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Resumen Ejecutivo

En el presente proyecto se desarrollé un disefio de marketing
estratégico para una cafeteria en el norte de guayaquil llamado Punto
Verde, la cual lleva cuatro afios en el mercado deleitando el paladar de
los consumidores especialmente el de sus clientes fijos, y Unicos en la
zona para la venta de bolones, brindando el mejor servicio dia a dia a

todos los clientes que visitan la cafeteria.

Mediante la investigacion de mercados realizada se desarrollaron
estrategias para impulsar un producto estrella ya que se conocié el
grado de aceptacion de este nuevo producto novedoso, en donde se
desarrollard un plan basado en los resultados de la muestra para el
crecimiento de la cafeteria, realizando promociones por medios
digitales para que los clientes también puedan conocer mas afondo la
cartera de productos de la misma, las cuales se incentivara a los

clientes que concursen desde sus redes sociales.

Palabras Claves: Marketing estratégico, Innovacion, Disefio, Cafeteria

Investigacion de mercado.
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Introduccién

Tema

Disefio de una propuesta de marketing estratégico para la empresa Punto

Verde en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

Aunque no existen datos certeros de la procedencia de este bocadillo,
varios historiadores coinciden en que surgié en la Costa y que es un plato
tradicional del pueblo montubio, tal vez siglos posteriores de la llegada de la
planta del platano a América del Sur, traido por Fray Tomas de Berlanga en
1516. De lo que se conoce, la preparacion de este alimento se habria
extendido por Manabi, al norte del Guayas y luego a Guayaquil, para ser
consumido por el “pueblo” y no por personas de la clase pudiente, quienes

acostumbraban desayunar café con pany queso (El Universo, 2018).

Segun Carlos Tutivén (2020), el consumo es progresivo “En las clases
altas ha habido la costumbre de tener cocineras puertas adentro. Estas
cocineras generalmente vienen de los procesos migratorios, vienen del campo
a la ciudad. Se han educado con estas familias e indudablemente llevan ahi a
la mesa la sazén y la cocina tradicional popular. Al ser reconocido por las
clases altas porque termina gustando (el producto), y luego vienen los malls
con los patios de comida, y la comida rapida artesanal como la que uno
encuentra en las huecas, en las carretillas, se hacen mucho mas visibles estos
platos que se consumen hoy en todos los estratos sociales” (ElI Universo,
2016).

El Platano Verde es una iniciativa cultural y gastrondmica que busca
rescatar las tradiciones y costumbres de la identidad montubia. Del verde
giran mitos, leyendas y un sinnimero de tradiciones familiares ocultas detras
de cada una de las recetas que llevan su sabor como la cazuela, el bollo,
boldn, el caldo de bolas y otros. Por lo que es uno de los principales alimentos

de la mesa ecuatoriana (El Telegrafo, 2019).



Armar la bola le toma minuto y medio a Dalia, quien lleva 17 afios
elaborando este bocado que para un gran porcentaje de guayaquilefios es el
desayuno predilecto. Es el bolén de verde, que se degusta parado al pie de
una carreta esquinera, como la de Dalia, en el Cristo del Consuelo, o en
comodos locales que ofrecen a sus clientes hasta parqueadero privado como

el Café de Tere, en La Garzota (El Universo, 2016).

Punto Verde ingresa en el mercado como una cafeteria y con una extensa
variedad en su cartera de productos de tal manera ha sabido mantener la
fidelidad de sus clientes quienes son su ayuda para seguir de pie en sus
actividades. Inicia sus operaciones en el afio 2017, emprendimiento tomado
por Mariana Benavidez que tuvo idea de hacer cada producto con sus propias

manos.
Problemética

En una entrevista de diario El Universo (2020) realizada a Francesca
Ferrero, presidente de la Asociacion de Restaurantes, indica que muy pocos
establecimientos atendieron durante el confinamiento, miles de propietarios
obtuvieron una baja del 85% al 90% de facturacion en sus ventas, todo esto
llevo al cierre de sus comercios. Por otra parte, negocios de comidas rapidas
tuvieron una mayor fuerza, facturando un 30% a 40% adicional de sus ventas
mensuales. Ferrero también informé que, después de dos meses de
permanecer cerrados y con el paso del semaforo amarillo, varios propietarios
de restaurantes en Guayaquil emprendieron con la reactivacion de sus
comercios, adaptandose a las exigencias bajo los protocolos de bioseguridad
impuestas por el Municipio de Guayaquil, para asi continuar brindando sus
servicios gastronomicos, sin descuidar los gustos y preferencias de los

clientes.

Punto Verde inici6 como un emprendimiento realizado por Mariana
Benavidez, quien ha logrado mantener a sus clientes leales y felices. Si se
realiza la comparacion con los grandes establecimientos, con mayor
rentabilidad, estos no logran acaparar toda su clientela, y es asi que estos
usuarios buscan otro sector para satisfacer sus necesidades gastronémicas.

Siendo este el caso y aprovechando el confinamiento Punto Verde realiz
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varias estrategias para que sus clientes tomen sus pedidos por medios
digitales como Instagram y WhatsApp, brindando el servicio de envios express

y una mayor seguridad al consumidor final.

Actualmente con cuatro afos en el mercado la marca “Punto Verde” cuenta
con una pequefia cartera de clientes donde se incrementa un promedio de

1%, esto se debe a recomendaciones de sus clientes.

Tabla 1. Ventas anuales de los cuatro Ultimos afios

ANOS VENTAS
2020 $11,220.00
2019 $ 7,580.00
2018 $ 2,000.00
2017 $ 1,700.00

Como se observa en la tabla 1, las ventas han crecido satisfactoriamente,
considerando que para el afio 2021 y la propuesta planteada en su cartera de
productos tenga mas acogida en el mercado. Cabe recalcar que Punto Verde
nunca tuvo pérdidas a pesar del confinamiento siempre pudo mantenerse el

local gracias a sus clientes y personas residentes del sector.
Justificacion del tema

Este proyecto académico sera de mucha ayuda para futuras empresas que
deseen ejecutar nuevas ideas de como incluir mariscos en un producto muy
consumido a nivel nacional como lo es la masa del verde y con precios
accesibles en el mercado especialmente en cafeterias que se encuentran en
la ciudad de Guayaquil ya que muchos buscan competir obteniendo ideas de
cuan beneficioso o arriesgado pueda ser implementar un producto que solo
se ha comido con queso y chicharron, pues, siempre es bueno buscar
variedades en el mercado para conocer los nuevos gustos de los clientes o

consumidores finales.

De acuerdo al ambito empresarial, hoy en dia en las cafeterias de

Guayaquil existen muchas huecas de comidas tipicas que son visitadas
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frecuentemente. Este nuevo producto gastronomico va a ser un boom en el
mercado por lo que se va a implementar varias estrategias de marketing para

poder fidelizar clientes y fortalecer las ventas.

En cuanto al ambito social, Punto Verde también va a realizar diversas
opciones en salsas para acompaifar el producto como tal y este pueda
alcanzar las perspectivas y gustos de los clientes la cual sera una buena
eleccion en el proceso compra ya que marcara tendencia en el mercado
ecuatoriano por ser un producto afrodisiaco. De tal manera el bolén de verde
esta en la mente del consumidor en el momento del desayuno y es un

producto muy consumido por guayaquilefios y foraneos.
Objetivos
Objetivo General

Desarrollar el disefio de una propuesta de marketing estratégico para la

empresa Punto Verde en la ciudad de Guayaquil para el afio 2021.

Objetivos especificos

e Determinar la problematica y justificacion para la ejecucion del proyecto.

¢ Identificar las teorias y referencias asociadas al marketing, marketing
estratégico, Investigacion de mercados, disefio e innovacion.

¢ Analizar el gusto alimenticio de la ciudad de Guayaquil y conocer las
oportunidades y amenazas de este tipo de sector.

e Disefiar una investigacion de mercado para definir las caracteristicas
principales de este servicio.

e Implementar un plan estratégico para introducir un nuevo producto en la
empresa Punto Verde.

e Analizar la factibilidad y rentabilidad del proyecto.

Resultados Esperados

e Conocer una justificacion académica, social y empresarial para la
ejecucion de este proyecto.

e Analizar las teorias que beneficien la implementacién de un plan de

marketing estratégico.



e Entender qué factores pueden afectar y beneficiar al sector alimenticio.
e Comprender qué tipo de investigacion es la adecuada para este proyecto.
e Determinar estrategias eficientes para un plan de marketing.

e Conocer la oferta y demanda de este tipo de servicio.

Alcance del Proyecto

Este proyecto innovador debera ser realizado finalizando en el afio 2021 para
poder ingresar de una manera acelerada al mercado aplicando las
estrategias a convenir e impactando a los clientes finales el nuevo producto

estrella con grandes rentabilidades en el mercado.



Capitulo 1. Fundamentacion Tedrica



1.1 Marco teérico

1.1.1 Marketing Estratégico.

Segun Vallet (2015) define al Marketing como una orientacion a la direccion
de la empresa que sostiene la clave para alcanzar las metas de la
organizacion y determinar las necesidades y deseos del mercado objetivo
para disefiar y adaptar la oferta deseada por el mercado, y presenta una

propuesta eficiente que la competencia.

De la misma manera Vallet (2015) indica que las decisiones de marketing
estratégico involucran a la alta direccién de marketing de la empresa, se dan
a nivel de producto-mercado, trata de decisiones a largo plazo, irregulares en
el tiempo, novedosas y, por tanto, no estructuradas, y para las que se cuenta

esencialmente con informacion basada en la experiencia.

Por lo que indica que las estrategias de marketing son indispensables para
la orientacién de un producto o servicio que se definan metas y estrategias
para el cumplimiento de los mismos, dando un enfoque mas claro y preciso a

las necesidades del mercado obijetivo.

1.1.2 Segmentacion de mercado

Para Ciribeli y Miquelito (2015) establecen que la segmentacion se adapta
al marketing mix realizando un analisis y comparando las caracteristicas

similares, a las acciones del mercado.

Existen como parte de la segmentacion las diferentes partes:
Segmentacion demogréfica.

Segmentacién Psicografica.

Segmentacion Geografica.

Segmentaciéon Conductual.

Para Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007) indicaron que los

descriptores demogréaficos son también importantes en la segmentacion de



mercados ya que estan divididos en dos etapas. La primera,
macrosegmentacion, divide el mercado de acuerdo con las caracteristicas de

la organizacion compradora.

Para Schiffman y Lazar (2010) indican que la segmentacion del mercado
es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos de consumidores con

caracteristicas similares.

“‘Es importante que la marca realice una correcta segmentacion del
mercado, adaptando su estrategia y centrandose en un segmento de
consumidores con un conocimiento del sector algo mas alto que la media y
con una clara predileccion, por ejemplo, por el lujo. Esto permitira desarrollar
un mix de marketing adaptado a las caracteristicas y deseos de los

consumidores” (Lloret, 2017, p. 31).
1.1.3 Posicionamiento de marca.

