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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion consistié eglddoracion de un Plan d&arketing
para la introduccion de bocados autdctonos enutiadide Guayaquil, para lo cual fue
necesario cumplir con cinco capitulos que pernaitieconocer a profundidad la
situacion actual del mercado y de la empresa Sewext, encargada de introducir el
producto al mercado. Del mismo modo, se delimitdlehnce de la investigacion en
la ciudad de Guayaquil y la fundamentacion teépaea mantener el sentido de la
misma. Por lo cual, se disefid la metodologia davestigacion de mercados, que
incluyd la ejecucion de una sesion de focus grenpuestas a clientes potenciales y
entrevistas a profundidad con expertos, obteniarmino resultado la informacién
sobre los deseos de clientes y consumidores. Femaémse planted la propuesta de
Plan de Marketing para incrementar las ventas, estrategias de marketing mix,
mismas que fueron evaluadas financieramente pargprobar la rentabilidad y
viabilidad de la inversion; y se concluyé que elyacto puede ser realizado en funcion

de los lineamientos presentados.

Palabras Clave:Plan demarketing,nvestigacion de mercadmarketingmix,

rentabilidad, bocados autéctonos, ventas.
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ABSTRACT

This grade Project was about a Marketing Plan tmduce national morsel into
Guayaquil City. So, it was necessary to complete fthapters in order to get
information about the market and the bussines Sawestwho is responsible for
introducing the product to the market. In the sarag, the investigation reaching was
delimited in Guayaquil city. There was also a tle¢ioal foundation to keep the same
sense in the complete project. For that reasonya$ necessary to design a
methodology for the market research, which included session of focus group,
interviews to experts and surveys to potential @ustrs. There was obtained as a
result, a lot of information about the customessides and consumers’ expectations.
Finally, the Marketing plan to increase the bussheales, it was designed according
to the market research results, and included markenix strategies evaluated
financially to check if the investment has a cd&tativeness. It concluded that the

project can be developed following the guidelines.

Keywords: Marketing Plan, marketing mix, market researclst effectiveness,
national morsels, sales.
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Introduccién

El presente trabajo de titulacion consiste en sadello de un Plan delarketingpara la
introduccidn de bocados autéctonos en la ciudaGuagyaquil. La puesta en practica del
estudio va de la mano con la empresa Sweetlowecsidl ejerce sus actividades desde el afio
2017 en la misma ciudad y se dedica a la comezai@bn de bocados de sal y dulce para todo
tipo de eventos sociales. La idea del proyectoesangiz de la identificacion de una ausencia
del tipo de producto como parte de la oferta qadizan las empresas y emprendimientos
existentes. Por tal motivo, se busca conectar ah&ién a dicha necesidad, con el impacto
gue la accion generaria sobre la economia del p&steando objetivos para orientar el
desarrollo de las diferentes estrategias presentad@mas de una serie de teorias claves para

fundamentar su elaboracion.

Alo largo del proyecto, sera posible identificenoo capitulos que abordaran temas internos
y externos del negocio. El contenido de cada unelids sera enfocado directamente al
cumplimiento de los objetivos planteados y sempaga moldear una idea de negocio integral.
Es asi como se profundizara en la elaboraciéon daalisis situacional y una investigacion de
mercados, incluyendo técnicas cualitativas y ctativas; ambas indispensables para el disefio
del Plan deMarketing Este ultimo presentara los métodos y estrateagi@asuadas para la
introduccién del producto, los mismos que serabakdos tomando en consideracion la
informacion que se obtendra en el transcurso dslegto. De tal forma, se dara lugar a la
validacion econOmica para comprobar la rentabilideldproyecto en el mercado que espera
desenvolverse. Finalmente se desarrollara una usidol general y recomendaciones para

futuras investigaciones.



Tema

Plan deMarketingpara la introduccion de bocados autoctonos emttad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

El desarrollo de eventos que aporten a la comugicalzl potencial gastronémico del pais es
relevante para los negocios enfocados en esa femedor Cultura Gourmet busca apoyar y
promocionar a productores, innovadores y emprendediruatorianos, al tiempo de generar
una cultura que permita apreciar a la ciudadardadacia de Ecuador a través de sus sabores”

(Ministerio de Turismo, 2014, parr.2).

Donoso (2017), organizadora, comenta que la ferim@or Cocina Gourmet nacio en
2010 con 38 patrticipantes, para dar cabida a ptodglute buena calidad, no con el
concepto gourmet de ‘chiquito y caro’ sino pensamalgue existe una transformacion
de la materia prima de calidad, obteniendo un primdacabado con altos estandares y

de primera. (Citado en Diario Metro Ecuador, 2Q34fr.3)

Como parte del itinerario se desarrollaron fordesdemas de emprendimiento y culinarios,
ademas se clasifico el lugar segun areas claves quer los asistentes se guien segun sus
preferencias (Diario EI Comercio, 2017). Segun Ron(2017) el evento también “ayuda a
conocer las innovaciones que se generan cada afatenia culinaria” (Citado en Diario El
Comercio, 2017, parr.7). “El chef peruano Gasténricvisito la feria fugazmente y recalco
gue la cocina latinoamericana no debe estar poajoele la europea, y para ello hay que
redescubrir y revalorizar alimentos tradicional@iario El Comercio, 2014, parr.5). Por otra
parte, en el pais también se ha realizado la lfatitud Cero en la cual “la visita de cocineros
célebres y el desarrollo de encuentros gastron@udiealto nivel, son prueba de que la cocina
ecuatoriana vive un gran momento y que es un foilefamental para convertir al Ecuador en

una potencia gastronémica” (Ministerio de Turis2@14, parr.1).
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Mientras tanto, en la ciudad de Quito ya se préskntendencia de introducir ingredientes
tradicionales en productos naturalmente comergiademmo cupcakes, ‘pies’, helados y
chocolates que se comercializan bajo pedido y otregas a domicilio (Diario EI Comercio,
2016). En cuanto a los ingredientes, se utilizantéds en almibar de la pifia, el babaco y la
frutilla; el jugo de la mora, el mortifio, la guagap la naranijilla; la infusién de hierbas como

el naranjo, arrayan, hierbaluisa y el ataco” (Di&i Comercio, 2016, parr.4).

Es asi como, el aroma de las especias, el colonakiio y el sabor de la colada morada
inquieto a los chefs, quienes han propuesto regetpgadas en la bebida tradicional

de Finados. La creatividad no solo se expandecadl@sngredientes que se popularizan
en la temporada, sino que la receta original sealbacia postres que encantan incluso

a los mas escépticos. (Diario EI Comercio, 2016, pa
Problematica

“En 2017 Ecuador mantiene una Tasa de Actividad rengedora de 33,6%, mas alta
siempre por encima de la media regional y de las@uias de eficiencia” (ESPARraduate
School of ManagemenR017, p.25). No obstante, aun carece de incentiggales que
promuevan el emprendimiento como una oportunidasiqné como una necesidad (Diario El
Telégrafo, 2018, parr.3). Se debe actuar con etiobjde “mejorar el enfoque de los negocios,
gue actualmente se concentran en comercio, bajpeatdividad, limitado uso de tecnologia y
baja innovacion” (ESPAE, 2017, p.59). De acuerda 8ecretaria de Educacién Superior,
Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT) y dititnto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) (2011) “La innovacion de productdogga con conocimiento o tecnologia,
con mejoras en materiales, en componentes, o ¢ormiatica integrada. Para considerarlo
innovador un producto debe presentar caractersiiceendimientos diferenciados de los

productos existentes en la empresa” (Citado ereha®016, p.40). Por lo tanto es posible una



relacion entre el emprendimiento y la innovaciame gle origen a la creacion de productos

alimenticios a base de ingredientes mejorados n@nfoque que vaya mas alla del comercio.

Segun Diario Expreso (2018) “La tendencia por comsuproductos saludables y
econdémicos también direcciond la compra [de los&eianos]” En cuanto a los alimentos
cultivados dentro del pais, “a pesar de que Ecuaslet cuarto exportador de cacao del mundo
y el primero de cacao fino de aroma, el consumal lde chocolate es muy bajo” (Diario El
Telégrafo, 2018, parr. 2). Esto puede deberse dgple el 10% de la produccion de cacao
ecuatoriano se transforma en productos semielabsremno pasta, licor, manteca o polvo,
ademas de productos finales como chocolate cor kecbn frutas secas” (Diario El Telégrafo,
2018, péarr. 14). Evidenciando que el tipo de negdeitransformacion de productos ha estado
inicialmente desatendido hasta que “Cereales Asdunta empresa con 11 afios de trayectoria,
ha incluido quinua para preparar cereales para&sdydino y snacks” (Diario EI Comercio,
2017, parr. 1) con una iniciativa ejemplar paragiogprendimientos y negocios que aspiran ser

de alto impacto.

En la actualidad no se logra identificar una claferta de bocados autdctonos, segun lo
refleja el 85% de participantes de un sondeo r@@dtiza 50 consumidores de la ciudad de
Guayaquil. Al mismo tiempo se consulto por su gesn la compra y consumo de tal producto,
evidenciando su potencial aceptacion. En Guayagquib de los puntos principales e
importantes de los festejos es saborear deliciogoaditos tanto de sal y de dulce; asi como,
solemnizar el agasajo con diferentes variedadesdelos de tortas” (Mejia, 2011, p.14). De
tal forma, se reconoce la oportunidad de que elremdimiento Sweetlovers comercialice
bocados autéctonos en la ciudad de Guayaquil. &idoi un enfoque de innovacion de
productos, empleando materiales e ingredienteomaleis que aporten a la activacion de la

economia del pais; mediante una cadena de prowsesidnuciosamente seleccionada.



Justificacion del tema

Desde una perspectiva social, es importante elabonaroyecto que atienda la oportunidad
identificada con respecto a la ausencia de contieaadn de bocados autéctonos para todo
tipo de eventos sociales. Ademas, contribuir contereer presentes tradiciones gastronémicas
culturales que se pueden transmitir a las nuevasergeiones mediante alternativas
innovadores, como seran los bocados autéctonostaPoeizon, se persigue el objetivo de
disefiar un Plan d®larketing que permita su introduccion en la ciudad de Guaiagl
proyecto aspira potenciar la comunicacion de f tie productos ecuatorianos, al mismo
tiempo que se presenta un nuevo uso para los iegted tradicionales. En base a los
antecedentes del estudio, se determina que el¢ipegocio cuenta con posibilidades de llegar
a un mercado amplio, que se acoge a tendenciasodegtos alimenticios innovadores, que
demandan bocados personalizados y que los presefe los de consumo masivo que se

ofertan en locales comerciales ya posicionados eiutlad.

Bajo la perspectiva académica, el desarrollo de mstyecto aporta como referencia para
futuras investigaciones sobre temas similares. tdodb la situacion en la que se desarrollaba
el mercado al momento de reconocer la oportunielaat;,cionar propuesto frente a la misma y

la informacién sobre las estrategias planteada® quarte del Plan délarketingdisefiado.

Finalmente, en el &mbito empresarial el proyectolircra varios actores que posibilitaran
el desarrollo y comercializacion de los bocado$aonos. También se beneficia al negocio
Sweetlovers ofreciéndole la opcion de consolidarsel mercado con un producto innovador
gue lo convierta en un emprendimiento de alto inpakdemas se muestra una visiéon amplia
de caracteristicas reales y actualizadas del entpihe los consumidores, informaciéon que
puede ser utilizada en la toma de decisiones daigsesas interesadas en el nicho de mercado

estudiado.



Objetivos

Objetivo general.

* Desarrollar un Plan dklarketing para la introduccion de bocados autoctonos en la

ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos.

Delimitar las teorias y conceptos que sustentaesdrrollo del proyecto.

* Realizar un analisis situacional sobre la empres@&e8overs en la ciudad de
Guayaquil.

» Efectuar una investigacion de mercado para obtéats primarios que aporten al

objetivo principal del proyecto.

» Disefiar un Plan d&larketingpara la empresa Sweetlovers.

Analizar la factibilidad del proyecto desde unaspectiva financiera.

Resultados esperados

Definir las bases conceptuales y teorias que mspall desarrollo del proyecto.

* Obtener un conocimiento pleno acerca del entorrel enal se desarrolla la empresa.

» Conocer datos relevantes que permitan el desadellBlan déviarketing

» Crear estrategias ddarketingpara la empresa Sweetlovers en la ciudad de Guihyaq

» Verificar con un analisis financiero que las esty@s propuestas sean factibles para la

empresa.

Alcance del proyecto

A través del presente trabajo de titulacion sersibb® definir las guias necesarias que

facilitan el disefio de un Plan déarketingpara la introduccion de bocados autoctonos en la

7



ciudad de Guayaquil. Para ello, es meritorio realim analisis que evidencie informacién
relevante sobre el entorno de la empresa y susicodsres. Ademas de una investigacion de
mercados que arroje datos primarios y secundaneggrmitan la toma de decisiones para el
cumplimiento del objetivo general. Finalmente sdedeomprobar la viabilidad de las
estrategias presentadas, mediante la ejecucién dealisis financiero que asi lo compruebe.
El proyecto es realizado en la ciudad de Guayaguiluna duracion de seis meses desde mayo
de 2019 hasta septiembre del mismo afio. Para talitlas acciones y estrategias del Plan de
Marketing es necesario seleccionar una muestra de la pablpara ser investigada bajo los

parametros requeridos por el estudio.



CAPITULO 1
FUNDAMENTACION TEORICA



Capitulo 1 Fundamentacion Tedrica
Marco Teodrico

“Mediante la estrategia dmarketingla empresa decide a quién vender (segmentacion y

publico objetivo) y cdmo (diferenciacion y posicamniento)” (Gibello, 2015, p.5).

Para desarrollar la estrategia es meritorio inic@r una investigacion de mercados, ante
ello Bradley (2010) y Palmer (2012) indican quepeiceso de investigacion inicia cuando se
define el problema y los objetivos de la investi§acy termina en el reporte de los hallazgos”

(Citado en Neme, 2017, p.4).
En cuanto a la macro segmentacion Drake (201 2)etefi

El mercado de referencia desde el punto de vidteodeprador y no, como a menudo
se da el caso, desde el punto de vista del praduetoya alcanzar este objetivo,
intervienen tres dimensiones en la division del acado de referencia de macro
segmentos: funciones, grupos de compradores yltegas. (Citado en Altamirano,

2016, p.10)

Mientras que la micro segmentacion es conceptutdipar Lambin (2000) como el “desarrollo
de un programa de mercadotecnia destinados esaeaéfinte a clientes potenciales que viven
en regiones geograficas pequefias, como barrioge dienen caracteristicas demograficas o

estilos de vida muy especificas” (Citado en GutZy Poveda, 2018, p.2).

Teniendo como base del proyecto la estrategiaglaegacion por enfoque de marketing
de segmentos que se desarrolla @itlir el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes [con] el objetivo del matkde segmentos es adaptar la oferta de la

empresa a las necesidades de estos grupos” (EapiZ3, parr.13).
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Como parte del proceso “el problema debe estardiaaho como pregunta y debe ser factible
de observar (...), el disefio de investigacion deBana investigacion con las caracteristicas
especificas del enfoque seleccionado: enfoque itatard, enfoque cualitativo o mixto”

(Neme, 2017, p.4).

Es posible emplear una mayor cantidad de técnicalgativas pues son las que “facilitan
informacion del por qué, o sea de las razonas g®iglie existen determinados habitos de

consumo o de actuacion en general” (Fernandez,, 2082).

En contexto de este proyecto, se considera lo psipyoor Paris en su estudio del afio 2017,
en el cual presentd “cinco principios (...) parariptetar lo que realmente quieren los clientes”
(s. n), mismos que seran fundamentales al momentealizar este proyecto y analizar su

comportamiento:

1. Realice encuestas en profundidad con sus dieB&pa preguntar para llegar al
fondo del problema. 2. Utilice una de las herrataigmmas viejas del hombre para
aprender: la observacion. Observe lo que hacercliestes, no lo que dicen. 3.
Descubra cémo ven sus clientes a su producto. dudrRge que el momento y el
contexto de lanzamiento es determinante. 5. Maatngtento a las sefales de cambios

tecnoldgicos o desplazamientos mercadologicosiqP2017, s. n)

Teniendo siempre en cuenta que “la recoleccioratizssddebe ser usada] para dar respuesta
a los objetivos de investigacion. El reporte ddelzgbs hace referencia a construir y presentar
el informe de investigacion para (...) tomar las siecies denarketingcorrectamente” (Neme,

2017, p.4).

Giraldo y Juliao (2016) proponen que un Plaiaeketingdebe cumplir por lo menos con los

siguientes obijetivos:
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Servir como control, con objeto de instituir modelte desempefio, para asi poder
analizar y evaluar el desarrollo de un departamemtoducto o divisibn en una
compafia. Establecer los directos responsableadieaccion del plan y especificar el
tiempo y dinero para su desarrollo. Sefalar laatesfias y tacticas daarketingque

se van a implementar para lograr todos los objetplanteados. (p. 213)

Westwood en el afio 2016 presenta una estructuPdatiedeMarketingque se conforma

por doce fases:

Fijar objetivos empresariales, llevar a cabo estude mercados externos, llevar a cabo
estudios de mercados internos, realizar analisiE@Aplantear suposiciones, fijar
objetivos demarketingy estimar resultados esperados, generar estraiggizarketing

y planes de accion, definir programas incluyendaipigdlad y plan de promocion, fijar

los presupuestos, redactar el plan, comunicaiael, pevisar y actualizar.

Ahora bien, por tratarse de una nueva marca ereadado, la estrategia que se presentara en
este proyecto, junto a sus técnicas y tacticag, seyada considerando como filosofia lo

propuesto por Costa en el afio 2015:

El Branding es el arte de la gestion integral dedaca. Es decir, que opera en paralelo
por la via de lo material, pues toda marca estidaa la realidad mas cotidiana (el
producto/servicio, la funcion, el precio), y porvé de los suefios: lo inmaterial,

aspiracional y simbdlico, e incluso en lo pasional.

Una marca solo vale por lo que significa (...). Lequa marca significa para sus
publicos es su verdadera Identidad. Y ésta sedeadn el valor agregado a lo que la
marca es objetivamente. Ese valor tiene mas pesmyas determinante que el precio

gue se paga por el producto o el servicio obter{ul6)
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El significado de una marca aporta fuertementea@ohstruccion de su identidad, por lo cual
se requiere contar con un dominio integral de tdo®somponentes del Branding, yendo mas

alla de algo visual (Costa, 2015).

A raiz de esta estrategia, la empresa diseffiaasketingmix, en el cual integra todos
aquellos elementos que pueden afectar a la esarategnarketingen cuatro variables
bajo su control, y que son: producto, precio, iigtion y promocién o comunicacion

demarketing(las 4Ps, por sus siglas en inglés). (Gibello52p15)

Booms y Bitner en 1981 “definen el mix basado es @He suma a los cuatro elementos
anteriores otros tres, personas (participants)meios tangibles (physicalevidence) y

procesos (process)” (Citado en Fernandez, 201%).p&Gonsiderando “a las personas que
participan en el servicio, esto es personal y ugsialos elementos materiales que rodean al
servicio y que abarcan desde la sefalizacion se@logias; y los procesos asociados a la

organizacion del servicio” (Fernandez, 2015, p.66).

Para evaluar financieramente el proyecto, se cersidl lineamiento planteado por

Bacchini, Garcia y Marquez en el afio 2007 paradduacion del Valor Actual Neto:

Para elegir proyectos por medio de la implementadi® este indicador, se tiene en
cuenta que un VAN negativo significa que la inv@nsgnicial supera el valor actual de
los ingresos futuros, lo cual implica que no esaiglle invertir en el proyecto. Por el
contrario, un VAN positivo sugiere que el valoruadtde los ingresos es mayor que la
inversion inicial. Mientras mayor sea el valor attoeto, mayor sera la rentabilidad del

proyecto. (Citado en Aponte, Mufioz y Alzate, 204.751)

Por otro parte los autores Bacchini, Garcia y Mézgen el afio 2007 acotan sobre la

consideracion del indicador periodo de recuperacion

13



Se aceptan los proyectos cuyo payback sea mermer@aitido por la empresa, el
inversor u otro parametro como algun proysatalar; por ende, se rechazan los
gue demanden un tiempo mayor, hasta que los irgyoesonse generen sean relevantes.

(Citado en Aponte, Muioz y Alzate, 2017, p.151)

En cuanto a la Tasa Interna de Retorno, Bacchmici@ y Marquez en el afio 2007 indican
gue, “si el rendimiento de la inversion o TIRneayor que la tasa de descuento, el proyecto

se acepta; en caso contrario, se rechaza” (Citadgpente, Mufioz y Alzate, 2017, p.151).

