Q@

Uleam

SIDAD LAICA s
ELOY ALFAHO DE MANABI

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE EDUCACION, TURISMO, ARTES Y HUMANIDADES
CARRERA DE HOSPITALIDAD Y HOTELERIA
TEMA:

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAR COMO
PRODUCTO GASTRONOMICO AL ROMPOPE QUE SE ELABORA EN EL CANTON

ROCAFUERTE
AUTORES:

DAVID JOSUE INDACOCHEA CARRENO
ERIKA NICOLE MACIAS CARRIEL
TUTOR:

ABG. DANIEL CABALLERO MERO

MANTA, AGOSTO 2025.



CERTIFICACION DEL TUTOR

En calidad de docente tutor(a) de la Facultad de Educacion, Turismo, Artes vy Humanidades

de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi,
CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y aprobado preliminarmente el Trabajo de Proyecto de Investigacion
bajo la autoria de los estudiantes DAVID JOSUE INDACOCHEA CARRENO, MACIAS
CARRIEL ERIKA NICOLE, legalmente matriculados en la carrera de HOSPITALIDAD Y
HOTELERIA, periodo académico 2025 (1), cumpliendo el total de 384 horas, cuyo tema del
proyecto o nucleo problémico es “PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA
POSICIONAR COMO PRODUCTO GASTRONOMICO AL ROMPOPE QUE SE

ELABORA EN EL CANTON ROCAFUERTE”

La presente investigacion ha sido desarrollada en apego al cumplimiento de los requisitos
académicos exigidos por el Reglamento de Régimen Académico y en concordancia con los
lineamientos internos de la opcion de titulacién en mencion, reuniendo y cumpliendo con los
meéritos académicos, cientificos y formales y la originalidad del mismo, requisitos suficientes
para ser sometida a la evaluacion del tribunal de titulacién que designe la autoridad competente.

Particular que certifico para los fines consiguientes, salvo disposicion de Ley en contrario.
Manta, Martes 12 de Agosto de 2025.

Lo certifico,

Abg. Daniel Caballero Mero

Docente Tutor




APROBACION DEL TRIBUNAL.

El tribunal evaluador certifica:

Que el trabajo de carrera, titulado: “Propuesta de un plan de marketing para
posicionar como producto gastronéomico al Rompope que serelabora en el canton
Rocafuerte” en modalidad
Proyecto de investigacion, ha sido realizado y concluido por la estudiante Erika Nicole
Macias Carriel el mismo que ha sido controlado y supervisado por los miembros del
tribunal.

El trabajo de fin de carrera reune todos los requisitos pertinentes en lo referente a la
investigacion y disefio que ha sido continuamente revisada por este tribunal en las reuniones
llevadas a cabo.

Para dar testimonio y autenticidad,

Firmamos:

b &3&

Lic. Marco Edmundo Duran Vasco Lic. Gabriela Janeth Sion Saltos

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL MIEMBRO DEL TRIBUNAL
Lic. Mauricio Arturo Begc/rra Avila ING. Daniel Rafaef Caballero Mero
MIEMBRO DEL TRIBUNAL DOCENTE TUTOR

Eawa Macias
Erika Nicole Macias Carriel
Autora




DECLARACION DE AUTORIA

Yo, Erika Nicole Macias Carriel, con cédula de identidad No 235013486-8
estudiante de la carrera Hospitalidad y Hoteleria de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi, declaro que el actual proyecto de investigacion se lleva a cabo como requisito
previo a la obtencion del titulo de Licenciada, titulada: “Propuesta de un plan de marketing
para posicionar como producto gastronémico al Rompope que se elabora en el canton
Rocafuerte” es de mi propia autoria. Confirmo que todo el contenido desarrollado es fruto
de mi investigacion y dedicacion personal, y que las ideas, citas o referencias de otros autores

han sido debidamente reconocidas conforme a las normas académicas vigentes.

Loua Maaas
Erika Nicole Macias Carriel
Autora




DECLARACION DE AUTORIA

Nosotros, DAVID JOSUE INDACOCHEA CARRENO y ERIKA NICOLE MACIAS
CARRIEL, ante autoridades de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, declaramos bajo
juramento que el trabajo aqui descrito: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA
POSICIONAR COMO PRODUCTO GASTRONOMICO AL ROMPOPE QUE SE
ELABORA EN EL CANTON ROCAFUERTE, es de nuestra autoria, que no ha sido
previamente presentado para ningin grado o calificacién profesional; y que hemos consultado

las referencias bibliograficas que se incluyen en este documento.

Manta, 12 Agosto del 2025

David Josué¢ Indacochea Carrefio y Erika Nicole Macias Carriel

Estudiantes

[II



DEDICATORIA

Dedicé este trabajo a Dios, por ser mi guia y fortaleza, a mis padres, Esperanza Moreira, Andres
Macias, Leodan Macias y Isabel Carriel por su amor incondicional y por ensefiarme el valor
del esfuerzo y la perseverancia. Su apoyo ha sido el pilar fundamental en mi formacién y en la

consecucton de este logro.

A mis queridas primas Melissa y Samira, por ser complices de suefios, alegrias y tristezas. Su

compaifiia ha sido un balsamo en los momentos de estrés y una fuente constante de motivacion.

“Esto es por ustedes y con mi entrega total.”

Erika Nicole Macias Carriel

v



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi mds sincero agradecimiento a quienes hicieron realmente posible este

logro:

A mi familia general por qué se, que cada uno puso su granito de arena en especial a mis padres,
por creer en mi siempre, por el amor, los valores por recordarme siempre que “todo esfuerzo
tiene su fruto”. Con ustedes aprendi que la constancia, la disciplina y la buena crianza no pasan

de moda.

Qracias también a quienes me inspiraron de una u otra forma en este trayecto: A mis
compafieros de aula cada risa, cada causa compartida y cada desvelo fue una experiencia
increible que no olvidaré. mis profes, porque con sus clases llenas de conocimientos valiosos
me ayudaron a entender que aprender no es solo memorizar, sino abrir la mente. Y, por
supuesto,a mi director de tesis ING. Daniel Caballero Mero por su guia clara, paciencia infinita.
Su experiencia fue el faro que me permitié liegar a buen puerto desde el dia uno que nos dio

clases.

Erika Nicole Macias Carriel



DEDICATORIA

A Dios por haberme brindado vida, sabiduria y fortaleza, para superar este desafio y alcanzar

esta meta en mi camino profesional.

A mi amada mujer Genesis, por haber sido un pilar fundamental en mi vida, por tu amor

incondicional, paciencia y apoyo. Este logro también es tuyo y de nuestro querido hijo.

A mis queridos padres, Alexandra Carrefio y David Indacochea. Por cada ensefianza, sacrificio,

ensefianza y apoyo que me dieron, a través de los afios para ser el hombre que soy.
Gracias por siempre creer en mi y por ser mi inspiracién de cada dia.
A mis hermanas y mis queridas sobrinas que también han sido parte fundamental en mi vida.

Y de manera especial, al Abg. Daniel Caballero, mi tutor, por la paciencia y direccidon que nos
brindd, durante todo este proceso que fueron clave para la culminacién de este proyecto, su

guia ha sido fundamental.

Por ello esto va dedicado para todos ustedes.

David Josue Indacochea Carrefio

VI



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por darme la fortaleza y la sabiduria para llegar hasta aqui.

A mis padres, mis hermanas y mis bellas sobrinas, por su amor incondicional y el sacrificio

que hicieron para mi educacion. A mi pareja, por su apoyo y paciencia.
A mis tias que me brindaron todo aqui en esta linda ciudad.

Al Abg. Daniel Caballero Mero, mi tutor, por su invaluable guia y dedicacién, que fueron clave

para la culminacion de este proyecto.
A todos los que de alguna forma me apoyaron y creyeron en mi. {Muchas gracias!

David Josue Indacochea Carrefio

VIl




INDICE

CERTIFICACION DEL TUTOR ......coumcimmrimncenimiessnsensessssssssssissssasssssissssssssssssessssasessssssnsssssss o |
APROBACION DEL TRIBUNAL w...ccoovuttieitiseieeceeeees e s ssssss s s ssssesses e seseersneesseresenerees i
DEDICATORIA ..ot e s st sre s s e e s e e bk e e s e n et seaea e ss s enranas v
AGRADECIMIENTO ...t esessesse s sessae et et s e e sseeresanere s e bessessesaasassbenens v
DEDICATORIA .......co ittt isissi st s et s s s e sn e e r b esn s s snssssanscaneamesnssnnsrnnens Vi
AGRADECIMIENTO ..ottt er e sae e sn s sr b e sanenan Vil
INDICE.... ittt ittt et bbb et s am e b et so e s aese e e R e nb e e Re s b e b et bebb et aes et aeneens savansses 8
RESUMEN oottt e et r bbb et skt s e e ne s s 11
ABSTRACT ..ottt st sttt s o2t et se e e ae e s v areresseaestesasesean 12
INTRODUGCCION ... vcvmerereiiimnreessmssssenssesmsssssssessassasesesissseesarssmsse s esass st essessss s ssssesssecrsssinnsesesss 1
Planteamiento del problema ... e 4
Pregunta de INVESTIZACION .......iveiiiiiriie sttt ee s e e e s et s enat e enerees 5
ODbJeto de @STUIO .....eieee et e er e e s ea e e be bbb ebeenennas 6
ESPACIO <ottt e e en e et ea e b b e e bt e eaantase s 6
THEIMIPO. sttt bbb r bbb sa bR ek d e b a4 £t e es e enen 6
R Tt 12 1= S SO OSSUOOT PO RSOOSR 6
Variable dependiente ..o e ettt 6
Variable independiente . ..........cococcoiiiinii e e e eeneb e 7
O BIETIVOS ettt ettt b et et sae ke et astse etk et et 2t £ e m e e ot et e e st e a e beseamearsans et esennnnrranenra 8
ObJetivo GENEIAL .....ooeiii b e e e 8
Objetivos eSPECITICOS ..o b b e 8
JUSTITICACION ..ottt et e bt st s e et e e b e ss e n s et et aenesenneaas 2
Antecedentes de IMVeSTIZACION. .. .ceeviririecteet et et eee e e et e e e ee e s e e e sp et e saeeebesanne s ]
CAPITULO I- MARCO TEORICO ...co..riamiiimiiiminiissieessssescesssasiasissantsessssiasse s sess s 12

11,1 HiStoria ded TOMPOPE o oottt ittt et et bt b eme e een e e 12




1.1.2 El marketing como herramienta eStratégica ..........coo.vocvieriernirierniriiniiee e aenes 15

1.1.3 Posicionamiento de ProQUCTOS . ..cvieiiiririniints e rene s sttt aes e e peseens 15
1.1.4 Marketing ZastTONOMIICO ...cvuvivire e it e r e s e s e ras s ses b s ase se e s s e e espeneans 16
1.1.5 Producto tipico 0 tradicional........c.ciioiiin et 17
1.1.6 Identidad territorial. ..ottt e 18
1.1.7 TUFISIMO ZASTIONOMIICO ..eieitieiiiiiiarisesstiisisrsesssessseestsessesss teessesseeesesasesssseessesessssnsessesssssessossene 19
1.1.8 Estrategias de PromoCion.. ...ttt a et s ere e nne s i 22
1.1.9 Valor agregado en productos tradicionales...........ociiiiiiiiiiiiininie e eneecrecnenienene 23
11,10 IMAZEN @ MIBICA. ... et rvieirieiierrrissreine et eet e it et e aessar st eeses st e ernt st ne st resrnsssnessensansssnnenssensarn 24
1.1.11 Circuitos cortos de comercialiZaciOn..........c..coooceriiirinirrenecrrrrrcnr e e cseeeeeresssese e esenes 25
1.1.12 Consumo responsable........ ..o e e e 26
1.1.13 Asociatividad productiVa........cocceooeeor e et estes s e sesee st ete st e seesesne e 26
1.1.14 ECONOMIA NATATLJA ..ovvirrirneei e stisea st snis st st e s aeesn e ennenseseas s esmessreemas seesasassecnnesacncs 27
1.1.15 Comercializacion Gigital........cvioiireeeeice ittt e st e e bbb et stsaes e e 28
1.1.16 Normativa sanitaria para productos artesanales...............cccoccciiiininmneieenn. 29
1.1.17 Emprendimiento local en contextos rurales..........c.cooiiviniiinnnnniniiie . 30
1.1.18 Branding territorial ..........ccoiiiiiiininiiiii et 31
1.1.19 Turismo gastronomico en Manabi........coccerereereinieniroirceree e e e sreeeeee s e e reereesrens 31
1.1.20 Sostenibilidad en productos arteSanales .........c.oovverirrrciieiieeir et 32
1.1.21 Experiencia del consumidor ..ot s 33
1.2 Marco Legal.......ccoooiiiiiiiiiiicr i e 33
1.2.1 Constitucion de la Repiiblica del Ecuador (2008) .........cecvviiiiviniiiniicicccninceis 34

1.2.2. Codigo Organico de la Salud (COS) — Ley No. 0, Registro Oficial Suplemento 523 (2020) 34

1.2.3. Reglamento Técnico Sanitario Sustitutivo para Alimentos Procesados de Elaboracion

Artesanal — ARCSA-DE-2022-016-AKRG.....oovmi et e 35

1.2.4. Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) — Registro Oficial Suplemento 444
2 TS OV SOOI 36

1.2.5. Ley de Fomento Artesanal - Decreto Ejecutivo No. 439 (2007) .ot 36



1.2.6. Ley de Propiedad Intelectual - Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) ..... 36

1.2.7. Plan Estratégico de Turismo Gastrondmico del Ecuador (MINTUR, 2022-2026)................ 37
CAPITULO II- DISENO METODOLOGICO ... corrieiriieertiesiessiesssssssssesssssessesssssssssssssssssssssssonses 38
2.1 Enfoque de InVeStiZACION. ..o ittt e 38
2.2 Tipo de INVESHIZACION. ..ottt e e e saas 38
2.3 Técnicas de INVESHZACION ..ot e s e 39
A B T T L Tt g 41 1L OO OO0 S 40
2.5 Poblacion ¥ MUESIIA. ........coooiiiiii e oo oo s bbb s e e 43
2.5.1 POBIACION 1.ttt sttt et s e et st e r e reanenrean e nesnesans 43
B TR 0111 - OSSR 43
CAPITULO ITI- RESULTADOS Y DISCUSION ....oooriveieietnrtirenrisssess s enssesssesars s sseseees 46
3.1 Resultados de 12 eNCUESIA ......cccuovirmirrriiereectienrt e et ns e cse s eearesraesessecsanentsonnansnemsensrans 46
3.2 Técnica de observacion aplicada ...t e 58
3.3 Diagnostico integral del 0bjetiva 2......ooovivviiriiies e e 60
CAPITULO IV- PROPUESTA ...couvrmarertrertssnersseseessensanssesssseessss s ssi s sss st sssssssssssenes 63
CONCLUSIONES ..ottt ettt ettt st e s e e bt s sresbesetis 82
RECOMENDACIONES ..ottt crss sttt s ene s s ns s seaaronsasant e 83
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot e seessnarane 84

ANEXOS e e e g e gt 91




RESUMEN

El rompope es una bebida artesanal elaborada con yemas de huevo, leche, vainilla y
ron que se consume tradicionalmente en varios paises de América Latina. En el canton
Rocafuerte (Manabi, Ecuador), la preparacién de rompope forma parte de los saberes
gastronomicos transmitidos de generacion en generacion, sin embargo, su comercializacion
es limitada y su posicionamiento en el mercado gastronémico es casi nulo. La investigacion
tuvo como objetivo diseftar un plan de marketing que contribuya al posicionamiento del
rompope como producto gastrondmico representativo de Rocafuerte en el periodo 2025—
2026. Se empled un enfoque mixto de tipo descriptivo que combind una encuesta a quince
productores y cien consumidores, la observacion estructurada en puntos de venta y el analisis
documental. Los resultados evidenciaron que los productores tienen experiencia y
conocimiento de la receta, pero carecen de empaque con marca distintiva y estrategias de
marketing digital. Por su parte, los consumidores reconocen la calidad del rompope, valoran
la identidad cultural y estan dispuestos a pagar mas por un producto certificado. Se identificé
también que la venta se realiza principalmente en ferias locales y que la variedad de sabores
y la promocion a través de redes sociales son insuficientes. Las estrategias propuestas
comprenden la creacion de una marca colectiva, el uso de storytelling para destacar la
herencia cultural, la ampliacién de canales de distribucion a tiendas gourmet y plataformas
en linea, la articulacién con rutas turisticas y la capacitacién a los productores en marketing

digital y branding.