Segun Alries (2019) indica que el concepto de posicionamiento del
mensaje simplificado se desarrolla de la teoria de poseer una palabra en la
mente, de la misma linea Schiffman y Lazar indican que el posicionamiento
se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en
la mente del consumidor, es decir, una imagen diferenciadora a la oferta de
los competidores, y comunicar fielmente al mercado meta que el producto o
servicio especifico satisfarA sus necesidades mejor que las marcas

competidoras.
1.1.4 Comportamiento de compra.

Segun Schiffman y Lazar (2010) definen a el comportamiento del
consumidor como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que satisfagan sus

necesidades.

Por lo que se puede decir que incluye un proceso el cual pueden existir
influyentes a la compra, dando como resultado la seleccion de productos y
servicios recomendados; Por lo que las marcas toman en consideracion la

experiencia de compra como parte fundamental ademas del cumplimento de



las funciones de los productos que se ofrecen, para que al momento de
percibir la participacion de la marca con el consumidor tenga evidencias para

gue sean recomendados y sea un influyente en la compra.

Bajo el concepto de Schiffman y Lazar (2010) la satisfaccion del cliente
es la percepcion que tiene el consumidor acerca del desemperio del producto

0 servicio en relacidon con sus expectativas.

Segun Rodriguez y Ammetler (2018) indican que el reconocimiento de la
necesidad puede ser generado por estimulos internos y externos. Siendo
estos estimulos internos (el hambre, la sed, la necesidad de abrigo, de estar
con amigos, de ir a la moda, entre otros.) llegan a cierto umbral, se convierten
en impulsos o motivaciones que conducen al consumidor a tratar de satisfacer
aguella necesidad que se le ha manifestado. Por otro lado, los estimulos
externos son factores exdgenos que se manifiestan de ciertas necesidades —
como las recomendaciones de personales, la publicidad, los comentarios y los
influencers, etc. Estos estimulos se reconoce una necesidad que quizas antes

no habia identificado.

Por lo que siguiendo la linea del comportamiento de compra se identifica un
proceso el cual se identifica de la siguiente manera segun Kotler y Armstrong
(2008):

N 4
N 4
A 4

=
v

Figura 1. Proceso de compra, tomado y adaptado de Kotler y Armstrong
(2008).



Determinando las etapas definidas por Kotler y Armstrong (2008)

1- Reconocer la necesidad. El sujeto reconoce la necesidad, identifica su

insatisfaccion y busca lo que desea obtener.

2- Buscar informacion. El consumidor tiende a buscar informacion. Puede
hacerlo de manera pasiva, limitdndose a recibir la informacion del anuncio
publicitario. O de manera activa, buscando informacion en internet, una parte
de la busqueda de informacién consiste también en las referencias
personales, ya que anterior a esto se realiza el estimulo el cual consiste en el

influyente para la decision de la compra.

3- Evaluar las alternativas. El consumidor hace un balance de los beneficios

del producto seleccionado ante varias alternativas.

4- Decision de compra. Este balance serd muy importante en la decision de
compra, pero también intervendran otros factores como las opiniones de las
personas influyentes o el deseo de complacer a alguna otra persona, en este
apartado el consumidor decide lo conveniente para ambas partes.

5- Comportamiento post-compra. Una vez comprado el producto, la
satisfaccion o la insatisfaccion determinara que se repita el acto de compra y
ademas la percepcién de poder replicar a la compra o adquiriente del servicio

por medio de las recomendaciones.
1.1.5 Investigacion de mercados.

Para Tobar (2019) indica que la investigacion de mercados sostiene una serie
de procesos ordenados Yy sistematizados que permiten explicar los
fenobmenos, tomando en cuenta las caracteristicas de métodos de
investigacion. Utilizando herramientas que permitan interpretar la realidad,

aplicando ciertas técnicas.

Malhotra (2008) indica que la investigacion de mercados ofrece una serie
de informacion relevante para los investigadores sobre el marketing de

diferentes productos que una determinada empresa desea lanzar al mercado.
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Siguiendo la linea de Tobar (2019) indica que al iniciar una investigacion

se debe tomar en cuenta tres aspectos importantes:

* Localizar e identificar nuevas oportunidades de mercado para una compainiia

que ofrezca un producto o servicio.

 |dentificar grupos de clientes de un mercado especifico que tengan

necesidades, caracteristicas o preferencias similares.

+ |dentificar las ventajas y desventajas de los competidores actuales vy

potenciales.

Tobar (2019) Concluye mediante su investigacion que las tres principales
técnicas de investigacion utilizadas en los estudios de mercado son: las
entrevistas 0 encuestas personales, las entrevistas o encuestas por teléfono
y las entrevistas o0 encuestas por correo. Estas contribuyen de diferente
manera a la hora de obtener informacién sobre los clientes y productos de una

empresa.
1.1.6 Las 7ps del marketing

Para Mendoza (2017) afirma que, en el marketing de servicios, se agregan
tres nuevas responsabilidades integradas para un rendimiento eficaz, entre

las personas, el proceso y las evidencias fisicas.

Farias, Aguilar y Melo (2014) consideran que el uso del marketing de
servicios, es un método de experiencias ya que los clientes experimentan

diversas percepciones y reacciones por estimulos.

Esan Business (2020) indica en su articulo que en los ochentas se han
sumado una segunda generacion de aspectos, definidos como: Procesos

(Process), Personas (People) y Evidencia fisica (Physical evidence).

Sin embargo, indica la existencia de una ultima P, que puede cambiarse o
sustituirse acorde a la estrategia, creando asi 8 P en el marketing Mix. tan
necesario en un entorno en permanente transformacion, como es la P de

Productivity, relacionada al desempeiio del producto o servicio.
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1.2 Marco Referencial

Dada la investigacion realizada para la implementaciéon de un plan de
marketing estratégico y operativo de la microempresa “Parame Bolén”
realizada en la ciudad de Quito para la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador, la investigacion tiene como objetivo determinar el posicionamiento
estratégico que posee con los competidores potenciales para la definicion de
ventajas competitivas y la diferenciacion de las caracteristicas de preferencias

de los consumidores actuales (Sanchez, 2019).

Como parte de sus resultados relevantes se dio a conocer que la empresa
dedicada a la gastronomia en produccion de alimentos a base de platano
verde mantiene un servicio personalizado para el consumidor final, como
microempresa esta posicionada en un mercado muy saturado, sin embargo
se tomaron en cuenta que poseen estrategias agresivas y que gracias a estas
se ha logrado posicionar en el mercado, logrando una lealtad con los clientes,
ademas se dio a conocer que la empresa no ha logrado la captacion de
nuevos clientes debido a sus estrategias que solo fidelizan y no realizan

captacion de nuevos clientes (Sanchez, 2019).

Por otro lado, se encuentra la investigacion para el Andlisis gastronémico
del Bolén de Verde elaborado en la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de
recopilar datos en donde se encuentren informacién de las ubicaciones en
donde se expende con mayor afluencia los platos tipicos hechos a base de
platano verde, ademas de analizar las distintas técnicas que se utilizan para

la elaboracién del mismo (Bayas y Veliz, 2017).

Como resultado relevante se encuentra en que este tipo de plato tipico se
lo consume con una alta frecuencia mayormente en la parte de desayuno, en
lo que los consumidores pueden encontrar este tipo de producto en Quioscos,
cafeterias, restaurantes y en esquinas de barrios populares, ademas de
reconocer que existen modificaciones del producto debido a la introduccién de
productos importados, por lo que se han desarrollado varias técnicas
referentes al modo de preparacion de este producto y las distintas maneras

de combinarlo con otro tipo de producto (Bayas y Veliz, 2017).
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De la misma manera se encuentra el analisis del consumo de banano en
la ciudad de Guayaquil, Ecuador en una investigacion para la revista espacios,
este trabajo investigativo tiene como objetivo determinar los patrones de
comportamiento en el consumo de platano en la ciudad de Guayaquil, para
determinar que existen variantes en los habitos de consumo de platano verde,
las herramientas que se utilizaron para la investigacion fueron encuestas con
una muestra de 384 personas en la ciudad de Guayaquil, como parte de la
metodologia cuantitativa (Acosta, Guerrero y Zambrano, 2018).

Como resultado relevante se obtuvo mediante un formulario realizado en
varios sectores populares como mercados y supermercados que el 77% de la
poblacién guayaquilefia desconoce de propiedades nutricionales del banano,
sin embargo, consiste en la existencia de Platano Verde y Banano el cual
conocen cierta cantidad de aportacién en cuanto a la maduracién del fruto

(Acosta, Guerrero y Zambrano, 2018).

Finalmente, la investigacion que se realizdé para la reestructuracion del
proceso de elaboracion del producto terminado para una mejor atencion al
cliente de la compafiia café de Tere S.A en la ciudad de Guayaquil, con el
objetivo de conocer los procesos de atencion al cliente y el proceso de
tratamiento de la materia prima para asi realizar un analisis en el cual se
apligue un plan estratégico para brindar soluciones a las mismas (Barzola y
Castro, 2012).

Como resultado importante se obtuvo que el servicio incurria falencias
como la falta de capacitacion y que la materia prima no esté lista para su
procesamiento y no poseer el equipo suficiente el cual conlleva a que el
consumidor tenga una mala experiencia en cuanto al servicio presencial, sin
embargo, mantiene una aceptabilidad muy alta que hace de la imagen de la

marca muy fuerte ante el mercado (Barzola y Castro, 2012).
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1.3 Marco conceptual.

1.3.1 5 Fuerzas de Porter

Se llama a la comprensién de las fuerzas competitivas, y sus causas
subyacentes, que revela los origenes de rentabilidad actual de un sector y
surge un marco para anticiparse a la competencia e influir en ella a largo plazo
gue son: a) Amenaza de nuevos competidores; B) Amenaza de productos
sustitutos; C) Poder de negociacion con los proveedores; D) Poder de
negociacion con los compradores y la rivalidad de competidores existentes
(Porter, 2008).

1.3.2 Branding

Branding Corporativo es una de las herramientas necesarias para lograr
un posicionamiento en el mercado, para establecer la marca es necesario
tener buenas relaciones y generar una influencia favorable para lograr este

reconocimiento (Buitrago, Dugue y Robledo, 2019).
1.3.3 Matriz FODA

Se considera como factores internos, para evaluar a las organizaciones,
generalmente, este andlisis situacional sirve como base para el desarrollo de

otros (Bravo, Valenzuela, Ramos y Tejada, 2019).
1.3.4 Matriz EFE - EFI

El andlisis de los factores externos e internos que condicionan el
desempefio de la organizacion, tanto sus oportunidades como aspectos
positivos tanto como amenazas resulta de utilidad las matrices de
evaluacion, entre los que resaltan: la Matriz de Evaluacion de Factores

Externos y la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (Bravo et al, 2019).
1.3.5 PESTA.