Emprendimientos de alto impacto

“Toda decisién emprendedora suele estar motivadiap@&xpectativas y los estandares de
vida de la poblacion, de ahi que en cada tipo dma@unia se observen mas o menos
emprendedores por necesidad y/o por oportunidadirévh, Bajafia, Pico, Guerrero y
Villarroel, 2018, p.6). Un emprendimiento por opmitlad es aquel que nace de “una idea
voluntaria y planificada, tiene mayores porcentalesexpectativas ante la productividad y
rentabilidad del negocio, situacién que incide ctamente en el desarrollo productivo de la

nacion” (Pico, 2016, p.132).

“En Ecuador, en el afio 2015 el 69% de la TEA cpoede a emprendimientos por

oportunidad y el 31% por necesidad”. (Moreira et2018, p.6)

En el afio 2016, mientras en Peru y Colombia el EBAOportunidad de mejora esta
entre el 68,8% y 54,6%, respectivamente, Ecuadoetun 34%, y en el caso del TEA
por “Necesidad” registra un 28%, superando con urfopuntos porcentuales a los

paises vecinos. (Diario El Telégrafo, 2018, parr.4)

La categoria de emprendimientos por oportunidasgota dos tipos:
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El emprendimiento dindmico que tiene alto potendéktrecimiento, en donde el uso
del conocimiento, la gestidén tecnoldgica y el taddmmano, el potencial de acceso a
recursos de financiacion/inversion y una estruatiergobierno corporativo les permite

generar una ventaja competitiva y diferencia sodymtos. (Gutiérrez, 2015, p.193)

Y el emprendimiento de alto impacto que consiste"@npresas con capacidad para
transformar y dinamizar las economias a travésrdeepos sistematicos de innovacion y
generacion de empleo. Es una empresa que creda rapbstenidamente, ya que cuenta con

altos niveles de financiacion o de inversionis{@itiérrez, 2015, p.193).

Los emprendimientos de alto impacto “en el mundaagcse caracterizan por contar con
elementos innovadores no solo en el desarrollordéuptos, sino también en los métodos
administrativos, operativos y de gestion” (Loze&2fail 3, p.16). El presidente de la Corporacion
para el Emprendimiento e Innovacion del Ecuadarzéh (2018) afirma “la necesidad de que
exista una mayor conexion entre el sector publiclasy universidades, para impulsar el
desarrollo de los emprendimientos de alto impactalpr agregado” (Citado en Revista

Lideres, 2018, parr.7).

Marco Referencial

En el afio 2011 en la Escuela Superior PolitécnadalLdoral, se realizé el trabajo de
titulacion: Proyecto de creacién de una empresdyatora y comercializadora de tortas, dulces
y bocaditos en la ciudad de Guayaquil por MejiayzaaMaria, como requisito a la obtencién

del titulo de Ingeniera en Negocios Internacionales

El estudio tuvo como objetivo determinar la fadiilsid econdmica y financiera de crear
una empresa dentro de la industria pastelera@andad de Guayaquil. Para lo cual realizé una
investigacion de mercados abarcando las siguiedmesamientas: encuestas, entrevistas,

consultas con expertos y focus group. Alcanzansloligetivos de investigacion y concluyendo
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gue: las personas compran en pastelerias mayorpaaige celebran cumpleafios, la variedad
de productos, calidad, precios asequibles y ulicaaion los factores mas importantes en la
decision de compra de los consumidores. Para Ipsrs consultados, los bocaditos son
primordiales en la cartera de productos de un negibe tal tipo, puesto que debido a las

tendencias sociales, actualmente la mesa de dedces infaltable en los eventos sociales y
celebraciones. Consideran también que quiénes calizan bocaditos artesanalmente, se
enfrentan a clientes con requerimientos persortlizay puntuales. A diferencia de las

pastelerias reconocidas, en las que ademas deasezapndmicos, porque su produccién es
masiva, por lo general el ingrediente central émtena. Culminan indicando su postura acerca

de la rentabilidad positiva de este tipo de negodibido a la alta demanda en el mercado.

Las recomendaciones planteadas en el estudio sefataiidar la innovacién en los
productos y la posibilidad de expansiéon del negdesto en funcion del comportamiento del

mercado y las tendencias que se presenten al momemnéalizarlo.

Otra investigacion fue realizada en el afio 201@aedniversidad de Guayaquil bajo el
concepto de: Propuesta de reestructuracion decrefoEsteban Bocaditos Para Eventos en
la ciudad de Guayaquil ubicado en el Paraiso &lapor Herrera Torres Maria y Pefiaranda
Calle Rafael previo a la obtencion del titulo Licexdo en Gastronomia. Dentro del mismo se
disefid una investigacion de mercados en base aasti@nario que permitiéo conocer el tipo
de bocaditos que prefieren los consumidores, siestits los variados (dulce y sal). Ademas
gue el 54% de los encuestados que contrata sedacoatering, o hace especificamente por
los bocaditos. Finalmente los autores concluyeuan@venta de bocaditos permitira fortalecer
el inicio de las operaciones; sugieren invertieqnipos que permitan mejorar continuamente

la calidad de los productos e innovar en sus ptasienes.
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También un estudio relacionado con la comercialirade bocados, fue presentado en el
afo 2016 en la Universidad de las Américas bajmeibre: Plan de Negocios para la creacién
de una microempresa que se encarga de la elabonadaidstribucion de dulces a base de
diferentes licores para eventos sociales en ladidé Quito, por Pavon Bernal Brenda para la
obtencion del titulo de Ingeniero en Negocios haeronales. Como parte de sus resultados,
el trabajo investigativo indica: que las empresasiyctoras de alimentos innovadores son
aceptadas en la industria alimentaria y manufactytes avances tecnoldgicos facilitan la
innovacion en técnicas y mezclas para la preparagd® bocados, eharketingayuda a
posicionar correctamente el negocio y que el tipondgocio demuestra un rendimiento

financiero positivo.

En el afio 2010 en la Universidad Tecnolégica Eqdiab, se desarrollo el trabajo de
titulacion: Proyecto de factibilidad para la créacde una cafeteria de bocaditos tradicionales
ecuatorianos en la ciudad de Riobamba por Saltigakl Daisy Marena, previo a la obtencion

del titulo de Ingeniera en Empresas Hoteleras.

El principal objetivo del proyecto fue: crear unafeteria especializada en bocaditos
tradicionales ecuatorianos con el fin de lograptam@on de los clientes de acuerdo a sus gustos
y preferencias. La metodologia empleada fue dect@ardescriptiva, inductiva y analitica.
Desarrollando una investigacion de mercados cadinitque abarco un target de personas de

18 a 44 anos de la ciudad de Riobamba.

Los principales resultados obtenidos en el dedarag las encuestas fueron: lo mas
atractivo para los consumidores en el punto deaventla calidad de la comida y el buen
servicio; el 79% de los participantes indic6 no amer sobre una cafeteria con dulces
tradicionales; el cliente acude mayormente acongmafda su familia; el valor monetario que

estarian dispuestos a cancelar por bocaditos imadies, se ubica en el rango de $1 a $3; la
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idea de negocio es finalmente aceptada por el &/Riscencuestados que refirieron desear una

cafeteria con las caracteristicas expuestas.

Llegando de tal forma a establecer la conclusiéqueda idea propuesta es rentable en base
a los indicadores financieros estudiados, queddabtie productos tradicionales es una ventaja
competitiva segun las tendencias nacientes y qoentd de venta de la cafeteria esta ubicado
en una zona altamente comercial. Por ultimo, lasmendaciones que la autora presenta se
refieren a la presencia publicitaria para mantéménagen del negocio y la presencia digital

gue se debe adicionar a las estrategias propuestas.

Los productos alimenticios como los dulces a baskulas naturales son considerados en
toda la linea de gastronomia como una verdaderaa/iEste es un movimiento econémico y
social en todo el mundo y por ende también en i, fi&n particular existe una constante
innovacion tecnologica en las empresas que fabasts productos que tiene como elemento
central buscar un mejoramiento de sus mercadoavastrde encontrar nuevos disefios y

particularidades de sus productos buscando matsfas&ion en sus segmentos de mercado.

Segun explica el Director del Departamento d&iblan para la Salud y el Desarrollo de la

OMS, Dr. Branca (2018), Afirma que:

“El azlcar no es necesario desde el punto demistecional. La OMS recomienda que,
si se ingieren azucares libres, aporten menos@¥l de las necesidades energéticas
totales; ademas, se pueden observar mejoras aluthss se reducen a menos del 5%.
Esta proporcién equivale a menos de un vaso den?%{® bebida azucarada al dia”.

(Parr. 9)
Segun la OMS (2015), afirma que:

“Los azucares libres se diferencian de los azugatéasecos que se encuentran en las

frutas y las verduras enteras frescas. Como nogphagbas de que el consumo de
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azucares intrinsecos tenga efectos adversos paruld, las recomendaciones de la
directriz no se aplican al consumo de los azUdatdasecos presentes en las frutas y

las verduras enteras frescas”. (P. 3)

Las industrias que elaboran dulces con productd®b6l@cuatorianos son unidades
econdémicas que van generando mejores espaciosgngamsignificativamente sus nichos de
mercado, y a su vez mantienen con productos natuséndo esto un beneficio positivo para

el consumidor del mismo.

Esto se evidencia en el negocio de Elena Jiméhezakelabora bocaditos con granos y demas
productos tradicionales de la ciudad desde 1990 etios se incluyen mani de sal, habas
fritas, ajonjoli, habas de dulce y mani con ajafjtainco; ademas de fruta deshidratada o seca.
También agregd un snack especial para deportissaguales han logrado llegar fuera del
continente, como en el caso del yate Darwin deagids, que compran estos productos para
los turistas debido a su calidad. Finalmente, abton el premio Testing Lab de ConQuito y

la permanencia por seis meses en una isla debosmnercial. (Revista Lideres, 2018)

Otro caso es el de Gustavo Arglello, quien empazngpresa de chocolates en un garaje, y
ahora es un negocio que factura USD 3 millones,wtn capacidad de producciéon de 80
toneladas mensuales de productos con cacao firadog@no. Inicié con productos para la
linea pastelera y heladera, siendo uno de sus m$melientes Helados Pingulino.
Posteriormente agregd una linea industrial, la suatinistraba a empresas de la industria
alimenticia ecuatoriana como Dolce Incontro, Doll@ados Jr., Helados Gino’s, entre otros.
Luego se expandié a la linea de consumo, logramdiocar 10.000 kilos mensuales de
productos en las cadenas Coral Supermercados ycAiraa Tia. Gracias al desarrollo de este
tipo de productos, han podido llegar al exterian eb10% de su produccién a paises como

Colombia, Chile y Peru. (Revista Lideres, 2015)
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Finalmente se presenta al caso de Wurmet, el susb@o estratégico de Corporaciéon GPF,
desde el 2013, con su marca Ready to eat. EnisissillVurmet se enfocé en los servicios de
catering, una linea de negocio que dur6 5 afiosefRmsnente lanzaron una linea de sanduches
listos para comer, los cuales se venden desdel@ @0 los puntos de venta de OkiDoki,
Fybeca y SanaSana. Alexandra Herrera, una de hasdoras de Wurmet y creadora de la
marca Ready to eat afirma que la Corporaciéon GRFuymet comparten el compromiso de
entregar a los clientes productos de calidad, guesden por la innovacion. (Revista Lideres,

2015)
Marco Conceptual
Conceptos basicos dmarketing

Marketinges una orientacion (filosofia o sistema de persatm) de la direccion de la
empresa gue sostiene gue la clave para alcanzaetas (objetivos) de la organizacion
reside en averiguar las necesidades y deseos dedaoeobjetivo (dimension analisis)
y en adaptarse para disefiar la oferta (dimensiddrgadeseada por el mercado, mejor

y més eficiente que la competencia. (Vallet-Bellindin 2015, p.21)

El marketingtambién es considerado como “un proceso socialegtivo mediante el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo geeesitan y desean a través de la creacion

y el intercambio de valor con los demas” (Jiménéarealde, 2017, parr. 5).

En cuanto al mix de comunicacion se lo define cSlmonezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, venta personalarketing directo, y marketing promocional que la
empresa utiliza para comunicar su valor al clignaési forjar relaciones con ellos” (Ramoén y

Segovia, 2016, p.25).

20



Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida de un producto se puede definmadel periodo de tiempo en el cual
un producto produce ventas y utilidades (...), [pem] la concepcion de producto del
marketing deberia situar el inicio del ciclo del vida debgucto mucho antes de que
comience a producir ventas y utilidades para losgmidores, desde que la empresa
comienza a desarrollar un producto tras la detacda® una necesidad insatisfecha.

(Hernando, 2015, p.207)

“El nivel cambiante de la necesidad se descrida earva del ciclo de demanda. Podemos
distinguir cuatro etapas, a saber: introducciorpdaducto, una etapa de crecimiento, una etapa

de madurez, por ultimo, una etapa de declinaciBatr{os, 2017, p.4).

El ciclo de vida permite determinar en cual destapas (...) se encuentra un producto
0 servicio, para ello es necesario analizar looddtistoricos de las ventas y
proyectarlos en un grafico dinAmico, por medio d&e ese van a determinar las

estrategias acordes a cada etapa. (Lazo, 2018, p.28

Para Barrios (2017) cada una de las etapas comsiste

Etapa de introduccion.- El andlisis de estrateggagrimordial para esta etapa, el autor
presenta cuatro alternativas: espumacion rapidavproducto con nivel de precio y
promocién elevados), espumacion lenta (nuevo ptodcmn precio alto y costos de
promocioén bajos), penetracion rapida (nuevo pradooh precio bajo y altos gastos de
promocioén), penetracion lenta (nuevo producto coetip bajo y escaso gasto de

promocion).

Etapa de crecimiento.- Sucede cuando las ventesrciese obtiene alta demanda. Se

pueden desarrollar diversas estrategias relacisnada: calidad del producto,
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productos complementarios, nuevos segmentos deadwercanales de distribucion,

entre otros.

Etapa de madurez.- Cuando esta etapa llega, lagsaspse concentran en aprovechar
los recursos para la investigacion y desarrollopdeluctos nuevos; adaptando la

estrategia en busca de una expansion de mercatuloas en el producto.

Etapa de declinacion o declive.- Es posible quesdazca la oferta o se abandonen
segmentos de mercado. Para contrarrestarlo se rpumtplear estrategias para
recuperar la inversion rapidamente o disminuirlasalo permanecer en nichos

verdaderamente rentables.

Al considerar las cuatro etapas anteriores tamdmévalora lo que Hernando (2015) acota
sobre una etapa previa a la introduccién: “antegudeel producto se lance al mercado [etapa
de introduccidn], las ventas son nulas, pero ssgu#oducen gastos e inversiones, con lo cual

tenemos un periodo en el que habra un beneficiativegetapa de desarrollo]” (p.209).

Hernando en el 2015 también refiere dos diferdipies de enfoque de estudio para el ciclo
de vida del producto: “El enfoque teérico como modpie permite estudiar la evolucién de
una serie de variables econémicas y comercialelsemfoque comercial que permite anticipar
las actividades de la direccion comercial” (p.2@&ndo el segundo enfoque el que se adapta

a las necesidades de este proyecto.

Analisis DAFO o FODA

El andlisis FODA, llamado asi por el significadogies siglas fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, “es la herramienta apragiaca conocer las condiciones reales de
actuacién de una empresa, que facilita un buemdsdigo y evaluacion en el proceso de
planeacion estratégica (...) con el fin de proporeromes y estrategias para su beneficio.”

(Ramirez, 2017, p.54).
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“El analisis FODA consiste en realizar una evaldadcie los factores fuertes y débiles que,
en su conjunto, diagnostican la situacion intemanth organizacion, asi como su evaluacién

externa, es decir, las oportunidades y amenazasli,(Sonzalez y Arli, 2015, p.18).

Este trabajo de titulacion considera unicamensmaélisis externo de la empresa, el cual “es
fundamental en el desarrollo de su planificaciGrag&gica, de un plan de marketing, y otros,
ya que este permitird analizar los posibles proatemamenazas que existen en el entorno,

gue pueden afectar a la empresa” (Taipe y Pazraiid, p.166).
Investigacion de mercados.

La AmericanMarketing Association indica que una investigacion de mearsasbnecta el
entorno deMarketingmediante informacién que evidencia las oporturédadproblemas que

se solucionaran con las accionesragketing(Citado en McDaniel y Gates, 2016).

Por su parte McDaniel y Gates (2016) sefialan gsiéa“‘planeacion, recoleccion y analisis
de datos relevantes para la toma de decisionasdetingy la comunicacién de los resultados

de este analisis a la direccion” (p.4).

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014)sefid de instrumentos hace referencia
a la creacion de formatos y herramientas de recidlecteniendo en cuenta que permitan
registrar los datos observados que representaohaeptos o las variables que el investigador

tiene en mente” (Citado en Neme, 2017, p.4).

Las herramientas de investigacion pueden ser de diflitativas o cuantitativas. Se
establecen las siguientes caracteristicas al endésdatos cualitativos: no son estructurados,
son vivenciales de los individuos, se rigen akciit del investigador, dependen del contexto
al igual que su interpretaciéon, no siguen pasamdados (Universidad Interamericana para

el Desarrollo, 2016, pt. Explicacion). Por otrodath investigacion cuantitativa “se basa en
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técnicas mucho mas estructuradas, ya que buscad&ion de las variables previamente

establecidas” (Lopez y Sandoval, 2016, p.5).

Por tal motivo es necesario realizar una correetangntacion de mercado pues se la
considera como “el proceso mediante el que seiftbend se toma a un grupo de compradores
homogéneos, es decir, se divide el mercado ensvaub-mercados o segmentos de acuerdo
con los diferentes deseos de compra y requerimamtos consumidores” (Rodriguez, 2014,

p.30).

Plan deMarketing

Por otra parte, un plan aearketinges el que “sintetiza las estrategias y planescdi®ma
gue una empresa va a seguir, para alcanzar losvolsjgue se marque” (Mediano y Beristain,
2015, p.1). “Parte de un analisis y diagnésticaddtuacion, para después definir los objetivos
demarketinga alcanzar y las estrategias que se van a seyaitqgrarlos” (De Vicuia, 2016,
p.92). También “ejerce de guia para mejorar |afsaition de los clientes potenciales, asi como

de los clientes ya adquiridos” (Calicchio, 201&))s.

Permite contar con “alternativas a los cambios aandecisiones de los clientes y del
mercado, (...) debe ser una aproximaciéon lo masstaglosible de la situacion de la empresa”
(Jiménez e lturralde, 2017, parr. 4). “La planifida es una de las funciones mas importantes
de la gestion empresarial. Un plan de negocio egiéopermite gestionar una empresa, y un

plan demarketinges un elemento clave de la planificacion empragWestwood, 2016, p.).

La evaluacion de un Plan dearketinges considerada como “un proceso que inicia desde
su formulacion, durante su ejecucion y al finasdémplementacion porque permite evidenciar
dificultades o avances en la aplicacion de lasisgjras con el fin de proponer nuevas acciones

o hacer correcciones” (Juarez, 2018, s. n).
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Evaluacién Financiera

“Esta evaluacion permite determinar la rentabilidka la inversion que se realiza en un
proyecto, asi como la capacidad financiera del midghobjetivo de este tipo de evaluacion

es maximizar los ingresos” (Aponte, Mufioz y Alz&@17, p.146).

Para ello se toman en cuenta varios indicadores, tamo:

« Valor Actual Neto que consiste, segun Aponte y M2@02) en “el valor de flujos futuros
de dinero positivos y/o negativos, expresado engastuales, descontados a una tasa de
interés de oportunidad” (Citado en Aponte, Mufiddaate, 2017, p.147).

» Tasa Interna de Retorno: Segun Aponte y Melo (206RYefiere al rendimiento de un
proyecto que involucra tanto ingresos como egresosfectivo a lo largo de su vida”
(Citado en Aponte, Muioz y Alzate, 2017, p.147).

» Periodo de repago (recuperaciéon): Para WhitmanrgyT@012) “el pago se refiere al
tiempo que tarda un proyecto en devolver su Biwar inicial. Por lo tanto, es una
medida rapida de cuanto tiempo la inversion estdesgo” (Citado en Aponte, Mufioz y

Alzate, 2017, p.147).
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CAPITULO 2
ANALISIS SITUACIONAL
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Capitulo 2. Analisis Situacional

Analisis de Microentorno

Historia de la empresa.