Palabras clave: Rompope; marketing gastronémico; identidad cultural; Manabi;

posicionamiento de productos, Rocafuerte.




ABSTRACT

Rompope is an artisanal beverage made with egg yolks, milk, vanilla, and rum that
is traditionally consumed in several Latin American countries. In the Rocafuerte canton
(Manabi, Ecuador), the preparation of rompope is part of the culinary knowledge passed
down from generation to generation; however, its commercialization is limited and its
positioning in the gastronomic market is almost nonexistent. The research aimed to design a
marketing plan that would contribute to positioning rompope as a representative gastronomic
product of Rocafuerte in the 2025-2026 period. A descriptive mixed approach was used,
combining a survey of fifteen producers and one hundred consumers, structured observation
at points of sale, and documentary analysis. The results showed that producers have
experience and knowledge of the recipe, but lack distinctive branded packaging and digital
marketing strategies. Consumers, for their part, recognize the quality of rompope, value its
cultural identity, and are willing to pay more for a certified product. It was also identified
that sales are primarily made at local fairs, and that the variety of flavors and promotion
through social media are insufficient. The proposed strategies include the creation of a
collective brand, the use of storytelling to highlight cultural heritage, the expansion of
distribution channels to gourmet stores and online platforms, collaboration with tourist

routes, and training producers in digital marketing and branding.

Keywords: Rompope; gastronomic marketing; cultural identity; Manabi; product

positioning, Rocafuerte.




INTRODUCCION

Las précticas culinarias tradicionales son parte del patrimonio cultural inmaterial
del mundo y, segin la UNESCO, lo que se reconoce no son los platos en si, sino las
formas de cultivo, preparacion y consumo que han sido transmitidas de generacién en
generacion. En varias regiones del planeta, desde la artesania del “Pizzaiuolo” napolitano
hasta la produccidn y consumo del couscous magrebi, estas tradiciones alimentarias son
apreciadas por su capacidad de reforzar la identidad, la cohesion social y el desarrollo

sostenible (Paredes & Vinueza, 2022).

Dentro de este abanico de bebidas y comidas con valor simbolico destaca el
rompope, un licor dulce elaborado con yemas de huevo, leche, vainilla y ron, ampliamente
consumido en Centroamérica, México y Ecuador, especialmente en celebraciones
familiares y festivas. El origen del rompope se vincula con recetas conventuales del
periodo colonial y su popularidad actual muestra cémo las tradiciones gastrondmicas

perviven tanto en ambitos domésticos como comerciales.

En el cantén Rocafuerte, provincia de Manabi, el rompope constituye un simbolo
culinario que sintetiza saberes ancestrales y pertenencia territorial, no obstante, su
comercializacidon es escasa y su presencia en el mercado gastronémico nacional e
internacional resulta casi inexistente, debido a la falta de campafias promocionales, a la
limitada diversificacién de canales de venta y al escaso reconocimiento de su identidad

cultural.

Desde un enfoque de desarrollo territorial sostenible, la preservacion y promocion
del rompope no solo responden a intereses econdmicos, sino también a la salvaguarda de
conocimientos heredados y a la construccidon de una narrativa turistica en torno a la

bebida. Esta tesis se organiza en cuatro capitulos: el marco tedrico revisa la literatura



sobre marketing gastronomico y patrimonio cultural; el disefio metodoldgico explica el
enfoque mixto utilizado; el capitulo de resultados presenta el diagnostico obtenido
mediante encuestas y observaciones; y el capitulo propositivo desarrolla estrategias de
marketing orientadas a fortalecer la imagen de marca, la promocidén y la vinculacion
turistica del rompope, al final se sintetizan las conclusiones, se plantean recomendaciones
y se presenta un plan de accidn que busca transformar al rompope de Rocafuerte en un

producto emblematico.

El objetivo general de este trabajo consiste en disefiar un plan de marketing que
contribuya al posicionamiento del rompope como producto gastronémico representativo

del cantén Rocafuerte durante el periodo 2025-2026.

Justificacion

La presente investigacion se justifica en primer lugar desde un enfoque teérico,
ya que busca aportar al estudio del marketing aplicado a productos gastronémicos
tradicionales en contextos rurales. Segin Kotler y Keller (2021), "el marketing no solo
crea valor econdmico, sino también cultural, cuando conecta con las raices de una
comunidad" (p. 38). El rompope de Rocafuerte, al ser un producto artesanal con profundo
valor cultural, representa una oportunidad para analizar cémo las estrategias de marketing
pueden ser disefiadas con enfoque identitarto, mas alla de los modelos comerciales

convencionales.

Desde el enfoque practico, esta investigacién propone soluciones viables para
mejorar la comercializacion del rompope, generando beneficios concretos para los

productores locales. Muchos de estos emprendimientos son liderados por mujeres y

familias que elaboran el producto de forma artesanal, pero enfrentan barreras de




visibilidad y acceso a mercados. Por tanto, se busca que ¢l plan de marketing disefiado
sea funcional, adaptable a sus realidades y con bajo requerimiento de inversidn,

facilitando asi su implementacién en el corto plazo.

En cuanto a la justificacion metodolégica, el estudio se sustenta en un enfoque
mixto que permitira combinar herramientas cualitativas y cuantitativas para comprender
tanto la percepcidn del consumidor como las dindmicas internas de produccion y
comercializacidn. Esta perspectiva metodoldgica, como lo sefialan Herndndez, Ferndndez
y Baptista (2021), permite "integrar diversas formas de anélisis para alcanzar una
comprensiéon mas completa del fendmeno investigado” (p. 33). De esta forma, se podra

establecer una propuesta estratégica fundamentada en datos reales y aplicables.

Por dltimo, la investigacion posee una clara justificacion social, ya que promueve
el desarrollo econdémico local mediante la valorizacién de un producto patrimonial,
posicionar al rompope como icono gastronémico no solo incrementaria los ingresos de
sus productores, sino que fortaleceria la identidad cultural de Rocafuerte y contribuiria a
dinamizar el turismo culinario de Manabi, diversos estudios han demostrado que el
rescate y promocion de la gastronomia tradicional actia como catalizador del desarrollo
sostenible y la cohesion comunitaria, por ello este trabajo pretende generar conocimiento

util para la academia, propuestas aplicables para los actores locales, y un aporte tangible

a la preservacion del patrimonio culinario ecuatoriano.




Planteamiento del problema

El canton Rocafuerte, situado en la provincia de Manabi, posee una riqueza
cultural y gastronémica profundamente arraigada en la identidad de su pueblo, entre sus
productos tradicionales destaca el rompope, una bebida artesanal elaborada a base de
leche, huevos, azlicar y licor, cuya receta ha sido transmitida oralmente a través de
generaciones, sin embargo, para Rodriguez & Cedefio (2023), <‘este producto
patrimonial enfrenta un serio problema: su escasa comercializacion y bajo
posicionamiento en el mercado gastronémico local, nacional e internacional”” (p.17). A

pesar de su potencial como simbolo cultural y atractivo turistico.

Desde el enfoque del desarrollo territorial sostenible, la promocién de productos
tipicos como el rompope no solo responde a fines econdémicos, sino también a la
preservacion de saberes ancestrales y al fortalecimiento de la identidad regional
(UNESCO, 2021). No obstante, en Rocafuerte persisten barreras que impiden su
aprovechamiento. En primer lugar, la falta de estrategias de marketing especificas ha
limitado gravemente su visibilidad y expansion. No existen campaiias publicitarias ni una
imagen de marca que logren conectar emocionalmente con los consumidores (Gonzalez
& Torres, 2023). A esto se suma el escaso conocimiento del producto por parte del
mercado, especialmente fuera del ambito local, lo que reduce significativamente la

demanda.

Por otro lado, la distribucion del rompope es limitada, dado que no se encuentra
integrado en redes comerciales formales como supermercados, tiendas gourmet o
plataformas digitales de venta, su circulacion se mantiene en espacios domésticos o ferias
artesanales esporadicas, lo que impide su escalabilidad y reconocimientd, esta situacidn

se ve agravada por la ausencia de politicas publicas de impulso a productos locales, que



dificultan el fortalecimiento de emprendimientos familiares v el acceso a canales de

promocién turistica (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2022).

Las consecuencias de esta problematica se manifiestan en diversos niveles, desde
el punto de vista econdmico, los pequefios productores enfrentan ingresos bajos e
irregulares, limitando sus posibilidades de crecimiento y reinversidn, a nivel turistico, se
desaprovecha un recurso que podria enriquecer la oferta gastronomica de Manabi,
especialmente en un contexto en ¢l que los visitantes valoran las experiencias auténticas
y los sabores tradicionales, finalmente, el saber ancestral ligado a la elaboracion del
rompope corre el riesgo de perderse, al no ser transmitido ni valorado como parte del

patrimonio cultural inmaterial del pais.

Ante esta realidad, se plantea la necesidad urgente de disefiar un plan de marketing
integral que permita rescatar, promocionar y posicionar al rompope como un producto
gastronomico emblematico del cantéon Rocafuerte, tal plan debe incluir estrategias de
branding, analisis de mercado, mejora en el empaque, certificaciones de calidad,
vinculacion con el sector turistico y promocion en plataformas digitales. Solo de esta
manera sera posible transformar esta bebida tradicional en un icono regional, generar
valor agregado para la comunidad y contribuir al desarrollo sostenible de la localidad

(Paredes & Vinueza, 2022).

Pregunta de investigacion

¢De qué manera un plan de marketing contribuiria al posicionamiento del

rompope como producto gastronémico representativo del cantén Rocafuerte durante el

periodo 2025-20267



Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es el proceso de posicionamiento de
productos gastrondmicos tradicionales mediante estrategias de marketing, con énfasis en
la valorizacion cultural y comercial del rompope elaborado en el canton Rocafuerte, este
objeto comprende las dindmicas de comunicacion, promocion, distribucién y percepcién
del producto en ¢l mercado, asi como el papel que juegan los saberes tradicionales en la

construccion de identidad gastronémica y diferenciacién competitiva.

Espacio

El estudio se desarrollard en el cantén Rocafuerte, perteneciente a la provincia de
Manabi, Ecuador, este territorio ha sido histdricamente reconocido por su riqueza
culinaria, siendo el rompope uno de los productos mas representativos de su tradicion
gastronémica, el analisis se enfocara tanto en el entorno local del cantén como en su

proyeccion hacia mercados provinciales y nacionales a traveés de estrategias de marketing.

Tiempo

El presente estudio se enmarca dentro del periodo 2025-2026, abarcando tanto el
diagndstico situacional actual del producto como €l disefio de una propuesta proyectada
para su implementacion a corto y mediano plazo, este lapso permitira recopilar
informacién relevante del entorno actual del rompope, evaluar la viabilidad del plan de

marketing y proponer acciones sostenibles para su posicionamiento futuro.

Variables

Variable dependiente

Posicionamiento del rompope como producto gastronomico.



Esta variable hace referencia al grado en que el rompope logra ser reconocido,
valorado y demandado en el mercado gastronémico local, provincial o nacional, como
resultado de su visibilidad, prestigio, identidad cultural y percepcién por parte de los
consumidores, €l posicionamiento no solo implica presencia en puntos de venta o
plataformas digitales, sino también el lugar que ocupa el producto en la mente del

consumidor en cuanto a calidad, autenticidad y valor cultural (Kotler & Keller, 2021).

Indicadores posibles de esta variable:

+ Nivel de conocimiento del producto por parte del consumidor.

o [Frecuencia de compra o consumo.

e Reconocimiento del producto como simbolo cultural de Rocafuerte.

+ Participacién del rompope en ferias, rutas gastrondmicas o mercados digitales.

« Apreciacion estética y simbolica del empaque o presentacidn del producto.
Variable independiente
Plan de marketing estratégico para productos gastronémicos tradicionales

Esta variable se refiere al conjunto de estrategias de marketing disefiadas e
implementadas para promocionar, distribuir y comercializar el rompope como producto
tipico de Rocafuerte, el plan de marketing incluye elementos como el estudio del mercado
objetivo, el disefio de marca, la promocién en medios digitales, la definicion de canales
de distribucién y la adecuacion del producto a las exigencias del consumidor sin perder

su autenticidad (Lamb, Hair & McDaniel, 2022).
Indicadores posibles de esta variable:

« Existencia de una identidad grafica coherente (logo, colores, etiquetado).



» Presencia del producto en redes sociales o plataformas de e-commerce.

» Estrategias de promocidn aplicadas (publicidad, degustaciones, campafias

culturales).
» Acciones de branding orientadas al valor cultural del rompope.

« Inclusion del producto en circuitos turisticos o gastronomicos regionales.

OBJETIVOS

Objetivo general
Disefiar un plan de marketing que contribuya al posicionamiento del rompope

como producto gastronomico representativo del canton Rocafuerte, durante el periodo

2025-2026.

Objetivos especificos

1. Diagnosticar el nivel actual de reconocimiento, comercializacion y valoracion
del rompope en el canton Rocafuerte, tanto en el mercado local como regional.

2. Analizar los elementos culturales, gastrondmicos y comerciales que forman
parte de la identidad del rompope como producto tradicional, a fin de definir
su propuesta de valor.

3. Proponer estrategias de marketing adecuadas (promocién, distribucion,
imagen de marca y vinculacion turistica) que permitan mejorar el

posicionamiento del rompope en el mercado.



Antecedentes de investigacion

Zambrano y Molina (2023)

En una tesis desarrollada en la Universidad Técnica de Manabi, Zambrano y
Molina (2023) analizaron las estrategias de marketing utilizadas para impulsar productos
agroindustriales artesanales en el cantéon Santa Ana. El estudio reveld que el
desconocimiento del mercado objetivo y la falta de identidad visual eran factores clave
que limitaban la comercializaciéon de productos tradicionales como dulces y bebidas
locales. A través de entrevistas a productores y andlisis de ventas, concluyeron que una
estrategia de marca coherente y el uso de redes sociales mejoraban notablemente el
alcance del producto en el mercado. Este antecedente demuestra la necesidad de
profesionalizar la gestién de marketing en emprendimientos rurales para fortalecer su

presencia comercial.
Mejia y Cededio (2022)

Desde la Umiversidad Estatal del Sur de Manabi, Mejia y Cedefio (2022) llevaron
a cabo una investigacion sobre el uso de herramientas de promocién digital en
emprendimientos gastrondmicos locales en Jipijapa. Su estudio, basado en encuestas y
revision de redes sociales, evidencié que los productos que contaban con una identidad
grafica definida y publicaciones frecuentes en plataformas como Facebook e Instagram,
lograban mayores niveles de recordacion y fidelizacion. Ademds, identificaron que las
marcas con relatos ligados a la tradicién familiar o al territorio tenian mayor aceptacién
en turistas. Este hallazgo es relevante para el caso del rompope, pues resalta la
importancia del marketing narrativo y el uso de canales digitales para el posicionamiento

de productos tradicionales.