El uso de las matrices FODA, EFE y EFI, luego de un proceso que
implica analisis, discusién y evaluacién, oportunidades y amenazas Resaltan

entre los factores externos: los econdmicos, politicos, legales, sociales,
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culturales, ambientales, y tecnoldgicos que permiten la identificacion de

fortalezas y debilidades a nivel interno de la organizacion (Bravo et al, 2019).
1.3.6 Diagndstico Organizacional.

El diagndstico organizacional es un instrumento de valor para las
organizaciones que apuntan al crecimiento y la competitividad, con la
existencia de diferentes aportes modelos que sirven para el andlisis
organizacional y, consecuentemente, para la definicion de estrategias

acordes a los resultados obtenidos (Bravo et al, 2019).
1.3.7 Matriz FCB.

La Matriz BCG o matriz crecimiento — participacion es una herramienta
estratégica para las empresas que, al analisis de su cartera de productos
para proponer estrategias a llevar a cabo, esta compuesta por dos ejes. El
eje vertical que representa la tasa de crecimiento del mercado y el eje
horizontal que representa la cuota de mercado (Espinosa, 2020).
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Capitulo 2. Analisis Situacional



2.1 Anélisis del Microentorno

2.1.1 Historia de la empresa

Mariana Benavidez decidié emprender su hegocio con un capital muy bajo,
ya que eran tiempos muy fuertes para ella y necesitaba obtener una fuente de
ingreso. Empez6 alquilando un pequefio local e inicio sus operaciones
vendiendo empanadas de queso, carne, pollo y jugos. Pero aun asi sus
ganancias no eran tan buenas. La idea de implementar un producto extra a su
cartera de productos fue la de un cliente que le habia aconsejado vender
bolones para que ella pueda incrementar sus ventas. No obstante y con ayuda
de su hijo Ciro quien le ensefié a como darle forma y sazoén al bolon la cual
Benavidez empez6 a arriesgarse vendiéndolos ya que era algo nuevo para
ella, dofia Benavidez indic6 que con el tiempo su suegra Rosa la motivo a
seguir creciendo actualmente pilar muy importante en su organizacion, por lo
tanto, las ventas de los bolones fueron muy rentables y propuso que su esposo
Omar sea su mano derecha en el negocio obteniendo hoy en dia ingresos

muy factibles especialmente en tiempos de pandemia.

Benavidez es propietaria de Punto Verde con 3 afos en el mercado
deleitando los gustos de los consumidores y especialmente la de todos sus
clientes. Su unico local se encuentra en Sauces Il en la altura del Mega Kiwi

ex Santa Isabel y a unos pasos del Colegio Republica del Tungurahua.

Maria concluyé que le pone mucho amor a la cocina motivo por el cual
también sus bolones son muy suaves y exquisitos. Sintiéndose orgullosa de

todo lo que ha realizado hasta la actualidad.
2.1.2 FILOSOFIA EMPRESARIAL
Mision.

Ofrecer un producto tipico del Ecuador satisfaciendo los gustos
gastronomicos de los clientes y brindando las mejores porciones a un precio

justo.
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Vision.

Ser reconocida como la mejor cafeteria para los guayaquilefios y se

extienda en el mercado nacional brindando una mayor comodidad a todos

los clientes.
Objetivos.

e Ser reconocidos en la ciudad de Guayaquil.

e Desarrollar productos de calidad para los clientes.

e Obtener parte de la participacién del mercado en cafeterias.
Valores.

e Alegria: Impresionar dia a dia con optimismo a los clientes que

ingresen al establecimiento.
e Respeto: Ser cordial con los clientes cuidando la imagen del local.

e Responsabilidad: Efectuar con eficiencia el trabajo estipulado en la

cartera de productos.

e Esfuerzo: Cumplir los objetivos para que el personal muestre la

calidad del servicio que se ofrece.

2.1.3 Organigrama estructural y funciones

Maria Benavidez
Gerente

Omar Trivino
Administrador

Rosa Margarita Plaza
Supervisora Chef

Figura 2 Organigrama estructural de la cafeteria punto verde
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En la figura 2, se especifican los cargos que ocupa cada departamento

encargado para realizar sus labores.

Gerente
e Motiva al personal a desempefar sus tareas.
e Controla que todas las actividades encargadas sean realizadas.
e Realiza las cuentas y ventas diarias, efectla pagos de los

proveedores y del personal.

Administrador

e Desarrolla estrategias para incrementar las ventas de la empresa.

e Elabora objetivos que estén alineados a las metas de la organizacion.

e Controla que todas las actividades que estan en la cadena de valor
sean de mucha ayuda para brindar un servicio eficiente para el

cliente.

Supervisora
e Realiza pruebas de eleccién y selecciona el nuevo personal.

e Dirige al personal para que sea orientarlo y pueda cumplir todas sus
labores
e Coordina a su esquipo de trabajo para satisfacer las necesidades de

la empresa

@)
>
D

—

e Encargado de preparar el menu que el cliente solicita.
e Elabora nuevos gustos gastronémicos para implementarlo en el
menu.

e Controla que la empresa este abastecida de la materia prima.
2.1.4 Cartera de productos

Los productos que ofrece Punto verde son deliciosos con un sabor
incomparable y Unicos, preparados con mucho amor para que sus clientes

puedan deleitarse.
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Tabla 1 Cartera de productos

CARTERA DE PRODUCTO

Categoria Precio final

Bolones masa de verde/maduro

Bol6n de chicharrén $1.50
Boldon de queso $1.50
Bol6n mixto $2.25
Porciones
Porcion de patacones con huevo y longaniza $3.50
Varios
Tortillas de queso $1.00
Jugos $0.75
Café pasado $0.75

2.1.5 Cinco fuerzas de Porter

Segun Porter (2008), las 5 fuerzas de Porter permiten conocer el grado de
competencia que existe en una industria y en una empresa para realizar un
analisis externo que sirva como base para formular estrategias destinadas que
puedan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas

detectadas.

Amenaza de nuevos participantes.

Tabla 2 Amenaza de nuevos participantes

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter NO PoCO _ Muy Total
. . Neutro Atractivo g
atractivo atractivo atractivo
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Amenaza de
nuevos
participantes

Legalizacion X

3
Acceso a materias
i X
primas 5
Inversion del N
capital 4
Calificacion 12£/13=

En la tabla 2, se detalla la amenaza de entrada de nuevos competidores

con una calificacion de 4. De tal manera estas variables se obtuvieron a través

de la parte externa de la tabla expuesta donde resalta la legalizacién, acceso

a materias primas y la inversion del capital. El resultado en cuanto a

legalizacion es neutro ya que los permisos tienden a ser un poco tedioso. El

acceso a materias primas no es atractivo por lo que es muy facil conseguir la

materia prima por lo que la competencia puede ingresar sin dificultad y sin

barreras. La inversion del capital es atractiva ya que depende del propietario

donde desea estabilizar el negocio.

Poder de negociacién de los proveedores.

Tabla 3 Poder de negociacion de los proveedores

1 2 3

No Poco
atractivo atractivo

Fuerzas de

Porter Neutro

4

Atractivo

5
Muy
atractivo

Total

Poder de
negociacion de
los proveedores

Cantidad de
proveedores

Disponibilidad de
proveedores
sustitutos

Costo del
producto del
proveedor en
relacion con el
precio del
producto final
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14/3 =

Cantidad 47

En la tabla 3 del poder de negociacién de los proveedores, se puede
visualizar que la cantidad de proveedores es atractiva motivo por el cual en el
mercado actual existen variedades de proveedores que ayudan al
abastecimiento. La Disponibilidad de proveedores sustitutos es atractivo ya
que existen productos sustitutos que sirven de mucha ayuda, en cuanto al
costo del producto del proveedor en relacion con el precio del producto final
€S muy atractivo porque existen proveedores con precios mas econémicos en

el mercado. Por esta razén la calificacion fue de 4.7.

Poder de negociaciéon de los compradores.

Tabla 4 Poder de negociacién de los compradores

1 2 3 4 5

Fuerzas de
Porter No Poco Neutro Atractivo Muy Total

atractivo atractivo atractivo
Poder de

negociacion
compradores

Volumen de

venta en

proporcion al X 4
negocio de la

empresa

Sensibilidad
del comprador X 3
al precio

Ventajas
diferenciales X S
del producto

Calificacion 12/3 =

En la tabla 4, del poder de negociacion compradores se estima atractivo el
indice de volumen en ventas en el mercado ya que el platano es un producto
muy apetitivo por los consumidores, mientras que la sensibilidad del
comprador al precio es neutra debido al lugar y proceso de elaboracion que el

cliente desea consumir, en cuanto a la venta diferencial del producto es muy
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atractivo porque es un producto muy bueno, motivo por el cual dio una

calificacion de 4.

Amenaza de productos sustitutos.

Tabla 5 Amenaza de productos sustitutos

1 2
Fuerzas de
Porter No Poco

atractivo atractivo

3 4

Neutro Atractivo

5

Muy
atractivo

Total

Amenaza de
productos
sustitutos

NUmero de
productos
sustitutos

Disposicion del
comprador a X
sustituir

Costo de
cambio del
comprador

Calificacion

9/3=3

En la tabla 5, las amenazas de productos sustitutos tuvieron una

calificacién de 3, ya que el nimero de productos sustitutos fueron atractivos,

tomando en cuenta la disposicion del comprador a sustituir calificandolo en

una variable de poco atractivo, pero el costo de cambio del comprador fue

neutro ya que es la persona quien decide y experimenta el agrado del lugar.

Rivalidad entre competidores.

Tabla 6 Rivalidad entre competidores

1 2

No Poco
atractivo atractivo

Fuerzas de
Porter

3 4

Neutro  Atractivo

5
Muy
atractivo

Total

Rivalidad entre
competidores
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NuUmero de
competidores

Cantidad de
publicidad

Promociones y
descuentos

Calificacion

En la tabla 6, en la rivalidad entre competidores se puede observar que el
namero de competidores es muy atractivo en el mercado, esto se debe a que
la cafeteria es la Unica que esta en la zona y no tiene con quien competir, por
otro lado, la cantidad de publicidad es neutra, mientras que en promociones
es muy atractivo, esto se debe a que Punto Verde siempre interactda con los

clientes y realiza promociones en la venta de sus bolones al por mayor.

2.2 Andlisis del Macroentorno
2.2.1 Entorno Politico — Legal

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA,2020) indica que los establecimientos destinados a la elaboracion de

comidas listas y empacadas deben de cumplir con lo siguiente:
Descripcién

Son establecimientos destinados a la manufactura de comidas listas y
empacadas (ejemplo hamburguesas, pizza, burritos, humitas, tostado, etc.).
Opcionalmente, podran contar con la certificacion de Buenas Practicas de

Manufactura de conformidad a la normativa vigente.