Sweetlovers es un emprendimiento creado en el @fiéd 2n la ciudad de Guayaquil. Fue

ideado bajo las aspiraciones de dos jovenes quelgésron su gusto por la pasteleria desde
muy temprana edad. Con el afan de compartir sietagecon las personas que los rodean,
empezaron a comercializar dulces para eventoslescRRoco a poco se dieron a conocer con
mas personas a través de los medios digitaleseg immtiales. Actualmente cuentan con siete

categorias de productos entre las que destacgadeiiros, mini tartaletas y shots.

En el transcurso de su primer afio de actividad lwgmado crear una cartera de
aproximadamente 1000 clientes, de tipo empresgar@al. La administradora del negocio
indica que “aunque la frecuencia de compra es maydestividades, como San Valentin, Dia
de las madres, etc.; el 25% de los clientes sos yijadquieren los productos para sus propias
ocasiones como cumpleafios, regalos o consumo péredafez, 2019). La comercializaciéon
de los productos se realiza bajo la modalidad deega a domicilio, los pedidos se reciben
mediante contacto directo con el cliente con paguip entrega. Para ello, el negocio cuenta

con proveedores de movilizacion a los que recwgraadierdo a la necesidad.

Filosofia empresarial.

Mision.

“Somos parte de tus momentos felices y te entregamperiencias de sabor con nuestros

dulces para toda ocasion” (Sweetlovers, 2018, p.2).
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Vision.
“Queremos ser un emprendimiento reconocido a mwaelonal por la excelente calidad de

nuestros productos y el servicio personalizado qfrecemos a todos los clientes”

(Sweetlovers, 2018, p.2).

Objetivos empresariales.

“1) Entregar productos que inspiren felicidad eesitos clientes y sus allegados. 2) Motivar
dia a dia a nuestro equipo de trabajo para logsaitados valiosos. 3) Buscar el crecimiento

personal y profesional para todo el equipo de jcdl§&weetlovers, 2018, p.2).

Valores.

“1) Responsabilidad 2) Honestidad 3) Higiene 4) @mmiso 5) Trabajo en equipo

6) Esfuerzo” (Sweetlovers, 2018, p.2).

Organigrama estructural y funciones.

La estructura del negocio incluye departamentos fjjproveedores que se adhieren segun los
requerimientos del momento. En total cuenta coonl&boradores que ejercen las funciones
necesarias para el desempefo de las actividadesntkuacion, se presenta el detalle de

funciones segun lo indica Sweetlovers (2018):

Administracion: Recibe los pedidos de clientes,rdim@a de forma integral los contratos con

proveedores de materia prima, empaques y trans@otaprueba la recepciéon de pagos.

Marketing: Crear contenido para redes socialesfidisle artes visuales, contacto con clientes.

Elaborar estrategias de comercializacion.

Cocina: Elaboracion de productos, validacion deeneprima.
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Marketing

Administracion

R — Proveedores

Proveedores

Figura 1. Organigrama estructural por Nufiez 2018.

La figura 1 muestra la representacion gréfica decibnamiento estructural del negocio,
misma que deja a relucir la integracion que exastee los 3 departamentos que lo conforman.
Es importante expresar que los 5 colaboradoresarfrsu apoyo mutuo para todas las

funciones realizadas; sin dejar de lado la resgmidad principal que tienen asignada.
Cartera de productos.

Los productos que comercializa la empresa SweeHose agrupan en siete categorias
diferentes que a su vez incluyen variedades deresbopresentaciones. Adicionalmente,
brinda la opcién de personalizar los productosade o a los gustos de los clientes. Ademas

de productos complementarios como rosas, peluchadas.
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Tabla 1.
Cartera de productos

CATEGORIA PRODUCTOS

Brigadeiros naturales de colores
Brigadeiros de cereza

Brigadeiros Brigadeiros de chocolate con cobertura de chocolate
Brigadeiros de nuez con cobertura de nuez triturada

Brigadeiros de licor (pifia colada, menta o ron)

Frutitas de Mazapan naturales
Frutitas de mazapan Frutitas de Mazapan Marmoleadas

Frutitas de Mazapan con cubierta de azucar

Mini Tartaletas de frutas (frutilla o durazno)
Mini Tartaletas Mini Tartaletas de Mermelada (Frutilla, Mora o Durazno)

Mini Tartaletas de coco

Media libra (manijar)

Media libra con fondant (manjar)
Tortas

Libra (manjar)

Libra con Fondant (manjar)

Shot de mousse de Frutilla
Shots de mousse
Shot de mousse de Limén

Reldampagos rellenos de manjar
Relampagos
Relampagos rellenos de crema pastelera

Cupcakes Cupcakes rellenos de manjar

Cupcakes rellenos de nutella

Delicias de nuez
Mazapan de cereza
Yemitas acarameladas
Otros Trufas de chocolate con galleta
Huevitos faldiqueros
Alfajores de manjar
Bolitas de coco

Nota: La informacion empleada para la elaboracion detesia fue extraida de SweetLovers (2019).
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Cinco fuerzas de Porter.

Tabla 2.
Fuerzas de Porter.

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy (Prom.)

atractivo Atractivo atractivo

Amenaza de nuevos participantes

Economias a escala X

Diferenciacion del product X

Costos de cambio X

Acceso a canales de distribucion X

Acceso a materias primas X

Inversion en capital X

Identificacion de la marca X

Calificacion 0 0,33 1 2 0,83 4,17

Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedores X

Disponibilidad de proveedores X
sustitutos

Costos de cambio de los productos del X
proveedor

Amenaza de integracion vertical hacia X
adelante

Costo del producto del proveedor en X
relacién con el precio del producto final

Calificacion 0 0 0,6 1,6 2 4,20

Poder negociacion compradores

Volumen de venta en proporcion al X
negocio de la empresa

Sensibilidad del comprador al precio X

Ventajas diferencial del product X

Costo o facilidad del cliente de cambiar X
de empresa

Disponibilidad de informacion para el X
comprador

Calificacion 0 0 0,60 0,80 3 4,40

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores X

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Precios

X | X |X|X

Tecnologia

Calidad de productos y servicios X
ofrecidos

Calificacion 0 0 2 0,67 0,83 3,50

Amenaza productos sustitutos

x

Numero de productos sustitutos

Disposicion del comprador a sustituir X

Costo de cambio del comprador

Calificacion 0 0,5 0

X
Disponibilidad de sustitutos cercanos X
3
6

TOTAL FUERZAS PORTER 0 0,25 0,84 1,61 1,13 3,95
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Mediante el analisis de las Cinco Fuerzas de Pse@bserva como promedio total de todas
las variables un 3,95 sobre 5, siendo posible mergar el atractivo con un buen uso de
estrategias para impulsar el conocimiento de lacanante los consumidores. De igual forma
el negocio se encuentra en una posicion aceptableespecto a la rivalidad dentro de la
industria debido a su diferenciacion; sin embaeyisten dos puntos en los cuales existe una

menor ponderacién: 1) Rivalidad de competidorey Ar@enaza de productos sustitutos.

Dentro de la rivalidad de competidores se puedejaeique la cantidad de publicidad, precios,
tecnologias, promociones y descuentos estan deefrgoromedio. Esto refleja que los

emprendimientos dentro de la industria de bocadosanejan de forma muy similar. Esta
caracteristica también se evidencié en un sondizado en la ciudad, en donde se pudo
determinar que la Unica diferencia en estos pwsgda publicidad y precios, los cuales varian

dependiendo del tamafo de la empresa.

Dentro de la amenaza de productos sustitutos,eetuy® un mayor impacto ante el promedio
de ese cuadrante es la disposicion del compradarstituir. Como existe una gran cantidad
de alternativas para el producto en el mercaddyyendo snacks, dulces, caramelos, etc.; el
consumidor puede tomar una decision de compra dep®io de diferentes factores como el
tiempo, ubicacion y precio. A su vez puede inckeaainte una diferente opcion a pesar de que

desee adquirir un producto especifico al iniciodesr, su decision puede ser muy variable.

Anélisis del macroentorno

Entorno Politico-Legal

Desde mayo de 2017 Ecuador cuenta con un nuevoataaiod el Lcdo. Lenin Moreno. Sin
embargo, el pais hoy en dia se encuentra atravesaral inestabilidad politica, situacion

evidente en “la alta frecuencia de cambios minses a menos de un afo de la nueva
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legislatura y los cambios de altos funcionariossderetarias y subsecretarias” (Diario El

Comercio, 2018).

La situacion politica del Ecuador refleja grandasisios para el pais, no solo en el ambito
econdmico sino también en lo empresarial, ya geietapresas se rigen por leyes que cubren
diversas areas como: derechos de autor, pateatad, de los empleados y la seguridad, el
medio ambiente, el gobierno corporativo, cotizagi@ivulgacion, el empleo y los impuestos.
Como ejemplo se encuentra la Ley Organica de Cloaérd?oder del Mercado (2011) en la

cual se indican articulos que protegen las actilgdale los nuevos emprendedores y negocios:

Art. 9.- Abuso de Poder de Mercado. - Constituyeagtion a la presente Ley y esta
prohibido el abuso de poder de mercado. Se entenger se produce abuso de poder
de mercado cuando uno o varios operadores econgnsigore la base de su poder de
mercado, por cualquier medio, impidan, restrinjdalseen o distorsionen la

competencia, o afecten negativamente a la efi@emndmica o al bienestar general.

(p.4)

Ecuador tiene una serie de leyes y reglamentosigeme la actividad industrial a los que las
empresas deben obedecer. De forma general, laitDor®t de la Republica del Ecuador

(2008) establece principios que deben ser tomauocsenta.
Art 395.- La Constitucién reconoce los siguientésgipios ambientales:

1) El Estado garantizara un modelo sustentable ekartbllo ambientalmente
equilibrado y respetuoso de la diversidad cultugak conserve la biodiversidad y la
capacidad de regeneracion natural de los ecosistgnasegure la satisfaccion de las

necesidades de las generaciones presentes y futuras
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2) Las politicas de gestion ambiental se aplical@manera transversal y seran de
obligatorio cumplimiento por parte del Estado edot sus niveles y por todas las

personas naturales y juridicas en el territorioared.

3) El Estado garantizara la participacion activgpgrmanente de las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades afectadat phanificacion, ejecucion, y

control de toda actividad que genere impactos amdies.

4) En caso de duda sobre el alcance de las digpossclegales en materia ambiental,
éstas se aplicaran en el sentido mas favorabl@miaccion de la naturaleza Por otro

lado, en los Derechos del buen vivir en el artidldse establece que:

Art. 15.- El Estado promovera, en el sector publiqarivado, el uso de tecnologias

ambientalmente limpias y de energias alternatisasontaminantes y de bajo impacto
(...).

Se ejecutd una nueva reforma en la Constituciéoepida por los resultados de la consulta
popular realizada en febrero del 2017, segun toastituyente Godoy (2017) “Lenin Moreno
ha demostrado apertura para modificar ciertos teynesvisar otros y entre ellos varios
articulos de la actual Constitucién, en todo casa sl pueblo el que decida” (Citado en Diario
El Universo, 2017, parr. 4). Sin embargo, tambigisten posturas diferentes en las que se

demuestra cierta resistencia frente a los nuevobics.

Segun Romo (2017) La Constitucion que nosotrosbemnes no durd ni tres afios, los
dos ultimos procesos de reformas respondieronvallatad del expresidente Rafael
Correa de tener mas control... hoy la pregunta lezysla necesidad de modificarla de
nuevo y si la hay, pero para devolver esa conagairale poder politico a una légica

de separacion. (Citado en Diario EIl Universo, 2@k#r.2)
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Moreno (2018) sefialé que “se tomaran 14 medidas gaactivar la produccion y generar
empleo, entre ellas la reduccién del gasto pubtineyos contratos y no aumentar impuestos”
(Citado en Diario EI Comercio, 2018, parr. 1). Laedidas estan inmersas en 4 ejes
fundamentales: la estabilidad y el equilibrio fisda reestructuracion y optimizacién del
Estado, equilibrio del sector externo y la readiida productiva para fortalecer el sector

privado (Diario EI Comercio, 2018).

Sin dejar atras la necesidad de evaluar la Leyateudicacion que rige en el Ecuador, pues
en mayo de 2018 se ha presentado la solicitudsparaforma. Segun Michelena (2018) “se
contemplan seis ejes basados en la eliminacioa 8&/ PERCOM, autorregulacion de medios
publicos y privados, fortalecimiento y respeto andemmativa internacional, asi también a la
participacion ciudadana, entre otros” (Citado eariDiEl Universo, 2018, parr. 3). El propésito
de las reformas de acuerdo al constitucionalistaR2018) “es el desmonte de una estructura

persecutoria” (Citado en Diario El Universo, 20f@8rr.4).

Por otra parte, los ecuatorianos debieron hacetefr@ alza de la gasolina:

Tras la revelaciéon de las medidas econdmicas éenalice -entre ellas la elevacion del
coste de la gasolina-, la aprobacién a la gest®rMdreno se situé en 34,7 %,
porcentaje que estaba en 77 en agosto de 201 méseEs después de asumir el poder,

de acuerdo a Cedatos. (Revista Vistazo, 2019, garr.

Basabe (2019) refiere que “2019 es un afio politicmlamental’, en el que, ademas, se medira
la fuerza con la que ha quedado en la arena @oixrea, quien goberné Ecuador entre 2007

y 2017” (Citado en Revista Vistazo, 2019, parr.. 14)

Previo a las elecciones seccionales desarrolld@asde marzo de 2019, el Centro Estratégico
Latinoamericano de Geopolitica (CELAG) realizO wracuesta para conocer el entorno

politico segun la opinién de 2000 ciudadanos depi®incias, reflejando los siguientes
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resultados relevantes: “1 de cada 4 asegura goe Neébot es quien tiene mas influencia en
el Gobierno actual, mientras que tan solo el 25;88é que quien realmente detenta el poder
en la actualidad es Lenin Moreno” (CELAG, 2019s8ar “La imagen del presidente, Lenin
Moreno, se deteriora. Por primera vez, su imaggatha (56%) es superior a la positiva
(37%). La valoracion negativa experimenta un cremmo de 12 puntos con respecto a
noviembre de 2018 (44%)” (CELAG, 2019, parr.5). Stéaun 43% apuesta porque Lenin

Moreno ponga fin a su Presidencia y convoque nugleasiones” (CELAG, 2019, parr.9).

En un hipotético escenario electoral presidendiahin Moreno solo obtendria el

respaldo del 11% del electorado, frente a un 24% apiaria por el candidato que
designara Rafael Correa. El actual presidente @iéglintos con respecto a noviembre
de 2018, cuando un 18% afirmd que le votaria. Btlickato mas votado seria Jaime

Nebot con un 26%. (CELAG, 2019, parr.11)

Entorno Econémico

Segun Coyle (2017) “El PIB mide el valor monetad® los bienes y servicios finales

producidos y consumidos en un pais en un periotwrdamado” (p. 17)

En el cuarto trimestre de 2018, el PIB crecid dd4).en relacién con el trimestre anterior
(t/t-1) y mostré una variacion positiva de 0.8%pexto al cuarto trimestre de 2017 (t/t-4). A
su vez en el afio 2018, Ecuador registrd un crenbmide 1.4% a precios constantes, por lo

que, el PIB se ubic6 en USD 71,933 millones. (Babentral del Ecuador, 2019, p.5)
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Variaciones porcentuales respecto al trimestre anterior (t1-1)
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Figura 2. Producto Interno Bruto del Ecuador. Toroatk “Estadisticas Macroecondmicas Presentacion

Coyuntural” por Banco Central del Ecuador, 2019.

El gasto consumo final de los hogares en el paigb&6 en el primer lugar dentro del

indicador de contribuciones a la variacion trimasty en tercer lugar dentro del indicador de

oferta y utilizacion de bienes y servicios.

2018.IV, OFERTA Y UTILIZACION
DE BIENES Y SERVICIOS
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Figura 3. Oferta y utilizacion de bienes y servicidomado de “Estadisticas Macroecondmicas

Presentacion Coyuntural” por Banco Central del Edog 2019
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2018.IV, CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA A LA

VARIACION TRIMESTRAL (¢t-1) DEL PIB 2018.1V, TASAS DE VARIACION (t/t-1) DEL VAB POR INDUSTRIA

0.2 0.1 00 0,1 02 03 -120 9,0 6,0 -30 0,0 30 6,0
‘ ‘ - 0,03 I I Acuicultura y pesca de camaron . . I | ] 30
D o7 Administracion publica, defensa; planes de seguridad social_. 28
D 022 Ensefianza v Servicios sociales y de salud 24
B o005 Actividades de servicios financieros 16
I o0 Transporte 14
S o Agricullura 1
- 0,03 Correo y Comunicaciones 10
B oo Otros Servicios (%) 10
- 0,03 Comercio 0,3
. 0,02 Actividades profesionales, técnicas y administrativas 03
0,00 I Manufactura (excepto refinacion de petroleo) 0.0
.11 Petréleo y minas 1.2
0,03 . Alojamiento y servicios de comida -14
000 | Servicio doméstico -15
016 Construccion -18
0,07 - Suministro de electricidad y agua 24
-0,03 - Pesca (excepto camaron) -4.6
000 N Refinaci6n de Petroleo 94

Figura 4. VAB por actividad econémica, trimestiedmado de “Estadisticas macroeconémicas presémtaci

coyuntural” por Banco Central del Ecuador, 2019

Las actividades econdémicas que presentaron unad&sariacion positiva en el cuarto
trimestre de 2018, fueron: Acuicultura y Pesca dm&on (3.0%), Administracion publica y
defensa (2.6%); Ensefianza y servicios sociales gatiel (2.4), Actividades de servicios
financieros (1.6%). En tema de Manufactura y cornengentan en total con un (0,3%). (Banco

Central del Ecuador, 2019, p.10)

EMPLEO POR RAMA DE ACTIVIDAD"®
En porcentajes, mar 2018 — mar. 2019

mar. 2018 mar. 2019
RAMAS DE ACTIVIDAD Nacional
A Agricultura, ganaderia caza y silvicultura y pesca 28.29% 3011%
C. Industrias manufactureras 11.68% 10.48%
F. Construccion 6.81% 6.15%
G. Comercio, reparacion vehiculos 17.97% 17.52%
H. Transporte y almacenamiento 3.79% 5.80%
|. Actividades de alojamiento y servicios de comida 6.30% 6.20%
N. Actividades y servicios administrativos y de apoyo 254% 2 70%
O Administracion publica, defensa y seguridad social 3.66% 3.47%
P. Ensefianza 3.84% 3.95%
Q. Actividades, servicios sociales y de salud 2.40% 2.55%
S. Otras actividades de servicios 271% 2.66%
T Actividades en hogares privados con servicio domestico 2.64% 2.78%
Otros™ 5.39% 5.62%
TOTAL 100.0% 100.0%

Figura 5. Empleo por rama de actividad. TomaddEgadisticas macroecondmicas presentacion
coyuntural” por Banco Central del Ecuador, 2019.
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Ecuador consta con una variacién en el desemple@menta y disminuye el porcentaje
cada mes. Actualmente ha tenido un aumento versii®e&018 en el mes de marzo de 0,1%
y ha tenido una disminucion en la poblacion ecosémente activa del 2,1%, como se puede

reflejar a continuacion:

| CLASIFICACION DE LA POBLACION mar. 14 | mar. 15 | mar. 16 | mar. 17 | mar. 18 | mar. 19
Pablacién en Edad de Trabajar (PET) T720% | 705% | 7T10% | 7T17% | T17% | 726%
Pablacion Econdmicamente Activa (PEA) 615% | 628% | 66.2% | 656% | 65.2% | 631%

Empleo 94.4% | 952% | 926% | 944% | 943% | 94.2%

Adecuado 549% | 535% | 486% | 47.3% | 501% | 47.0%

Otro empleo no pleno 244% | 244% | 213% | 205% | 215% | 232%

No remunerado 39% 48% 52% 54% 51% 47%

No clasificado 0.4% 0.6% 0.4% 0.3% 0.3% 0.9%

Subempleo 109% | 11.9% | 171% | 209% | 17.3% | 18.5%

Por insuficiencia de tiempo de trabajo 8.7% 9.6% 143% | 172% | 141% | 156%

Por insuficiencia de ingresos 21% 2.3% 2.8% 37% 3.2% 2.8%

Desempleo 56% 48% 7 4% 56% 57% 58%

Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEI) 385% | 372% | 338% | 344% | 348% | 369%

Figura 6. Clasificacion de la poblacién urbanaE®iador. Tomado de “Estadisticas macroeconémicas
presentacion coyuntural” por Banco Central del &far, 2019

El indice de Confianza del Consumidor (ICC) re@i€7.9 puntos en marzo de 2019,
disminuyendo un punto porcentual con respecto alaneerior. (Banco Central del Ecuador,

2019, p.10)
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Figura 7. indice de confianza del consumidor “Béticas macroecondémicas presentacion

coyuntural” por Banco Central del Ecuador, 2019.
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El indice de confianza del consumidor ha disminwidiesiderablemente desde el afio 2014
de aproximadamente 20%, siendo este un punto meg#bido a que la empresa no es tan
conocida en el mercado y se vuelve una amenazampaesa en la que se debe tener en
consideracion en el estudio.