Loor y Bravo (2023)



En una investigacion realizada en la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi,
Loor y Bravo (2023) estudiaron el impacto de los productos tipicos en el desarrollo del
turismo comunitario en la parroquia Rio Chico de Portoviejo. A través de entrevistas a
lideres comunitarios y observacién participante en ferias gastronémicas, se concluyd que
los productos locales, como el queso manaba o la chicha de arroz, cuando se integraban
en circuitos turisticos organizados, lograban una revalorizacion cultural y comercial. Este
estudio demuestra que el vinculo entre producto tipico y turismo puede potenciar el
desarrollo territorial y que el posicionamiento depende también del contexto narrativo en

el que se inserta el producto.
Vélez y Pincay {(2022)

Desde la Universidad San Gregorio de Portoviejo, Vélez y Pincay (2022)
analizaron la gestion de marca de productos alimenticios artesanales en la zona rural de
Manabi. A través de estudios de caso, observaron que los emprendimientos que habian
logrado consolidar una marca con elementos visuales consistentes, eslogan, historia de
origen y empaques atractivos, obtenian mejores oportunidades de insercién en ferias
nacionales v en tiendas gourmet. También destacaron que los productos con enfoque en
lo “hecho a mano” o “100 % natural” captaban mas la atencién del consumidor urbano.
Este antecedente aporta al presente estudio al mostrar cdmo una buena gestién de marca

puede transformar un producto doméstico en un producto competitivo.
Moreira y Delgado (2023)

En un estudio desarrollado en la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI),
Moreira y Delgado (2023) analizaron las barreras que enfrentan los productos artesanales
en la provincia de Los Rios para insertarse en el mercado nacional. A través de entrevistas

a productores de miel, licores y conservas, concluyeron que la falta de un plan de
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marketing adaptado a las nuevas tendencias digitales y el escaso conocimiento del
consumidor objetivo limitaban el crecimiento del sector. Asimismo, identificaron que los
productos con identidad territorial y una narrativa auténtica tenian mayores
probabilidades de ser valorados. Este antecedente es pertinente para la presente
investigacion, ya que el rompope de Rocafuerte enfrenta condiciones similares de

invisibilidad comercial.
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CAPITULO I- MARCO TEORICO

1.1.1 Historia del rompope

El origen preciso del rompope es motivo de debate, pero la tradicién ubica su
creacién en México durante la época colonial. En particular, se suele situar su aparicién
en la ciudad de Puebla, alrededor del siglo XVII, atribuyéndola a las monjas clarisas del
convento de Santa Clara (Larousse Cocina, 2023). Estos conventos coloniales eran
reconocidos por elaborar recetas Gnicas para agasajar a visitas ilustres, y el rompope
surgid en ese contexto como un licor artesanal hecho con leche, yemas de huevo, azticar,
canela y algin destilado. La version novohispana adapté el tradicional ponche de huevo
europeo a ingredientes locales, dando lugar a una bebida dulce y cremosa que pronto se

integro a las celebraciones virreinales (Revista del Consumidor, 2013).

Como relata la leyenda popular, el rompope habria sido inventado intramuros del
convento de Santa Clara en Puebla por una monja mestiza llamada Eduviges, quien
preparaba este licor para las autoridades eclesiasticas y civiles de visita. En ese entonces,
la regla prohibia a las religiosas probar bebidas con alcohol, por lo que solo Sor Eduviges
tenia permiso especial del obispo para catar la preparacion y “darle sazon”. El éxito de la
bebida desperté la curiosidad del resto de las hermanas, hasta que finalmente Eduviges
convencid al obispo de que “una copita al dia no le hace daiio a nadie”, logrando asi que
las demas monjas —y sus familias— también pudieran degustarla, pese a que inicialmente
estaba reservada para la élite novohispana (Revista del Consumidor, 2013, pp. 42-43).
Con el tiempo, la receta trascendié los muros del convento: la fama del rompope de Santa
Clara se extendi6 por toda Nueva Espafia y las monjas comenzaron a comercializarlo,

encontrando en esta bebida una fuente de sustento econémico para su congregacion.




Cabe mencionar que existen otras hipotesis sobre el origen del rompope. Algunos
autores sugieren una posible procedencia espafiola, dado que en Espafia se conocia una
bebida similar de ponche de huevo hecha con ron llamada rompén (Lago, 2023). De
hecho, se ha indicado que esta version espafiola “primero llegé a México y luego se fue
expandiendo al resto de Sudamérica” (Lago, 2023), lo cual explicaria el propio nombre

del rompope.

En efecto, el término rompope derivaria de rompdn, incorporando la raiz rom-
aludiendo al uso de ron en su preparacién (Zurita, 2023). No obstante, m4s alld de la
posible influencia espafiola o de la semejanza con el eggnog inglés, la versién que se
consolid6 histdricamente fue la poblana, ligada estrechamente a la creatividad culinaria

de las monjas novohispanas.

En Ecuador, el rompope se ha incorporado plenamente a las tradiciones
gastronomicas, especialmente en contextos festivos, al igual que en otros paises, es
popular durante 1a Navidad y celebraciones familiares, ya sea como bebida para el brindis
o como ingrediente de postres locales. Actualmente puede encontrarse rompope
comercial en supermercados, pero muchas personas continian preparandolo de modo
artesanal en el hogar siguiendo recetas heredadas de sus abuelas y tias, preservando asi la
transmision oral de la receta (Lago, 2023). La versidn ecuatoriana mantiene los
ingredientes base —leche, yemas de huevo, azicar, canela y vainilla—y tipicamente utiliza

como alcohol un destilado de caifia.

De hecho, en varias regiones se¢ afiade aguardiente o puntas (licor puro de caifia
manabita) en lugar de ron u otros licores, imprimiéndole un sello local a su sabor (Zurita,
2023). Esta preferencia por el licor de cafia, junto con ligeras variaciones en especias
segun la provincia, distinguen al rompope ecuatoriano y muestran su adaptacién a los

productos ¢ identidad del pais.
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Dentro del territorio ecuatoriano, la provincia de Manabi y en particular el cantén
Rocafuerte ocupa un lugar destacado en la produccidén y preservacidén del rompope
tradicional. Rocafuerte es conocido a nivel nacional como la “capital del dulce” manabita,
por la variedad de postres y bebidas tipicas que alli se elaboran de forma artesanal. Entre
estos productos, €l rompope artesanal de Rocafuerte se ha consolidado como uno de los
mas emblematicos: un estudio reciente lo identifica como *un simbolo de su identidad

culinaria” (Barreiro & Cedeifio, 2024).

En este cantdn, varias familias y pequefios talleres dulceros tlevan generaciones
dedicados a producir rompope siguiendo métodos tradicionales, utilizando leche fresca,
huevos camperos y especias locales, lo que da como resultado un licor de sabor auténtico
y calidad apreciada. Gracias a esta trayectoria, el rompope rocafortense no solo forma
parte del patrimonio inmaterial local, sino que también ha logrado proyeccién comercial:
existen dulcerias en Rocafuerte (y en el vecino cantén Bolivar) que elaboran cientos de
botellas de rompope para su venta, e incluso las exportan hacia otras provincias y al

exterior (Mader, 2024),

La vigencia de esta bebida en Rocafuerte, servida tradicionalmente en bodas,
Navidad y fiestas patronales, evidencia la fuerte vinculacion entre gastronomia y cultura
en la region. En suma, el rompope en Ecuador -y especialmente en Rocafuerte—
permanece como una bebida tradicional que simboliza el ingenio conventual heredado y
la riqueza dulce de Manabi, al mismo tiempo que representa una oportunidad de
desarrollo cultural y econémico al posicionarse como producto turistico y gourmet de la

localidad.
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1.1.2 El marketing como herramienta estratégica

El marketing se ha convertido en una herramienta esencial para la consolidacion
de productos en el mercado actual, especialmente en contextos donde los recursos son
limitados y los productios tienen un fuerte componente cultural. Segin Kotler y
Armstrong (2021), "el marketing es el proceso mediante ¢l cual las empresas crean valor
para los clientes y construyen relaciones sélidas con ellos para obtener beneficios a
cambio” (p. 34). Esta definicion pone énfasis en la necesidad de entender al consumidor,
generar conexiones significativas y satisfacer sus necesidades de forma creativa y

diferenciada.

Ademas, el marketing no solo sirve para vender, sino también para comunicar la
esencia de un producto, sus valores y su historia. En el caso de productos gastronémicos
tradicionales como el rompope, esto se vuelve alin mas relevante, ya que el consumidor
no solo adquiere una bebida, sino también una experiencia ligada a la identidad del lugar.
Para Lamb, Hair y McDaniel (2022), “el marketing eficaz parte del conocimiento del
cliente, su contexto social y cultural” (p. 41). En este sentido, una estrategia de marketing
bien disefiada puede rescatar y poner en valor productos invisibilizados o limitados a

mercados locales, integrandolos en circuitos econdmicos mas amplios.

1.1.3 Posicionamiento de productos

El posicionamiento es uno de los objetivos centrales de cualquier estrategia de
marketing. Este concepto se refiere a como un producto es percibido por el consumidor
en relaciéon con otros productos similares. Ries y Trout (2020) afirman que “el
posicionamiento no es lo que haces con un producto, sino lo que haces con la mente del

consumidor” (p. 27). En el caso del rompope, se trata de lograr que ¢l pablico lo reconozea
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como un producto emblematico de Rocafuerte, valorando tanto su sabor como su carga

cultural.

El posicionamiento se construye a partir de varios elementos: identidad visual,
discurso de marca, canales de distribucion, experiencias del consumidor, entre otros.
Segin Keller (2020), “una marca fuerte est4 posicionada con claridad, coherencia y valor
diferenciado” (p. 52). Por ello, no basta con ofrecer un producto de calidad, sino que es
indispensable comunicar adecuadamente sus atributos, destacar lo que lo hace tnico y
establecer una relacién emocional con el publico. Para productos tradicionales, esto
implica vincular el producto con la memoria colectiva, el territorio y los saberes

ancestrales.

1.1.4 Marketing gastronémico

El marketing gastrondémico se ha consolidado como una estrategia clave en la
promocién de productos alimenticios que buscan diferenciarse en un mercado cada vez
mas competitivo. Barreto y Ramirez (2020) afirman que “el marketing gastronémico
implica transmitir emociones, identidad cultural y diferenciacion en cada plato o bebida”
(p. 12). A través de esta herramienta, se logra conectar al consumidor con la historia, los
valores y el entorno de origen del producto, generando asi una experiencia que trasciende

lo meramente culinarto.

En este contexto, la autenticidad y el arraigo territorial son factores que adquieren
gran relevancia. Lopez y Segovia (2021) sostienen que “la comida tradicional puede
convertirse en una propuesta comercial competitiva si se aplica una estrategia adecuada
que potencie su narrativa y presentacion” (p. 29). De esta manera, el marketing
gastrondmico permite integrar elementos culturales, sensoriales y visuales que enriquecen

la percepcion del producto y lo posicionan en la mente del consumidor.
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Este enfoque resulta esencial para productos como el rompope del cantdn
Rocafuerte, ya que no solo permite fortalecer su imagen en el mercado, sino también
rescatar su valor cultural como bebida tradicional, el uso de estrategias de marketing
basadas en el relato, el disefio y la emocionalidad puede aportar significativamente a su
difusién regional y nacional, incentivando al mismo tiempo la identidad gastronémica

manabita.

1.1.5 Producto tipico o tradicional

Los productos tipicos o tradicionales representan manifestaciones concretas del
patrimonio cultural alimentario de una comunidad, transmitidas a lo largo del tiempo
mediante practicas familiares y saberes populares. Garcia y Herrera (2019) destacan que
“los productos tradicionales reflejan costumbres, saberes y practicas culturales que se han
mantenido en el tiempo” (p. 48). Estos productos, ademas de tener valor gastronémico,
conservan una dimension simbolica que los convierte en elementos de identidad

colectiva.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAQ, 2022) reconoce que “los productos tradicionales no solo tienen valor alimenticio,
sino también social, economico y cultural, siendo pilares del desarrollo rural sostenible”
(p. 11). Esto refuerza la importancia de su proteccion y promocidn, especialmente en
territorios donde la cultura alimentaria constituye una herramienta para el desarrollo

econémico local y la reactivacion turistica.
Guerrero y Santana (2022)

En la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Guerrero y Santana (2022)
evaluaron el impacto del uso de redes sociales como estrategia para mejorar la

comercializacién de productos alimenticios en Manta. A través de un enfoque
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cuantitativo, determinaron que los emprendimientos que generaban contenido visual de
calidad y mantenian interaccién constante con sus seguidores lograban duplicar sus
ventas en comparacion con aquellos que no aplicaban estas estrategias. Este estudio
refuerza la importancia de la presencia digital como un elemento clave para el
posicionamiento de productos como el rompope, que necesita visibilidad para ampliar su

alcance.
Anchundia y Loor (2023)

En una tesis de la Universidad San Gregorio de Portoviejo, Anchundia y Loor
(2023) investigaron el impacto del empaque en la percepcion del valor de productos
tipicos manabitas, centrandose en dulces artesanales. Mediante encuestas aplicadas en
fenias locales y analisis de disefio grafico, concluyeron que los consumidores valoraban
mas aquellos productos que combinaban elementos visuales tradicionales con disefio
moderno. Ademads, observaron que el empaque funcional (reutilizable o ecolégico)
generaba mayor intencion de compra. Este antecedente aporta a la presente investigacion
al destacar como el rompope podria aprovechar estrategias similares para mejorar su

presentacion y atractivo comercial.

En este sentido, el rompope que se elabora en el cantén Rocafuerte puede ser
considerado un producto tradicional con potencial para su posicionamiento como icono
gastrondmico, su comercializacion no debe limitarse al aspecto productivo, sino que debe
enmarcarse dentro de una estrategia cultural que reconozca sus raices, fomente el sentido

de pertenencia y proyecte su valor en espacios gastronomicos mas amplios.

1.1.6 Identidad territorial

La identidad territorial se define como el conjunto de elementos culturales,

historicos, simbolicos y geograficos que caracterizan a una comunidad en relacién con su
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territorio. Segun Madoery (2020), “la identidad territorial se construye desde la
interaccién de las personas con su entorno y con las practicas sociales que en él se
desarrollan” (p. 67). Esta nocién cobra importancia en el ambito gastronémico, ya que
muchos productos tradicionales estan profundamente vinculados con ¢l espacio donde se

originan, reflejando su clima, su historia y sus costumbres.

Asimismo, la identidad territorial permite que ciertos productos se conviertan en
referentes de una localidad, generando orgullo y sentido de pertenencia. Tal como sefiala
Merchdan (2021), “los alimentos locales no son solo recursos economicos, sino simbolos
vivos de una cultura que se expresa a través del gusto” (p. 38). En este sentido, el rompope
de Rocafuerte puede ser comprendide como un producto con identidad territorial, cuya
elaboracion artesanal y su consumo tradicional refuerzan el vincule cultural con la

comunidad y el entorno manabita.

Desde esta perspectiva, posicionar el rompope como producto gastronémico no
solo busca mejorar sus niveles de comercializacion, sino también visibilizar un elemento
identitario que fortalece el capital simbélico del cantdn, este tipo de estrategias permite
articular la cultura con la economia, generando propuestas sostenibles que promueven el

desarrollo local desde sus propias raices.

1.1.7 Turismo gastronémico

El turismo gastronémico es una modalidad de turismo cultural que se enfoca en la
exploracion de la cocina local como forma de conocer el estilo de vida, la historia y la
identidad de un territorio. De acuerdo con Hall y Mitchell (2021), “la gastronomia se ha
convertido en uno de los principales motivadores de viaje, permitiendo experiencias

auténticas que conectan al visitante con el patrimonio cultural de una region™ (p. 102).
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Esta forma de turismo ha cobrado relevancia en los dltimos afios, especialmente en

destinos que buscan diferenciarse a través de sus productos autéctonos.

En Ecuador, el turismo gastrondmico representa una oportunidad para fortalecer
las economias locales, diversificar ia oferta turistica y rescatar practicas alimentarias
ancestrales. Como sefialan Cedefio y Mera (2022), “la promocién de platos y bebidas
tradicionales en circuitos turisticos permite integrar el saber popular con ¢l desarrolio
econdémico” (p. 57). La incorporacién del rompope como parte de una ruta gastronémica
en Rocafuerte no solo diversifica la experiencia del visitante, sino que contribuye a

posicionar al cantén como un referente de identidad manabita.
Rodriguez y Palma (2022)

Desde la Universidad Técnica de Machala, Rodriguez y Palma (2022) realizaron
una investigacioén sobre el impacto de las marcas locales en la decision de compra de
productos tradicionales en mercados urbanos. Su estudio demostré que los consumidores
valoraban mas aquellos productos gue presentaban un relato de origen, empaque
visualmente atractivo y una imagen de autenticidad ligada a su lugar de procedencia. La
investigacion resalta como el marketing territorial y emocional influye significativamente
en la preferencia del consumidor moderno, aspecto esencial para posicionar el rompope

como producto emblematico.