Funcionaran bajo la responsabilidad técnica de un profesional con el perfil

descrito en la normativa pertinente, vigente.
Requisitos para obtencién del permiso de funcionamiento

1. Nimero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
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2. Categorizacion otorgada por el Ministerio de Produccién, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP) o por la Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria (SEPS).
Tipos de establecimientos
Categoria:14.1.13.1 Industria Costo: $288.00
Categoria:14.1.13.2 Mediana Industria Costo: $192.00
Categoria:14.1.13.3 Pequefia Industria Costo: $144.00
Categoria:14.1.13.4 Micro Empresa Costo: $0.00
Categoria:14.1.13.5 Artesanal Costo: $0.00

Categoria:28.13 Establecimientos Destinados a la Elaboraciéon de

Comidas Listas y Empacadas Costo: $0.00.

00004712 expidase el Reglamento sustitutivo para otorgar permisos de
funcionamiento a los establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario -
Art(s). 1, 22

El articulo 1, menciona: "El objeto del presente Reglamento es categorizar,
codificar y establecer los requisitos que los establecimientos sujetos a
vigilancia y control sanitario deben cumplir, previo a la emision del Permiso de
Funcionamiento por parte de la Autoridad Sanitaria Nacional, a través de la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA y de
las Direcciones Provinciales de Salud, segun corresponda, 0 quien ejerza sus

competencias.”

El articulo 22, menciona: "Los derechos por concepto de Permiso de
Funcionamiento se determinaran multiplicando el coeficiente de célculo de
cada establecimiento por el equivalente al 2.4% del Salario Basico Unificado
del trabajador en general, vigente a la fecha del pago. (derechos por Permiso
de Funcionamiento a cobrar, délares ($) = coeficiente de célculo x 2,4% del

Salario Basico Unificado del trabajador en general)."
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ARCSA-DE-067-2015-GGG Expidase la Normativa técnica sanitaria
unificada para alimentos procesados, plantas procesadoras de alimentos,
establecimientos de distribucion, comercializacién, transporte de alimentos y
establecimientos de alimentacion colectiva. - Art(s). 64

El articulo 64, menciona: "La Agencia Nacional de Regulacién Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA, otorgara el permiso de funcionamiento a través
del sistema automatizado de Permisos de Funcionamiento a los
establecimientos sujetos a control y vigilancia sanitaria que cumplen con los
requisitos establecidos en la normativa vigente para su funcionamiento y
deberan cumplir las condiciones higiénico sanitarias establecidas en el

instructivo que la Agencia emita para el efecto”.

La Ley Organica de Salud en su Articulo 139, establece que: “Las
notificaciones y registros sanitarios tendran una vigencia minima de cinco
afos, contados a partir de la fecha de su concesion, de acuerdo a lo previsto

en la norma que dicte la autoridad sanitaria nacional.

Todo cambio de la condicion del producto que fue aprobado en la
notificacion o registro sanitario debe ser reportado obligatoriamente a la

entidad competente de la autoridad sanitaria nacional.”;

La Ley Organica de Salud en su Articulo 140, menciona que: “Queda
prohibida la importacién, comercializacion y expendio de productos
procesados para el uso y consumo humano que no cumplan con la obtencién
previa de la notificacion o registro sanitario, segin corresponda, salvo las

excepciones previstas en esta Ley.”;

La Ley Organica de Salud en su articulo 141, manda que: “La notificacion
0 registro sanitario correspondientes y el certificado de buenas practicas o el
rigurosamente superior, seran suspendidos o cancelados por la autoridad
sanitaria nacional a través de la entidad competente, en cualquier tiempo si
se comprobase que el producto o su fabricante no cumplen con los requisitos
y condiciones establecidos en esta Ley y sus reglamentos, o cuando el
producto pudiere provocar perjuicio a la salud, y se aplicaran las demas
sanciones sefaladas en esta Ley. Cuando se trate de certificados de buenas
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practicas o rigurosamente superiores, ademas, se dispondra la inmovilizacion
de los bienes y productos. En todos los casos, el titular de la notificacion,
registro sanitario, certificado de buenas practicas o las personas naturales o
juridicas responsables, debera resarcir plenamente cualquier dafio que se
produjere a terceros, sin perjuicio de otras acciones legales a las que hubiere

lugar.

2.2.2 Entorno Econdémico.

Segun Diario El universo (2020) indica mediante una entrevista realizada
la proyeccion del Programa Mundial de Alimentos, de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU), debido al impacto del coronavirus en el mundo 265
millones de personas podrian sufrir hambre en 2020, es decir, casi el doble
que en el 2019. Por el cual la industria de alimentos juega un papel
importantisimo a nivel global, especialmente la parte agricola y de enlatados,
por eso el futuro del pais podria y debe estar en manos de este tipo de

producciones para su desarrollo econémico.
PIB

En el contexto debido a la pandemia declarada en el afio 2020, el Banco
Central del Ecuador (2020) indica que la suspensién de las actividades
productivas en el pais debido a la pandemia del covid-19 afectd
negativamente a la economia ecuatoriana. Segun datos de las Cuentas
Nacionales publicados por el Banco Central del Ecuador (BCE), en el segundo
trimestre de 2020 el Producto Interno Bruto (PIB) decrecié en 12,4% con
respecto a igual periodo de 2019, la mayor caida trimestral observada desde
el 2000. El PIB totalizé USD 15.790 millones en términos constantes [1] y USD

23.550 millones en valores corrientes.

Sin embargo, este decrecimiento experimentado por Ecuador fue menor al
que sufrieron otros paises de la region en el segundo trimestre de 2020, como
Chile, cuya contraccion fue de -14,1% [2]; Colombia, -15,7% [3]; México, -
18,7% [4]; Argentina, -19,1% [5]; y Perq, -30,2% [6]
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Figura 3 Producto Interno Bruto Ecuador 2020.

Para el Banco Central del Ecuador ubica el contexto de la pandemia, la caida
del Producto Interno Bruto explicada por: i) decrecimiento de 18,5% de la
inversion (formacion bruta de capital fijo); ii) disminucién de 15,7% de las
exportaciones de bienes y servicios; iii) reduccion del gasto de consumo final
de los hogares de 11,9%; vy, iv) contraccion de 10,5% en el gasto de consumo
final del gobierno general. Ademas, las importaciones de bienes y servicios,
que por su naturaleza disminuyen el PIB, fueron menores en 20,8% a las

registradas en igual periodo de 2019.
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En un articulo dado por Diario EI Comercio (2020) el indicador de riesgo

pais de Ecuador se ubicé a la fecha del 10 de septiembre del 2020, en 952

puntos. Representando una reduccion de 1 900 puntos en relacion a la tltima

jornada. Es la primera vez que el indicador cae por debajo de los 1 000 puntos

desde marzo del 2019. El riesgo pais mide la probabilidad de mora en sus

obligaciones crediticias. Mientras se puntué alto, mas riesgoso resulta el pais

y, por tanto, los interesen que cobran a la nacién seran elevados, el 23 de

marzo la cifra alcanzé alrededor de la Gltima década, a 6063 puntos, en medio

de acreedores por un eventual 'default' de los bonos 2020, que no se llegé a

dar.
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Figura 5 Riesgo Pais, Variacién anual 2019-2020 Fuente: BCE 2020.

Canasta basica Familiar

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016) indicé que la canasta
basica familiar es un bien imprescindible ya que ayuda a satisfacer las
necesidades basicas de cada hogar, compuestos por 4 a mas miembros con
perceptores de ingresos 1,6 quienes ganan la remuneracion basica unificada.
Calcular el costo de la canasta es muy importante para poder analizar la

remuneracion e inflacion.

Canasia Ingreso Reskiccion /
2 Cobertura
Familiar Variociéon Mensuval Excedente en
Mes : . delingreso
Basica mensual Familiar el consumo Familiar
_(b) (a)-(b)
jun-18 0.26% 720,53 12.31 01.74%
(%) I8 0.10% > | 2. 99 01 8B4
0go-18 710.76 7 977
ep-18 712,66 0 787
oct-18 143 0,2 7 6.2
nov-18 714.¢ 005 ; 5586
dic-18 71516 0.079 72( 37
ne-19 719.88 0.66% 735,47 5.60
fe 9 v 0.29 735, 69
mar-19 3.05 0.646% 735 22,43
¢ v 570 0.379 735 Q.77
may-19 715,61 DO1E 735,47 -19.846 102.78%
jun-19 71583 0.03% 735,47 -19.64 102,74%

Figura 6 indice de precios del consumidor Tomado de Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2019; “Indices al Precio del Consumidor marzo
2019”; Gobierno de la Republica del Ecuador, p. 10.
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Se puede observar que la canasta basica familiar de la Costa en el mes de
junio del 2019 fue $715,83. Es decir, que tuvo un incremento del 0.3% en
comparacion con el mes anterior, mientras que, en la sierra la canasta basica
familiar fue de $724,09. Tomando en consideracién que la ciudad mas cara
es Manta con $739,94 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019).

indice de desempleo

Datos del INEC (2020) indicaron por medio de un informe que el indice de
desempleo puntuaba en un 6.6% al cierre de septiembre del 2020, esto se
revelé6 por medio de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo ENEMDU.

e |

E Resumen Una vision general de los indicadores laborales

m‘g:e:;;:c':g‘;?:i'a} mar-18 | jun-19 | sep-19 | dic-19 sep-20°
Tasa de participacion global 66,5 66,8 67.8 65,3 62,8
Tasa de empleo adecuado 379 37.9 38,5 38,8 2
Tasa de subempleo 18,7 203 19,7 17.8 23,4
Tasa de desempleo 4.6 4.4 49 3.8 6,6
*La metodologia de levantamiento de la ENEMDU de septiembre 2020 fue 98,9% con
encuestas cara a cara y 1,1% mediante llamada telefonica

Figura 7 Resumen de indice de empleo, desempleo y subempleo, tomado de INEC
(2020).

2.2.3 Entorno Socio-cultural

En base al aspecto socio cultural, se identifica a las personas que
consumen de productos elaborados a base de verde, entre los mas comunes
se encuentran el Bolon, Tortilla, Patacones vy tigrillos, estos con

combinaciones de verde pintdbn o maduro.

En un articulo publicado por diario El Universo (2018) indica que, aunque
no existen datos certeros de la procedencia de este bocadillo, varios

historiadores coinciden en que surgio en la Costa y que es un plato tradicional
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del pueblo montubio, tal vez siglos posteriores de la llegada de la planta del

platano a América del Sur, traido por Fray Tomas de Berlanga en 1516.

El historiador Rodolfo Pérez Pimentel (2018) sefiala que en las costas de
Ecuador se acostumbraba a tomar el café con patacones, pan de yuca o bolén
de verde y que la preparacion de este alimento se habria extendido por
Manabi, al norte del Guayas y luego a Guayaquil, para ser consumido por el
‘pueblo” y no por personas de la clase alta, quienes acostumbraban

desayunar café con pan y queso.