Entorno Social

La evolucién demografica del Ecuador es evidemegletltimo censo de poblacion y
vivienda se reflejan 14.93 millones de habitan(éEC, 2019) A lo cual el contador
poblacional indica que actualmente en el pais &akif7.25 millones de personas. (INEC,

2019). En cuanto a la movilidad social, Diario Eliverso (2017) refiere que:

Debemos fijarnos menos en el desempleo y mas mioemiento entre el empleo
inadecuado (gente que trabaja menos horas y ers mwataliciones) y el subempleo.
Los dos han crecido considerablemente. Esto eatteep@a la politica de formalizacion
laboral del régimen, para la que se consumen los@hde los asegurados, cuando no

convierten esos ahorros en volatil cooperacion @mica al gobierno. (p.7)

Siguiendo el analisis vertido por el Diario El Uaigo en el afio 2017, se identifica que a
tal fecha amplios grupos de extrema pobreza mejorsuis condiciones pasando al grupo de

pobreza, de igual forma el segmento pobres paspsegmento de ingresos medios.

Segun Chicaiza (s.f) a pesar de tal movilidadaés mo contd con las politicas
sociales para sustentar y sostener el cambio. dl&gcps para sacar de la pobreza a la
gente y ubicarla en la clase media no sirvieroa pansar en un ciudadano sino en un
consumidor; hace falta trabajar en una conciena@dadana para el buen vivir. (Citado

en Universidad Politécnica Salesiana, 2017, pérr.1)

Segun el INEC (2013) el 58,8% de los ecuatorialene tcapacidad de ahorro mientras

que el 41,1% tiene mayores gastos que ingresossdeulales, el ingreso mensual
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promedio de los ecuatorianos es de: 892 dolaresefiee 809 ddlares de gastos. Con

relacion a los gastos monetarios, son usadosreeraiicion y bebidas (no alcohdlicas).

En cuanto a la clasificacién por estratos sociaeldsIEC (2011) publica los resultados de
la siguiente manera, los hogares ecuatorianos\seedi en 5 estratos, dentro del estrato
socioeconémico A se concentra el 1,9% de la pairiaen el B el 11.2%, en el C+ el 22.8%,
enel C-el49.3% y en el D 14.9%.

1,2%

C+

22,8%

Figura 8. Niveles Socioeconémicos. Tomado de Etaulesestratificacién del nivel socioeconémico NSE

2011 por INEC, 2011.

Entorno tecnolégico

El Diario el Telégrafo (2018) concluyen que “lartelbgia de ahora facilita la informacion
de los datos sobre energia y aumenta la visibilideid tomar decisiones mas factibles cuando
se trata de control por consumo de energia. Cayuda de estas maquinas, los fabricantes de
alimentos y bebidas pueden tramitar sus produadsrtha méas eficiente a los requisitos de

carga, mejorar la rentabilidad y reducir costoRér. 6).



La fabricacion inteligente ayuda a las empresasjanar el uso de los activos, aumentar el
rendimiento, incrementar la productividad del paadpoptimizar la gestién de los recursos y

mitigar los riesgos de seguridad, entre otros aspec

“En los procesos de elaboraciéon se desarrollanasucnologias para la mecanizacion y
automatizacion de procesos. Son sistemas de cominyl avanzados para potenciar la

competitividad y aseguran la produccion de alimeseguros” (Vanguardia,2018, parr. 7).

Actualmente los profesionales buscan ofrecer pitodute calidad a través de sus negocios
o emprendimientos, donde deben apostar por tedaslagie manejen de forma rapida y

duradera. Interempresas (2016) afirma:

Los fabricantes deben apostar por equipos con msuooo energético menor y
respetuoso con los recursos medioambientales. Eestaglogias pasan por hornos de
coccidn mixta con funciones autométicas, equipoa pbmantenimiento en caliente y
frio, mostradores digitales, cajas de seguridaglfficadas, envases individuales y
embalajes encajables, equipos precisos de coittorapnstalaciones mas higiénicas,

entre otros. (parr. 8).
Segun Delgado (2019) afirma:

En principio se han automatizado aquellos procegsesrequieren poco esfuerzo. Si
bien con el tiempo han salido nuevos sistemas t@mratizacion mas flexibles de

aplicar a mayores acciones de produccion. Por & aqulas empresas empiezan a
convivir con distintos sistemas y se requiere ddegsionales que consigan integrar

estos sistemas de automatizacion en uno solo glebenla empresa. (parr. 2)
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Anélisis PEST

Tabla 3.
Entorno Politico-Legal

Anéalisis

Entorno Politico-Legal Atractivo
Situacion politica de Ecuador 2
Ley Orgéanica de Control de Poder del Mercado 3
Constitucion de la Republica del Ecuador 3
Postura ciudadana frente al entorno politico 3
Promedio 2,75

Tabla 4.

Analisis Entorno Econémico
Entorno Politico-Legal Atractivo
Variacion del PIB 4
Variacion de la inflacion 2
Desempleo 3
Crecimiento de la Industria 1
Promedio 2,5

Tabla 5.

Andlisis Entorno Social
Entorno Social Atractivo
Evolucion Demogréfica 4
Movilidad Social 2
Capacidad de ahorro 3
Clasificacion de estratos sociales 3
Promedio 3
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Tabla 6.

Andlisis Entorno tecnolégico

Entorno tecnolégico Atractivo
Mejoras de maquinarias 5
Automatizacion de procesos 5
Promedio 5

La incertidumbre en la situacion politica del gaigde convertirse en un factor negativo
para el desarrollo de los emprendimientos y el coimeSe cuenta con leyes que regulan el
mercado e impulsan el trabajo de los emprendedBi@slo cual el negocio puede resultar
innovador y atractivo para los consumidores, dejamsegundo plano su postura frente a la
situacion general politica. Es por eso que lasategjias de marketing deben basarse en los
sucesos que ocurran en el pais, especialmentéiradeamayo del 2019 por la posesion de los

nuevos mandatarios seccionales.

El dltimo indicador de la variacion del PIB fue ebido en el dltimo trimestre del afio 2018,
siendo positivo con relacion al estudio del afi@@ot, 2017, por lo cual permite tener miras
positivas al futuro. En cuanto a la inflacion senitifica una tendencia negativa que dificulta
el desarrollo comercial en el pais. Sin embargprdpuesta de negocio apunta a la conversion
del emprendimiento actual por uno de alto impdotoual ayudaria a promover el incremento

de las plazas de empleo disponibles y a su veapatura al crecimiento de la industria.

La evolucion demografica del pais es una caratitexripositiva para el negocio pues se
incrementa el numero de clientes potenciales. Ampds eso, la movilidad social depende de
las politicas publicas y sociales que se ejecutenet objetivo de mejorar las condiciones
sociales; hasta el momento en el que se desaesibgproyecto no se conocen los resultados

de las acciones en curso, por lo cual se encuentlajo nivel de atractividad en ese factor.
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Por otro lado, la capacidad de ahorro de los edaatts refleja su intencion de compras
planificadas. Este aspecto no afecta directaméntgacio debido a que los productos pueden
ser adquiridos para todo tipo de ocasiones, esjpaad proyectadas. Finalmente, los estratos
sociales no controlan la actividad comercial, pgirinfluyen en la capacidad y monto de

compra de las personas, por lo cual muestra uctiatvanedio.

Las mejoras de maquinarias ayudan de forma positilaindustria por tal motivo que
agiliza los procesos de produccion, logrando aséige mayores productos en menos tiempo
posible, generando un mayor alcance de producBiéngual forma la tecnologia ayuda a la

automatizacion de procesos, teniendo un mayoraaterlos movimientos comerciales.
Andlisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto

Ventas y
ulilidades $

Utilidades|

7

autoctono

Bocados

_ Tiempo
R
! Etapa de
Idea.armlln Introduccidn Madurez
" Crecimlento Declinacidn
Perdidas
Inversion $

Figura 9. Ciclo de vida del producto. De acuerdo con Ko@®07. Adaptado de “Kotler
Cap10 Desarrollo de Nuevos Productos Y EstrateDa<iclo De Vida Del Producto” pc
Universidad Nacional Autbnoma de México, 2009, leteShare
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Tabla 7.

Histérico de ventas

2017 2018 2019
VENTAS % VENTAS % VENTAS

ENERO $ 300,00 4% S 320,00 4% $ 270,00

FEBRERO $ 900,00 13% $ 1.080,00 14% S 1.200,00

MARZO $ 350,00 5% $ 360,00 5% $ 250,00

ABRIL S 400,00 6% S 320,00 4% S 380,00

MAYO $ 1.000,00 15% $ 1.050,00 13% S 1.250,00
JUNIO $ 750,00 11% S 850,00 11%
JUuLIO S 450,00 7% S 360,00 5%
AGOSTO $ 300,00 4% S 380,00 5%
SEPTIEMBRE S 380,00 6% S 720,00 9%
OCTUBRE $ 350,00 5% S 650,00 8%
NOVIEMBRE $ 500,00 7% $ 700,00 9%
DICIEMBRE $ 1.100,00 16% $ 1.200,00 15%

$ 6.780,00 S 7.990,00

La propuesta del presenta trabajo de titulaciobasa en la introduccion de bocados
autoctonos al mercado guayaquilefio, por tal matves posible contar con antecedentes que
permitan la realizacion de un andlisis integrdiugrcion del nivel de ventas y gastos de tal tipo
de producto. Llevando a ubicarlo en la primera@tég@desarrollo de producto. Generalmente
en esta etapa los niveles de ingresos son bafgrseas a causa de la inversion en investigacion
y desarrollo; siendo ese un factor clave a conaiden el desarrollo de la estrategia de

Marketing.
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Con respecto al emprendimiento Sweetlovers, seceoqoe aunque cuenta con dos afios
de actividad en el mercado, pero sus niveles d@asgncaracteristicas particulares conducen

a ubicarla en la etapa de introduccion.

Sin embargo, es necesario considerar para su émientb, que de aqui en adelante el
analisis estratégico situacional sera realizado ledjcriterio del desarrollo del producto

bocados autoctonos.

Analisis F.O.D.A.

Tabla 8.

Analisis FODA

Oportunidades Amenazas

eCrecimiento en el ambito tecnoldgico queDisminucion en la industria de
ayuda a optimizar recursos y tiempo en lamanufactura en los Ultimos meses.
industria de manufactura.

eDisminucion de la poblacién
econdémicamente activa del 2,1% en
comparacion del primer trimestre del afio
2018.

eExisten productos de muy alta calidad y
a precios asequibles.

eSurgimiento de nuevos grupos de clientaEl indice de confianza del consumidor esta
potenciales que no han satisfecho sus  disminuyendo.
necesidades.

eGran captacién de mercado debido a la eAperturacién de nuevas empresas que
tendencia de adquirir productos saludablesfrezcan productos sustitutos
para el cuidado personal en Ecuador.

eEcuador tiene un aumento del 77% en ebExiste gran competencia en el mercado
namero de usuarios de internet y redes actual que comercializa productos similares
sociales. 0 sustitos.

Nota: La informacion recopilada para el andlisiemo fue obtenida mediante las siguientes paginas:
a) superintendencia de compafiia, b) ekos negocjobanco central del Ecuador, d) medios de
comunicacion, e) tesis.
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Anélisis de la matriz de evaluacién de factores exnos.

Tabla 9.

Andlisis EFE

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Ponderado

Oportunidades

eCrecimiento en el ambito
tecnolégico que

ayuda a optimizar recursos y
tiempo en la

industria de manufactura.

0,14 4 0,56

eEXxisten productos de muy alta
calidad y 0,12 4 0,48
a precios asequibles.

e Surgimiento de nuevos grupos de
clientes potenciales que no han 0,1 3 0,3
satisfecho sus necesidades.

eGran captacion de mercado
debido a la tendencia de adquirir
productos saludables para el
cuidado personal en Ecuador.

0,1 4 0,4

eEcuador tiene un aumento del
77% en el nUmero de usuarios de 0,1 3 0,3
internet y redes sociales

Amenazas

eDisminucioén en la industria de

manufactura en los Ultimos meses. 0,08 1 0,08

eDisminucion de la poblaciéon
econdémicamente activa del 2,1% en
comparacion del primer trimestre
del afio 2018.

0,06 2 0,12

oE| indice de confianza del

consumidor esta disminuyendo. 0,08 1 0,08

e Aperturacion de nuevas empresas

que ofrezcan productos sustitutos 0,12 2 0,24

eEXxiste gran competencia en el
mercado actual que comercializa
productos similares o sustitos.

TOTAL 1 2,76
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Se realiz6 el andlisis de la matriz EFE o tambigmocida como la matriz de evaluacion de
factores externos que permite observar las vagatglevantes de la empresa, otorgando un
peso a cada uno de ellas. Como la variable masis@diva en las oportunidades se encuentra:
“Crecimiento en el &mbito tecnolégico que ayudatintizar recursos y tiempo en la industria
de manufactura”. Esta variable es significativasgboigue la demanda en este sector esta en un

buen auge.

Por ende, la venta de estos productos “saludagksséra mayores ingresos, beneficiando de
este modo a las empresas que se adentren en estelmgracias a la posibilidad de agilizar
los procesos de fabricacion con la ayuda de lagasuiecnologias que se han adaptado a la
demanda pudiendo abarcar una gran cantidad deqmiddien un menor tiempo y a su vez a

un precio mas asequible para los consumidores.

En cuanto las variables de amenaza, la que obtuatayor peso fue: “Aperturacion de nuevas
empresas que ofrezcan productos sustitutos”. Btecacion fue dada ya que en la actualidad
el mercado de la manufactura se encuentra en e bajo debido a diferentes factores
macroeconomicos que influyen en el pais, dejanlZs @mpresas que forman parte de este

mercado en ciertos riesgos y muy atentos al buerejmae sus ideas de negocio.

Por esta razébn se deben considerar ciertas esiatafineadas a la sustentabilidad vy
crecimiento de la empresa para poder abarcar yzflea un buen mercado. Por otro lado,
también existe la posibilidad de la introduccionnieevos competidores que comercialicen
productos sustitutos a una mayor escala, y por @nde precio de venta econémico a
comparacion de la competencia, el cual puede irddos ingresos de la empresa representando

una gran amenaza.
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Conclusiones del Capitulo

En la linea de negocio de reposteria se pudo ddosgue existe una gran cantidad y diversidad
de competidores, los cuales cuentan con una gréeded en sus precios, manejandose con
estrategias y publicidad. Dicha diversidad es amrada una amenaza debido a que existen y
se pueden generar una gran cantidad de alterndevaoductos en el mercado, tales como a)

snacks, b) dulces, entre otros, donde los facttee®mpra tienen un gran impacto.

Por otro lado, en el aspecto macro del negociougelg notar que existen ciertas variables
importantes para tener en consideracion. Dentilo gelitico se refleja una negatividad para
el desarrollo de emprendimientos y el comercio. &mbargo, puede resultar innovador y
atractivo para los consumidores dejando a un lagmstura politica. Por el lado econdmico

se ayudara a promover el incremento de empledy ideustria.

En el ambito social, los ecuatorianos tienen uhadidon de compra planificada, la cual puede
influir al monto de la compra de cualquier tipopteducto, en el que resaltaran los productos
gue son para todo tipo de ocasiones. Finalmentepalée tecnoldgica comprende la

optimizacién de tiempo y recursos en este tipoadmaio, llegando a ser un pilar fundamental

para lograr resultados positivos.

La introduccion de bocados autéctonos en la cidéa@uayaquil se comprende como una idea
de negocio peculiar debido a su escasa ofertamereldo. Por tal motivo se lleva a cabo un
analisis de las oportunidades y amenazas que puafdetar a este tipo de negocio,

comprendiendo que no se puede realizar un estediorthleza y debilidades debido a que es

una idea de implementacion de negocio.

Las oportunidades que tienen la industria se basda tecnologia tanto para la optimizacion
de recursos y tiempo, como también en la comurdoagitraves de diferentes medios. En este

aspecto se logra tener un mejor y mayor acercamant los consumidores, los cuales estan
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en busca del cuidado personal mediante los proslgete consumen, llegando a formarse una

“tendencia” que a su vez permitira el surgimierdgandevos grupos de clientes.

Como ultimo punto de las amenazas, se consideragian alineadas con el sector econémico
debido a que reflejan nimeros negativos en la tndusen el indice de confianza del
consumidor y en la poblacion econdmicamente actida.igual forma existe una gran
competencia a la que se debe considerar ya queuregran impacto puesto que comercializan

productos sustitutos a un mejor precio.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados

Objetivos

Objetivo General

Determinar el nivel de aceptacion para la introdutdel producto bocados autdctonos
en el mercado guayaquileiio durante el afio 2020.

Objetivos Especificos

e Conocer los factores que influyen en la compradelientes potenciales de bocados
autoctonos en Guayaquil para el afio 2020.

» Establecer el perfil del consumidor de bocadoscot®s en el mercado guayaquilefio
para el afio 2020.

* Reconocer los medios de comunicacion idoneos par@@ucto bocados autéctonos, en
Guayaquil durante el afio 2020.

Disefio investigativo

Tipo de investigacion

El presente estudio contara con dos etapas:

» La primera de tipo exploratorio para validar lagemecia de un problema, que en este caso
seria de tipo positivo (oportunidad). Esto conitalfdad de tener una visién amplia del
mismo y contar con mayor precision al momento denfidar las estrategias.

 La segunda es de caracter descriptivo y preterafdifidar la naturaleza de los factores

gue reflejaran la aceptacion del producto bocadtixonos en el mercado guayaquilefio.
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Tabla 10.

Tipos de investigacion

item

Exploratoria Descriptivo

Objetivo

Determinar el problema de Determinar el nivel de aceptacion
investigacion considerando las para la introducciéon del producto
siguientes variables: gustos y bocados autéctonos en el mercado
preferencias en sabores de guayaquileiio durante el afio 2020.
bocados, opiniones sobre

productos autoctonos y

similares.
Caracteristicas Identificar el Opiniones de clientes potenciales
posicionamiento de las sobre la introduccién de bocados

empresas que comercializan autoctonos que satisfagan sus gustos
productos similares a los y preferencias.

bocados autdctonos.

Detalles especificos sobre los Identificar los lugares mas
tipos de bocados que se recurrentes que seleccionan los
comercializan en el mercado. guayaquilefios al momento de

comprar bocaditos.

Métodos

Sondeo y Busqueda de Encuestas y Focus Group.

informacion

Fuentes de informacién

En cuanto a las fuentes de informacion primaria;osessideran todas las cuales proporcionen

informacion nueva o que permitan realizar un aisatis primera mano segun lo que se requiera

en la investigacion. En este caso, se contardacbade del libro de McDaniel, C., & Gates, R.

(2016). Investigacion de Mercados (10a edicion. édéxico: Cencage Learning. La fuente

secundaria de la investigacion serd el articuldigadn por Costa, J. (2015). Creacion y

gestién de marcaRevista Imagen y comunicacion

54



Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Los datos cuantitativos provienen a partir de &siltados obtenidos en la ejecucion de las
encuestas, esto con el propdsito de analizar ¢catwaimente el escenario en el que se pretende

introducir el producto.

Los datos cualitativos se obtendran con el desdard® las entrevistas a profundidad con
expertos en la materia que engloba el tema deleptoyy mediante la herramierffacus
Group que permitira conocer los comentarios y sugereraza®s consumidores potenciales

al momento de testear el producto.
Herramientas investigativas

Se contara con dos tipos de herramientas: cuavdiatpermiten obtener informacion

numeérica o porcentual, y cualitativas, opinione®mportamiento del consumidor.
Herramientas Cuantitativas

Encuestas: Se desarrollaran encuestas a los calmesiiguayaquilefios. EI numero de

ejemplares a ejecutar se detalla al momento dblesta el target de aplicacion.
Herramientas Cualitativas

Entrevistas: Se emplearan 3 entrevistas que pedimigxplorar a profundidad un tema en

cuestion, del cual los entrevistados deben ser®gg conocer sus aristas.

Focus GroupEsta herramienta seré desarrollada en dos oesstomtando con 8 participantes
en cada sesion. A través de ella, se realizar&stad de los sabores de bocados autéctonos

gue podrian ser introducidos al mercado.
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Target de aplicacion

Definicion de la poblacion.