Cedefio y Vélez (2023)

En una tesis realizada en la Universidad Técnica de Manabi, Cedefio y Vélez
(2023) estudiaron las estrategias de promocion aplicadas en ferias gastronémicas de la
Ruta del Spondylus, identificando el rol que cumple la presentacién de los productos en
la atraccion del puiblico. Encontraron que productos con etiquetas llamativas,

degustaciones acompafiadas de storytelling y presencia en redes sociales obtenian
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mejores niveles de recordacion. Este estudio evidencia que la simple calidad del producto
no es suficiente, si no va acompafiada de una estrategia comunicacional atractiva y

coherente con su esencia cultural.
Chavez y Mero (2022)

Desde la Universidad Técnica de Manabi, Chavez y Mero (2022) analizaron la
influencia de la tradicién oral en la identidad gastronémica de los pueblos de la zona rural
de Montecristi. A través de entrevistas a adultos mayores y observacién participativa,
identificaron productos que, como el rompope, han sido transmitidos generacionalmente
sin contar con una documentacion formal ni respaldo comercial. El estudio destaca que
cuando estos productos s¢ integran a propuestas gastrondmicas modernas sin perder su
csencia, se logra un efecto positivo en la identidad local y en el desarrollo del turismo
comunitario. Esta investigacion refuerza la necesidad de rescatar saberes tradicionales

como valor diferenciador.
Quijije y Saltos (2022)

En la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Quijije y Saltos (2022)
desarrollaron un estudio sobre la percepcion del consumidor frente a productos tipicos
manabitas ofertados en plataformas digitales. A través de encuestas en Manta y
Portoviejo, concluyeron que el 67 % de los encuestados preferia consumir productos con
narrativa de origen y presentacion artesanal, siempre que estuvieran disponibles en redes
sociales o tiendas en linea. Este antecedente demuestra la viabilidad de posicionar
productos tradicionales como el rompope en entornos digitaies, siempre que exista una

estrategia comunicativa sélida y una presentacion visual coherente con su esencia.

Cevallos y Mendoza (2023)
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Desde la Universidad Técnica de Babahoyo, Cevallos y Mendoza (2023)
realizaron una investigacion sobre estrategias de posicionamiento de bebidas tipicas como
el licor de cafia y la chicha fermentada en la provincia de Los Rios. Su estudio encontré
que las bebidas que habian sido revalorizadas mediante festivales culturales, inclusién en
menus turisticos y campafias de identidad local lograban mantenerse vigentes en el
mercado. Ademas, destacaron que la articulacion con las autoridades locales y gremios
turisticos era un factor clave para lograr sostenibilidad. Este hallazgo resulta 1til para

pensar el posicionamiento del rompope desde una visién colaborativa y territorial.

El aprovechamiento del turismo gastrondmico no solo impulsa la visibilidad del
producto, sino que crea sinergias con otros sectores como el artesanal, el cultural y el
hotelero, abriendo nuevas oportunidades de empleo y cohesion comunitaria, de esta
manera, ¢l rompope puede dejar de ser un producto limitado a celebraciones locales para

convertirse en una experiencia culinaria con proyeccion regional y nacional.

1.1.8 Estrategias de promocion

Las estrategias de promocion son acciones planificadas que buscan comunicar,
persuadir e influir en el comportamiento del consumidor para lograr la aceptacién y
preferencia de un producto en el mercado. Segun Stanton, Etzel y Walker (2019), “la
promocién es el elemento del marketing mix que informa a los clientes sobre los
productos, los persuade para que los compren y les recuerda su existencia para fomentar
su repeticiéon de compra” (p. 95). Este componente permite posicionar eficazmente un

producto, sobre todo cuando se trata de bienes poco conocidos fuera de su lugar de origen.

Entre las estrategias mas utilizadas para promocionar productos tradicionales se
encuentran la publicidad digital, la presencia en ferias gastrondmicas, el storytelling en

redes sociales y el empaque creativo. Para Kotler y Keller (2021), “las estrategias
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promocionales deben adaptarse al perfil del consumidor y al contexto cultural, utilizando
herramientas modernas sin perder la esencia del producto™ (p. 134). Esto significa que la
promocion no solo vende, sino que también comunica el alma del producto, lo que resulta

especialmente importante en bebidas tradicionales como el rompope.

Aplicar estrategias promocionales adecuadas al contexto del canton Rocafuerte
puede contribuir a aumentar el alcance del rompope, fortaleciendo su presencia en redes
sociales, tiendas especializadas y puntos turisticos, ademads, estas estrategias deben
integrarse con acciones comunitarias que motiven el sentido de pertenencia y el consumo

responsable del producto como icono local.

1.1.9 Valor agregado en productos tradicionales

El valor agregado en los productos tradicionales es el resultado de incorporar
elementos diferenciadores que no solo aumentan su atractivo en e! mercado, sino que
también dignifican su historia, origen y proceso de elaboracidon. Tal como explican
Chavez y Guerrero (2022), “el valor agregado se construye a partir del respeto por los
saberes ancestrales, la mejora en la presentacion del producto y la construceion de una
narrativa que conecte emocionalmente con el consumidor” (p. 51). Este enfoque permite

que lo tradicional evolucione sin perder su esencia.

Una de las formas mas efectivas de generar valor agregado en productos como ¢l
rompope es integrarlo a una identidad visual coherente, con empaques sostenibles y

etiquetas que cuenten su historia. Como lo expresa Olivares (2020):

Agregar valor a un producto no solo implica modificario o presentario de forma
atractiva. Es, sobre todo, entender lo que representa para una comunidad, y
encontrar una manera honesta de proyectarlo al mundo, en este proceso, se

transforma también el sentido del consumo, que ya no se enfoca tinicamente en el
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sabor o la funcionalidad, sino en el significado social, cultural y emocional del

producto (p. 79).

El rompope de Rocafuerte tiene el potencial de incorporar valor agregado a partir
de su historia oral, sus ingredientes locales y el trabajo artesanal que representa, esto no
solo mejora su comercializacion, sino que lo posiciona como una bebida inica con fuerte
carga identitaria, capaz de competir en mercados gastronémicos con propuestas

auténticas y sostenibles.

1.1.10 Imagen de marca

Laimagen de marca se refiere a la percepcion general que los consumidores tienen
sobre un producto, basada en su identidad visual, reputacion, experiencia de uso y valores
transmitidos. Segun Aaker (2018), “la imagen de marca es el conjunto de asociaciones
que los consumidores retienen en su memoria sobre una marca, y que influyen
directamente en su decisidon de compra” (p. 111). Esta construccidén simbodlica resulta
fundamental en mercados donde los productos compiten no solo por calidad, sino por

significados culturales y emocionales.

En productos tradicionales, la imagen de marca se convierte en una herramienta
para conectar con el consumidor desde lo emocional, apelando al orgullo local, la
nostalgia o la autenticidad. De acuerdo con Muifioz y Ortega (2021), “una marca
tradicional debe ser capaz de mantener la esencia cultural del producto, pero traducida en
un lenguaje visual moderno, coherente y atractivo para el consumidor actual” (p. 24).
Esto implica disefiar etiquetas, logotipos y mensajes promocionales que reflejen la

identidad del rompope sin caer en estereotipos o banalizaciones.

Fortalecer la imagen de marca del rompope de Rocafuerte puede representar un

punto de partida para diferenciarlo de otras bebidas similares en el mercado nacional,
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ademds, ayuda a consolidar su presencia en plataformas digitales y puntos de venta donde
el impacto visual y la historia que transmite el producto resultan decisivos para el

consumidor.

1.1.11 Circuitos cortos de comercializacion

Los circuitos cortos de comercializacién son formas alternativas de intercambio
que reducen la distancia entre el productor y el consumidor, eliminando intermediarios y
promoviendo relaciones mds justas, directas y sostenibles. Segin Gémez y Rodriguez

(2021):

Los circuitos cortos no solo permiten mejorar los ingresos de los pequefios
productores, sino que fomentan la confianza del consumidor al poder conocer el
origen del producto, su proceso de elaboracién y a las personas que lo hacen
posible. Esta conexién directa refuerza el valor simbdlico del alimento y

revailoriza el consumo consciente (p. 60).

Este modelo de comercializacion resulta especialmente 1til para productos
tradicionales que no cuentan con una gran capacidad de distribucion industrial. En el caso
del rompope artesanal, los mercados locales, ferias gastronémicas, tiendas turisticas y
plataformas digitales pueden convertirse en espacios estratégicos de venta directa que

garanticen tanto la rentabilidad como la visibilizacién del producto.

Ademds, los circuitos cortos fortalecen el tejido social y econdmico de los
territorios, ya que estimulan el consumo de proximidad, reducen la huella ecolégica y
permiten una mejor trazabilidad de los productos, incorporar este enfoque en la estrategia
de marketing del rompope de Rocafuerte puede impulsar su posicionamiento sin perder

su esencia artesanal y cultural.

25




1.1.12 Consumo responsable

El consumo responsable es una practica que promueve decisiones de compra
conscientes, informadas y alineadas con criterios €ticos, sociales y ambientales. Para
Altamirano (2021), “el consumidor responsable no solo busca satisfacer una necesidad,
sino que considera el impacto de su eleccion sobre el entorno, la economia local y la
cultura de su comunidad” (p. 92). Esta perspectiva transforma el acto de consumir en una

oportunidad para apoyar productos sostenibles, locales y con valor social.

Este tipo de consumo se asocia con una tendencia creciente entre los consumidores
que valoran lo artesanal, lo natural y lo auténtico. Segiin datos del Observatorio
Latinoamericano de Consumo Etico (2022), un 68 % de los jovenes entre 18 y 35 afios en
Ecuador prefieren adquirir productos que tengan una historia social o cultural detras. Esta
inclinacién representa una gran oportunidad para bebidas como el rompope tradicional,

que poseen un fuerte arraigo territorial y un proceso de elaboracion artesanal.

Integrar el enfoque del consumo responsable en la estrategia de comercializacion
del rompope permite vincularlo a valores compartidos por los consumidores actuales,
como la sostenibilidad, el comercio justo y el respeto por la tradicidn, de esta manera, el
producto puede ser percibido no solo como una bebida, sino como una eleccidn coherente

con una vision de mundo mas consciente.

1.1.13 Asociatividad productiva
La asociatividad productiva es una estrategia de organizacién entre pequefios
productores o emprendedores que buscan mejorar sus condiciones de produccidn,

comercializacion y acceso al mercado a través del trabajo colaborativo. Segin Herrera y

Mendoza (2020):
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Las asociaciones permiten a los productores locales reducir costos, compartir
recursos, acceder a formacion técnica, mejorar su capacidad de negociacién y
fortalecer su identidad colectiva. No se trata solo de una unién econdémica, sino
de un proceso de empoderamiento que transforma la manera en que los pequefios

productores se insertan en el mercado (p. 41).

Esta forma de organizacién es especialmente relevante en contextos rurales o
semirrurales, donde los emprendimientos individuales tienen dificultades para sostenerse
frente a la competencia de productos industrializados, en el caso del rompope artesanal,
la creacidn de una asociacion de productores del cantéon Rocafuerte podria facilitar la
estandarizacion de procesos, la creacién de una marca colectiva y la participacion en

ferias o canales de comercializacién especializados.

Ademas, la asociatividad puede convertirse en una plataforma para la innovacién,
el fortalecimiento de la cadena de valor y la gestion de recursos publicos o privados
destinados al desarrollo econdémico local. Implementar esta estrategia puede generar
beneficios no solo econdmicos, sino también sociales y culturales para la comunidad

productora del rompope.

1.1.14 Economia naranja

Para Buitrago y Duque (2019), “la economia naranja se fundamenta en el talento,
la propiedad intelectual, la conectividad y, sobre todo, en la capacidad de una sociedad
para transformar su riqueza cultural en motor de desarrollo” (p. 21). La economia naranja
se refiere al conjunto de actividades econdmicas relacionadas con la creatividad, la
cultura, el patrimonio y la innovacion. Este concepto reconoce el valor econéomico que
tienen las expresiones culturales y los productos con identidad local, incluyendo la

gastronomia tradicional.
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Los productos gastrondémicos tradicionales, como el rompope de Rocafuerte,
forman parte de esta economia al ser expresiones culturales que pueden ser
comercializadas sin perder su esencia. Incorporarlos en este modelo permite impulsar
emprendimientos creativos que generan valor simbdlico v econdémico, ademds de

fomentar el turismo y la identidad local. En palabras de Ldopez (2021):

La economia naranja no solo abarca la produccidén artistica, sino también las
formas cotidianas de creacién cultural, como la cocina tradicional, las bebidas
ancestrales o los oficios populares, que, al ser sistematizados y promovidos

estratégicamente, se convierten en bienes culturales de alto valor agregado (p. 65).

Por tanto, el rompope puede proyectarse como un producto cultural valioso dentro
de este modelo, al articular tradicion, emprendimiento y desarrollo local con base en una

propuesta innovadora de marketing.

1.1.15 Comercializacion digital

La comercializacién digital abarca el uso de plataformas tecnoldgicas y medios
digitales para promocionar, vender y distribuir productos o servicios, en el contexto
actual, esta estrategia resulta indispensable para ampliar el alcance de productos locales
y adaptarse a los nuevos habitos de consumo. De acuerdo con Torres y Acosta (2023), “el
marketing digital permite posicionar productos tradicionales en mercados nacionales e
internacionales, superando barreras geograficas y aprovechando el valor de la narrativa
cultural” (p. 48). El uso de redes sociales, tiendas virtuales, codigos QR, catalogos
digitales y experiencias interactivas son herramientas accesibles que facilitan la
visibilidad de productos como el rompope, especialmente entre los jovenes y turistas que

valoran la autenticidad y la innovacion, ademaés, estas herramientas permiten contar la
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historia del producto, mostrar el proceso de elaboracidén y generar una comunidad de

consumidores comprometidos con lo local.

Aplicar estrategias de comercializacién digital no implica perder la esencia
artesanal del producto, sino potenciar su historia y tradicion mediante nuevos lenguajes
visuales y narrativos, esto representa una oportunidad para que los emprendedores de
Rocafuerte inserten el rompope en ¢l circuito modemo de consumo, sin desvincularse de

su raiz cultural.

1.1.16 Normativa sanitaria para productos artesanales

Segin Viasquez y Cabrera {(2022), “el cumplimiento de la normativa sanitaria es
un desafio recurrente para los pequefios productores, quienes en muchos casos
desconocen los procedimientos o carecen del acompafiamiento técnico necesario” (p. 37).
La normativa sanitaria para productos artesanales tiene como objetivo garantizar la
inocuidad, calidad y legalidad de los alimentos elaborados a pequefia escala, sin que ello
signifique eliminar su esencia tradicional. En Ecuador, la Agencia Nacional de
Regulacidn, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es la entidad encargada de regular
y otorgar los permisos sanitarios, adaptando sus lineamientos a las caracteristicas de los

emprendimientos artesanales.

En este contexto, productos como el rompope artesanal deben cumplir con
requisitos de etiquetado, manipulacion higiénica, conservacidn adecuada y trazabilidad.

En palabras de ARCSA (2023):

El Reglamento Técnico Sanmitario para alimentos procesados de elaboracién
artesanal tiene como finalidad establecer disposiciones que aseguren el
cumplimiento de pardmetros de calidad e higiene, sin afectar la identidad de los

productos ni poner en riesgo su permanencia en el mercado (p. 4).
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Cumplir con esta normativa no solo brinda legalidad, sino que también fortalece
la confianza del consumidor, abre posibilidades de distribucién formal en mercados y
ferias, y facilita el acceso a certificaciones que pueden mejorar el posicionamiento del

producto en contextos competitivos.

1.1.17 Emprendimiento local en contextos rurales

Como sefialan Lopez y Viteri (2021), “el emprendimiento rural es una estrategia
para el desarrollo territorial inclusivo, donde la cultura, el conocimiento tradicional y la
innovacion se entrelazan para generar nuevas oportunidades™ (p. 74). El emprendimiento
local en zonas rurales se caracteriza por su fuerte vinculo con el territorio, el uso de
recursos enddgenos vy la preservacion de practicas culturaies. Este tipo de iniciativa busca
generar ingresos sostenibles para las familias y, al mismo tiempo, dinamizar las

economias locales a partir de productos o servicios con identidad.

En el cantén Rocafuerte, los emprendimientos gastrondmicos como el del
rompope artesanal reflejan una oportunidad para consolidar la soberania alimentaria,
revalorizar saberes ancestrales y fomentar el empleo local, ademas, la proximidad con
mercados turisticos permite visualizar nuevas rutas de comercializacién que podrian

incluir visitas guiadas, degustaciones o ferias especializadas.