Ademas, Con el tiempo su consumo se popularizé en Guayaquil y este
plato de bol6n de verde se puede degustar en puestos, quioscos, locales y

restaurantes en todos los sectores del puerto principal.
Demografia

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo indican que el
crecimiento en el area urbana es superior al de areas rurales y diferenciando
por regiones naturales, la amazoénica e insular muestran una mayor variacion
con respecto al 2001. En este contexto hay que recordar que el mayor peso
poblacional lo tiene la Costa, mientras que las provincias mas pobladas no

son necesariamente las que mas han crecido.

Tabla 3: Poblacién y tasa de crecimiento segun drea

Area 2001 2010 Tasa de crecimiento
Area Urbana 7.431.355 9,090.786 2,24%
Area Rural 4.725.253 5.392.713 147%

Fuente: Censos de Poblacion y Vivienda 2001 y 2010
Elaboracion: Lo Autaies

Figura 8 Poblacion y tasa de crecimiento areas Ecuador 2020 fuente INEC 2010
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Tabla 4: Poblacién y tasa de crecimiento segln regién natural

Regiones naturales 2001* 2010 Tasa de crecimiento
Costa 6.098.086 7.236.822 1,90%
Sierra 5.463.907 6.449.355 1,84%
Amazonia 548.419 739.814 3,33%
Insular 18.640 25.124 3,32%
Zonas no delimitadas 27.556 32.384 1,79%
Total  12.156.608  14.483.499 195%
Fuente: Censos de Poblacidn v Vivienda 2001 y 2010

Elaboracién: Los Autores
Figura 9 Poblacién y tasa de crecimiento por region Ecuador

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

A medida que avanzan los afios, avanza la tecnologia por el cual un
articulo de diario La hora (2004) indican que realizan para la conservacion y
elaboracion de masa precocidad de verde (proceso de aspersion) de acido
ascorbico en solucion como etapa previa al secado de la fruta precocida. Fue
posible controlar el oscurecimiento, facilitar el pelado y conferir propiedades

interesantes en el banano

El Banana flaor, 100 por ciento de banano, es apto para la variedad de
usos que se da a las harinas, incluido pasteleria y hasta fideos. se elabor6 con
banano verde de la variedad Cavendish, adquirida en uno de los depdsitos de
banano de rechazo en Quito.

El diario La hora (2004) afirma que los productos elaborados han sido
probados ya en el ambito de laboratorio y probados por un grupo de
consumidores que asevera que al hacer las empanadas de verde conservan

la calidad similar si se hubiese hecho con platano fresco.

Esta tecnologia sera transferida a las comunidades para el uso de harinas
de platanos verde, todo este tipo de facilidades se da gracias al proceso y
maquinarias que estan aptas para el consumo y facilitando el proceso de

majado, pelado y empaquetado.
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2.2.5 Andlisis P.E.S.T.A
Tabla 7 Andlisis P.E.S.T.A

P.EST. A

Entorno Politico 5

Politica actual X

Normas y leyes X

Entorno Econdmico 3

Desempleo X

Canasta basica X

Riesgo Pais X

PIB X

Entorno Social 5

Crecimiento de poblacién X

Tradiciones X

Aumento de consumo de verde X

Entorno Tecnoldgico 4

Inversién en tecnologia X

Maguinaria con tecnologia de X

punta

PESTA 4,25

Como se observa en la tabla, el andlisis del PESTA muestra con un
resultado total de 4,25 que significa que las caracteristicas son atractivas para

33



Volumen Anual de Ventas

el mercado de alimentos y bebidas en cuestiones a la venta y consumo de
productos elaborados por platano verde. El entorno mas atractivo para la
empresa es el entorno politico, ya que las normas y leyes que el gobierno
ayudan al correcto funcionamiento y brinda seguridad a los futuros clientes

gue consuman los productos en el establecimiento.

2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto.

P

» Tiempo

1. 2, 3. 4.
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ O DECLIVE
ESTABILIZACION

Figura 10 Ciclo de vida del producto

Punto Verde se encuentra en la etapa de crecimiento debido a que ingresa

sus operaciones en el afio 2017.

Tabla 8 Ventas anuales

ANOS VENTAS VARIACION %
2020 $ 11,220.00 48.02
2019 $ 7,580.00 2.79
2018 $ 2,000.00 17.65
2017 $ 1,700.00 70.00

Para el afio del 2018 aumento en un 17.65%, para el afio 2019 en una
variacion porcentual del 2.79%, para el afio 2020 con un 48.02% no obstante

34



las ventas vayan ascendiendo para iniciar en el afio 2021 motivo por el cual

gue se encuentra en la etapa de crecimiento.

2.3.2 Participaciéon de mercado.

Tabla 9 Participacién de mercado

EMPRESA VENTAS PARTICIPACION
EL CAFE DE TERE $ 8,658,431.42 84.80%
CAFE BOMBONS $ 815,952.14 7.40%
KAWKA S. A $ 727,334.06 6.58%
PUNTO VERDE $ 11,220.00 1.22%
TOTAL $10,212,937.62 100.00%

Como se puede visualizar en la tabla de participacion de mercado, se
puede denotar que la marca lider del mercado en Guayaquil es Café de Tere,
se especific6 empresas que vendan este tipo de productos y se obtiene de

punto verde tan solo el 1% de la participacion del mercado.
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2.3.3 Andlisis de la cadena de valor.

Tabla 10 Andlisis de la cadena de valor

ACTIVIDADES DE APOYO

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica de
entrada

Operaciones

Logistica de salida

Marketing y ventas

Servicios

RRHH Cuenta  con un Dispone de un alto nivel de El personal realiza No cuenta con un El personal no
personal altamente logistica para la produccion perfecta presentaciéon y personal que se dispone de sus
capacitado para la de bolén entrega de producto. encargue de las obligaciones
preparacion y publicidades claras.
atencion en el
servicio brindado

Tecnologia Cuenta con Cuenta con tecnologia para x No cuentan con Para el andlisis de
dispositivos que el proceso de coccion y equipos de satisfaccion al
determinen la ademas de fabricacion de publicidad cliente, no se
entrada y salida de masa de verde cuenta con
los trabajadores formularios

Abastecimiento Se tiene un alto

namero de X X
proveedores X X
Infraestructura X No contindian con X X

Innovacion en sus productos

u ofertas en el mercado.
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2.3.4 Analisis F.O.D.A

FORTALEZAS
e Personal capacitado, con experiencia en la elaboracion de los
productos que se comercializan.
e 3 afos de experiencia en la fabricacion de productos a base de masa
de verde.
¢ Alta nivel de negociacion con proveedores para los costos de la materia

prima.

OPORTUNIDADES
e Ingreso a nuevos segmentos de consumidores de productos de masa
de verde.
e Incremento de la cobertura a través de plataformas de delivery de
productos de comida.

¢ Reinvencion del negocio ante la crisis sanitaria actual.

DEBILIDADES
¢ No realiza inversion en publicidad para dar a conocer la marca.
¢ No cuenta con sistema de valoracion de la satisfaccion de sus clientes.
e [Escasa innovacion en el desarrollo de nuevos productos, dedicandose

a una sola linea.

AMENAZAS
¢ Inestabilidad Econdmica debido a la pandemia y crisis financiera.
e Riesgos por situaciones de crisis sanitaria.
e Implementacion de nuevos impuestos, restricciones comerciales

locales.
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2.3.5 Analisis EFE — EFI

Tabla 11 Andlisis EFE

Factores Externos Claves Peso Calificacion Resultado Ponderado
O1: Ingr_eso de nuevos segmentos de 0.10 3 0.30
consumidores de masa de verde
0O2: Incremento de la cobertura a través de
plataformas de delivery de productos de 0.20 4 0.80
comida.
03:_ Remvenmon del negocio ante la crisis 0.10 5 0.20
sanitaria actual
Al: Ines_tabllld_a(_j E_conomlca debido a la 0.10 5 0.20
pandemia y crisis financiera
A2:_R|¢sgos por situaciones de crisis 0.25 3 0.75
sanitaria
AS: I_mplementauon _de nuevos impuestos, 0.95 3 0.75
restricciones comerciales locales
Total 1 17 3
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Tabla 12 Andlisis EFI

Factores Internos Claves Peso Calificacion Resultado Ponderado
F1: Personal capacitado, con experiencia
en la elaboracion de los productos que se 0.25 4 1
comercializan.
F2: 3 afios de experiencia en la fabricacién

0.2 4 0.8

de productos a base de masa de verde.
F3: Alta nivel de negociacién con
proveedores para los costos de la materia 0.2 4 0.4
prima.
D1: No realiza inversion en publicidad para 0.15 3 0.45
dar a conocer la marca.
D2: No cuenta con sistema de valoracion

: ) 0.1 3 0.3
de la satisfaccion de sus clientes.
D3: Escasa innovacion en el desarrollo de
nuevos productos, dedicandose a una sola 0.1 3 0.3
linea.
Total 1 21 3.25
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2.4 Conclusiones del Capitulo

Punto Verde se encuentra en la etapa de crecimiento ya que ha logrado
mantener sus operaciones desde el afio 2017 y sin problemas a pesar de la
competencia, durante cuatro afios en el mercado sus crecimientos

anualmente han sido muy favorables para la empresa.

Mediante la cadena de valor en cuanto a las actividades primarias tiene
logisticas de muy buenas ya que cuenta con un personal altamente
capacitado para brindar un buen servicio a los consumidores algo muy

importante que debe tener toda empresa.

Dado los resultados obtenidos en los factores externos, el resultado
ponderado es de 3, estos se determinan a que las oportunidades del
mercado que giran en eterno de ingreso de nuevos consumidores de masa

de verde aprovechando esta oportunidad para contrarrestar las amenazas.

En cuanto al factores internos, se obtuvo un resultado ponderado de 3.25 en
donde se determin6 que es posible destacar sus fortalezas ante los

consumidores e ir corrigiendo sus debilidades
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3. Investigacion de mercados



3.1 Objetivos
3.3.1 Objetivo General.

Analizar el comportamiento de compra de productos de verde tipo bolon en
la ciudad de Guayaquil.

3.3.1 Objetivos Especificos.

1. Determinar el perfil de los consumidores que compran productos hechos
de verde tipo bolén en la ciudad de Guayaquil.

2. Analizar los factores que inciden en el consumo de productos hechos de
verde tipo bolén en la ciudad de Guayaquil.

3. Reconocer los principales influenciadores en el consumo de productos
hechos de verde tipo bolén en la ciudad de Guayaquil.

4. Determinar el medio de comunicacion que se va a emplear para la

categoria del nuevo producto.

3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de mercados que se realizard durante este
proyecto sera la investigacion explotaria y la investigacion descriptiva con el

fin de responder a los objetivos planteados de la misma.
3.2.2 Fuentes de informacién

En el siguiente disefio de propuesta de marketing estratégico se aplicaran
dos fuentes de informaciéon: La informacién primaria y la informacion

secundaria.