Se tomara en consideracion como poblacién, a lbgames de la ciudad de Guayaquil, que
sean mayores de 18 afios con el ideal de contaucimtal y pleno consentimiento al participar

en la investigacion.

Tabla 11. Poblacién
de Guayaquil
Descripcion Poblacion Porcentaje
2010
Guayaquil 100%
3.645.483
Edad: + 18 afios 39%
1.436.320

Definicién de la muestra.

La muestra para esta investigacion es una muedinéda debido a que sobrepasa los 10.000
habitantes que estan dentro del target en tododgudyciudad que se considera como el foco

principal en el cual se pretende introducir el picid bocados autéctonos.

A continuacion, se detalla la formula necesariaa mterminar la cantidad de encuestados

necesarios para ubicarse en un nivel de confia@®25% con un 5% de margen de error.

. z? N pq
T e2(N-1)+2z2pq

Dénde:

Z= Constante segun nivel de confianza (1,96)

N= Numero de la poblacion

E= Margen de error
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P= Margen de seguridad (0,5)
Q= Individuos fuera del margen de seguridad (1-p)

Al desarrollar la féormula planteada anteriormes&eteconoce que la cantidad de encuestados
dentro del margen de seguridad es de 384, coarttilad no existira un amplio sesgo de error

en las respuestas obtenidas en la investigaciometdeado.

Poblacion Margen de error Nivel de confianza

10% 5% 1% 90% 95% 99%

100 50 80 99 74 80 88
500 81 218 476 176 218 286

1 88 278 906 215 278 400

10 96 370 4.9 264 370 623

100 96 383 8,763 270 383 660

+ 1,000,000 97 384 9,513 271 384 664

Figura 10. Muestra de la investigacion

Perfil de aplicacion para focus group y entrevista

En base a un muestreo no probabilistico por coeweid, las herramientas de investigacion
seran realizadas con expertos y clientes potesdjie resalten un estilo conductual

semejante entre todos los participantes.
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Tabla 12.

Perfil de aplicacién

Edad 18 o mas
Género Masculino — Femenino
Psicografica Que tengan al menos un conocimiento

minimo sobre productos autoctonos del

Ecuador.

Conductual Personas que trabajen o estudien, que hayan

comprado cualquier tipo de bocaditos.

Geogréfica Guayaquil

Muestra para sondeo

Bajo la metodologia del muestreo no probabiligieoconveniencia, se delimité un grupo de
25 personas que cumplieran con dos caracterigszagiales, ser de género femenino y vivir

en la Parroquia Tarqui.

La principal razon para la seleccion de participarde basa en que Tarqui es la parroquia
representativa de la ciudad y que las mujeresdmacuerdo a los resultados de las encuestas,

guienes adquieren frecuentemente el tipo de proderctuestion.

Pues con exactitud del total de compradores cendrecia semanal, el 58,7% son mujeres, en
la frecuencia mensual representan el 56,47% da| toen la modalidad ocasional conforman

el 66,24% del total.
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Formato de cuestionario

Encuesta dirigida a clientes potenciales de Sweet@rs.

Edad: 25 A 3( 31A! 36 A 41% 46 A 5(

Sexo: Hombrt Mujer

1) ¢ Cual es su rango promedio de ingresos mensualmes?

Menor de $300

$300 a $500

$500 a $800

$800 a $1.200

Mayor de $1.200

2) ¢Le gustan a Ud. los bocaditos dulces?

Si

No

3) ¢ Para qué ocasion Ud. compra bocaditos con mayfsecuencia?

Comidas familiares

Reuniones con amigos

Dia comun

Fiestas

Otro:
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4) ¢ Con que frecuencia compra bocaditos?

Semanal

Mensual

Ocasional

Otro:

5) Para usted, ¢ Cuales son los factores mas repnetsgivos al momento de comprar

bocaditos?

Marca reconocida

Presentacion

Precio

Calidad

Productos novedosos

Otro:

6) ¢ Cual es su gasto promedio por cada vez que campocaditos?

Menor a $10

$10 a $25

$25 a $40

$40 a $50

Mayor de $50
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7) ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por 20 bocad#?

Menor a $10

$10 a $25

$25 a $40

$40 a $50

Mayor de $50

8) ¢ Ud. estaria dispuesto a comprar brigadeiros rdiaados con productos autdctonos?,
Si su respuesta es no, finaliza la encuesta; sirmspuesta es si por favor continte. (Se

muestra foto y detalle del brigadeiro)

Si

No

9) ¢,Con que productos autoctonos les gustaria qustén hechos los brigadeiros?

Café

Mani

Canela

Maracuya

Mora

Banano
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10) ¢ Por cudl de los siguientes atributos estariasppuesto a pagar mas?

Calidad de producto Marca

Presentacion Ingredientes

11) ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por 20 brigados autdctonos?

Menor a $10

$10 a $25

$25 a $40

$40 a $50

Mayor de $50

12) ¢ DOnde compraria brigadeiros autdctonos?

Supermercados

Tiendas Especializadas

Internet

Otro:

13) ¢ A través de qué medios le gustaria recibir plibidad acerca de brigadeiros

autoctonos?

Television

Radio

Internet

Revistas y periddicos

Otro:
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Formato de entrevista

Nombre:

Edad:

Ocupacion:

Nivel de educacion:

Genero:

=

¢, Qué tipos de dulces ha comercializado?

2. ¢Cual es la facturacion mensual que le dan logsg@lc

3. ¢Cuanto normalmente vende en dulces? (unidades)

4. ¢Cual es el ticket promedio diario?

5. ¢Ha implementado algun producto autéctono en lizes® Si es el caso, comente su
experiencia

6. ¢Cudles son las ventajas y desventajas de conmacidliices con productos
autoctonos?

7. ¢Como es la rotacidbn o como cree que sea la ratdeidocados autdctonos?

8. ¢Como es el perfil gue consume este tipo de boaddstonos?

9. ¢Qué cree que falta para que los bocados autédimgen un buen nivel de ventas?

10. ¢ Cudles son las principales debilidades y amermzkscreacion de bocados
autoctonos?

11. ¢, Qué beneficios genera el consumo de estos bocados?

12. ¢ Qué considera importante para que los clientepr@nen un solo establecimiento?

13. ¢ Cudl es el principal competidor de los bocaditié@onos?
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Introduccién al Focus Group a cargo del moderador.

Preguntas generales

Nombres, edad, situacion laboral

Preguntas Especificas

1)
2)

3)

4)
5)

6)

¢ Les gustan los bocaditos dulces?

¢ En qué ocasién suelen consumir bocaditos duleemagor frecuencia?

¢, Cudles son los factores mas representativos akntoque compran bocaditos
dulces?

¢, Qué tipos de bocaditos dulces suelen consumiratoremte?

¢, Conocen un lugar donde vendan bocaditos dulcesdaedsuelen comprarlos?

¢, Conocen los Brigadeiros? — Después de la resmeed@una explicacion acerca del
tipo de dulce.

En este momento se dara a cada una de las peEsbrigadeiros de diferentes
sabores para que puedan degustarlo, respondiesauiante tabla (5 tablas para
cada uno)

Califique del 1 al 5, siendo 5 el mas alto y 1 ébkrbajo:

Caracteristicas Brigadeiro Brigadeiro  Brigadeiro  Brigadeiro  Brigadeiro

1 2 3 4 5

Sabor

Tamafo

Textura

Forma

Presentacion
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7) ¢Qué es lo que mas le llamo la atencién de estgad&iros?

8) Cada uno de los Brigadeiros que acaban de praaant un relleno/elaborado con
productos autdctonos de Ecuador. ¢, Creen que irdlius@bor? (positiva o
negativamente)

9) ¢ Cual es el atributo que mas le gusto del brigagemor qué?

10) ¢, Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un totd) dei@adeiro variados?

11)¢ Ddnde les gustaria recibir informacion de la veet&rigadeiros con productos
autoctonos?

12)¢ En qué lugar comprarian los brigadeiros autéctbnos

Preguntas para sondeo

1) ¢ Cual es la relacion directa que crea al esciedmombre de marca “Sweet Lovers™?

2) ¢ Con que palabra relacionaria el nombre de M8wmeet Lovers™?

3) ¢Cree que la imagen de marca es adecuada amadacializacion de bocados

autéctonos?

3) ¢ Considera que el nombre brigadeiros debe memstepara comercializar productos con

materia prima autéctona?
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Resultados del Focus Group

Como parte de la investigacion cualitativa, sedla cabo la sesion del focus group con 9

participantes que fueron escogidos de acuerdsegi@mentacion de la investigacion.

Se dio inicio a la ronda de preguntas con la ptes&mn de la moderadora quién introdujo
brevemente la tematica del focus group. Se cuestorasuntos generales como la edad y
profesion de los miembros para luego procedera®pieguntas especificas que arrojaron

los siguientes resultados:

Tabla 13.

Resultados de Focus Group

PREGUNTA HOMBRES MUJERES
¢Les gustan los bocaditos de 75% Si 80% Si
dulce? 25% No 20% No
¢En qué ocasiéon consume  100% Eventos sociales 80% En eventos sociales
bocaditos de dulce con 20% Cualquier momento
mayor frecuencia? que desee
Factores representativos 25% Imagen del dulce 40% Marca o ingredientes
50% Marca 40% Punto de venta
25% Calidad 20% Calidad y precio
¢, Qué tipo de bocaditos 25% Bombones 40% Chocolates
dulce le gusta? 25% Postres 20% Tortas
50% Alfajores 20% Pastelitos
20% Alfajores
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Tabla 14

Resultados de Focus Group

¢ Conocen un lugar donde  50% Panaderias normales 20% La palma y saloncito
vendan bocaditos dulces?  25% Dulcerias artesanales 40% La Palma
25% El Saloncito 20% Pasteleria Adrianita

20% Sweet and Coffee

¢, Qué son los brigadeiros? 100% No conoce 100% No conoce
¢, Qué es lo que mas le 40% Sabor extravagante, 100% Combinacién de
llamo la atencion de los dulce innovador sabores

brigadeiros? 20% Combinacion de

sabores y presentacion

20% Experiencia novedosa

Tabla 15.

Resultados del Focus Group

Calificacion de brigadeiros en escala del 1 al 5.

Porcentaje de aceptacion calculado segun puntuaciesde 4y 5.

Caracteristicas Mani Café Canela Mora Maracuya
Sabor 100% 55% 88% 55% 100%
Tamano 100% 88% 100% 66% 66%
Textura 100% 66% 100% 66% 7%
Forma 88% 88% 100% 88% 88%
Presentacion 100% 7% 100% 66% 66%
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Tabla 16.

Resultados del Focus Group

¢, Creen que la materia 100% Si 100% Si

prima ecuatoriana influye

en el sabor?

¢, Cudl es el atributo que mas 100% Sabor 100% Sabor

le gusto?

¢ Cuanto estaria dispuesto a 25% $20 a $25 60% $10 a $15
pagar por una caja de 20 50% $8 a $10 20% Necesita cotizar
brigadeiros? 25% Maximo $8 20% $12 a $20

¢A través de qué medios le  25% Internet 20% Internet
gustaria recibir informacién 50% Redes sociales 80% Redes Sociales
sobre la venta de los 25% Youtube

brigadeiros?

¢En qué punto de ventale 25% Tiendas especializadagl0% Supermercados
gustaria adquirir los o por pedido en internet.  20% Tiendas especializadas

brigadeiros? 75% Pedidos por internet 40% Pedidos por internet

Finalmente, se reconocio la aceptacion generaler@producto testeado y se espera aplicar
las sugerencias emitidas, en cuanto a presentatcextura del producto, de modo que se

logre una eficaz introduccién al mercado.
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Resultados de la entrevista

Se realizaron 3 entrevistas para conocer la opiniénprofesionales con respecto a la

comercializacion de bocaditos dulces elaboradosrateria prima autoctona del Ecuador. El

perfil del entrevistado fue delimitado de acuerd® @xperiencia y relacion que han tenido con
tal tipo de productos. Siendo asi posible conoeeins aspectos como el ticket promedio de
compra, ingredientes mas populares, ventajas yed&gas de los productos autdctonos, entre
otros. Principalmente, se reconocio que existefotraa de denominar a los brigadeiros, pues
también los conocen como bombones rellenos, laracttn mensual promedio es de $800 a

$1300 mensuales, bajo el ticket promedio de $6(edidos.

Los productos autéctonos que mayormente han wdizon, el cacao, mango, maracuya y

naranja.

Una de las ventajas de implementar productos nalgisren la elaboracion de bocados, es el
conocimiento que las personas tienen sobre ells cglidad que otorgan al producto final.
Sin embargo, en ocasiones es dificil conseguidodgcual tal aspecto fue considerado como

desventajas.

El perfil del consumidor se compone sin distinai@sexo ni de edad, es decir que puede ser

adquirido por todo tipo de personas.

Por otro lado, se reconoce un acuerdo general amaa la escases de publicidad realizada
para dar a conocer productos elaborados con matémi@ nacional, esto ya que son pocas

marcas las que han desarrollado produccion a galee

La principal debilidad para la creacion de bocadéctonos es al usar materia prima especial,
los costos de produccion aumentarian. Mientrasegoencipal amenaza radica en la dificultad

de acceso a ciertas frutas o ingredientes por tedps.

65



Cabe recalcar que los beneficios de los producttiscipnos son muy extensos debido a que
cada fruta o ingrediente, aporta diferentes mejarassalud de los consumidores; en el caso
del cacao es un antioxidante que regula el flupgganeo y la presion arterial. Por lo cual se

facilitaria la comunicacion para la venta del picidu

Los entrevistados sugieren que los productos quefrseen al consumidor deben ser

exclusivos, de buena calidad, y de buen sabor.

De tal forma sera posible fidelizarlos y lograr gquenpren en el punto de venta establecido.
Es asi como actualmente lo realizan los competsdoree ellos identificaron como: El

Salinerito, La Universal, Biscuits by Nané.
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RESULTADOS DE ENCUESTAS

Preguntas de Sexo, Edad e Ingresos Mensuales

Sexo & Edad Ingresos mensuales

Sexo @Femenino @Masculino $300 A $500 29.17%
$500 A $800 26,04%
$1.200+ 17.711%
Menor de $300 14,58%
62,24%

Edad @25a30 @31a35 @36a40 ©41a45 @46a50 50+

37.76%

5,73%

30.21%

14,58%

20,57%

Figura 11. Resultados de encuestas edad, podeis#istiquy rango de edad

Entre los resultados de las encuestas se puedeardne porcentajes mas representativos de
las primeras preguntas. Teniendo que el 62,24%slericuestados son mujeres, y tienen un
ingreso mensual de $300 a $800 con un total del %&bl total de la muestra. Y adicional el

rango de edad mas representativo son de 25 a 3%afedad con un 50,78% del total.
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¢Le gustan a Ud. los bocaditos de dulce?

4,17%

]
MNo

Figura 12. Aceptacién de bocaditos de dulce

Esta pregunta tiene como finalidad determinar etgrtaje de personas las cuales le gustan
los bocaditos de dulce para asi conocer la factéu| consiguiendo como resultado que el
95,83% de las personas si le gustan los bocad#odutte. Reflejando que el mercado

guayaquilefio tiene una gran aceptacion por estos tle productos.

¢Para qué ocasion Ud. compra bocaditos de dulce corayor frecuencia?

41,85%

21.47%

Fiestas Reuniones Comidas Dia comun
con amigos familiares

Figura 13. Motivo de compra

Esta pregunta tiene como objetivo determinar loBvo® de compra de las personas las cuales

les gustan los bocaditos de dulce, dando a combéactor més importante donde la mayoria
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de personas compran con mayor frecuencia. Tenieodwo resultado que el mercado
guayaquileiio que le gustan los bocaditos de do@mapra con mayor frecuencia para fiestas
con un 41,85% seguido por reuniones de amigos §26,% comidas familiares (21,47%),

dando a entender que necesitan un motivo especialidion para comprar bocaditos de dulce.

¢, Con que frecuencia compra bocaditos de dulce?

Ocasional

Mensual 23.10%

Semanal 12,50%

Figura 14. Frecuencia de compra

Esta pregunta ayuda a conocer la frecuencia de reoouye tienen los guayaquilefios en

bocaditos de dulce, siendo el primero con una @&ecia ocasional con un 64,40%, donde las
ocasiones se pueden observar en la figura 13dadncia mensual cuenta con un 23,10% vy la
semanal con un 12,50%. Que a pese de que sealgmroentaje de semanal, se puede llegar

a ser importante dependiendo de los gastos qu&iosreo al comprar los bocaditos de dulce.
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Para usted, ¢ Cuales son los factores mas represeditas al momento de comprar

bocaditos de dulce?

Calidad 34.51%

Marca reconocida 19.02%

Productos novedosos 16.85%

Precio 16,30%

Presentacion 13.32%

Figura 15. Factores representativos

Esta pregunta tiene como objetivo conocer los fastque inducen ya sea a la compra o a al
monto de pago de los dulces, logrando asi una naagmtabilidad al precio , en los resultados
reflejan que el factor mas importante para las gers guayaquilefias que le gustan los
bocaditos de dulce, es la calidad del productowrpB4,51%, teniendo en consideracion que
se trata de la textura, seguido por una marca oeadencon un 19,02%, y como tercera, siendo
productos novedosos con un 16,85%, como siguiergeiqp (16,30%) y presentacion

(13,32%).

Estos resultados dan a conocer que las persondsrplagrar tener runa buena captacion del
producto y asi comprarlo sin la necesidad de qogarde una marca reconocida, solo logrando
satisfacer los factores de calidad de productajaerde se trata de la textura del producto,
producto novedoso, en donde se trata sobre deldigie y presentacion, en donde se trata de

la accion de como se da a conocer el producto.
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¢, Con que frecuencia compra bocaditos de dulce? VEuyal es su gasto promedio por

cada vez que compra bocaditos?

Gasto_bocaditos @$10 A $25 @325 a $40 @ $40 A $50 @ MAYOR DE $50 @ Menor a $10

717%

Mensual QOcasional Semanal

Figura 16. Frecuencia de compra vs gasto promedio

Este cruce de variables tiene como finalidad contosegastos de las personas al comprar
bocaditos de dulce por la frecuencia de compra tipreen, para asi poder tener en
consideracion las ventas que se pueden alcanzaraeempresa donde se va a comercializar

este tipo de productos, generando asi un promedientas en base a la frecuencia de compra.

Analizando con la figura 14, donde la mayoria degl@ayaquilefios compra con una frecuencia
ocasional, obteniendo como gasto promedio $40 §3§385%). Sin embargo, no son medibles
ya que no hay tiempo exacto a diferencia de lapops mensual y semanal. Teniendo como
resultados estas opciones, las personas mensualgastan entre $10 a $25 (27,06%) y

semanal menor a $10 (58,7%)
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¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por 20 bocaditde dulce?

100,00%

13.32%

$10 A $25 $25 A $40 MEMNOR A $10 Total

Figura 17. Gastos por 20 bocaditos de dulce

Esta pregunta tiene como finalidad determinar cuéstarian dispuestos a pagar las personas
por 20 bocaditos de dulce, teniendo como resultgdesel 47,55% del total estaria dispuesto
a pagar entre $10 a $25 y el 39,13% estaria digpagsagar un valor menor a $10. Siendo un
rango de $0 a $25, sin especificaciones del dulcs.€Y solo un 13,32% del total pagaria un

$25 a $40.

Teniendo en consideracion el cruce de variablgsusde determinar que la mayoria de las
personas semanalmente suelen consumir aproximat&a@@rbocaditos de dulce, mientras
que las personas que compran mensualmente suelsmngio en mayor proporcion entre 40 a
50 bocaditos, considerando los primeros tres cogomaonderacion. Y de frecuencia
ocasional suelen consumir aproximadamente 50 biosadiin embargo, se debe tener en
consideracion que al comprar una gran cantidadiele iacer una rebaja y debido a que las
frecuencias ocasionales suelen ser por reuniomaesidies, fiestas, etc. Normalmente se

dividen los gastos para asi poder realizar la cardpt total de bocaditos del evento.
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¢Ud. estaria dispuesto a comprar bocados de dulcealizado con productos

autoctonos?, Si su respuesta es no, finalice la eesta.

571%

NO

Figura 18. Aceptabilidad de bocados de dulce aoihdst

Esta pregunta tiene como objetivo conocer la abédplad de los bocaditos de dulce
autéctonos, teniendo un resultado positivo puestoat; 94,29% de las personas que le gustan

los bocaditos de dulce si estarian dispuestos @reoraste tipo de bocaditos.