Impulsar el emprendimiento local no debe verse inicamente desde una optica
econdémica, sino también como una forma de fortalecer el tejido social, promover el
arraigo cultural y fomentar la innovaciéon desde lo popular, estas caracteristicas lo
convierten en una pieza clave para el posicionamiento de productos tradicionales en el

marco del desarrollo sostenible.
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1.1.18 Branding territorial

. Asi como seflalan Delgado y Salazar (2022), “el branding territorial permite
transformar la percepcion de un lugar, proyectandolo como sindénimo de calidad,
autenticidad y diferenciacion en el mercado” (p. 51). El branding territorial es una
estrategia que busca construir una identidad de marca asociada a un territorio, integrando
elementos culturales, naturales, historicos y productivos que lo hacen tUnico. Esta
herramienta es utilizada por gobiernos locales, organizaciones y emprendedores para
posicionar productos y servicios vinculados a una localidad, con el fin de mejorar su

competitividad y generar valor agregado.

En el caso de Rocafuerte, posicionar el rompope como un producto emblema del
canton permite no solo impulsar su comercializacion, sino también contribuir a consolidar
una narrativa territorial que fortalezca el orgullo identitario y el turismo gastronoémico, el
logotipo, el disefio del empaque, el relato de origen y los canales de venta deben estar
alineados con esta estrategia para que el producto comunique su pertenencia a un territorio

especifico y sea reconocido como tal.

Asi, el branding territorial se convierte en un ¢je articulador entre lo simbdlico y
lo econdémico, permitiendo que productos locales como el rompope trasciendan su valor
material y se conviertan en expresiones culturales que representan la esencia del lugar de

origen.

1.1.19 Turismo gastronémico en Manabi

Segin Zambrano y Molina (2021}, “Manabi se ha consolidado como un referente
del turismo gastronémico en Ecuador, debido a la autenticidad de su cocina y al creciente
interés de los visitantes por conocer los sabores patrimoniales de la regién” (p. 28). El

turismo gastrondmico es una modalidad turistica que se centra en la experiencia culinaria
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como parte del atractivo principal del destino. En la provincia de Manabi, esta practica
ha adquirido gran relevancia gracias a la riqueza de su cocina tradicional, la diversidad

de productos locales y el valor cultural de sus recetas.

El rompope, al formar parte de las bebidas tradicionales del cantén Rocafuerte,
tiene potencial para integrarse a esta oferta turistica, especialmente si se incorpora dentro
de rutas gastrondémicas, festivales, ferias o experiencias de turismo comunitario, adem4s,
el turismo gastrondmico promueve el desarrollo local sostenible al vincular productores,
cocineros, emprendedores y visitantes en torno a un mismo eje cultural y econdmico.
Aprovechar este contexto es clave para que el rompope sea reconocido no solo como un
producto comercial, sino también como una experiencia identitaria que enriquece la oferta

turistica de Manabi.

1.1.20 Sostenibilidad en productos artesanales

Para Ledn y Cardenas (2022), “la sostenibilidad en la elaboracién artesanal no
solo depende del uso de materiales ecoldgicos, sino también de la equidad social, la
transmision de saberes y la permanencia cultural del producto™ (p. 39). La sostenibilidad
en productos artesanales implica integrar practicas responsables en cada etapa de la
produccidn, desde la materia prima hasta la comercializacion, procurando reducir el

impacto ambiental y fortalecer la economia local.

Este enfoque es fundamental para el rompope de Rocafuerte, ya que permite
diferenciarlo frente a productos industriales mediante una propuesta de valor mas
alineada con las exigencias del consumidor actual. Incorporar practicas sostenibles, como
el uso de insumos locales, envases reciclables y técnicas tradicionales, mejora no solo la
reputacion del producto, sino también su rentabilidad a largo plazo, asimismo, la

sostenibilidad refuerza el vinculo emocional entre el consumidor y el producto, al
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transmitir valores como la responsabilidad, la autenticidad y el compromiso con el

entorno.

1.1.21 Experiencia del consumidor

Segin Rivera y Ochoa (2021), “una experiencia positiva se convierte en un
recuerdo memorable que incide en la fidelizacidon del cliente y su disposicion a
recomendar el producto” (p. 62). La experiencia del consumidor es el conjunto de
percepciones, emociones y sensaciones que una persona vive durante su interaccion con
un producto o servicio. En el ambito gastronémico, esta experiencia no se limita al sabor,

sino que involucra la presentacion, el ambiente, la historia del producto y el trato recibido.

El rompope de Rocafuerte puede generar una experiencia significativa si logra
transmitir su historia, su identidad manabita y su valor artesanal a través de todos los
puntos de contacto con el consumidor, esto incluye el empaque, el lenguaje publicitario,
las degustaciones, la atencion al cliente y la coherencia visual del producto, cuando el
consumidor percibe que el producto cuenta algo auténtico, se siente emocionalmente

vinculado y mas propenso a valorarlo y compartirlo.

1.2 Marco Legal

El marco legal que sustenta la elaboracion, comercializacion y promocién del
rompope artesanal en Ecuador se fundamenta en un conjunto de leyes, reglamentos
técnicos y normativas sanitarias orientadas a garantizar la calidad, inocuidad, trazabilidad
y formalizacion de los productos alimenticios, especialmente aquellos que forman parte
del patrimonio gastrondémico del pais. Asimismo, se incluyen disposiciones relacionadas
con la proteccién del conocimiento tradicional, el fomento a los emprendimientos locales

y ¢l desarrollo del turismo cultural.
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1.2.1 Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

La Constitucion de la Republica del Ecuador, aprobada en Montecristi en 2008,
reconoce la diversidad cultural como pilar fundamental del Estado plurinacional e
intercultural. En este marco, el Capitulo Segundo: Derechos del Buen Vivir, Seccién
Tercera: Cultura y Ciencia, establece en el articulo 66, numeral 13, que se garantiza a las
personas el derecho al trabajo en condiciones dignas, incluidas la libertad de eleccion,
remuneracion justa y el respeto a la identidad cultural en el ejercicio de sus actividades
econdmicas, este articulo respalda las practicas productivas de los artesanos del canton
Rocafuerte, quienes preservan su patrimonio culinario mediante la elaboracion tradicional

del rompope.

Por otra parte, en el Titulo VII: Régimen del Buen Vivir, Capitulo Quinto: Cultura,
el articulo 380, numeral 4, establece que el Estado fomentara “la produccion vy difusion
de la gastronomia tradicional como parte del patrimonio cultural de la Nacion”. Este
respaldo constitucional no solo permite la proteccion del conocimiento ancestral, sino que
obliga al Estado a impulsar iniciativas que preserven y promuevan productos con
identidad cultural como el rompope, garantizando su transmision intergeneracional y su

posicionamiento como emblema gastronémico del Ecuador.

1.2.2. Cédigo Orgéanico de la Salud (COS) - Ley No. 0, Registro

Oficial Suplemento 523 (2020)

Este instrumento juridico establece las bases para el control y regulacién de la
produccion de alimentos, bebidas y suplementos dietéticos. En el articulo 182 del COS,
se dispone que todo alimento procesado debe cumplir con normativas de inocuidad y

registro sanitario previo a su comercializacién. A su vez, el articulo 187 establece que la
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Autoridad Sanitarta Nacional —la ARCSA- es responsable del otorgamiento, suspension

y cancelacion de los permisos sanitarios requeridos para los establecimientos y productos.

1.2.3. Reglamento Técnico Sanitario Sustitutivo para Alimentos
Procesados de Elaboracion Artesanal - ARCSA-DE-2022-016-

AKRG

Emitido por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
{ARCSA) en julio de 2022, este reglamento define las disposiciones técnicas y sanitarias
aplicables a los alimentos de elaboracidn artesanal. En su articulo 2, reconoce al alimento
artesanal como aquel elaborado mediante procesos manuales o tradicionales, en
pequefias cantidades, con conocimientos heredados y sin la intervencién de maquinaria

industrial compleja.

El reglamento establece que los productores artesanales pueden acceder a un
registro sanitario simplificado a través de requisitos adaptados a sus condiciones de

produccion. Entre los requisitos esenciales se encuentran:

Buenas practicas de manufactura (BPM).

Registro del establecimiento artesanal.

Etiquetado con informaci6n nutricional basica.

Certificado de manipulacion de alimentos.

De acuerdo con ARCSA (2023), “la normativa técnica busca promover la
inclusion de pequefios productores artesanales al sistema formal de comercializacion,

‘ garantizando la seguridad alimentaria sin afectar la identidad del producto” (p. 4).
|
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1.2.4. Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) —

Registro Oficial Suplemento 444 (2011)

Estaley regula el funcionamiento de emprendimientos asociativos y comunitarios.
El articulo 4 reconoce a las unidades productivas familiares y artesanales como actores
fundamentales del desarrollo local, en este contexto, la elaboracion del rompope en
Rocafuerte se enmarca en una practica econémica solidaria, por lo que puede acogerse a
incentivos y programas de apoyo para pequefios productores, como capacitaciones,

acceso a financiamiento y asistencia técnica.

1.2.5. Ley de Fomento Artesanal — Decreto Ejecutivo No. 439

(2007)

La Ley de Fomento Artesanal otorga beneficios e incentivos a quienes ejerzan
actividades econdmicas artesanales reconocidas por el Estado. En su articulo 8,
contempla la posibilidad de que los productos elaborados con métodos tradicionales
puedan ser comercializados bajo una marca colectiva, y recibir acompafiamiento técnico

en temas de comercializacion, registro sanitario y desarrollo de marca.

1.2.6. Ley de Propiedad Intelectual — Servicio Nacional de

Derechos Intelectuales (SENADI)

En el caso de productos artesanales con identidad territorial, como el rompope de
Rocafuerte, la proteccidn de la marca resulta esencial para evitar plagios o usos indebidos
que desvirtiien su autenticidad. La legislacion ecuatoriana en materia de propiedad
intelectual permite registrar marcas individuales, marcas colectivas o denominaciones de
origen, herramientas clave para reforzar el reconocimiento y la procedencia de productos

tradicionales.
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El Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) institucion que
reemplazo al antiguo IEPI ofrece acompafiamiento a los productores que deseen proteger
sus creaciones. En el caso del rompope, una marca colectiva permitiria unificar criterios
de calidad, fortalecer la identidad territorial del producto v garantizar su autenticidad ante
los consumidores. De acuerdo con SENADI (2023), este tipo de proteccién “potencia el
desarrollo productivo y cultural de las comunidades, promoviendo el reconocimiento de

los saberes ancestrales como parte del patrimonio intangible del pais”.

1.2.7. Plan Estratégico de Turismo Gastronémico del Ecuador

(MINTUR, 2022-2026)

El Ministerio de Turismo del Ecuador ha establecido lineamientos estratégicos
para el desarrollo del turismo gastronémico, reconociendo el valor cultural y econémico
de los productos tradicionales, en este plan, se propone la creacion de rutas
gastronoémicas, certificaciones de productos autéctonos y la capacitacién de productores
en estrategias de marketing, esta politica publica refuerza la viabilidad de posicionar al
rompope como producto emblemdtico de Rocafuerte dentro del circuito turistico

nacional.

El rompope de Rocafuerte se encuentra amparado por una s6lida estructura legal
que favorece su formalizacién, comercializacion y valorizacidn como producto
tradicional. Desde la Constitucion hasta reglamentos técnicos especificos como los
emitidos por ARCSA, el marco normativo reconoce y respalda la produccidn artesanal,
el emprendimiento rural y el patrimonio gastronémico, la adecuada aplicacion de estas
normas permitird que los productores accedan a canales de distribucion mas amplios,
garanticen la inocuidad de su producto y proyecten su identidad cultural dentro de un

modelo de desarrollo econdmico sostenible.
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CAPITULO II- DISENO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

Este estudio se orienta bajo un enfoque cuantitativo y cualitativo, dado que se
propone recopilar datos medibles y objetivos sobre la percepcidn, aceptaciéon y
posicionamiento del rompope que se elabora artesanalmente en ¢l canton Rocafuerte, a
través de la recoleccion y el andlisis de datos estructurados, se busca obtener una visién
general sobre las oportunidades de mercado, €l comportamiento del consumidor local y

la presencia del producto en el imaginario colectivo.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2021), “el enfoque cuantitativo
se caracteriza por ser secuencial y probatorio, con un alto nivel de control y replicabilidad,
lo que facilita el analisis estadistico y la validacién de hipétesis” (p. 10). En este sentido,
se considera pertinente este enfoque, ya que permitira evaluar variables clave como el
grado de conocimiento del producto, la frecuencia de consumo, las preferencias del

consumidor y el impacto potencial de estrategias de marketing.

El enfoque cuantitativo se convierte en una herramienta adecuada para
fundamentar la propuesta, al permitir interpretar con mayor precision los datos obtenidos
de la poblacion objetivo y asi formular estrategias de posicionamiento basadas en

evidencia.

2.2 Tipo de investigacion
En cuanto a su naturaleza, el presente trabajo se clasifica como una investigacién
descriptiva y de campo, con un alcance correlacional, es descriptiva porque busca

caracterizar la situacion actual del rompope en Rocafuerte en cuanto a su produccion,

comercializacién y reconocimiento como producto gastrondmico, se pretende identificar




las principales caracteristicas del producto, la percepcidn que tienen los consumidores, y

las acciones que realizan los productores o emprendedores para promoverlo.

Por otro lado, el estudio también adquiere un matiz correlacional, ya que se
analizardn posibles relaciones entre variables como la frecuencia de consumo y el nivel
de conocimiento del producto, asi como entre las estrategias de marketing actuales y el
grado de posicionamiento logrado, esta correlacion permitird identificar elementos clave

que puedan ser optimizados en la propuesta del plan de marketing.

Como mencionan Sampieri, Collado y Lucio (2022), “la investigacion de campo
permite acceder a informacidon primaria de forma directa y contextualizada, lo cual
enriquece la comprension del objeto de estudio” (p. 34). Ademas, es una investigacion de
campo, dado que los datos seran recolectados directamente en el contexto real, es decir,
en el cantén Rocafuerte, mediante encuestas aplicadas tanto a consumidores como a

emprendedores locales vinculados a la produccion del rompope.

2.3 Técnicas de investigacion

Para garantizar la validez y confiabilidad de los datos recopilados, se
seleccionaron dos técnicas principales de recoleccion de informacién: la encuesta
estructurada y la observacion directa, ambas se aplicaran en el contexto real del canton
Rocafuerte, a productores locales y consumidores frecuentes de productos gastronémicos

tradicionales.

. Esta técnica es adecuada para recolectar informacidn estandarizada y procesarla
estadisticamente. Segin Morales (2021), “la encuesta es una técnica eficaz para recopilar
datos sobre actitudes, creencias o comportamientos, especialmente en estudios
descriptivos y correlacionales” (p. 67). La encuesta se utilizara para obtener informacién

cuantitativa acerca de la percepcion del rompope, su frecuencia de consumo, el
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conocimiento de su historia o preparacion, y las expectativas del piblico frente a este

producto.

Por otro lado, la observacion estructurada permitira registrar in situ ciertos
elementos de la presentacion, promocion o venta del rompope, especialmente en ferias,
locales artesanales o puntos turisticos, esta técnica complementa la informacion obtenida

en las encuestas, brindando una visién mas amplia del fendmeno investigado.

2.4 Diseiio de instrumento

El instrumento seleccionado es un cuestionario estructurado que consta de
preguntas cerradas, de opcién multiple y escala tipo Likert, esta dividido en secciones que
permiten recoger informacion precisa sobre el conocimiento, consumo y percepcion del
rompope, tanto desde la vision del consumidor como del productor, ademas, se disefid

una guia de observacion para complementar la informacion.
1. Encuesta dirigida a productores o emprendedores del rompope

Nombre del instrumento: Cuestionario estructurado sobre percepcidn y estrategias de

comercializacion del rompope en Rocafuerte.

Objetivo: Recoger informacién sobre la experiencia, conocimientos, estrategias de

venta y visién de los productores locales del rompope.
Seccién 1: Datos generales del encuestado

1. Edad:

[0 Menos de 25 afios O 2540 afios [1 41-60 afios (1 Mas de 60 afios
2. Sexo:

[0 Masculino O Femenino O Otro
3. Tiempo que lleva elaborando rompope:

O Menos de 1 afio O] 1-3 afios [d Mas de 3 afios
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4. Nivel de estudios;

O Primaria O Secundaria [0 Técnico O Universitario

Seccion 2: Produccién y comercializacion

5. ¢(Doénde comercializa el rompope?
0 Ferias [ Tiendas OJ Domicilio O Redes sociales [ Otro
6. (;Con qué frecuencia produce?
0J Diario [0 Semanal [1 Quincenal [ Mensual
7. ;Cuenta con registro sanitario o permisos de produccion?
O Si O No
8. ¢Utiliza alguna estrategia de promocion o publicidad?