De acuerdo a Malhotra (2008), las fuentes primarias son datos que se
obtienen directamente de la realidad, es decir, es una investigacion que se
realiza por cuenta propia de cada investigador; éstos son obtenidos a través
del tiempo durante el cual se realiza el estudio, adicionalmente se tiene un

punto de vista interno del evento en particular.
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Estas fuentes de informacion primaria contemplan 3 enfoques:
1. De observacion

2. De encuesta

3. De experimento

De estos 3 se tomara como fuente de referencia, la encuesta, ya que se
considera la mas adecuada para disefio de marketing estratégico a
desarrollar, por cuanto permite obtener informacion directa de los
consumidores  respecto a  gustos, preferencias, sugerencias,
comportamientos, entre otros que puedan resultar muy utiles a la hora de

tomar decisiones.

En las fuentes secundarias Malhotra (2008), se basa en datos ya
existentes, que son recogidos y ya procesados por otros investigadores en la

mayoria de los casos. Estas fuentes se clasifican en dos grupos:
1. Datos internos
2. Datos externos

De estos dos grupos, se utilizara para este disefio de propuesta de
marketing estratégico los correspondientes a datos internos, los mismos que
seran proporcionados por la empresa, tales como, posicionamiento de marca,

participacion de mercado y penetracion por personas.
3.3.4 Herramientas investigativas.
3.3.4.1 Herramienta cuantitativa.

Para la investigacion cuantitativa se utilizaran las encuestas donde el
investigador buscara recopilar datos por medio de un cuestionario
previamente diseflado realizado a una muestra representativa de clientes. Las

cudles seran desarrolladas para 384 personas.
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3.3.4.2 Herramienta Cualitativa.

La investigacion cualitativa es una técnica que facilita recopilar informacion
por lo cual para poder elaborar este proyecto se realizaran dos entrevistas de

profundidad y una observacion directa.
3.3 Target de aplicacion
3.3.1 Definicion de la poblacion.

Punto verde se encuentra en la ciudad de Guayaquil dirigido para hombres y
mujeres que degusten de bolones hechos a base de platano verde o maduro
rellenos de queso y chicharrén. Se define las siguientes variales como:

Encuestas:
e Hombres y mujeres
e Edad 18 en adelante

e Vivan en Guayaquil

Entrevista de profundidad:
e Entrevista a un cliente

e Entrevista a un chef

Tabla 13 Definicion de la poblacién

Variables % Habitantes
Guayas 100% 3,645,483
Guayaquil 64.50% 2,350,915
Rango deNedad (15-74 67.70% 1,591,569
afos)
Tarqui y Ximena 67.93% 1,081,153
PEA 41.43% 447,922

3.3.2 Definicién de la muestra.

z2xpxq
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_ 1.96 * 1.96 * 0.50 * 0.50
n= 0.05 * 0.05

n = 384 personas
e n: Tamafio de la muestra.
e N: Poblacion.
e Z: Nivel de confianza (95%).
e p: Probabilidad a favor.
e (: Probabilidad en contra.

e e: Error muestra (5%).

3.3.3 Perfil de aplicacion

Para poder iniciar la entrevista a profundidad se ha optado por entrevistar
a un chef duefio de un negocio con tres aflos de experiencia en el mercado y
tres clientes que gusten desayunar productos a base de verde los cuales se
pueda recolectar la mayor cantidad de informacion de acuerdo a sus ideas y
preferencias sobre los desayunos tipicos que mas consumen y puedan

aportar con sus puntos de vista.
3.4 Resultados relevantes
Resultados cualitativos

Entrevista a profundidad (Profesional - Chef)

Introductorias

Nombre del entrevistador: Priscilla Franco Velastegui
Nombre del entrevistado: Raul Quichimbo
Edad del entrevistado: 30 afios

Profesion: Cocinero profesional con especializacion en cocina internacional.
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Sector: Suburbio de Guayaquil.
1) Realiza productos a base de platano verde?

Si, la especialidad de mi negocio son platos elaborados en verde.

2) de acuerdo a su respuesta anterior ¢Qué tipo de productos realiza?

Cazuela de pascado y bollo de pescado.

3) ¢ Cuanto tiempo lleva elaborando este tipo de productos?

Como negocio tengo 3 afios en el mercado.

4) Si tuviera que afiadirle otro ingrediente al bol6n de verde ¢Cudl seria

y por qué?

El bol6n de verde es muy versatil, le agregaria unos champifiones para salir
de lo comun. Le afiadiera este producto porque ya el mercado ha variado
bastante con diversos tipos de productos como mariscos lacteos, variedad de
qguesos. Solo le faltaria ponerle sushi al bolon y quisiera afiadirle algo mas

vegetariano para que sea 100% vegano.

5) Si usted elabora Bolones, ¢Con qué tipo de masas se puede realizar?

La masa ideal que yo conozco para el bolén es un bolén de verde frito, aunque
tradicionalmente y a sus inicios el bolén se lo realizaba asado, hoy en gran
mayoria es con verde frito en 2 cocciones y en algunos lugares lo mezclan
con 80% verde y 20% en maduro para que el bolon quede con un equilibrio

entre salado y dulce.

6) De acuerdo a los horarios de consumo ¢En qué horario es preferible

consumir el Bolén?
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El horario predilecto para comer boldn es en el matutito sea de 6:00 am u 9:00
am ya que es la hora en la que todos buscan comer bolon.

7) ¢ Realizaria un bol6n de camardn y por qué?

Claro, el verde es un producto muy versétil y va muy bien con los productos
del mar y el camarén va muy bien con el verde y me imaginara que la textura

del camaron crocante con el verde suavecito y caliente quedaria muy bien.

8) De acuerdo a este ingrediente ¢le parece que se agregue como una

nueva opcion para la elaboracion de bolon?

Si me gustaria ir a un lugar y que me ofrezcan un bolén completo donde este
el camardn. Yo me imaginaria un bolén de queso y chicharron bafiado en una
salsa de camaron o un bolon de camarén estilo camarén al ajillo.
9) En cuanto a los medios de comunicacién ¢En qué medio y como

comunicaria este producto nuevo?

Los medios de comunicacion han cambiado mucho y drasticamente ahora a
raiz de la pandemia ya todo es por medio de redes sociales, pero igualmente
sigo siendo importante el medio televisivo y radial, de todas maneras, me

enfocaria bastante segun el estudio de mercado que son las redes sociales.

Entrevista a profundidad (cliente)

Introductorias

Nombre del entrevistador: Priscilla Franco Velastegui
Nombre del entrevistado: Jonathan Nufiez
Edad del entrevistado: 27 afos

Profesién: Ing. En marketing y negociacion comercial

Sector: Norte - Orquideas

1) ¢Es consumidor de productos a base de platano Verde, y desde que

tiempo lo consume?
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Si, consumo verde desde los 8 u 9 afios de edad, por lo generales es un
producto que se consume siempre en el hogar.

2) ¢ Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar por un bolén de su
preferencia?

Dependiendo del lugar en que me encuentre si estoy en el centro $1.50 o
$1.75 y si voy a otros lugares de $2.00 a $2.50

3) ¢ Cual es el principal atributo o caracteristica en la que se fija cuando
compraun bolén?

Seria el tamafio, porque en ciertas zonas varian la textura del producto y
también el precio.

4) Entre los productos elaborados a base verde ¢ Cudl es el que mas
consume?

El producto consumo con frecuencia es el patacon, maduro asado y el bolon.
5) ¢ En qué momento del dia usted consumiria este producto?

Por lo general lo consumo en las mafianas.

6) El producto mencionado anteriormente ¢con qué frecuencia lo
consume?

Lo consumo una vez a la semana, pero en este caso por el tema de la
pandemia he dejado de salir a comprar bolén fuera.

7) Al momento de realizar un pedido de Bolon ¢,Cual es la masa de su
preferencia?, sean estas de pinton, maduro o verde.

La masa de mi preferencia es verde, solo verde.

8) ¢ Cuando usted piensa en bolones como producto de verde cual es la
primera palabra que se le viene a la mente?

Verde.

9) ¢Dbonde compraria usted este tipo de producto?

Café de Ter o Boloncity.

10) ¢Qué tipo de acompafiamiento prefiere usted cuando consume
bolones?

Ensalada, café, huevo, y alguna salsa.

11) Situviera que afadirle otro ingrediente al bolén de verde ¢ Cual
seriay por qué?

Longaniza, pero que no esté dentro de la bola del verde sino fuera.
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12) ¢Mencione las principales cadenas o restaurantes que recuerde
usted por este producto?

Como desayuno seria Café Bomboén, ya que tiene 3 tipos de desayunos a
base de bolon. Café de Tere y Boloncity.

13) ¢qué tipo de promociones le gustaria tener para incrementar el
consumo de bolones?

2x1, alguna promocién donde incluya la bebida o un descuento en la 2da
compra.

14) De acuerdo a los horarios de consumo ¢En qué horario prefiere
consumir el Bolén?

El bolén lo consumiria en las mafianas.

15) ¢ Consumiria un bolén con ingrediente de camardn y por qué?

Si, porgue es algo nuevo que llama un poco la atencion y me gustaria
probarlo.

16) De acuerdo a este ingrediente ¢le parece que se agregue como una
nueva opcién para la elaboracién de bolon?

Si. Seria algo novedoso

17) ¢Cuenta con redes sociales y cuéles son esas redes que tiene?
Twitter, Facebook, Instagram. WhatsApp, Skype entre otras.

18) En cuanto a los medios de comunicacion ¢En qué medio y cOmo
comunicaria este producto nuevo?

Lo comunicaria por las redes sociales, En general por Facebook, ya que la
mayoria de las personas lo tienen, es mas si yo quiero buscar algo solo con

poner bolén me aparecerian estas opciones.

Observacion Directa

Mediante la investigacion de mercados para las personas encuestadas se
realizo una observacion directa de acuerdo al lugar que tuvo mayor impacto
por ser reconocido en el mercado, se procedio al ingreso de uno de los
locales mas visitados por los consumidores que fue Café de Tere horario de
9:00 am ubicado en el sector norte de Guayaquil. El local es muy amplio,
pero no contaba con mucho personal, tampoco se vio muchos clientes en el

lugar, las mesas estaban sucias y la bola del bolon no cumplia con su forma
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y el producto estaba duro y frio. La mayoria de los clientes pedian tigrillo la
cual era acompafiado con un vaso pequefio de jugo de naranja. También
ingresaban clientes en sus carros y pedian sus productos para llevar. En el
trascurso de las 10:00 am ingres6 un motorizado de la misma empresa para
llevar los pedidos de los clientes al lugar del destino, Café de Tere acepta

tarjetas de crédito y débito para facilitar los pagos de sus consumidores.