¢,Con que productos autdctonos les gustaria que astéechos los bocaditos?

Banano
Canela 4,32% — 31 7%

Mani 10.09%

Maracuya 47.26%
Mora 13,54%

Cafe 21,61%

Figura 19. Preferencia de productos autdctonos
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Esta pregunta tiene como finalidad conocer los ymtus los cuales le gustaria que estén
hechos sus bocaditos, por tal motivo se puede \wdrsgue las personas tienen un gran apego
con el maracuyd, puesto que tiene el 47,26% dal faego le sigue el café con un 21,61%,
luego la mora con un 13,54%, el mani con un 10,08%ganela con un 4,32% y como ultimo
el banano con un 3,17%. Siendo estas opcionesdesgiales para los sabores de la

introduccién de bocaditos de dulce autdctonos.

¢ Por cual de los siguientes atributos estaria dispato a pagar mas?

40,35%
29.11%

17,58%

. =

Calidad de Presentacion Ingredientes Marca
producto

Figura 20. Atributos con mayor aceptacion

Esta pregunta tiene como objetivo conocer los @ que tienen una mayor aceptacion para
los consumidores potenciales, siendo los motivoepoual estarian dispuestos a pagar mas
por el producto final, de bocados autdctonos. Tefiecomo resultados que las personas
estarian dispuestas a pagar mas por un productdidad con un 40,35%, siendo de una buena
textura, como segunda opcién se tiene la preséntacin un 29,11%, haciendo referencia a
una buena presentacion del producto final, coneetaropcion se tiene los ingredientes con
un 17,58%, refiriéendose a la materia prima, spiasluctos que son hechos son caros y como

Gltima opcién la marca con un 12,97%. Teniendo c@umato importante que las personas
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dejan como ultima opcion la marca, dando a entegderno existe barreras de entradas en

base a los consumidores.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por 20 bocaditasitdctonos?

$25A %40 $10A$25 MENORA $40A %50 Mayorde  Total
$10 $50

Figura 21. Gastos por 20 bocaditos autoctonos

Se tiene en consideracion esta pregunta para daonmparacion con la figura 17, para conocer
si las personas tienen un cambio de percepcioarnsa &l valor por ser bocaditos autoctonos.
Las personas pagarian entre $25 a $40 por 20 beeaddctonos, en cuanto las personas por
la misma cantidad, pero siendo bocados de dulgiessi pagarian entre $10 a $25. Logrando

una aceptacion a pese que tenga un precio magsrtetaditos de dulce normal.

¢,Donde compraria bocados autéctonos?

61.67%

27.09%

- -

Internet Tiendas Supermercados
especializadas

Figura 22. Lugar de compra
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Esta pregunta tiene como finalidad conocer el metioual se puede lograr comercializar el
producto y sea aceptado con normalidad ante losucaidores potenciales, teniendo como
primera opcion el internet con un 61,67%, siende e=sultado e y positivo debido a que se
puede captar mas de la mitad del mercado solordign buen uso del medio. Como segunda

opcibén se tienen las tiendas especializadas c@9%vy supermercados 11,24%

¢ A través de qué medios le gustaria recibir publidad acerca de bocados autoctonos?

Revistas y periodicos
:
Internet

Figura 23. Medios de comunicacion

Esta pregunta tiene como objetivo dar a conocamkedios de comunicacion mas importantes
los clientes potenciales, teniendo como el medis méportante las redes sociales con un
32,48%, seguido por YouTube con un 17,29%, e ietegn general con un 10,09% reflejando
gue, si se usa estratégicamente la publicidad eiom®TL, se logra una captacién mayor del

mercado en general.

Sin embargo, existe un porcentaje de personasideprefieren la comunicacion por medios

ATL, considerados los de mayor captacion, perceetido financieros, tienen un alto valor de

pauta.
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Analisis de Resultados

Mediante el analisis de cruce de variables se meron aspectos relevantes que facilitaran

la toma de decisiones para las estrategias futsieasjo asi que:

Mas del 50% de los encuestados indico tener urordagngresos entre $300 a $800.
El 62,24% de la muestra revel6 ser de sexo femenino

Se reconocié que el nivel de gasto de las persamas la frecuencia de consumo rige
a que la mayoria de encuestados que adquiere bamxatknsualmente, esta dispuesto
a gastar entre $40 a $50 al igual que quienes @mgmasionalmente; mientras que
quienes lo hacen de forma semanal disponen de nder®B0 para tal actividad.

Los encuestados estan dispuestos a cancelar dfira $25 por la compra de 20
bocados tradicionales.

El 94,29% compraria brigadeiros autéctonos.

Se identifico que la muestra tiene disposicionateelar entre $25 a $40 por la compra
de 20 brigadeiros autéctonos; permitiendo evakmaaloracion otorgada al cambio en
el tipo de producto.

El motivo de compra mas comun es fiestas con 8594, seguido por reuniones con
amigos con el 26,36% y comidas familiares con el 2%.

La preferencia de sabores determiné el ordenslgugéente manera: maracuya 47,26%,
café 21,61%, mora 13,54%, mani 10,09%, canela 4)8B&nano 3,17%.

La calidad de producto es el atributo por el cidDe35% cancelaria mas.

El lugar de compra preferido por los participam@gsnternet con el 61,67%.

El medio de comunicacion por el cual les gustariterarse del lanzamiento del

producto es internet con el 38,28%
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Resultado de sondeo

Se llevo a cabo un sondeo con 25 personas partifickeria imagen que se crea en la mente
de los clientes, partiendo desde el nombre y el &mfual de la empresa. Para ello, se determiné
tal muestra bajo el método por conveniencia sedeerido Unicamente a mujeres de la
parroquia Tarqui; esto debido a que representarpablacion mayoritaria de la ciudad y que
los resultados de la investigacion cualitativa destnan que las mujeres son quienes adquieren

dulces en mayor proporcion.

Las participantes revelaron una relacion entresigsientes palabras y el nombre de marca
Sweet Lovers: dulces, chocolate, amor y feliciddigntras que la relacion directa que crearon
en el primer momento que escucharon la marca, dadrgta acerca de productos dulces con

chocolate.

Se indag6 también acerca de la aceptacion de tmoaad del nombre brigadeiros para el
producto a introducir, recibiendo que la muestradonsidera como algo especial, gourmet y

de buena calidad.
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Conclusiones del capitulo

Este capitulo es de vital importancia para el cimiphto del objetivo general del proyecto,
pues es aqui donde se obtiene la informacion neagsaa elaborar el Plan de Marketing para

introducir el producto brigadeiros autoctonos eailaad de Guayaquil.

Es por tal razon que se disefié un modelo de imaestin con la finalidad de conocer el nivel
de aceptacion para el nuevo producto de la emgradamas datos especificos tales como los
factores que influyen en la decision de compraymecer el perfil del consumidor y definir los
medios de comunicacién idéneos para la introducdéproducto.

El proceso de la investigacion de mercados ini@a ta ejecucion de 3 entrevistas a
profundidad con profesionales de la industria gqorocen sobre el tema de productos
autoctonos. Con tales resultados fue posible redissd modelo de encuestas, de modo que se
mejoro la calidad y relacion de los resultados elarbjetivo del proyecto.

Las entrevistas revelaron informacion transcendl@trca del rango promedio de ingresos,
sabores de preferencia, comportamientos del clientee otros. Ademas fue posible conocer
gue los factores mas importantes en el procesmuhpra de los clientes, es la calidad del
producto, la exclusividad y el buen sabor.

En cuanto al perfil del consumidor, se reconoce gugroducto puede ser consumido por
personas de cualquier edad, sin embargo el clisiet@mpre serd la persona con poder
adquisitivo, por lo cual se define un rango de i@saen adelante, sin distincion de género. El
nivel socioecondmico no es influyente en el pesiih, embargo es posible que condicione la
frecuencia de compra que puede ser frecuente uooehsSon personas que asisten u
organizan eventos sociales y familiares en loshgimelan bocados dulces para compartir.
Finalmente, se consultd por cuales serian los rmatBocomunicacion idéneos para conocer
sobre la venta del producto, obteniendo que intgrnedes sociales son la mejor opcion en la
actualidad.
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CAPITULO 4

DESARROLLO DE PRODUCTOS Y PLAN DE
MARKETING
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Capitulo 4: Plan de Marketing

Objetivos

Objetivo General

» Desarrollar un Plan Marketing para la captacién2@8 del mercado objetivo para el

producto brigadeiros autéctonos durante el afio 2020

Objetivos Especificos

» Elaborar estrategias de comunicacion para obtan20% de clientes potenciales para
el producto brigadeiros autéctonos en el afio 2020.

e Generar un 30% en el Top of Mind para el producigadeiros autdctonos en el
mercado guayaquilefio en el afio 2020.

* Obtener un 25% de presencia en los principaledesda distribucion en la ciudad de

Guayaquil para el producto brigadeiros autoctomosl @fio 2020.

Segmentaciéon

Estrategia de segmentacion.

Las estrategias de marketing se basan en la seggitantlel mercado, esto quiere decir que
en la mayoria de productos y servicios se dirigienggobalidad del mercado, sino a grupos

especificos de consumidores.

Siendo asi este proyecto se basa en la estratgandentracion, con el objetivo de

dirigirnos a un mercado objetivo con un productedpcto-mercado).

Macro segmentacion.

Para determinar la macro segmentacion del prodogt@deiros autoctonos, se

utilizaran 3 dimensiones: Funcién, Comprador y Déugia.
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Tales dimensiones permitiran identificar con faeitl las necesidades a las cuales

debe atender el producto, considerando principairi@mterrogantes importantes:

¢, Qué satisfacer?, ¢ A quién satisfacer? y ¢ Consfesati?

Tecnologia
Materiales de primera calidad.

Instrumentos de cocina: charoles vy
moldes de aluminio.

Funcion

La necesidad de adquirir un bocado
autoctono de excelente calidad, con
variedad de sabores para superar sus
expectativas y que se pueda consumir en
cualquier momento

Compradores

Personas de 18 anos en adelante, que se
encuentren en la ciudad de Guayaquil y
gusten de productos dulces.

Figura 24. Macrosegmentacién

Micro segmentacion

Geografica

Region del Mundo
Region del Pais
Demografica
Edad

Genero
Ocupacion

Ecuado
Guayaqui

18 afios en adelal

Masculino y Femenir

Relacion de dependencia,
trabajadores independientes, estudia

Psicografica

Clase Social
Estilo de Vida

Personalidad

A, B+,B-
Asisten u organizan reuniones
sociales o familiares. Valoran los

productos ecuatoriant
Sociable, alegre descomplicad:

Conductuales

Ocasiones

Fiestas, eventos social

Frecuencia de Consumo Usuario frecuente, usuario
ocasiona

Producto-Beneficio

Beneficios Calidad, variedad de sabores,

estatus, preci

Figura 25. Microsegmentacion
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Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento.

El producto brigadeiros autoctonos utilizara lasegia de posicionamiento por atributos en
la cual se destacara el origen de la materia ption@ando ventaja de tal caracteristica que

ningun otro competidor destaca.

Posicionamiento publicitario

El eslogan publicitario para el producto sera “dha para cada momento” pues se pretende
resaltar al atributo sabor que se origina por leenreprima nacional, como se indica en el

nombre del producto.

Andlisis de proceso de compra

Matriz roles y motivos.

Se reconocen varios actores en el proceso de calapos brigadeiros autdctonos, iniciando
al momento en el que se identifica la necesidady&b es realizado por quién adquirird o

consumira el producto; es decir hombres o mujeeekBdafios en adelante.

El rol de influenciador puede ser desarrolladogmrsumidores anteriores o personas que

hayan recibido informacion con anticipacion.

Por su parte, el decisor actuara una vez queragasado los datos que le ha

proporcionado el influenciador o que ha conocidosus propios medios.

El comprador es la persona con el poder adquisifiopuede, o no, haber pasado por los

roles anteriores.

El usuario puede ser cualquier persona que con&whproducto brigadeiros autéctonos.
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Tabla 17.

Matriz de roles y motivos

MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

¢ QUIEN? ¢ COMO? ¢POR QUE? ¢CUANDO?  (DONDE?
EL QUE Elclienteo Al Porque tiene la Cuando llega En el punto
INICIA consumidor identificar el necesidad o el al punto de de venta o a
producto deseo de venta o realiza través de una
consumirlo pedido a app.
domicilio
EL QUE Personas de Mediante Porque confia Cuando tiene En cualquier
INFLUYE su entorno sugerencias en la calidad contacto con el lugar o a
gue conocen del producto o cliente o traves de
sobre el en el servicio al consumidor medios
producto cliente digitales
EL QUE Elcliente o  Analizando Para satisfacer Cuando llega En el punto
DECIDE consumidor la oferta de la necesidad o al punto de de venta o a
productos  deseo venta o realiza través de una
pedido a app.
domicilio
EL QUE Cliente o Analizando Porque quiere Luego de En el punto
COMPRA consumidor la oferta de adquirir o analizar la deventaoa
productos  consumir el oferta de través de una
producto. producto app.
EL QUE Consumidor Al momento Porque tiene la Luego de En cualquier
USA de consumir necesidad o el comprar el lugar
el producto deseo de producto
consumirlo
Matriz FCB.

Esta matriz presenta cuatro cuadrantes con casdittas definidas que permiten conocer el
grado de involucramiento que tiene el cliente cbmpreducto. En este caso el producto
brigadeiros autoctonos se ubica en el cuadrantenisdo, adhiriéndose a las caracteristicas

de la aprehensiéon emocional y al débil nivel ddicapion que requiere su proceso de compra.

Permitiendo comprender que adquirir el productinmolucra riesgos o requiere aprendizaje;
solo importa la necesidad o el deseo del clientepmprarlo.
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Nivel de Aprehension

Intelectual Emocional
Fuerte Aprendizaje Afectividad
Grado de
Implicacién
o Hedonismo
Débil Rutina

Figura 26. Matriz FCB

La matriz permite comprender que la compra defigabteiros autdctonos puede generarse en
cualquier ocasion, ya que al momento de adquiriddgcen motivados por el deseo de darse

un gusto, por consumirlo, para compartir una reurcdn familia o amigos y que no

necesariamente pasa por un proceso de busquedt@weacion.

Analisis de competencia

Matriz de perfil competitivo.

Se emplea esta herramienta para reconocer quiéh @smpetidor mas importante en el
mercado, siendo posible identificar fortalezas pildkades de cada una. Para esto, se han

definido los atributos posibles de evaluar, asigogonderaciones de acuerdo a la importancia

gue conllevan.

1 = Debilidad Mayor

3 = Fortaleza Menor

2 = Debilidad Menor

4 = Fortaleza Importante
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Figura 27. Matriz de perfil competitivo

BISCUITS by name

. Lo Valor

Calificacion Ponderado
Conocimiento de marca 0,2 1 0,2 4 0,8 3 0,6
Personal capacitado 0,2 3 0,6 4 0,8 4 0,8
Cartera de Productos 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6
Presentacion 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Precios 0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2
Tecnologia 0,1 2 0,2 4 0.4 1 0.4
TOTAL 3 3.6 3.4

Se reconoce como empresa lider del mercado a BisguNane que debido a su experiencia
ha logrado un buen reconocimiento de marca y cuwemtgersonal capacitado que le permite
al cliente recibir una excelente atencion. En cuanta cartera de productos que oferta, no
cuenta con una amplia variedad de categorias pexfrege muchos sabores en las lineas
existentes y con diversas presentaciones. Sueatgtale precios se enfoca en personas con
alto poder adquisitivo, atendiendo solo al pubbspecifico. La empresa toma ventaja de las
herramientas tecnoldgicas que dispone, lo cuabatbeneficios como mayor presencia en
canales de distribucion y publicidad en redes sexiainternet.

De igual manera, la empresa Chokolat se ubicagmse lugar, segun el andlisis realizado,
determinando que sus fortalezas son principalmehtgersonal capacitado que colabora en
los puntos de venta, la presentacion de sus prasiyctia tecnologia que aplican en sus
estrategias de venta. Mientras que el conocimigatmarca y la oferta de productos, es algo
en lo que todavia trabajan pero han obtenido webostfavorables. Su estrategia de precios, al
igual que el lider, limita su mercado.

Por su parte, Sweetlovers ha podido fortaleceasier@ de productos con la nueva oferta que
propone el uso de productos autdctonos y nuevasmigciones. En este caso, su estrategia de
precios adopta a todo tipo de publico con un prtmdgourmet de calidad. Su personal ain se

capacita para mejorar el servicio que brindanegsibargo la tecnologia aun no se aprovecha
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por completo y el conocimiento de marca es su pond®debil debido ya que no han trabajado
para mejorarlo.

Estrategias

Estrategias basicas de Porter.

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN CO5TOS

Toda la Industria

ENFOQUE AL SEGMENTO ENFOQUE EN COSTOS
BAJOS

Solo un segmento

Figura 28. Estrategias basicas de Porter

Sweet Lovers utilizara la estrategia de diferenéracpuesto que contard con la ventaja
competitiva ante la introduccién de sus bocaditié@onos, usando los productos autéctonos
como materia prima para la realizacion de los btasde dulce, siendo esto algo diferenciador
debido a que normalmente las empresas que eststeemercado distribuyen y omercializan

bocaditos comunes, tales como alfajores, brownigs;akes, etc.

Por este motivo la empresa Sweet Lovers dara umartoacion por los medios donde tiene

mayor captacion para asi dar a conocer los atsbdé&b producto, como es la calidad, la
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presentacion y los ingredientes que contiene ddarna estratégica, para que el comprador
pueda percibir que es un producto el cual contiengran valor no tanto por los ingredientes,

si no el valor que atribuye como ecuatoriano.

Estrategia competitiva.

Por medio del trabajo de investigacion se pudorohétar que el nimero de personas el cual
estarian dispuesto a comprar este tipo de bocaaitoss del 90% por tal motivo se considera
gue la empresa Sweet Lovers con su innovacion déuptos tiene una alta acogida del
mercado guayaquilefio. Sin embargo, es una empuesaajcuenta con mucho tiempo en el
mercado y en base a estrategias no se consideraDiebido a estos factores se llevara a cabo

la estrategia de seguidor, donde se actuara coguadse del lider.

El lider en este mercado, se lo consideBisguits by Nanguesto que se analizd con los
factores claves de éxito y fue el que obtuvo ungomponderacién a consideracion de otras
dos empresas. El motivo de su seleccion es deldda@aito y su conocimiento en el mercado
guayaquileiio gracias a sus diferentes estrategeampliaron la visibilidad de los bocaditos,
llevandolo de tal manera en donde los comprad@eeert una elevada percepcion ante la

calidad y estan dispuestos a pagar mas de |lo qoeahnente se suele gastar por uno similar.

También la empresa cuenta con diferentes innovaside por medio en donde usan ciertos
productos ya conocidos y le dan un toque origiedhdnarca, ya sea con toppings Unicos o la
presentacion la cual comercializa. Siendo estrasedonde Sweet Lovers se debe guiar y

modificar para lograr los mismos resultados en ejontiempo.

Estrategia de marca.

El producto brigadeiros autéctonos sera comereidtizbajo el nombre de la empresa
Sweetlovers, de modo que se tomaréa ventaja destadmclientes que ha construido durante

su primer afo de actividades.
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Tabla 16.

Andlisis estrategia de marca

Andlisis Andlisis del cliente Andlisis de Autoanalisis
Personas de 18 afilos competencia Marca nueva en
en delante que se Varios afios en el el mercado con
encuentren la ciudad mercado, con puntos atributos
de de ventas ya diferenciadores
Guayaquil. establecidos y modelosy materia prima

estandarizados. nacional.

Sistema de Atributo Promesas de valor Credibilidad

identidad Materia prima Producto innovador conConvenios con

autoctona de calidad

sabores Unicos. tiendas

superior. especializadas
establecidas.
Identidad visual Corporativa Marketing Publicidad
de la marca Colores rosado, fucsia Redes sociales: Campanfa de

y café oscuro. Disefio

de cupcakes que

representa la primera
linea de la empresa.

sweetlovers_ec medios digitales

Posicionamiento

Planes
Campaiia digital
durante el primer

trimestre del 2020 con
un presupuesto de

$10.000.

Eventos: en la ciudad de
Feria Raices 2020 Guayaquil.
Yummi Shop.

Feria del Parque

Acciones Medicién
Ofertar un producto Después de tres
que supere las meses se

expectativas del clienterealizara un

Comunicar su sondeo para

lanzamiento y resaltar conocer la

sus atributos. satisfaccion del
cliente.

Producto

Desarrollo del producto.

Generacion de ideas en funcion de la creacionlwes para brigadeiros autoctonos

« Mani.