(1 Si 0 No T A veces

Seccién 3: Percepcion (escala Likert: 1 a 5)

Item 1234

a) El rompope representa una tradicion local que debe ser

preservada.

b) Se puede posicionar como producto turistico y gourmet.

c) El etiquetado y la presentacién influyen en la decisién de compra.

d) Es necesario recibir capacitacidon en marketing y

comercializacion.

e) Existen suficientes canales para dar a conocer el producto.

2. Encuesta dirigida a consumidores locales y visitantes

Nombre del instrumento: Cuestionario estructurado sobre percepcion del rompope

como producto tradicional en Rocafuerte.

Objetivo: Obtener informacion sobre el nivel de conocimiento, frecuencia de consumo

y expectativas del consumidor respecto al rompope.

Seccion 1: Datos generales
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i. Edad:

(] Menos de 18 afics & 18-30 afios O 31-50 afios O Més de 50 afios

2. ¢(Reside en Rocafuerte?
O Sid No

3. ¢Con qué frecuencia consume productos tradicionales?
(1 Frecuente 1 Ocasional (1 Rara vez

4. ;Ha consumido rompope local?

0O Si 0 No

Seccién 2: Percepcién (escala Likert: 1 a 5)

ftem

a) El rompope tiene potencial para ser un producto turistico.

b) Me gustaria encontrar rompope en tiendas con buena

presentacion.

¢) Considero importante apoyar productos locales.

d) Me interesa conocer la historia del producto que consumo.

¢) Recomendaria el rompope de Rocafuerte a otras personas.

3. Instrumento de observacion estructurada

Nombre del instrumento: Guia de observacién para puntos de venta y promocion del

rompope.

Objetivo: Registrar visualmente y de forma estructurada la manera en que ¢l rompope

es ofrecido y recibido por el publico en contextos reales.

Item observado

Observaciones

1. Presentacion del producto: etiquetas, frascos, empaques.

2. Presencia en ferias o eventos gastronémicos.

3. Interaccion directa con los consumidores.

4. Uso de redes sociales o elementos graficos

promocionales.

42




5. Comentarios o expresiones del publico al ver o probar el

producto.

6. Informacion visible sobre el origen del rompope.

7. Valor agregado: empaques artesanales, mensajes

culturales o turisticos.

2.5 Poblacién y muestra

2.5.1 Poblacion

La poblacién objeto de estudio estd constituida por dos segmentos fundamentales
del cantdn Rocafuerte: por un lado, los productores artesanales de rompope, quienes lo
elaboran y comercializan de manera directa o indirecta; y, por otro lado, los consumidores
locales y turistas, que representan el mercado objetivo potencial para el posicionamiento

del producto como icono gastrondémico.

Este grupo poblacional incluye a emprendedores con diferentes niveles de
experiencia en la elaboracién del rompope, muchos de los cuales han heredado la receta
como parte del legado cultural de la localidad, también considera a consumidores con
habitos diversos de consumo, desde los que conocen y valoran el producto tradicionat

hasta quienes apenas se estan familiarizando con €1.

De acuerdo con Pita y Rodriguez (2020), "una poblacién estd compuesta por todos
los elementos o sujetos que comparten una caracteristica comun relacionada con el
fenomeno de estudio” (p. 41). Lo cual se aplica en este caso a todos los actores vinculados

directa o indirectamente con la elaboracién y consumo del rompope.

2.5.2 Muestra

La muestra fue seleccionada mediante un muestreo no probabilistico por

conveniencia, debido a que no existe un registro oficial completo de productores de
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rompope en Rocafuerte, por ello, se opt6 por incluir a quienes cumplieran ciertos criterios:
residir o trabajar en el canton, elaborar rompope de forma artesanal o comercial, y estar
dispuestos a participar en la investigacidn, en el caso de los consumidores, se incluyeron
personas mayores de 18 afios que hayan tenido contacto previo con el producto o que lo

hayan adquirido en eventos locales o puntos de venta.
Se definié una muestra compuesta por:

15 productores o emprendedores gastronomicos locales de rompope, contactados

a través de ferias, redes sociales y negocios familiares reconocidos en la zona.

100 consumidores, entre habitantes locales y visitantes del canton Rocafuerte,
seleccionados aleatoriamente en puntos de venta, ferias gastronémicas y centros urbanos

del canton.

Este tamafic muestral permite obtener datos representativos para analizar
percepciones, identificar oportunidades de mejora y diseflar estrategias de marketing
acordes con la realidad local. Segin Bernal (2019), "el muestreo por conveniencia se
utiliza con frecuencia en estudios exploratorios, donde el acceso al universo total es

limitado o disperso” (p. 58). Justificando asi la eleccidn metodologica en este contexto.

Tabla 1

Descripcion de la muestra de estudio

Grupo de estudio | Criterios de inclusién | Tamaiio de | Técnica de seleccion

la muestra
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Rocafuerte
- Conocen o han
consumido  rompope

local

Productores de | - Elaboran rompope de | 15 personas | Muestreo no
rompope manera artesanal o probabilistico por
comercial conveniencia
- Residentes en
Rocafuerte
- Participan en ferias o
puntos de venta locales
Consumidores - Mayores de 18 afios | 100 personas | Muestreo no
locales y turistas - Residentes 0 probabilistico por
visitantes del canton conveniencia

Nota. Elaboracién propia.
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CAPITULO III- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados de la encuesta

Encuesta a productores de rompope (n=15)

Tabla 2.

Rango de edad de los productores encuestados

Rango de edad | Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
18-30 afios 4 26.67

31-45 afios 6 40.00

46-60 afios 4 26.67

>60 afios 1 6.67

Analisis e interpretacién. L.a mayor parte de tos productores se concentra entre los 31 y

45 afios (40 %), seguidos por las franjas de 18-30 y 46-60 afios con 26,67 % cada una.

Solo un 6,67 % supera los 60 afios. Esto sugiere que la produccién de rompope es una

actividad desarrollada predominantemente por personas en edad productiva media, lo que

facilita la introduccién de herramientas de marketing y capacitacion tecnolégica

orientadas a este grupo etario.

Tabla 3.

Afios de experiencia en la elaboracion de rompope

Aiios de experiencia | Frecuencia

Porcentaje (%)
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(-1 afios 2 13.33
2-5 afios 5 33.33
6-10 afios 4 26.67
>10 afios 4 26.67

Analisis e interpretacién. Cerca de dos terceras partes de los encuestados (60 %) tienen

mas de seis afios de experiencia elaborando rompope, lo cual indica un acervo

considerable de conocimiento y tradicion en el proceso, la presencia de productores

novatos (13,33 %) podria abrir la puerta a la adopcion de innovaciones en marketing y

procesos productivos, la combinacion de experiencia y nuevas generaciones puede ser

una fortaleza para la implementacién de un plan de marketing.

Tabla 4.

Canal de venta principal utilizado por los productores

Canal de venta principal Frecuencia

Ferias artesanales 6 40.00
Tiendas/mercados locales 4 26.67
Venta directa (casa/boca a boca) | 3 20.00
Plataformas digitales 2 13.33

Analisis e interpretacion. Las ferias artesanales son el principal canal de

Porcentaje (%)

comercializacion (40 %), seguidas por las tiendas locales (26,67 %). La venta directa y
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las plataformas digitales representan opciones minoritarias. La baja participacién de las

ventas en linea (13,33 %) evidencia un drea de oportunidad para ampliar el alcance del

rompope mediante comercio electrénico y alianzas con tiendas gourmet, mejorando asi

su visibilidad fuera de Rocafuerte.

Tabla 5.

Uso de empaque o marca propia

;Utiliza empaque/marca?

Frecuencia

Porcentaje (%)

Si

33.33

No

10

66.67

Andlisis e interpretacién. Dos tercios de los productores (66,67 %) no emplean un

empaque con marca distintiva, lo que limita el reconocimiento del producto en el

mercado. Solo un tercio ha invertido en identidad visual. Esta carencia de branding

dificulta la diferenciacién del rompope frente a otras bebidas y refleja la necesidad de

disefiar envases atractivos que resalten la procedencia y calidad del producto.

Tabla 6.

Uso de marketing digital

. Utiliza marketing digital? | Frecuencia | Porcentaje (%)
Si 3 20.00
No 12 80.00
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Analisis e interpretacién. La mayoria de los productores (80 %) no utiliza estrategias de
marketing digital. La escasa presencia en redes sociales y plataformas digitales es un
obstaculo importante para el posicionamiento del rompope, ya que limita la difusién a
potenciales consumidores fuera del canton. Este resultado subraya la necesidad de
capacitar a los productores en el uso de medios digitales y herramientas de comercio

electronico.

Tabla 7.

Principal obstdculo para la comercializacion del rompope

Obsticulo principal Frecuencia | Porcentaje (%)
Falta de promocion y marketing 7 46.67

Escasez de recursos de inversion 4 26.67

Acceso limitado a canales de distribucion | 3 20.00
Desconocimiento del mercado 1 6.67

Analisis e interpretacion. La falta de promocién y marketing es sefialada como el mayor
obstaculo (46,67 %), seguida de la escasez de recursos econdmicos (26,67 %) y el
limitado acceso a canales de distribucidén (20 %). Un porcentaje menor (6,67 %) apunta
al desconocimiento del mercado. Estos resultados confirman la pertinencia de la
propuesta de plan de marketing para incrementar la visibilidad del producto y facilitar su

llegada a nuevos nichos de consumidores.
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Tabla 8.

Nivel de acuerdo con que la asociacion entre productores ayudaria a posicionar el

rompope (escala 1-5)

Nivel de acuerdo | Frecuencia | Porcentaje (%)
1 1 6.67

2 1 6.67

3 2 13.33

4 6 40.00

5 5 33.33

Andlisis e interpretacion. La media de la escala es 3,87, lo que refleja una tendencia
positiva hacia la cooperacion entre productores como estrategia de posicionamiento. El
73,33 % de los participantes se sitian en niveles de acuerdo alto (4 o 5), lo que sugiere
que existe disposicion para formar asociaciones o colectivos que permitan fortalecer la
produccién, mejorar las estrategias de marketing y alcanzar economias de escala en

compras de insumos y en promocion.
Tabla 9.

Disposicion a invertir en marca y empaque para mejorar la comercializacion (escala

1-3)

Nivel de acuerdo | Frecuencia | Porcentaje (%)

1 2 13.33




2 3 20.00
3 3 20.00
4 4 26.67
5 3 20.00

Anilisis e interpretacion. Con una media de 3,20, los productores muestran una

disposiciéon moderada a invertir en el desarrollo de marca y empaque. Aunque un 46,67 %

se ubica en los niveles altos de acuerdo (4 o 5), todavia hay un grupo significativo

(33,33 %) en desacuerdo o poco convencido (1 o 2). Esto podria deberse a la percepcion

de que el empaque incrementa los costos o a la falta de recursos economicos, por lo que

el plan de marketing debe contemplar estrategias de financiamiento y capacitacion para

demostrar los beneficios de la inversién en imagen.

Encuesta a consumidores (n =100)

Tabla 10.

Rango de edad de los encuestados

Rango de edad | Frecuencia | Porcentaje (%)
18-25 afios 30 30.00
26-35 afios 25 25.00
36-50 afios 30 30.00
>50 afios 15 15.00
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Andlisis e interpretacidon. La poblacion consumidora presenta una distribucion
relativamente equilibrada entre jovenes adultos (18-25 y 26-35 afios) y personas de
mediana edad (36-50 afios). Los mayores de 50 afios representan el 15 %. Esta
diversidad etaria indica que las estrategias de marketing deben contemplar segmentos

generacionales diferenciados, utilizando tanto canales digitales como tradicionales.

Tabla 11.

(énero de los encuestados

Género Frecuencia | Porcentaje (%)
Masculino | 45 45.00
Femenino | 55 55.00

Anilisis e interpretacion. La proporcién de mujeres encuestadas (55 %) es ligeramente
mayor que la de hombres (45 %), lo cual puede influir en las preferencias de consumo y
en las estrategias de promocion. La literatura sefiala que las mujeres suelen estar mas
involucradas en decisiones de compra de alimentos artesanales y tradicionales, por lo que
resulta pertinente disefiar mensajes que resuenen con sus motivaciones de cuidado

familiar y tradicion.
Tabla 12.

Residencia de los encuestados

Residencia Frecuencia | Porcentaje (%)

Habitantes de Rocafuerte | 65 65.00
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Visitantes/Turistas 35 35.00

Analisis e interpretacién. La mayoria de los encuestados son residentes de Rocafuerte
(65 %), pero mas de un tercio son visitantes o turistas (35 %). Esto demuestra que el
rompope tiene potencial tanto como producto de consumo local como atractivo para el
turismo. Estrategias de posicionamiento que destaquen la identidad territorial y la
autenticidad podrian captar la atencién de visitantes interesados en experiencias

gastronémicas.

Tabla 13.

Conocimiento del rompope de Rocafuerte

Conoce el rompope de Rocafuerte? | Frecuencia | Porcentaje (%)

Si 80 80.00

No 20 20.00

Anilisis e interpretacion. El 80 % de los participantes conoce el rompope local, lo que
evidencia un nivel alto de reconocimiento de marca. Sin embargo, un 20 % no estd
familiarizado con el producto, lo que apunta a la necesidad de campaifias informativas
para atraer a nuevos consumidores y reforzar la presencia de la bebida fuera del &mbito

local.
Tabla 14,

Frecuencia de consumo de rompope
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Frecuencia de consumo | Frecuencia | Porcentaje (%)
Nunca 15 15.00
Rara vez (<1 vez/afio) 25 25.00
Ocasional (2-3 veces/afio) | 35 35.00
Frecuente (1 vez/mes) 25 25.00

Anailisis e interpretacién. Aunque la mayoria conoce el rompope, solo el 25 % lo
consume con frecuencia mensual. La mayoria declara consumirlo de manera ocasional o
rara vez (60 %). Este consumo esporadico puede atribuirse a la limitada disponibilidad
en puntos de venta y a la falta de promocién. El plan de marketing debe buscar aumentar
la frecuencia de consumo a través de una mayor presencia del producto en diferentes
canales y la creacidn de habitos asociados a su consumo (por ejemplo, en celebraciones

familiares y turisticas).
Tabla 15.

Lugar de compra preferido

Lugar de compra preferido Frecuencia | Porcentaje (%)
Ferias/mercados locales 50 50.00
Supermercados/tiendas gourmet | 30 30.00
Plataformas en linea 10 10.00
Directo al productor 10 10.00
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Analisis e interpretacién. La mitad de los consumidores prefiere adquirir el rompope en
ferias y mercados locales, seguidos por quienes lo comprarian en supermercados y tiendas
gourmet (30 %). Solo un 20 % opta por compras en linea o directamente al productor.
Esto resalta que, aunque existe potencial para el comercio electronico, los compradores
aun valoran los canales presenciales donde pueden apreciar la calidad del producto y

recibir recomendaciones.
Tabla 16.

Preferencia de envase

Preferencia de envase | Frecuencia | Porcentaje (%)

Tradicional 60 60.00
Modemo 25 25.00
Indiferente 15 15.00

Analisis e interpretaciéon. Un 60 % de los encuestados prefiere envases tradicionales
(botellas de vidrio decoradas, etiquetas artesanales), lo cual subraya la importancia de
preservar elementos culturales en el disefio del producto. Sin embargo, uno de cada cuatro
consumidores se inclina por empaques modernos. Esto sugiere combinar elementos
tradicionales y contemporaneos para atraer a distintos segmentos y mejorar la percepeion

de calidad.

Tabla 17.

Disposicion a pagar mds por un producto certificado y con empaque de calidad




JPagaria mas por un producto Frecuencia | Porcentaje
certificado/empaque de calidad? (%)

Si 70 70.00

No 30 30.00

Analisis e interpretacién. La mayoria de los consumidores (70 %) esta dispuesta a pagar

un precio mayor si el rompope cuenta con certificacién de calidad y un empaque atractivo.

Esta predisposicion indica que la inversién en imagen y certificaciones puede traducirse

en un mayor valor percibido y en la posibilidad de acceder a segmentos dispuestos a pagar

un precio premium, siempre que se garantice autenticidad y calidad.