Resultados cuantitativos
Tabla 14 Género

Variable fi %
Masculino 146 38%
Femenino 238 62%
Total 384 100%
Género

B Masculino ® Femenino

Figura 11 Genero

En la figura 11, se observé que, de todas las 364 personas encuestadas,
146 personas fueron hombres con un 38% de la muestra y 238 fueron mujeres
correspondiendo el 62% de la muestra.
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Tabla 15 Sector

Variable fi %

Norte 213 56%
Centro 47 12%
Sur 124 32%
Total 384 100%

12%

Figura 12 Sector

En la figura 12, se pudo constatar que de las 384 personas encuestadas eran
del sector norte con un valor 213 personas y un 56% en la muestra, mientras
que el sector sur consta de 124 personas encuestadas con un 32% de la

muestra, de tal modo el sector centro tiene 47 personas encuestadas y con

Sector

= Norte = Centro = Sur

una muestra detallada del 12%.
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Tabla 16 Edad

Variable fi %

18-28 afios 238 62%

29-39 afios 92 24%

40-49 anos 27 7%

50 en adelante 27 7%

Total 384 100%
Edad

m 18-28 afios  ® 29-39 afios = 40-49 afos 50 en adelante

Figura 13 Edad

En la figura 13, se detalla 238 personas encuestadas siendo estos de 18 a
28 afios con un porcentaje del 62%. Seguido de 29 a 39 afios con un 24%
de la muestra y entre ellas de 40 a 29 afios y 50 en adelante que estan a la

par con 27 personas encuestadas y el 7% de la muestra.
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Tabla 17.

Consumo de productos de verde

Variable fi %

Si 383 99.90%
No 1 0.001
Total 384 100.00%

Consumo de productos de verde

HSi ENo

Figura 14 Consumo de productos de verde

En la figura 14, se obtuvo un alto indice de 383 personas que indicaron
consumir productos elaborados con verde, mientras que una persona indicé

no comer productos que contengan verde.

Tabla 17 Frecuencia de consumo

Variable fi %
Una vez al mes 182 47%
Una vez a la semana 104 27%
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Dos o0 mas veces a la

94 25%
semana
Nunca 3 1%
Total 383 100%
Frecuencia de consumo
1%
m Una vez al mes = Unavez alasemana

= Dos 0 mas veces a la semana = Nunca

Figura 15 Frecuencia de consumo

En la figura 15, se determiné que un 47% de todos los encuestados
consumen bolén una vez al mes, mientras que el 27% indicé una vez a la
semana, seguido por el 25% de personas que comentaron consumir este tipo
de productos dos veces a la semana, por la cual el 1% mencioné nunca

haberlo consumido.

Tabla 18 Lugar de consumo

Variables fi %
Cafeteria 105 56%
Casa 216 28%
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Restaurante 13%
Otros 3%
Total 383 100%

Lugar de consumo

3%

m Cafeteria ®= Casa = Restaurante

Figura 16 Lugar de consumo

En la figura 16, se encontré que de las 384 personas encuestadas el 56%

consume bolones en cafeterias, mientras que el 28% indicé que lo consume

en sus casas, seguido un 13% que alega consumirlo en restaurantes y un 3%

que lo consumen en otro lugar.

Tabla 19 Consumo por tipo de bolon

Variables fi %
Bolén de chicharrén 65 17%
Bolén de queso 115 30%
Bolén Mixto 196 51%
Otro 7 2%
Total 383 100%
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Consumo por tipo de bolon

~

51%

m Bolon de chicharron = Bolon de queso

Figura 17 Consumo por tipo de bolén

Bolon Mixto Otro

En la figura 17, se obtuvo un 51% de personas que prefieren consumir

bolén mixto, seguido por un 30% que menciona comer bolén de queso, la cual

un 17% indica que el bolén de su preferencia es el de chicharron y un 2%

detall6 que comen otro tipo de bolones.

Tabla 20 Hora de consumo

Variables fi %
Desayuno 349 91%
Almuerzo 25 7%
Cena 9 2%
Total 383 100%
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Momento de consumo
Cena

2%

Almuerzo
7%

Figura 18 Momento de consumo.

En la figura 18, se determind que dentro de las 384 personas encuestadas
el 91% prefiere consumir bolones en el desayuno, seguido por un 7% que
indicé consumirlo en el almuerzo, por otro lado, el 2% aleg6é que prefiere
degustarlo en la cena.

Tabla 21 Momentos adicionales de consumo

Variables fi %
Fechas especiales 19 5%
Restaurantes 66 17%
Reunion con familiares 178 47%
Reunién con amigos 120 31%
Total 383 100%
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MOMENTOS ADICIONALES DE
CONSUMO

B Pregunta 6 M Fechas especiales M Restaurantes

Reunion con familiares m Reunion con amigos

Figura 19 Momentos adicionales de consumo.

En la figura 18, un 47% de los encuestados en los momentos adicionales
de consumo de bolones lo prefieren en sus reuniones familiares, seguido por
un 31% en reunidn con sus amigos, y un 17% en restaurantes, por otro lado,

hubo un 5% que indic6 degustarlo en fechas especiales.

Tabla 22 Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor

Variables %

Café de Tere 44%
Boloncity 16%
Verde, Pintén o Maduro 19%
Punto verde 8%

Cristébal Bolén 13%
Total 100%
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Posicionamiento de marca en la mente del
consumidor

m Café de tere = Boloncity

Verde, Pinton o maduro = Punto verde

m Crictnhal Ralan

Figura 20 Posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor

En la figura 20, se refleja que la marca més reconocida para el consumidor
es Café de Tere con un 44%, Verde Pinton y Maduro con un 19%, un 16% por

Boloncity, seguido por Cristébal Bolon con 13% y un 8% en Punto Verde.

Tabla 23 Ingredientes adicionales

Variables %

Camaron 39%
Soya 12%
Embutidos 23%
Pollo 26%
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Ingredientes adicionales

m Camarén = Soya = Embutidos Pollo

Figura 21 Ingredientes adicionales

En la figura 21, se obtuvo un 39% al camarén como un producto adicional
de consumo para los clientes, mientras que el 26% de los encuestados

indicaron de pollo, un 23% como ingrediente extra seria de embutidos y un
12% adicionaria que sea de soya.

Tabla 24 Masa de preferencia

Variables fi %

Masa de verde 219 57%
Masa de maduro 50 13%
Masa Mixta 114 30%
Total 383 100%
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Masa de preferencia

Masa Mixta
30%

Masa de
verde
57%
Masa de
maduro
13%

®m Masa deverde = Masade maduro = Masa Mixta

Figura 22 Masa de preferencia

En la figura 22, se pudo observar que la masa de verde es la mas preferida
para los consumidores con un 57%, seguido por la masa mixta con un 30% y

un 13% como un menor porcentaje en la masa de maduro.

Tabla 25 Aceptacion de Topping de camardn

Variables fi %

Si 280 73%
No 103 27%
Total 383 100%
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Aceptacion de Topping de camardn

mSi = No

Figura 23 . Aceptacion de Topping de camarén.

En la figura 23, se pudo constatar que en este proyecto de un nuevo
producto de bolén de camardn tendra una aceptacion con un 73%, mientras

que el 27% no estaba de acuerdo.

Tabla 26 Precio estimado del producto

Variables fi %

$1.50 a $1.75 112 40%
$2.00 a $2.25 139 50%
$2.50 en adelante 29 10%
Total 280 100%
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Precio estimado de producto

m$1.50a$1.75
B $2.00a$2.25

m $2.50 en adelante

Figura 24 Precio estimado de producto

De acuerdo a la figura 23, el precio estimado por el consumidor en el
proceso de la compra es $2.00 a $2.25 con un porcentaje del 50%, mientras
que el 40% indico que estaria dispuesto a pagar $1.50 a $1.75, seguido por

el 10% como menor porcentaje de $2.50 en adelante.

Tabla 27 Factores importantes

_Factores/ _Nivel de _ 1 (Nada 2 (Poco 3 (Neutro) 4 _ 5 (Muy
importancia importante) Importante) (Importante) importante)
Presentacion 30 33 112 64 35
Tamaio 22 45 79 77 51
Sabor 12 21 50 72 113
Preparacion 21 31 73 128 44
Precio 89 88 76 60 25
Marca 113 229 1 0 1
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Figura 25 Factores importantes

FACTORES QUE INDICEN EN LA
COMPRA DE BOLON DE VERDE

H Presentacion Tamaifio M Sabor M Preparacion M Precio M Marca

56.33
57.83

49.50

1

De acuerdo a los resultados de los encuestados, los factores muy

45.67
45.67
44.67

importantes en el momento de la compra del bolon de verde es la marca con
un 57.83% seguido por el precio con 56.33%, ya que la mayoria de ellos
aseguran que tienen su lugar preferido para la compra de estos productos sin
importar el costo que tengan que pagar por ello. De acuerdo a las encuestas
la preparacion representa el 49.50% considerado como neutro, mientras que
presentacion y el tamafio tienen el 45.67% considerados como poco
importante, y el sabor con un 44.67% de menor relevancia. Se puede concluir
gue la marca es el factor con mayor importancia al momento de comprar en

dicho establecimiento.

Tabla 28 Influenciadores
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Influenciador

es/ Nivel de 1 (Nada 2 (Poco 3 4 5 (Muy

importante) Importante) (Neutro) (Importante) importante)

importancia

Familia 15 28 51 87 92
Amigos 22 35 74 123 57
Influencers 118 55 42 48 14
Experiencia 22 30 118 68 30
Tradicién 26 97 74 61 41
Otros 130 34 37 39 17

De acuerdo con la escala de likert en donde 1 es nada importante y 5 muy
importante se obtuvieron los siguientes resultados: En donde los amigos son
los principales influenciadores en la compra con un promedio el 51.83%,
seguido por la variable de tradicion 49.83%, mientras que los Influencers
representan el 46.17%. Podemos concluir que de acuerdo a los resultados los
amigos son consideradores como muy importantes ya representan el mayor

porcentaje de influencias sobre los compradores.

INFLUENCIADORES QUE
DETERMINAN LA COMPRA

M Familia ® Amigos Influencers M Experiencia M Tradicion ™ Otros

45.50
51.83
46.17
49.83

44.67
42.83

1

Figura 26 Porcentaje de influyentes de compra.
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Tabla 29 Medios de comunicacion

Variables fi %
Redes sociales 314 82%
Volantes 5 1%
Recomendaciones 59 16%
Otros 5 1%
Total 383 100%

Medios de informacion

1%

AN

m Redes sociales = Volantes = Recomendaciones Otros

Figura 27 Medios de informacion.

En la figura 26, los consumidores prefieren enterarse de las promociones
por medio de las redes sociales con un 82% de la muestra, mientras que el
16% prefieren que les recomienden los nuevos productos, seguido por

volantes y otros con 1%.