» Sandia.

* Mango.

» Canela.

» Cafe.

* Mora.

e Maracuya.
* Mandarina.

Seleccionar las ideas con potencial impacto ereetado por método de intuicién:

Mani.

» Café.

* Mora.

e Maracuya
» Canela.

Desarrollo del concepto del producto:

* Masa base para brigadeiros
Se utiliza para todos los brigadeiros una masaasaralaborada a base de leche condensada,

crema de leche, chocolate de cacao y mantequilla.

« Mani.

Masa base con mani molido y cobertura de trozasaie salado.

« Café.

Masa base con granos de café molidos y cobertuchigsigas de café molido.

+ Canela.

Masa base con cacao extra y canela en polvo, codele azicar morena y canela en polvo.
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e Maracuya.

Masa base con jugo de maracuya y cobertura coostide chocolate amargo y maracuya.

e Mora.

Masa base con jugo y trozos de mora, coberturacormanos secos.

Estrategias de producto

Caracteristicas

» Elaborado con materia prima ecuatoriana.
» Dos presentaciones.

e Textura cremosa.

» Variedad de sabores.

Beneficios

* Producto gourmet
* Materia prima que aporta nutrientes.

Ventajas Competitivas

e Producto nuevo.
e Sabores innovadores.

* Precio.

Disefio
Se presentan un disefio con forma circular y difeetexturas de acuerdo al sabor del

brigadeiro. Se utiliza un pirutin de color negr@de otorga personalidad especial al producto,

aunque para pedidos especiales el color del misndoaseleccién del cliente.
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Empaque

Se disefia un empaque de cartdén con forma rectangatdor blanco. Se agrega un nido para

sostener los brigadeiros y protegerlos del movimiahser trasladados de un lugar a otro.

Etiqueta

Se presenta una etiqueta con el nombre de la manca tarjeta con los nimeros de contacto.

Precio

Anélisis de Precios Vs. Costos

Para determinar tal precio se ha desarrollado &donéasado en la competencia y margen
de ganancia, obteniendo un promedio de las empgesasomercializan productos similares,
para asi poder adentrar al mercado y recibir uaptacion del precio.

Considerando de igual forma que no sobrepase gbrah cual las personas estarian
dispuestas a pagar, dato que nos facilita losteekg de investigacion.

También se debe considerar una ganancia positivaelcprecio que se tiene planificado
ingresar al mercado, cubriendo todos los costoasyog para lograr asi una utilidad para la
empresa.

En este caso es necesario presentar los costacatiss por tipo de presentacion del
producto y por sabores. Tomando en cuenta quealoses son diferentes en cada caso por lo

cual todo el analisis sera realizado en funciodidea clasificacion especifica.
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Tabla 18. Detalle de Costos Totales y Ganancia

Costo Variable Costo Fijo Costo Total Precio Costo Distrik Ganancia

Empaque x3 - - - -
Brigadeiro de maracuya 0,96 0,61 1,57 2,00 0,30 0,13
Brigadeiro de café 0,95 0,61 1,56 2,00 0,30 0,14
Brigadeiro de Mora 0,96 0,61 1,56 2,00 0,30 0,14
Brigadeiro de Mani 0,95 0,61 1,55 2,00 0,30 0,15
Brigadeiro de Canela 0,95 0,61 1,56 2,00 0,30 0,14
Empaque x20

Brigadeiro de maracuya 2,65 0,61 3,25 12,00 - 8,75
Brigadeiro de café 2,58 0,61 3,19 12,00 - 8,81
Brigadeiro de Mora 2,63 0,61 3,24 12,00 - 8,76
Brigadeiro de Mani 2,55 0,61 3,16 12,00 - 8,84
Brigadeiro de Canela 2,58 0,61 3,19 12,00 - 8,81
Empaque x50

Brigadeiro de maracuya 5,25 0,61 5,86 20,00 - 14,14
Brigadeiro de café 5,10 0,61 5,70 20,00 - 14,30
Brigadeiro de Mora 5,21 0,61 5,82 20,00 - 14,18
Brigadeiro de Mani 5,02 0,61 5,63 20,00 - 14,37
Brigadeiro de Canela 5,10 0,61 5,71 20,00 - 14,29
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Tabla 19.

Detalle de Materia Prima Brigadeiro de Mani

MATERIA PRIMA - BRIGADEIRO DE MANI

INGREDIENTES PESO COSTO X 100 UNID. COSTO UNITARIO
Leche condelsada 794 gr. S 550 $ 0,055
Mantequilla 30 gr. S 0,14 S 0,001
Chocolate Blanco 60 gr. S 0,77 S 0,008
Crema de leche 40 ml. S 0,35 S 0,004
Mani molido 50 gr. S 0,36 S 0,004
Pirutin 100 unid. S 1,50 §$ 0,015
Total S 863 § 0,086

Tabla 20.

Detalle de Materia Prima Brigadeiro de Mora

MATERIA PRIMA - BRIGADEIRO DE MORA

INGREDIENTES PESO COSTO X 100 UNID. COSTO UNITARIO
Leche condelsada 794 gr. S 550 $ 0,055
Mantequilla 30 gr. S 0,14 S 0,001
Chocolate Blanco 60 gr. S 0,77 S 0,008
Crema de leche 40 ml. S 0,35 S 0,004
Mora 40 gr. S 0,58 S 0,006
Arandanos secos 10 gr. S 0,17 S 0,002
Pirutin 100 unid. S 1,50 §$ 0,015
Total S 9,01 $ 0,09
Tabla 21.

Detalle de Materia Prima Brigadeiro de Maracuya

MATERIA PRIMA - BRIGADEIRO DE MARACUYA

INGREDIENTES PESO COSTO X 100 UNID. COSTO UNITARIO
Leche condelsada 794 gr. S 550 S 0,055
Mantequilla 30 gr. S 0,14 S 0,001
Chocolate Blanco 60 gr. S 0,77 S 0,008
Crema de leche 40 ml. S 0,35 S 0,004
Maracuya 2 unid S 0,55 §$ 0,006
Chocolate amargo 10 gr. S 0,28 S 0,003
Pirutin 100 unid. S 1,50 S 0,015
Total S 9,09 S 0,091
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Tabla 22.

Detalle de Materia Prima Brigadeiro de Canela

MATERIA PRIMA - BRIGADEIRO DE CANELA

INGREDIENTES PESO COSTO X 100 UNID. COSTO UNITARIO
Leche condelsada 794 gr. S 550 S 0,055
Mantequilla 30 gr. S 0,14 S 0,001
Chocolate Blanco 60 gr. S 0,77 S 0,008
Crema de leche 40 ml. S 0,35 S 0,004
Chocolate en polvo  30gr. S 0,13 S 0,001
Canela en polvo 16 gr. S 0,28 S 0,003
Azucar morena 16 gr. S 0,11 S 0,001
Pirutin 100 unid. S 1,50 $ 0,015
Total S 8,78 S 0,088
Tabla 23.

Detalle de Materia Prima Brigadeiro de Café

MATERIA PRIMA - BRIGADEIRO DE CAFE

INGREDIENTES PESO COSTO X 100 UNID. COSTO UNITARIO
Leche condelsada 794 gr. S 550 S 0,055
Mantequilla 30 gr. S 0,14 S 0,001
Chocolate Blanco 60 gr. S 0,77 S 0,008
Crema de leche 40 ml. S 0,35 S 0,004
Café molido 24 gr. S 0,26 S 0,003
Leche en polvo 16 gr. S 0,07 S 0,001
azucar impalpable 10 gr. S 0,03 S 0,0003
Pirutin 100 unid. S 1,65 $ 0,017
Total S 8,78 S 0,09
Tabla 24.
Detalle de Mano de Obra
Mano de Obra
Detalle Mensual  Anual

3 colaboradores

$1.650 $19.800
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Para una optimizacién de costos, la empresa Sweetrd decide contratar 3 colaboradores,
con una carga horaria de 40 horas semanales, etudss se obtendrian los siguientes
resultados expresados en la tabla 40. Los célcal@®ntinuacion serdn basados en la

produccion anual estimada.

Tabla 25.
Detalle de Capacidad de Produccion

Capacidad de produccién

Frecuencia Unidades de brigadeiros
Diaria 1.500
Semanal 7500
Mensual 30.000
Anual 360.000
Tabla 26.
Produccion por empaque
Share Unidades Packing
Packing 3
unidades 45% 162.000 54.000
Packing 20
unidades 30% 108.000 5.400
Packing 50
unidades 25% 90.000 1.800
360.000 61.200
Tabla 27.

Detalle de Gastos de Marketing

Gastos de Marketing

Detalle Total

Plan de medios $10.000
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Tabla 28.
Detalle de Costos de Ventas

Empaque
Empaquex3 $ 0,02 $ 695,52
Empaquex20 §$ 0,15 S 811,44
Empaque x50 §$ 0,25 S 811,44
S 2.318,40
Nido
Nidox3 S 0,03 S 900,00
Nidox20 $ 0,17 S 900,00
S 1.800,00
Tabla 29. Detalle de Costos variables
Costo Unitario Costo Total
Mano de Obra Directa S 0,06 S 19.800,00
Logistica S 001 S 2.160,00
Servicios basicos S 0,01 S 5.000,00
Tabla 30.
Detalle de Gastos Administrativos
Gastos de Sueldos Sueldo Décimo Décimo Vacaci Aporte Total Total
y Salarios Mensual Tercero Cuarto ones patronal Anual
Asistentes de $ 500,00 S 41,65 $22,95 $20,80 $ 55,75 S S
Ventas 641,1 7.693,8
5 0
TOTAL S
7.693,8

Ademas, se considera un valor de $1440 anualesaldss al mantenimiento de un vehiculo

gue sera adquirido como inversion en activos fgbsual servird para la entrega de los pedidos

del producto de 20 y 50 unidades. De la misma fos@alquilara una isla en centro comercial

para contar con punto de venta fisico directo §1&000 anuales.
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Tabla 31.

Detalle de Ingresos

Empaque x3 Costos totales Producto * precio Ingresos después de distribucion
Brigadeiro de Maracuyd S 41.311,96 S 52.717,21 S 44.809,63
Brigadeiro de café S 18.777,40 S 24.105,35 S 20.489,55
Brigadeiro de Mora S 11.818,44 S 15.103,49 S 12.837,97
Brigadeiro de Mani S 8.742,10 S 11.255,11 S 9.566,85
Brigadeiro de Canela S 3.754,03 S 4.818,84 S 4.096,01
Empaque x20

Brigadeiro de Maracuyd $ 8.573,41 S 31.630,32 S 26.885,78
Brigadeiro de café S 3.845,05 S 14.463,21 S 12.293,73
Brigadeiro de Mora S 2.444,65 S 9.062,09 S 7.702,78
Brigadeiro de Mani S 1.778,42 S 6.753,07 S 5.740,11
Brigadeiro de Canela S 768,85 S 2.891,30 S 2.457,61
Empaque x50

Brigadeiro de Maracuya S 5.148,37 S 17.572,40 S 14.936,54
Brigadeiro de café S 2.291,46 S 8.035,12 S 6.829,85
Brigadeiro de Mora S 1.465,32 S 5.03450 S 4.279,32
Brigadeiro de Mani S 1.055,84 S 3.751,70 S 3.188,95
Brigadeiro de Canela S 458,24 S 1.606,28 S 1.365,34
TOTAL S 112.233,54 S 208.800,00 S 177.480,00

Andlisis de Precio Vs. Competencia
Tabla 32. Detalle de Precios del mercado
Andlisis de Competencia

TheCheesecakehouse 20 unidades $20

Mitzy reposteria 20 unidades $15

La Nana 20 unidades $10

Sweet Lovers cuenta con un precio se convierteeataja competitiva debido a que el rango
de precio se encuentra entre el promedio de la emnpia las cuales comercializan
Brigadeiros en la actualidad. Adicional la empr@saet Lovers tiene un adicional debido que
es la primera empresa/pyme que se lanzara al ntecoada innovacion de diferentes y nuevos

sabores de Brigadeiros.
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Anélisis de Precio Vs. Sensibilidad

Sweet Lovers es un producto dirigido al target mentiedio alto, alto, por lo cual se conoce
gue existe poder adquisitivo para la compra delycto y a su vez un pedido mayor del mismo.
Por lo general se suele comprar este tipo de ptoslen mayor cantidad y con sabores que se
han convertido tradicionales para fiestas y evemtasdo poca referencia a productos del pais
tanto en el medio de los bocaditos, como en prodital como el chocolate. Por tal motivo
los compradores tendran la oportunidad de compramgumir un producto tradicional, con

productos nacionales y a un precio comodo.

De acuerdo a las encuestas se puede observar gjperBonas compran estos productos
ocasionalmente, ya sea fiestas y reuniones pord@o esto ayuda a la empresa, debido a que
da a conocer indirectamente sus nuevos saboreantimcon una compra llegar a diferentes

clientes potenciales.

Decisiones de precios y andlisis de matriz preciaélidad

Obtencion del precio

a. Seleccion de objetivos

Recuperar la inversién, superar el punto de egiglpobtener un margen de ganancia

considerable, evitando la guerra de precios ereetaalo.

b. Identificacion del mercado

Investigacion de mercados

El producto esta destinado para las personas desugioecondmico medio, medio-alto y

alto a nivel nacional.
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C. Estimacion de los costos

Considerando los costos variables y fijos.

d. Politica de precios

Considerar el precio de venta de la competenc@stoale produccion.

e. Métodos para fijar precios

En base a la competencia

Tabla 33.

Detalle de Precios del mercado

Andlisis de Competencia

TheCheesecakehouse 20 unidades S20
Mitzy reposteria 20 unidades $15
La Nana 20 unidades S10

Teniendo como referencia estos precios, se lldaalaterminacion de los siguientes precios:

Packing 3 unidades: $2; Packing 20 unidades: Ba@king 50 unidades: $20

Matriz Calidad Precio

La matriz de precio calidad se encarga de anddzatacion existente entre el valor monetario

gue el cliente entrega y la calidad que recibd enoglucto a través de una estrategia de valor.

En este caso se ubica al producto Brigadeiros tutds en el cuadrante 2 que corresponde a

la estrategia de valor alto. Esto debido a qud endisis de competencia permitio reconocer

gue el precio del producto se encuentra en un raregho y ademas ofrece atributos Unicos

con un producto de buena calidad con respecto mgreslientes y textura. Adicional genera
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un valor adicional puesto que la presentacion eg peguliar y cuenta con nidos, donde se

preocupa que el consumidor tenga malas experieatiamento de llegar su producto al

destino.
PRECIO
ALTO MEDIO BAJO

A b 3
C |L | Estrategiade Estrategia de
A T | recompensa supervalor
L (o)
. M 5 6

E Estrategia de | Estrategia de
D D valor medio | buen valor
A I
D (o)

B 9

A Estrategia de

3 economia

(o)

Figura 29. Matriz Precio Calidad

Andlisis de precios de tiendas especializadas

El producto sera comercializado en puntos fisis@do estas tiendas especializadas donde
se comercializara el Packing de tres unidades gigomar una visibilidad mayor de la marca
y productos en diferentes puntos de la ciudadeBibargo, se debe considerar que la apertura
en estos canales tiene un costo adicional el ¢uahdero busca un 15% de ganancia por la
venta de una unidad, valor pactado mediante negonis en las que se atribuye el porcentaje
de ganancia por la compra minima de unidades cBetalad sera cubierta en los costos totales

del Packing de tres unidades, calculado en el @feal.
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Plaza

Estrategias de distribucion

El tipo de distribucién que se utilizara es indigeg directa. En el primer caso se requiere de
intermediaros para llegar al consumidor final, ste €aso son las tiendas especializadas: Al
Tiro (Ceibos), Nelson Market (Via a la Costa), Miarket (Ceibos) entre otros; y aplicaciones

como Uber Eats y Glovo. La distribucién directaastado mediante el alquiler de isla en centro

comercial y un local comercial para fabricaciéroynercializacion.

Es necesario contar con intermediarios debido dagempresa actualmente todavia no cuenta
con el presupuesto necesario para establecer yamues de venta fisico. Ademas se espera

obtener reconocimiento de marca a traves de l&pecesen perchas de tiendas concurridas.

Cobertura geografica/ tipos de clientes

Los brigadeiros autéctonos seran comercializadda eimdad de Guayaquil, el tipo de cliente

se puede clasificar de dos formas: cliente fre@ugmicasional.

Cliente Frecuente: Personas de 18 afios en adélanteres de 20-50 NSE A, B+, B- con

gusto a la cocina y compartir en familia.

Eleccién de canales de distribucion

EENINE
Tiendas Consumidor final
especializadas

Fabricante

Sweetlovers

Figura 30. Canal de distribucion

La longitud de un canal se mide por el nimero deles que interactian para hacer llegar un
producto a su consumidor. Un canal de nivel treseBere a que existe un detallista, ademéas

del fabricante y el cliente final, como es el cdedos brigadeiros autoctonos.
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Trade marketing

Es necesario realizar acciones de marketing qualuoren a productores, distribuidores y

compradores, para los distribuidores en especialetende realizar lo siguiente:

Analizar y estimar la rotacion en el punto de veyatea realizar un correcto abastecimiento
de producto.

» Planificar y ejecutar promociones.

» Desarrollar estrategias de merchandising parazaféa marca.

» Acciones para generar mayor trafico en los punéogetta.

» Destinar esfuerzos en el packaging del producto.

Promocion

Estrategia de comunicacion

Publicidad BTL y Estrategia OTL.

Los brigadeiros autéctonos contaran con una camg&f@nzamiento para el mercado meta
pueda conocer las caracteristicas y atributosrdéiygto, se detalla a continuacion el plan de

medios:

Brigadeiros Autoctonos

Campaiia: Un sabor para cada momento.

Duracion: 3 meses

Objetivo General del Plan de Medios: Elaborar taragafna publicitaria para obtener un
alcance del 10% del mercado guayaquilefio, lo cerahipa alcanzar el 5% de las ventas del

mercado.
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Objetivos Especificos del Plan de Medios:

» Obtener un alcance de cincuenta mil personas eioméigitales, dentro del primer
trimestre del 2020.

» Dar a conocer los beneficios del producto al meh@&9 % del mercado meta hasta finales
del primer trimestre del 2020.

» Atraer a un 20% de nuevos clientes durante el prirmestre del 2020.

Grupo Objetivo: Personas de 18 afios en adelante.

Cobertura: Guayaquil.

Tipo de campanfa: Continuity de lanzamiento

Plan de medios: BTLy OTL

Produccion y contenido

En este punto se toma en cuenta todo lo que sar@asira la produccion visual que se va
exponer en todos los medios donde se piensa nepiezaas publicitarias y finalmente un cierto

porcentaje sobrante que tiene como finalidad culieitos gastos no planificados.

Internet

En este punto se contara los siguientes mediosedemgbretende influir al usuario para que
pueda tanto visualizar el producto y direccionasia pagina para que lleve consigo una

compra directa. Los medios donde se va a invastirlos siguientes:

» Facebook Ads
» Google Adword
* Google Search

e Instagram
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o Twitter

» Ecuavisa.com

* Tctelevision.com

En el Gltimo mes se realizara publicidad ante ehéw que se llevara a cabo como cierre del

plan de medios.

Brigadeiros

ACIoTON

Sabores::
‘Maracuya,
Canela

Cafe
Vile] (e

6 -~ -» )
I"

oA

Figura 31. Arte redes sociales

Promociones de Ventas y Merchandising para nuevosquuctos

Sorteo

Como promocion de venta se realizara un sortee &gmpersonas que realicen pedidos de mas

de 20 unidades de brigadeiros autoctonos, entretgdn cupdn después de realizar la
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compra, donde dicho cupén contara con nimerosrie B¢ ganador sera acreedor de $100
en productos de la empresa Sweetlovers, ordenaglré per valida hasta términos del afio en

vigencia.

Este sorteo tiene como finalidad motivar a lasg®as a comprar el producto, de igual forma
la actividad va de la mano con la publicidad paaaal conocer con mayor profundidad el

producto e incentivar la compra.

Figura 32. Arte sorteo

Concurso

Se creara un concurso con los seguidores de las sediales, se escogeran tres ganadores que
seran acreedores a una orden de compra de $500daidad del concurso consiste en darle
like a la foto del concurso en el perfil de Sweeatls, re postearla, etiquetar la cuenta y
describir el por qué desea ganar. Puntos impogante se deben tener en cuenta para el

concurso son los siguientes:

* Solo se contabilizara una vez por cuenta.
e El concurso se llevara en el primer mes de introidimcdel producto para que tenga una

buena acogida y tener presencia en las redesescial
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» Los tres ganadores del concurso seran escogidas@denente.