Tabla 18.

Calidad percibida del rompope (escala 1-3)

Puntuacion de calidad

Frecuencia

Porcentaje (%)

1 — Muy baja 2 2.00
2 - Baja 5 5.00
3 — Regular 25 25.00
4 — Buena 40 40.00
5 — Excelente 28 28.00

Analisis e interpretacion. La media de la escala es 3,87, lo que indica que la mayoria

percibe la calidad del rompope entre buena y excelente. El 68 % de los encuestados
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puntua la bebida con 4 o 5, lo que refleja satisfaccion con el sabor y la elaboracion
artesanal. Sin embargo, un 7 % otorga puntuaciones bajas (1 o 2), lo que sugiere revisar
aspectos de produccién estandarizada y control de calidad para garantizar homogeneidad

en el producto.

Tabla 19.

Importancia de la identidad de marca al elegir una bebida tradicional (escala 1-5)

Puntuacién de importancia Frecuencia | Porcentaje (%)
! —Nada importante 5 5.00

2 — Poco importante 10 10.00

3 — Moderadamente importante | 20 20.00

4 - Importante 35 35.00

5 — Muy importante 30 30.00

Analisis e interpretacién. Con una media de 3,75, la identidad de marca se percibe
como un factor relevante al elegir bebidas tradicionales. Ei 65 % de los participantes
considera importante o muy importante la presencia de una identidad visual coherente.
Estos hallazgos respaldan la propuesta de disefiar una marca colectiva para el rompope
que potencie su reconocimiento, cree confianza en los consumidores y destaque su

origen cultural.
Consideraciones generales de la encuesta aplicada

Los resultados obtenidos evidencian que la falta de promocidn, la ausencia de una
identidad de marca y el escaso uso de marketing digital son los principales desafios para
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los productores. Por otro lado, los consumidores valoran la calidad, la tradicién y estan
dispuestos a pagar mdas por productos certificados y con buen empaque. Estas
conclusiones justifican la implementacion de un plan de marketing integral que combine
estrategias de branding, empaques atractivos, certificaciones de calidad y presencia
digital para posicionar el rompope de Rocafuerte como un producto gastrondémico

emblematico,

3.2 Técnica de observacion aplicada

Para complementar la encuesta, se realizé una observacidn estructurada en cinco
puntos de venta de rompope (tres ferias artesanales, una tienda local y una tienda turistica)
en Rocafuerte. Se registraron elementos culturales, gastronémicos y comerciales
asociados a la identidad del producto. La tabla siguiente sintetiza los hallazgos, indicando

en cuantos puntos se observod cada elemento y su porcentaje de presencia.

Tabla 20.

Resultados de la observacion estructurada de puntos de venta de rompope (n = 3) |

Elemento observado Presencia Porcentaje

(sitios) (%)
Identidad cultural (simbolos, relatos de origen) | 4 80
Empaque y etiquetado atractivo 4 80
Variedad de sabores (versiones del rompope} 2 40
Promocion y carteleria (pancartas, redes |3 60
sociales)
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Interaccion con el cliente (degustacién, | 3 60
explicacion)

Higiene y normas sanitarias visibles 4 80
Precios claros y visibles 4 80
Ambiente decorado con motivos tradicionales 3 60
Disponibilidad de medios de pago electronicos | 2 40

Analisis e interpretacion. Los datos muestran que la identidad cultural y el
empaque/etiquetado fueron visibles en la mayoria de los puestos visitados (80 %), lo que
indica una preocupacidn por mantener la esencia tradicional y presentar el producto de
manera atractiva, sin embargo, no todos los puntos contaban con variedad de sabores;
solo dos ofrecian versiones del rompope con ingredientes adicionales (como café o

maracuya), lo que limita la innovacién gastrondémica.

La promocion a través de carteleria o redes sociales estuvo presente en un 60 %
de los lugares observados, mientras que la interaccion con el cliente explicacién del
origen del rompope o degustaciones se evidencid también en tres de los cinco puntos.
Esto sugiere que algunos vendedores apuestan por contar la historia del producto y ofrecer

experiencias sensoriales, pero aun no es una practica generalizada.

En términos de higicne, cuatro de los cinco puestos mostraron condiciones
adecuadas y cumplimiento de normas bésicas, igual porcentaje se observo en la claridad
de los precios. Por otro lado, el ambiente decorado con elementos tipicos (manteles
manabitas, adornos de tagua) se encontrd en 60 % de los puestos, dejando margen para

mejorar la ambientacion y reforzar la territorialidad. La disponibilidad de pagos

59




electrdnicos fue la caracteristica menos frecuente (40 %), lo que coincide con la limitada

adopcidn de herramientas digitales detectada en la encuesta a productores.

3.3 Diagnostico integral del objetivo 2

El segundo objetivo de la investigacion buscaba analizar los elementos culturales,
gastronomicos y comerciales que forman parte de la identidad del rompope como
producto tradicional, a fin de definir su propuesta de valor, a partir de los resultados de la

encuesta y la observacion, se identifican los siguientes aspectos clave:

1. Dimension cultural. El rompope es reconocido como una bebida tradicional
en varios paises de América Latina, incluidos Ecuador y México. Su origen esta vinculado
a recetas conventuales y su preparacion casera forma parte de las tradiciones culinarias
transmitidas de generacion en generaciéon. En Rocafuerte, los productores tienen una
experiencia significativa (el 60 % lleva mas de seis afios elaborandolo), lo que refuerza la
preservacién del saber ancestral, la observacion evidencié que la mayoria de los puntos
de venta utilizan simbolos culturales y relatos de origen (80 %) para conectar con la

identidad local.

2. Dimension gastronémica. La bebida se elabora con ingredientes basicos leche,
yemas de huevo, azicar y especias y los consumidores califican su calidad como “buena”
o “excelente” (media = 3,87). Sin embargo, la variedad de sabores es limitada: en la
observacién solo dos puestos ofrecian versiones con sabores innovadores. Esto revela una
oportunidad para desarrollar nuevas variantes sin sacrificar la receta onginal, ampliando

asi la propuesta de valor gastrondmico.

3. Dimensién comercial. Los productores comercializan mayoritariamente en
ferias artesanales y tiendas locales; el 80 % no utiliza marketing digital y el 66 % no

cuenta con un empaque con marca. La observacion confirma que la presentaciéon y la
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promocidn son aspectos irregulares: aunque el empaque atractivo esta presente en 80 %
de los puntos visitados, solo 60 % dispone de carteleria o comunicacién en redes.
Ademas, la aceptacidon de pagos electronicos se limita al 40 % de los casos, lo cual

restringe €l acceso a nuevos segmentos de consumidores.

4. Percepcion del consumidor. El 80 % de los encuestados conoce el rompope y
el 70 % estaria dispuesto a pagar mas por un producto con certificacién y empaque de
calidad. La preferencia por envases tradicionales (60 %) y la importancia otorgada a la
identidad de marca (media=3,75) evidencian que los consumidores valoran la
autenticidad y la estética artesanal, pero también esperan profesionalizacion en la

presentacion.

Diagnéstico general. La identidad del rompope se sustenta en su fuerte raiz
cultural y en la calidad gastrondmica de una receta artesanal apreciada por varias
generaciones, no obstante, el posicionamiento comercial del producto sigue siendo
incipiente: la distribucién se limita a canales fradicionales, el uso de herramientas
digitales es escaso y no existe una marca colectiva que unifique la oferta. La observacion
confirma que, aunque algunos productores cuidan la presentacién y narrativa cultural,
otros todavia ofrecen el rompope en botellas sin etiqueta, sin decoracion ni medios de

pago modernos. Esta falta de homogeneidad debilita la percepcién de valor.

Propuesta de valor. L.a propuesta de valor del rompope de Rocafuerte debe

articularse en torno a cuatro pilares:

1. Autenticidad cultural: resaltar el origen manabita, la receta

heredada y los simbolos locales, posicionandolo como patrimonio gastronémico.

61




| 2. Calidad y seguridad: garantizar practicas higiénicas, obtener
certificaciones sanitarias y estandarizar la produccién para mantener su sabor

distintivo.

3. Presentacion atractiva: desarrollar un empaque con identidad
territorial que combine elementos tradicionales y contemporaneos, ofreciendo

formatos para diferentes ocasiones (regalo, consumo personal).

4, Accesibilidad y experiencia: diversificar canales de venta (ferias,
tiendas, comercio digital), incorporar medios de pago electrénicos y crear
experiencias sensoriales (degustaciones, relatos) que conecten al consumidor con

la historia del producto.

Al alinear estos elementos, el rompope puede posicionarse como un producto
gourmet con identidad, capaz de atraer tanto a los habitantes locales como a visitantes y

turistas que buscan experiencias gastronomicas auténticas.
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CAPITULO IV- PROPUESTA

Figura 1

Arbol del problema de las causas y consecuencias encontradas en el tema.

Falta de Causas
estrategias de
marketing v
promocion del

producto

Riesgo de .
pérdida de Desconocimient
patrimonio o del valor
cultural cultural y
inmaterial gastrondmico

del rompope

PROPUESTA de un

Limitado MAR!;\LEAI'TNdé o
desarrollo del I para _ l.!mlu‘uju
e posicionar como distribucion en
gastronomico producto gastrondmico canales
:n Rocafuerte al ROMPOPE que se comerciales
S elabora en el cantén
ROCAFUERTE

| Consecuencias
Ausencia de
| Pérdida de Apoy o
oportunidades institucional y
econdmicas politicas
para publicas de
productores impulso a
locales Escasa productos
visibilidad ¥ locales
posicionamient
o del rompope
como producto
emblemitico
Tabla 21.

Estrategias propuestas para el posicionamiento del rompope por drea de actuacion
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Area Accion propuesta Plazo Indicadores de
estratégica éxito
Promocion | Disefiar una campaiia de Corto plazo Numero de
storytelling que resalte el (0-6 meses) seguidores y alcance
origen manabita, la receta en redes;
tradicional y la herencia participacion en
cultural del rompope. publicaciones;
Utilizar redes sociales aumento en
(Facebook, Instagram, consultas de compra.
TikTok) y contenido
audiovisual para conectar
con distintos segmentos de
consumidores.
Elaborar material Corto plazo Cantidad de
promocional impreso materiales
(folletos, afiches) para distribuidos;

distribucion en ferias,
tiendas locales y puntos
turisticos. Complementar
con publirreportajes en

radios y prensa local.

cobertura en medios.

Colaborar con food bloggers,

influencers y chefs locales

Mediano plazo

(6-18 meses)

Numero de

colaboraciones;
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para crear recetas y

experiencias con rompope.

menciones en blogs

y medios digitales.

Organizar talleres de
degustacion y “show
cooking” en ferias y eventos
gastronémicos; incluir
actividades en fiestas
tradicionales (Navidad,

festivales manabitas).

Mediano plazo

Asistencia a eventos;
ventas directas

durante los talleres.

Distribucion

Consolidar la presencia en
mercados locales y tiendas
de conveniencia mediante
acuerdos de consignacion y

exhibicion preferente.

Corto plazo

Numero de puntos
de venta; rotacidn de

inventario.

Aliarse con supermercados
regionales y tiendas gourmet
para ubicar el rompope en
estantes de productos
artesanales; incorporar

degustaciones.

Mediano plazo

Contratos firmados;
volumen de ventas

en nuevos canales.

Crear una tienda en linea o
utilizar plataformas de
comercio electronico

(e-commerce local y redes

Mediano plazo

Transacciones en
linea; trafico web;

clientes recurrentes.
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sociales) para ofrecer envios

a domicilio y suscripciones.

Integrar el rompope en
paquetes turisticos: acuerdos
con hoteles, restaurantes y
operadores para vender el
producto a visitantes y como

amenidad de bienvenida.

Largo plazo

(18-36 meses)

Numero de alianzas
turisticas; ventas
generadas a través de

paquetes.

Imagen de

marca

Diseflar una identidad visual
unificada (logotipo, paleta de
colores y narrativa) que
combine elementos
tradicionales (motivos
manabitas) con un estilo

contemporaneo.

Corto plazo

Finalizacidn del
manual de marca;
nivel de aceptacion
en pruebas de

consurnidor.

Desarrollar un empaque
diferenciador que proteja el
producto, resalte su origen y
utilice materiales
sostenibles; incluir un sello
colectivo o denominacion de

origen.

Mediano plazo

Obtencion de
certificaciones;
reconocimiento del
envase en puntos de

venta.
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Registrar una marca

colectiva o certificacion de

Mediano plazo

Registro obtenido;

uso del sello en

origen a través del SENADI productos.
para reforzar la autenticidad

y proteger legalmente la

denominacion.

Implementar una estrategia | Largo plazo Diversidad de

de merchandising:
lanzamiento de formatos
variados (botellas de regalo,
versiones miniatura), edicién
navidefia y kits de cocteleria

con recetas.

productos lanzados

ventas de lineas

especiales.

Vinculacién

turistica

Incorporar el rompope como
atractivo en rutas
gastronomicas y circuitos
culturales de Rocafuerte;
crear un “Tour del
Rompope” que incluya
visitas a talleres, degustacion

Y compras.

Mediano plazo

Numero de turistas

participantes;
satisfaccion de

visitantes.

Participar en ferias de
turismo y gastronomia a

nivel nacional e

Mediano plazo

Ferias asistidas;

contactos
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internacional, presentando el
rompope como embajador de

la cultura manabita.

comerciales

obtenidos.

Generar alianzas con Largo plazo Paquetes turisticos
operadores turisticos y comercializados;
agencias de viaje para incluir ingresos gencrados
el rompope en paquetes por turismo.
experienciales (por ejemplo,

cursos de cocina manabita o

noches tematicas).

Desarrollar mateniales Corto plazo Visualizaciones de

multimedia (videos,
fotografias) para
promocionar €l rompope en
plataformas de turismo y

sitios web gubernamentales.

videos; apariciones

en portales turisticos.

Tabla 22.

Roles y recursos involucrados en la implementacion de las estrategias

Actor o responsable

Rol en la estrategia

Recursos requeridos

Productores de

Implementar mejoras en

rompope

empaque y calidad; participar

en formaciones de branding y

Capacitacion en

marketing y disefio;




marketing digital; coordinarse

para registrar marca colectiva.

inversidn en maquinaria

para envase y etiquetado.

Asociaciones de

productores/artesanos

Gestionar las alianzas
colectivas, negociar con
canales de distribucion y
coordinar la certificacion de
origen; participar en ferias y

eventos.

Personal administrativo;
asesoria legal; fondo
comun para ferias y

registros.

Gobiernos locales y

Promover politicas de apoyo a

Presupuesto para

provinciales productos tradicionales; promocién; coordinacion
facilitar espacios en ferias; interinstitucional; apoyo
coordinar la inclusion del logistico.
rompope en rutas turisticas.

SENADI y entidades de | Asesorar en el registro de Guias técnicas; servicios

control sanitario

marca colectiva 'y
denominaciones de origen;
garantizar el cumplimiento de

normativas sanitarias.

de registro y

certificacion.

Instituciones

académicas

Brindar apoyo en

investigaciones de mercado,
desarrollo de nuevos sabores
y capacitacion en marketing

digital y packaging sostenible.

Laboratorios de
alimentos; personal
académico; talleres de

formacion.,
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Operadores turisticos y | Integrar el rompope en Espacios de exhibicion;
hoteles paquetes turisticos, eventos y | acuerdos de

amenidades; ofrecer espacios | colaboracion; personal

para la venta del producto. de servicio.
Influencers y chefs Difundir contenido creativo y | Honorarios; productos
locales recetas innovadoras con para degustacion;

rompope; actuar como sesiones de produccién

embajadores de la marca. de contenido.

Andlisis y justificacion de las estrategias

Promocién. Los resultados muestran que la mayoria de los productores no utiliza
marketing digital y los consumidores consumen el rompope de manera ocasional. Una
campaiia de storytelling humaniza el producto al rescatar su origen y tradiciones,
generando cercania con publicos jévenes y turistas. El uso de redes sociales amplifica el
alcance a bajo costo, mientras que la colaboraciéon con influencers y chefs aporta
credibilidad y creatividad. El material impreso sigue siendo relevante para ferias y puntos
de venta, y los talleres y degustaciones permiten construir experiencias sensoriales que

refuercen la lealtad de los consumidores.

Distribucién. El diagnéstico reveld que el rompope se vende casi exclusivamente
en ferias y mercados locales, 1o que limita su visibilidad. Ampliar la distribucidn a tiendas
gourmet y supermercados permite llegar a consumidores de otras ciudades y segmentos
socioeconomicos, asimismo, el comercio electronico facilita el acceso a clientes fuera de
Rocafuerte y a emigrantes manabitas que desean productos tradicionales. Integrar el

rompope en hoteles y restaurantes no solo aumenta las ventas, sino que fortalece su
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percepcién como producto turistico. Estas acciones deben ser progresivas para asegurar

el suministro y mantener la calidad.

Imagen de marca. Casi dos tercios de los productores no utilizan empaque con
marca v los consumidores destacan la importancia de la identidad visual, un disefio de
marca colectivo que combine motivos manabitas con elementos contemporancos
fortalecera el reconocimiento del rompope y facilitard su proteccion legal. El uso de
materiales sostenibles y una etiqueta que cuente la historia del producto enriqueceran la
experiencia del cliente y permitiran competir en canales gourmet. Registrar una marca
colectiva o denominacién de origen a través del SENADI formaliza la proteccién del

producto y refuerza la narrativa de autenticidad.

Vinculacion turistica. El rompope posee un valor simbolico asociado a las
celebraciones y la cultura local. Integrarlo en rutas gastrondmicas y tours especializados
incrementa su atractivo como souvenir y experiencia gastronomica, las alianzas con
agencias de vigje y la participactén en ferias turisticas posicionan al rompope como
embajador de Rocafuerte y Manabi, generando beneficios econémicos y culturales para
la comunidad. La creacidén de contenidos multimedia para plataformas turisticas amplia

la audiencia y estimula la visita de turistas interesados en la cocina local.

Integracion y sostenibilidad. Para garantizar ¢l éxito de estas estrategias, se
recomienda establecer un comité de gestién conformado por productores, autoridades
locales y expertos en marketing, encargado de coordinar actividades, monitorear
indicadores y ajustar acciones segun los resultados, asimismo, debe priorizarse la
formacidon continua en competencias digitales y de gestion empresarial para los
productores, asegurando la sostenibilidad del proyecto, con una implementacién
coordinada y gradual, el rompope puede consolidarse como un producto gastrondémico de

alto valor cultural, competitivo en mercados regionales y atractivo para el turismo.
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Tabla 23.

Andlisis FODA para el rompope de Rocafuerte

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
(internas) (internas) (externas) (externas)
Receta tradicional | Falta de marca | Crecimiento del | Competencia de
con identidad | colectiva ¢ | turismo gastronémico | bebidas industriales
cultural arraigada | imagen unificada | en Manabi (eggnog comercial)
Saber  ancestral | Uso limitado de | Interés de los | Regulaciones
transmitido  por ; marketing digital | consumidores por | sanitarias que exigen
generaciones productos artesanales y | inversién y
certificados cumplimiento
Calidad del | Distribucion Programas de apoyo | Posible escasez de
producto restringida a | gubernamental al | insumos (leche,
reconocida  por | ferias y tiendas | emprendimiento huevos) y
consumidores locales gastronomico variabilidad de
precios
Disposicién  de | Baja  inversion | Posibilidad de alianzas | Sustitucién por
productores alen empaque Yy |con hoteles y | bebidas  similares
asociarse presentacion operadores turisticos durante festividades

Interpretacion. Las fortalezas se basan en la autenticidad, el conocimiento colectivo y la

calidad del rompope, las debilidades estan relacionadas con la falta de profesionalizacién

en marketing y empaques. Las oportunidades se centran en tendencias de consumo de
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productos artesanales, turismo y apoyo institucional. Las amenazas provienen de
competidores mas posicionados, requisitos sanitarios y variaciones en el suministro. Este

analisis orienta la priorizacion de estrategias al potenciar lo positivo y reducir lo negativo.

Marketing mix del rompope (4 P)

El “marketing mix” agrupa cuatro variables producto, precio, distribucién (lugar) y
promocion que deben coordinarse en toda estrategia. La tabla 24 resume la propuesta para

el rompope.

Tabla 24.

Marketing mix propuesto para el rompope de Rocafuerte

Elemento Propuesta

Producto Mantener la receta tradicional y calidad, incorporar variantes con
sabores (café, cacao, maracuyd) y desarrollar ediciones especiales
(botellas de regalo, minis), garantizar certificaciones sanitarias y de

origen.

Precio Establecer precios diferenciados segin el formato: premium para
ediciones especiales y saborizadas; precio estandar accesible para
botellas familiares; politica de descuentos para ventas por volumen y

promociones turisticas.

Distribucién | Ampliar puntos de venta a supermercados regionales, tiendas
(Lugar) gourmet y plataformas de comercio electronico; mantener presencia
en ferias artesanales; incluir el rompope en paquetes turisticos,

hoteles y restaurantes del destino.
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Promocion Aplicar storytelling en redes sociales, usar imagenes y videos que
destaquen la historia y elaboraciéon del rompope; organizar
degustaciones y eventos gastronémicos; colaborar con chefs,
influencers y medios locales; participar en ferias de turismo y

gastronomia.

Interpretacion. La mezcla de marketing combina acciones sobre el producto (innovacion

manteniendo la autenticidad), la politica de precios (estrategias de valor percibido), la

diversificacion de canales de distribucion y la promocion basada en narrativas culturales

v marketing digital, esta sinergia permitird alcanzar mercados mas amplios y posicionar

el rompope como bebida emblematica.

Cronograma y fases de implementaciéon

Para asegurar la coherencia y el seguimiento de las estrategias, se propone un cronograma

que se extiende a 24 meses, estruciurado en cuatro fases:

Tabla 25.

Cronograma sugerido para implementar el plan de marketing

Fase

Periodo

Actividades clave

Fase 1:
Organizaciéon y

registro

Meses 1-3

Conformar la asociacion de productores y registrar la
marca colectiva en SENADI; realizar un taller inicial
de branding y marketing digital; diagnosticar

necesidades de certificacion sanitaria.
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Fase 2: Diseiio | Meses 46 | Definir logotipo, paleta de colores y narrativa de la
de marca vy marca; disefiar envases para diferentes formatos;
empaque seleccionar proveedores de empaques sostenibles;

realizar pruebas de aceptacién con consumidores.

Fase 3: Meses 7— | Ejecutar campaiias de storytelling en redes sociales;
Lanzamiento y | 12 firmar acuerdos con tiendas gourmet ¥y
promecion supermercados; presentar el producto en ferias

turisticas y gastrondmicas; iniciar ventas en linea;

capacitar en medios de pago electronicos.

Fase 4: Meses 13— | Evaluar resultados de las campafias; introducir
Expansion y | 24 sabores innovadores y ediciones especiales; ampliar
consolidacién la red de distribucién a otras provincias; integrar el

rompope en rutas turisticas manabitas; gestionar la

obtencidn de certificaciones de origen y calidad.

Interpretacion. El cronograma escalonado permite desarrollar primero la identidad y la
estructura legal, luego consolidar la imagen de marca y los empaques, lanzar las acciones
de promocién y, finalmente, expandir el alcance del producto a nuevos mercados, esta

planificacidn facilita la asignacion de recursos y la evaluacion de avances.
Presupuesto estimado por area

Aunque los costos pueden variar segin proveedores y contexto, se presenta una guia para
distribuir la inversion, los valores son referenciales, expresados en porcentajes del total,

para que cada productor adapte la asignacion a su realidad.
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Tabla 26.

Distribucion aproximada del presupuesto de marketing

Area de inversion | Porcentaje del | Descripcién
presupuesto
Disefio de marca y | 25 % Honorarios de disefiador gréfico, pruebas de
empaque envases, produccion inicial de etiquetas y
botellas personalizadas.
Marketing digital y | 20 % Gestién de redes sociales, campafias de
publicidad anuncios en Facebook/Instagram,
producciéon de contenido audiovisual vy
mantenimiento de la tienda en linea.
Eventos y|15% Participacion en ferias gastronomicas,
degustaciones organizacion de talleres de degustacion,
material POP (folletos, pancartas).
Certificaciones y | 15% Registro de marca colectiva, costos de
tramites legales SENADI, obtencion de certificaciones de
calidad e inocuidad, asesoria juridica.
Capacitacién y|10% Cursos de marketing digital, formacién en
desarrollo de asociatividad, talleres de innovaciéon en
capacidades sabores y control de calidad.
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Investigacion de | 5% Estadios periddicos de satisfaccion v

mercado y percepcion del consumidor; investigaciones

evaluaciones de tendencias y nuevos nichos de mercado.

Contingencias y i 10% Fondo para imprevistos, adaptaciones de

ajustes campafias o gastos adicionales no
contemplados.

Interpretacién. La distribucidon presupuestaria propuesta equilibra la inversidén entre
aspectos creativos (marca), promocionales (publicidad y eventos), legales
(certificaciones) y de fortalecimiento de capacidades, dejando un margen para
contingencias. Ajustar estos porcentajes permitira responder a cambios del mercado o

necesidades emergentes.

Matriz de riesgos y estrategias de mitigacién

Para anticipar obstaculos en la implementacion del plan, se identifican riesgos clave y

medidas de mitigacion:

Tabla 27.

Riesgos potenciales y estrategias de mitigacion

Riesgo Descripcién Estrategia de mitigacion

Fluctuacion en | Variaciones en el costo | Establecer acuerdos de suministro con
los precios de | deleche, huevos y otros | agricultores  locales y  mantener

insumos ingredientes que | inventarios de seguridad; considerar
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encarecen la | opciones de sustitucién que no alteren
produccion. la calidad.
Resistencia  al | Algunos artesanos | Realizar talleres participativos que
cambio entre | pueden mostrarse | evidencien los beneficios del plan;
productores reacios a  adoptar | promover la  participacion  en
nuevas tecnologias o | decisiones; ofrecer incentivos por
asociarse. adopcion de mejoras.
Falta de | Dificultad para manejar | Implementar programas de capacitacion
competencias redes sociales 0 | continuos; desighar un equipo joven o
digitales plataformas de | un community manager que gestione las
comercio electronico. plataformas y ensefie al resto.
Competencia y | Aparicion de bebidas | Diferenciar el producto a través de la
saturacion  del | similares o productos | marca colectiva, certificaciones vy
mercado sustitutos que | narrativa cultural; innovar con sabores
disminuyan la |y presentaciones; monitorear
demanda. tendencias para reaccionar
oportunamente.
Cambios en | Nuevos requisitos | Mantener una vigilancia constante de
normativa regulatorios que | las leyes; colaborar con asesores legales
sanitaria impliquen inversiones | y con la ARCSA para adaptar procesos;
adicionales. destinar una reserva financiera para

ajustes.
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Interpretacion. Identificar riesgos permite actuar proactivamente para proteger la
inversion y asegurar la continuidad del proyecto. La mitigacion se centra en fortalecer la
organizacion, diversificar suministros, fomentar habilidades digitales y responder con

flexibilidad a cambios externos.
Indicadores de desempeiio (KPI)

Para evaluar la eficacia del plan y realizar ajustes, se proponen indicadores cuantitativos

y cualitativos:
Tabla 28. |

Indicadores clave de desempefio del plan de marketing

Area Indicador Meta Fuente de
verificacion
Reconocimiento | Numero de | Al  menos 5000 | Métricas de
de marca seguidores  en | seguidores en la | Instagram/Facebook
redes sociales cuenta oficial al final

del primer afio

Participacién en | Incremento de 20 % | Insights de redes

publicaciones trimestral sociales
{comentarios,
compartidos)
Ventas y | Puntos de venta | Alcanzar 20 puntos de | Registros de Ia
distribucién activos venta (ferias, tiendas | asociacidn

gourmet,




supermercados) al
final del segundo afio
Volumen de | Incremento de 30 % | Informes de ventas de
ventas anual productores
Turismo Numero de | 500 visitantes en el | Registros de
experiencias turistas que | primer afio de | operadores turisticos
participan en | implementacion
rutas de rompope
Innovacién Nuevos sabores | Al menos tres | Control interno de la
desarrollo 0 productos | variantes (ej. rompope | asociacién
lanzados de café, cacao vy
maracuya} en dos
afios
Capacitacién Productores 80 % de los miembros | Listados de asistencia
asociatividad capacitados en | de la asociacién al | y evaluaciones
marketing y | final del primer afio
calidad

Interpretacion. Los indicadores permiten monitorizar el progreso del plan y ajustar
estrategias, es importante realizar evaluaciones periddicas para analizar la efectividad de

las acciones y tomar decisiones basadas en datos.

La incorporacion de estas tablas complementarias refuerza la propuesta al proporcionar

herramientas de planificacion estratégica (FODA), estructura operativa (marketing mix),
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programacion temporal (cronograma), asignacion de recursos (presupuesto), gestion de
riesgos y medicion de resultados (KPI), junto con las estrategias de promocion,
distribucién, imagen de marca y vinculacidn turistica ya planteadas, estas herramientas
ofrecen una guia integral y flexible para posicionar al rompope de Rocafuerte como un
producto gastronémico competitivo, sostenible y reconocido por su identidad cultural y

calidad artesanal.
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CONCLUSIONES

La investigacion determind que el nivel actual de reconocimiento y comercializacion del
rompope en Rocafuerte es limitado, aunque la mayoria de los consumidores locales
conoce la bebida, solo un porcentaje reducido la adquiere con frecuencia y la venta se
circunscribe a ferias artesanales, tiendas de barrio y produccién doméstica, la ausencia de
una imagen de marca unificada y la escasa participacidn en canales formales de

distribucién han impedido alcanzar nuevos mercados.

El anilisis de los elementos culturales, gastronémicos y comerciales evidencio que el
rompope constituye un patrimonio culinarto que integra la transmision de saberes
familiares, el uso de ingredientes locales y una narrativa histdrica que lo conecta con las
celebraciones comunitarias, no obstante, la identidad visual y la propuesta de valor del
producto no estan claramente definidas, los consumidores valoran el envase tradicional y
la autenticidad del producto, pero demandan mayor variedad de presentaciones y un
empaque que resalte su origen, la observacion mostro practicas de higiene adecuadas y
cierta ambientacion tradicional en los puntos de venta, aunque persisten debilidades en la

interaccién con el cliente y en la oferta de experiencias sensoriales.

Las estrategias de marketing propuestas promocion basada en storytelling y marketing
digital, distribucion ampliada a tiendas gourmet, comercio electrénico y alianzas
turisticas, disefio de una marca colectiva y empaque con identidad manabita responden a
las debilidades detectadas y aprovechan las oportunidades identificadas. La disposicién
de los productores a asociarse y la voluntad de los consumidores a pagar mas por un
producto certificado demuestran que existe un terreno propicio para implementar estas

acciones.
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RECOMENDACIONES

Organizar a los productores en una asociacion que registre la marca colectiva del rompope
ante el SENADI y desarrolle un manual de identidad visual, asegurando el uso consistente

del logotipo, los colores y la narrativa que destaquen el origen y la tradicion.

Gestionar talleres y asesorias en redes sociales, comercio electronico y fotografia de
productos para que los productores promuevan el rompope en plataformas como

Instagram, Facebook y WhatsApp Business, generen contenido y amplien su mercado.

Negociar la inclusion del rompope en tiendas gourmet, supermercados regionales y
establecimientos turisticos de Manabi y otras provincias, asi como disefiar una tienda

virtual con opciones de envio y suscripcion para consumidores fuera de Rocafuerte.

Desarrollar envases sostenibles y atractivos que combinen elementos tradicionales y
modernos, e incluir versiones de diferentes tamafios y sabores (por ejemplo, rompope con

cacao, café o maracuy4) para atraer a diversos segmentos y aumentar el valor percibido.

Coordinar con el gobierno local y operadores turisticos para incorporar visitas a talleres
de rompope en circuitos gastronémicos, ofrecer degustaciones en ferias y festivales, y
promover actividades como talleres de elaboracion que permitan al visitante vivir una

experiencia cultural.

Gestionar la certificacién sanitaria y el reconocimiento de origen que garanticen la
inocuidad y autenticidad del rompope, reforzando la confianza del consumidor y

facilitando su ingreso en mercados regulados.

Incentivar a los productores a experimentar con nuevas recetas, productos derivados y
maridajes (por ejemplo, postres o cocteles con rompope), sin perder la esencia tradicional,

para diversificar la oferta y aumentar la frecuencia de consumo.
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