)E COMPRA DE $50

EL GANADOR SE PUBLICARA EL 12/05/2020

Figura 33. Arte concurso
Merchandising

Se busca usar material POP novedoso disefiado en 8ma diminuta que sera ubicado en
las vitrinas de los puntos de ventas del produwgdorma que el consumidor pueda con sus
propias manos abrir y cerrar el brigadeiro paraocensu relleno y consistencia. Generando

consigo un mayor acercamiento del consumidor.

Figura 34. Esquema material POP
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Sampling

Realizar sampling en diferentes puntos estratégled®rma atractiva, tanto el producto y la
modelo encargada de esta actividad, esto se lleva@o en el primer mes a diferentes
empresas Yy colegios dando una apertura al conadionge esta innovacion a este nicho, el

cual esta quien decide y quien compra el producto.

Relaciones Publicas y Evento de Lanzamiento

Camparias de gréfica

Un personal de Sweetlovers va estar encargaddw@ldiun comunicado a la prensa donde
contara sobre la innovacion e implementacion demnagaprima nacional en bocados gourmet
gue atienden la prevalencia de la comodidad delrigsiuLa accién se realiza con la finalidad
de que recibir entrevistas y consigo un comuniakprensa, con lo cual se podra exponer la

historia, caracteristicas y beneficios.

Evento de lanzamiento

El evento de lanzamiento tendra una unificaciénlosrdetallistas, tiendas especializadas, en
el cual se invitaran a influencers ecuatorianosa pesaltar las primeras impresiones sobre el
producto. Se realizara la presentacion oficiapdetiucto, contando historia sobre la creacion,
y sirviendo bocados. Finalmente, a la despedidasdavitados se entregara obsequios a todos.
El evento de lanzamiento se va a realizar en el;mlazal, siendo a la vez una inauguracion

de apertura.

Otras estrategias de Comunicacién

Como otra estrategia de comunicacion vamos a ugtarial Pop de igual forma que se usara
en las vitrinas de los detallistas, pero adiciomasglunificara con un Cédigo QR para que los

interesados puedan escanear y ser direccionadas redes sociales de la empresa, donde
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podran conocer los productos y precios que Sweetrsocuenta. Y a su vez dar a conocer

ciertas actividades, sorteos o concursos los cesatés activos actualmente.

Cronograma de actividades

ene-19 feb-19 mar-19
N Semanas N Semanas N Semanas
1| 2 3| 4| 5 1 2 3 4| 5| 6 1| 2 3| 4| 5

Evento de lanzamiento

Lanzamiento del producto
Material POP

Sampling

Merchandising

Concurso

Sorteo
Campaiias graficas

Figura 35. Cronograma de actividades
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CAPITULO 5
ANALISIS FINACIERO
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Capitulo 5 Analisis Financiero

Detalle de Ingresos

Proyeccion anual de la demanda

Descripcidn Poblacion 2010 Porcentaje

Guayaquil 3.645.483 100%
Parroquias 1.676.922 46,00%
NSE 219.844 13%
Edad: 86.619 39%
Mercado meta 8.662 10%
Demanda Total 363.799 100%

Figura 36. Célculo de la demanda

Se reconoce que incluso con una frecuencia de eomjmima, existe demanda

insatisfecha por lo cual el nivel de producciomiebe acoger a su capacidad.

Calculo de unidades vendidas

Ano 1 Ao 2 Aino 3 Ano 4 Ano 5
61.200 64.260 67.473 70.846 74.388

Figura 37.Proyeccion anual de unidades vendidas

Se inicia con 61.200 paquetes y se proyecta un@omde 5% anual en relacion con

el crecimiento del mercado objetivo.

Proyeccion mensual de ingresos

Para conocer la estimacion de ingresos se ha evadul las tres presentaciones del
producto, empaque de 3, 20 y 50 unidades. A caalaeife asigno el porcentaje de share

de acuerdo con los resultados de la investigacmercado.

Ademas se definen porcentajes estimados de veetasuales tomando en consideracion
la estacionalidad del mercado, el comportamientocalmpra de los clientes y las
actividades de marketing que se realizarian conte pa las estrategias de introduccién

de los brigadeiros aut6ctonos.
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Estimacion de Ventas mensuales en délares

Actividades a realizar Activaciones | Activaciones | Activaciones | | Mes de la madre | Mes del padre | | Navidad
Porcentaje de venta mensual 11% 13% 11% 7% 9% 8% 6% 5% 6% 6% 8% 10% 100%
Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Packing x3 S 11.880,00 | $ 14.040,00 | $ 11.880,00 | $ 7.560,00 | $ 9.72000 | $  8.640,00 | $ 6.480,00 | 5.400,00 | $  6.480,00 S 6.480,00 | 8.640,00 | $ 10.800,00 [ $  108.000,00
Packing x20 S 7.128,00 | $ 8.424,00 | 7.128,00 | $ 4.536,00 | $ 583200 |$ 5.184,00($ 3.888,00 | $ 3.24000 | $  3.888,00($ 3.888,00 | $ 5.18400|S$  6.480,00 | $ 64.800,00
Packing x50 S 3.960,00 | $ 4.680,00 | $ 3.960,00 | $ 2.520,00 | $ 3.24000 | $  2.880,00($ 2.160,00 | $ 1.800,00 | $  2.160,00 | $ 2.160,00 | $ 2.880,00|$  3.600,00 | $ 36.000,00
Total $ 22.968,00 | $ 27.144,00 | $  22.968,00 | $ 14.616,00 | $ 18.792,00 | $ 16.704,00 | $ 12.528,00 | $ 10.440,00 | $ 12.528,00 [ $ 12.528,00 | $ 16.704,00 | $ 20.880,00 | $  208.800,00
Figura 38. Proyeccion mensual de ingresos

Estimacion de Ventas mensuales en unidades
Porcentaje de venta mensual 11% 13% 11% 7% 9% 8% 6% 5% 6% 6% 8% 10% 100%
Producto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Packing 3 unid. 5.940 7.020 5.940 3.780 4.860 4.320 3.240 2.700 3.240 3.240 4.320 5.400 54.000
Packing 20 unid. 594 702 594 378 486 432 324 270 324 324 432 540 5.400
Packing 50 unid. 198 234 198 126 162 144 108 90 108 108 144 180 1.800
Total 6.732 7.956 6.732 4.284 5.508 4.896 3.672 3.060 3.672 3.672 4.896 6.120 61.200

Figura 39.Proyeccion mensual de unidades vendidas
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Detalle de egresos

Detalle de costos

Se han tomado en consideracion los costos fijariplies necesarios para la
produccion y comercializacion del producto bocaalat®ctonos en sus tres

presentaciones.

Tabla 34.

Detalle de Materia Prima por unidad

COSTOS VARIABLES MATERIA PRIMA

Brigadeiro de Maracuya S 0,091
Brigadeiro de café S 0,09
Brigadeiro de Mora S 0,09
Brigadeiro de Mani S 0,086
Brigadeiro de Canela S 0,088
Tabla 35.
Detalle de Costos Variables
COSTOS VARIABLES 61200
Costo Unitario Costo Total

Mano de Obra Directa S 0,32 S 19.800,00
Logistica S 0,24 S 14.400,00
Servicios basicos S 0,05 S 3.000,00
Empaque
Empaque x3 S 0,03 S 1.620,00
Empaque x20 S 0,07 S 378,00
Empaque x50 S 0,10 S 180,00

S 2.178,00
Nido
Nido x3 S 0,05 S 2.700,00
Nido x20 S 0,15 S 810,00

S 3.510,00
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Se definen los costos variables de acuerdo a $&ptacion del producto, pues en base
a eso se requieren nidos para sujetar los brigegdgiel tamafio de la caja cambia. En
cuanto a la mano de obra directa se considerasbipad que elaborara los bocados. La
logistica incluye el valor que se destina a laegygtrde los productos por los pedidos a
domicilio de 20 y 50 unidades. Por su parte logis®s basicos representan lo necesario

para el funcionamiento de los insumos.

Tabla 36.

Detalle de Costos Fijos

COSTOS FIJOS UNITARIOS TOTALES
Gastos de Marketing S 0,16 S 10.000
Gastos Administrativos S 0,13 S 7.694
Alquiler S 0,29 S 18.000
Mantenimiento S 0,02 S 1.440
TOTAL S 0,61 S 37.134

De forma general se menciona los componentes deroédo, en materia prima se
cubre la inversion para adquirir los materiales pereniten la elaboracion del producto,
entre ellos la masa base, rellenos y coberturamdra de obra directa esta conformada
por 3 colaboradores que laboraran 8 horas diataante 5 dias de la semana. Los
servicios basicos permiten el funcionamiento de ilmmumos de cocina para los
brigadeiros. Los gastos se concentran en markgtiagministrativos y sirven para
comercializar eficazmente el producto. Ademas alguiler de una isla en centro
comercial y el mantenimiento de un vehiculo queisepara distribuir los productos a

los puntos de venta.
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Detalle de gastos (administrativos, marketing, op@ciones y ventas)

Para la elaboracion del producto brigadeiros aatis se han definido varios gastos
que haran posible su comercializacion, entre dtéesadministrativos para cubrir el
salario de 2 colaboradores quiénes ocuparan ladiugie community manager y asesor
de ventas.

Tabla 37.

Detalle de Gastos administrativos

Gastos Administrativos
Detalle Anual
Servicios administrativos $ 7.694,00

En los gastos de marketing se considera el valat tecesario para desarrollar
actividades de comunicacion, es decir del plan ddios. Entre ellas destaca el evento
de relaciones publicas, sorteos, concursos entns.dEste valor servird para el primer

afno de lanzamiento del producto.

Tabla 38.

Detalle de Gastos de Marketing

Gastos de Marketing
Detalle Total
Plan de medios $ 10.000
Como gasto de distribucion se considera el 15%eselbralor del precio, que se

cancela al canal de distribucion para que coméeeial producto, este valor se lo ha

considerado a partir del pvp final.

Detalle de inversion, amortizacion y gastos finaneros

Debido a la capacidad econdmica de la empresaipsede a financiar la totalidad de
la inversion a través de préstamo bancario en t®del Pacifico, con un interés anual

de 12%, pagos semestrales bajo la modalidad detiaawidn igual.
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Tabla 39.

Detalle general de costos para inversion

Packing 3 unid

Packing 20 unid.

Packing 50 unid.

Brigadeiro de maracuya S 41.311,96 S 8.573,41 S 5.148,37
Brigadeiro de café S 18.777,40 S 3.845,05 S 2.291,46
Brigadeiro de Mora S 11.818,44 S 2.444,65 S 1.465,32
Brigadeiro de Mani S 8.742,10 S 1.778,42 S 1.055,84
Brigadeiro de Canela S 3.754,03 S 768,85 S 458,24
Total S 84.403,93 S 17.410,39 S 10.419,22
$ 112.233,54
Tabla 40.
Inversion (Activos fijos y costos totales)
DETALLE VALOR DEPRECIACION
Compra de vehiculo $15.000 $3000
Adquisicion de local comercial $30.000 $1500
Costos totales $112.233,54 -
TOTAL ACTIVOS FIJOS $157.233.54 $4500
Tabla 41.
Amortizacion
PAGO SALDO CAPITAL INTERESES DIVIDENDO
0 $ 157.233,54
1 $ 141.510,18 15723,3537 9434,0122 25157,3659
2 S 125.786,83 15723,3537 8490,61098 24213,9646
3 S 110.063,48 15723,3537 7547,20976 23270,5634
4 S 94.340,12 15723,3537 6603,80854 22327,1622
5 S 78.616,77 15723,3537 5660,40732 21383,761
6 S 62.893,41 15723,3537 4717,0061 20440,3598
7 S 47.170,06 15723,3537 3773,60488 19496,9585
8 S 31.446,71 15723,3537 2830,20366 18553,5573
9 §$§ 15.723,35 15723,3537 1886,80244 17610,1561
10 S 0,00 15723,3537 943,40122 16666,7549
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Como gasto financiero se entiende todo valor qaecsecelado por concepto de
gestion del crédito bancario, en este caso el BdelkBacifico hace efectivo un cobro del
12% de interés anual. En el caso de los brigadeint&ctonos, los pagos amortizados
seran semestrales durante cinco afos, por lo cuehda cuota se ha considerado un
interés del 6%. A continuacion se detalla el vabtal que la empresa debe cancelar por

concepto de intereses.

Tabla 42.

Gastos financieros

Gastos Financieros

Afo 1 $17.924,6232
Afio 2 $14.151,0183
Afio 3 $10.377,4134
Afo 4 $6.603,80854
Afio 5 $2.830,20366
TOTAL $51.887,0671

De igual manera, se presentan los pagos dividesmleses que registra el préstamo:

Tabla 43.

Pagos dividendos

Afo 1 $49.371,33049
Afio 2 $45.597,72561
Afo 3 $41.824,12073
Ano 4 $38.050,51585
Ao 5 $34.276,91098
TOTAL $209.120,6037

Es posible evidenciar que existe una diferencid 8&.887,07 entre el valor recibido

y el valor cancelado al finalizar el préstamo.
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Flujo de caja anual

Flujo de caja anual Afo 0
Ingresos Operacionales

Ventas S

Egresos Operacionales
Costos Totales S
Flujo Operacional S

Ingresos No Operacionales

Aporte Propio 0
Préstamo Bancario 157.233,54
Total 157.233,54

W n

Egresos No Operacionales
Pago dividendo S

Flujo No Operacional S

wn

Flujo Neto Generado (157.233,54) $

Figura 40. Flujo de caja anual

Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
208.800,00 $§ 219.240,00 S  230.202,00 S 241.712,10 S 253.797,71
112.233,54 S 117.845,21 S 123.737,47 S 129.924,35 $ 136.420,57
96.566,46 S 101.394,79 S 106.464,53 S 111.787,75 S 117.377,14

0 0 0 0 0
49.371,33 $ 45.597,73 $ 41.824,12 S 38.050,52 S 34.276,91
(49.371,33) S (45.597,73) S (41.824,12) S (38.050,52) S (34.276,91)
47.195,13 $ 55.797,06 S 64.640,41 S 73.737,24 S 83.100,23
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Estado de resultados

Tabla 44.

Estado de Resultados Proyectado

Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5

Ventas $ 208.800 $219.240 $230.202 $241.712 $ 253.798
Desc. En ventas SO S0 S0 S0 SO0
Ventas Netas $ 208.800 $219.240 $230.202 $241.712 $ 253.798
Inventario Inicial SO0 SO S0 S0 SO0
Compras $ 75.100 S 78.855 S 82.797 S 86.937 $91.284
Desc. En compras SO SO S0 S0 S0
Inventario Final S0 S0 S0 S0 SO0
Costo de Venta $ 75.100 S 78.855 S 82.797 S 86.937 $91.284
Utilidad Bruta en Ventas $133.700 $140.385 S 147.405 $ 154.775 $162.514
Gastos Distribucion $16.200 $17.820 $19.602 $21.562 $23.718
Gastos de Marketing $ 10.000 $ 11.000 $12.100 $13.310 S 14.641
Gastos Administrativos S 7.694 S 7.694 $15.388 $ 15.388 S 23.082
Alquiler $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000
Mantenimiento $ 1.440 $ 1.440 $1.440 $1.440 $1.440
Dividendo S 49.371,33 S 45.597,73 S 41.824,12 S 38.050,52 S 34.276,91
Depreciacion S 4.500,00 S 4.500,00 S 4.500,00 S 4.500,00 S 4.500,00
Total Gastos Operacionales $ 107.205 $ 106.052 $ 108.354 $107.751 $115.158
Utilidad Antes de Impuesto $ 26.495 $34.334 $39.050 $47.024 $47.355
Participacién trabajadores $3.974 $5.150 $5.858 $7.054 $7.103

$22.521 $29.184 $33.193 $39.970 $40.252
Impuesto a la renta $4.955 $6.420 $7.302 $8.793 $ 8.855
Utilidad Neta $ 17.566 $22.763 $ 25.890 $31.177 $31.396
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Anélisis de factibilidad

Marketing ROI

ROI
1 $ 47.195,13 | $42.138,51
2 $ 55.797,06 | $44.481,08
Ingresos 3 $ 64.640,41 | $46.009,76 $226.644,00
4 $ 73.737,24 | $46.861,35
5 $ 83.100,23 | $47.153,30
1 $ 10.000,00 | $8.928,57
2 $ 10.500,00 | $8.370,54
Gasto de Marketing 3 S 11.025,00 $7.847,38 $39.400,51
4 $ 11.576,25 | $7.356,92
5 $ 12.155,06 | $6.897,11
RO 1-GM $187.243,49
{]—GMHGM 5475

Figura 41. Marketing ROI

El Marketing ROI es un ratio econémico que perngitelizar la rentabilidad de una
inversion para potenciar una marca. Basicameniearmanto dinero se ha obtenido como
resultado del valor invertido en los esfuerzos deketing. Para calcularlo se considera la
diferencia entre los ingresos en tiempo actual ipvarsion de marketing, este resultado en

funcién de la misma inversion.

Reconociendde tal manera que a partir del délar invertido biogadeiros autéctonos tendran un

ROI de $3,75.
TIR — VAN Periodo de Recuperaciéon

Tabla 45.

Flujo de caja anual

TIR 27%
VAN $69.410,46
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El escenario anual permite tener una vision angplituncion de la totalidad de la inversion.

En este caso, se obtiene una TIR de 27% supendrSppuntos porcentuales a la TMAR de

analisis 12%. De la misma forma se identifican $69,46 como Valor Actual Neto.

Estos resultados confirman que la inversidn enreyqrto brigadeiros autdctonos es

rentable siempre y cuando se cumplan las condisiorgesadas en el flujo de caja, tanto

iNngresos como egresos.

Periodo de recuperacion

Tabla 46.

Periodo de recuperacién

PAGO INVERSION  FNG RENTABILIDAD VALOR
ESPERADA RECUPERADO

1 $157.234  $47.195 $ 18.868 $28.327

2 $128.906  $55.797 $ 15.469 $40.328

3 $88.578  $64.640 $10.629 $54.011

4 $34567  $73.737 $4.148 $69.589

5 -$35.022  $83.100 -$ 4.203 $ 87.303

El periodo de recuperacion consiste en identifeddrempo necesario para que la empresa

pueda recuperar la inversion realizada. En este sa€alcula a partir de los flujos netos de

efectivo generados anualmente. Llegando a congligrla recuperacion de la inversion para

producir los brigadeiros autdctonos, culmina eafi@ 5. Es decir que justo ahi se inician las

ganancias no relacionadas con la inversion.
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Conclusiones

El proyecto brigadeiros autoctonos se enfoca edesérrollo de una linea de bocados
gourmet elaborados con productos ecuatorianosamanpresa Sweetlovers. El producto sera
comercializado en Guayaquil a través de punto®dtawen tiendas especializadas y en el local
propio que se adquiere para la fabricacion. Eattepnicial se desarroll6 un analisis ambiental
para conocer la situacion actual del mercado, iiisarido que existe una demanda potencial

para el producto.

Frente a esta consideracion se procedio a elabar®&an de Marketing con el objetivo
central de introducir al producto generando veptassicionamiento en el mercado. Este plan
se conforma por actividades que permitieron coacestrategias de producto, precio, plazay

promocién; mismas que en conjunto permiten la cangén del objetivo principal.

El producto brigadeiros autdctonos contara conaamapara de lanzamiento que inicia en
enero del 2019. Considerado la capacidad de pramude la empresa y la aceptacion de
sabores reflejada en las encuestas, se definitaed se cada presentacion de acuerdo al sabor.
Asi mismo, se estableci6 el precio del productaaerdo al nivel obtenido en la investigacion
y al precio del mercado. De modo que se obtendaigr tegn margen de ganancia de 45% del
cual 30% es neto para la empresa y 15% destinaldgsgastos de distribucién para cancelar

la cuota del canal.

Finalmente se ha valorado los datos financieramebteniendo resultados positivos que
alientan a su desarrollo, tales como una Tasankatde Retorno del 24%, con el doble de
puntos porcentuales en relacién a la TMAR. El regade la inversion de $3,75 por cada $1

invertido. Recuperando la inversion total en unqakr de 5 afios.
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Recomendaciones

*Expandir los puntos de venta del producto BrigemeAutdctonos a las diferentes

ciudades del pais para el afio 2020

*Contar con un listado de diferentes proveedorexpalquier emergencia

*Destinar mayor inversion a medios OTL.

*Mantener presencia de marca en ferias y sorteos.

*Realizar alianzas con restaurantes que vendaiilpdar

*Aumentar la capacidad de produccién de la empresdiante la compra de insumos.
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