3.5 Conclusiones de lainvestigacion
Como conclusiones a la investigacion de mercados, se determinaron
hallazgos muy relevantes entre una muestra de 384 encuestas, debido a que
la poblacién que se definioé fue mayor a cien mil, ya que esto indica que es una
poblacion infinita.
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Para la muestra estudiada se desarroll6 un cuestionario en donde se
abarca campos de investigacion, ligados a frecuencia de consumo, momento
y horario de consumo, competencia ante la marca y satisfaccién, afadiendo
las preguntas claves para la aceptacion de la insercién y sugerencia de
nuevos productos y los medios de comunicacién, esto ha determinado que de
la muestra estudiada , en base a la competencia existen muchos locales que
brindan este tipo de producto, entre ellos el lugar mas conocido con un 44%
es la marca de El café de Tere ubicdndola como marca lider del mercado de
bolén en la ciudad de Guayaquil, seguido de la marca Boloncity, para la
frecuencia de consumo las personas consumen 1 vez al mes boldn, no
dejando de lado a las personas que consumen 2 veces a la semana, esto hace
gue el consumo y venta de los locales aumenten, entre ellos el tiempo perfecto
para el consumo de bolon es en el desayuno con amigos o familia, ya que la
muestra indicd que es donde se encuentra las necesidades de consumo.

Por otro lado las personas encuestadas respondieron a la pregunta de
insercion de producto, en donde se especificaron varios items de respuestas
uno de ellos era el topping de camardn, dando como resultado una gran
aceptacion de la muestra al realizar un bolén con camaroén, las personas estan
dispuestas a pagar mas de $2.25 por un producto como tal y el medio de
comunicacion ideal serian las redes sociales ya que abarca la mayor parte del
mercado objetivo de todas las edades para que conozcan del producto.

Finalmente se realiz6 una investigacidon cualitativa en donde se
entrevistaron a dos personas, un chef y un cliente para determinar los
aspectos positivos y negativos, en donde se hallé que la venta de un bolén de
camardn es positiva ya que la aceptacion es mayor y las personas que llegan
al local, preguntan si disponen de un producto con tal ingrediente, ya que es
la innovacioén a lo tradicional, una manera diferente de disfrutar este producto
afiadiéndole extras para complementarlo, para los profesionales es
recomendable los productos frescos, ya que el bolon es un producto de rapido
enfriamiento en donde puede que la recalentarian de este producto dafie el
topping y este pueda perder sabor original e ingerir un producto echado a

perder.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos
4.1.10Dbjetivo General

Obtener el 5% del mercado objetivo para la empresa Punto Verde durante
el segundo semestre del afio 2022 en la ciudad de Guayaquil.

4.1.2 Objetivo especifico

e Incrementar un 8% en las ventas para el afio 2022 en la ciudad de
Guayaquil.

e Disefiar estrategias de comunicacion para alcanzar un 10% de
nuevos clientes para la empresa Punto Verde durante el afio 2022
en la ciudad de Guayaquil.

e Obtener el 15% del posicionamiento del mercado guayaquilefio
para la empresa Punto Verde en el afio 2022 en la ciudad de

Guayaquil.
4.2 Segmentacion
4.2.1 Estrategia de segmentacion

Punto Verde es una empresa que busca satisfacer las necesidades de un
grupo objetivo de compradores. Los mismos que reunen determinadas
caracteristicas en comun, al mismo tiempo que se diferencian del resto. Por
tal motivo, la empresa debe realizar una estrategia de segmentacion
concentrada en la que dirija y enfoque sus esfuerzos a su nicho especifico de

compradores.

Ademas, se reconoce una ventaja en el desarrollo de esta estrategia, pues el
producto de la empresa pertenece al sector alimenticio lo cual promueve un

consumo en mayor escala.

4.2.1 Macrosegmentacion
Para el proceso de la Macrosegmentacion se realizd un analisis sobre tres
dimensiones las cuales son: funcién, comprador y tecnologia determinando

asi las necesidades a las que responde el producto de la empresa.
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4.2.2 Microsegmentacion

5

MNuevos productos en el mercado
con el mejor toque secreto.

ué
sfacer?
Funcion
Alimentarse de una forma
rapida y econdmica que satisfaga
las necesidades del consumidor y

se sienta a gusto del producto.

-
."'.
-
-
-
."'.

A quien satisface?
Compradores
Personas de 18 afios en adelante, que
- vivan en la ciudad de Guayaquil y que les agrade
¢Como

satisfacer? consumir productos elaborados con verde

Figura 28 Matriz de Macrosegmentacion

Tabla 30 Creacién de perfiles del cliente

Geograficas

Pais

Ecuador

Region

Costa

Provincia, ciudad

Guayas, Guayaquil

Demograficas

Edad De 18 en adelante
Género indistinto
Religion indistinto
Nacionalidad indistinto

Socioeconomicas

Nivel Socioecondémico A, B, C+
Instruccion indistinto
Ocupacion indistinto
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Psicograficas

Amantes a la comida
Estilo de vida tipica, sociables,
acolitadores

Conductuales

Satisfacer las necesidades

Beneficios buscados :
de consumir algo bueno.

Nivel de lealtad Alto

En la microsegmentacién estd enfocado para aquellas personas de 18
afios en adelante que vivan en la ciudad de Guayaquil, que degusten comida
a base de verde, con un nivel socioeconémico indistinto, productos
afrodisiacos mayormente consumidos a nivel nacional y que satisfacen las
necesidades de los consumidores en horarios indistintos ya que es un

aperitivo gastronémico ecuatoriano.
4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento para la marca de Punto de verde en su
insercién de un nuevo ingrediente para el producto de Bolén de verde, es
basada en la competencia y al estilo de vida, ya que se unifica estas
estrategias que toma en consideracion de ofrecer un producto diferenciador
gue es bolén de verde de camaroén y centrar la atencidén al mercado que se
quiere apuntar que son personas que deseen consumir este tipo de
productos con intereses y cualidades para destacar el servicio y el producto

a consumir.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: Eslogan
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Figura 29 Eslogan actual.

En la figura 29, Este eslogan se propone de acuerdo a los hallazgos
establecidos en la investigacion de mercados, donde las personas
encuestadas mencionaron que el bolon se asocia con algo rico, bueno,
saludable, producto llenador que basicamente se consume bajo una franja
horaria en tipo desayuno, donde practicamente empiezan todas actividades
del dia a dia. Considerando esto se establece el eslogan “Donde todo lo bueno

empieza”.

Sus letras y color reflejan vida, naturaleza, verde algo muy novedoso para
la cafeteria gracias a la recopilacion de datos obtenida de acuerdo a las

herramientas investigativas de la investigacion de mercado.

4.4 Analisis del proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 31 Matriz roles y motivos

Motivos
Roles ., . . . .
¢Quién?  ¢Como? ¢ Por qué? ¢;Cuando? ;Donde?
Iniciador Mujeres/  Busqueda de Necesidad de Desayunos/ Local o
Hombres informacion / consumir Merienda domicilio
recomendaciones  productos de
verde
Influyente  Amigos Publicaciones Experiencia Socializacion Redes
- _ con el servicio sociales,
Familiares Comentarios )
y reuniones.
Pareja Recomendaciones degustaciones
Decisor Mujer / Valoracién de BlUsqueda en  Experiencia  Punto de
Hombre alternativas calidad y y venta o
beneficio cumplimiento casa
de
expectativas
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Comprador Mujer/ Método de pago Persona con Eleccion del  Punto de
Hombre Efectivo poder producto venta o
adquisitivo casa
Usuario Mujer / Satisfaccion en Desea un Se En local o
Hombre horas del producto encuentre casa
desayuno o diferente con deseos
merienda de consumir
el producto
4.4.2 Matriz FCB
INTELECTUAL EMOCIONAL
[Razdn, lbgica, hechos) (Emocion,sentidos,intuicion)
FUERTE
APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
DEBIL
RUTINA HEDONISMO

Figura 30 Matriz FCB

Como se observa en la matriz FCB Punto verde se ubica en el cuadrante

de Hedonismo, debido a que su nivel de implicacion es débil y su nivel de

aprehension emocional, esto es porque los productos ofrecidos por la marca

son para la satisfaccion de pequefios placeres como el de la comida en este

caso, bolones y productos elaborados a base de verde, para la estrategia de

la insercion de un nuevo ingrediente que es camaron se ajusta perfectamente

al nivel de aprehension.
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4.5 Analisis de competencia

4.5.1 Matriz del perfil competitivo

Tabla 32 Matriz del perfil Competitivo

Factores Peso Punto Verde Café de Tere Verde, pintén y maduro

claves para el

éxito Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion Valor
Ponderado Ponderado Ponderado

Participacion 0.20 2 0.40 4 0.80 3 0.60

de mercado

Promociones, 0.15 2 0.30 4 0.60 3 0.45

publicidad y

descuentos

Diferenciacion 0.05 2 0.10 3 0.15 3 0.15

de productos

Precios 0.25 4 1.00 2 0.50 2 0.50

accesibles

Utilizaciéon de 0.20 2 0.40 4 0.80 4 0.80

redes sociales

Variedad en 0.15 2 0.30 3 0.45 3 0.45

cartera de

productos

Total 2.5 3,30 2,95

Se realizé un andlisis competitivo por medio de la matriz de factores claves

al éxito en donde se analizaron en conjunto a dos competidores directos que

son Café de Tere y Verde pinton y maduro, para realizar este analisis se tomo

en cuenta en base a la participacion del mercado, precio, medios de

comunicacién y variedad en la cartera de productos, dando como resultado

que el lider entre ellos es café de Tere con un 3.30 de puntuacion seguido de

verde pintdn y maduro y por altimo punto verde, punto verde es una marca

con muy poco tiempo en el mercado por el cual es muy dificil su
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reconocimiento de la marca, y poca variedad en sus productos, por el cual

esta matriz ayuda a poder encontrar los factores criticos para la mejora de

cada uno de ellos y poder estar al nivel de sus competidores.

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

ORJETIVO

VENTAJAS ESTRATEGICAS

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS
Toda la

industria

Estrategia Basica

de Porter

Segmento SEGMENTACION ENFOCADA SEGMENTACION CON
especifico A UN SEGMENTO ENFOQUE A BAJOS

Exclusividad percibida por el cliente Posicionamiento de bajo coste

Figura 31 Estrategia basica de Porter, adaptado de Porter 2019

Como se observa en la matriz Basica de Porter, se ubica en el cuadrante

de diferenciacién, debido a que el producto que ofrecera la marca es un

topping diferente a lo habitual como bolones de chicharron o queso o mixto,

ofreciendo un bol6n de camardon para satisfacer las necesidades de un

mercado amplio, destacando su nuevo producto para atraer la atencion del

mercado.
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4.6.2 Estrategia competitiva

Figura 32 Estrategia competitiva

Al analizar los resultados de la matriz competitiva y realizando un anexo
con los resultados de la investigacion de mercado, se especifica que la marca
lider en el mercado guayaquilefio en la venta de productos elaborados de
verde o bolon es café de Tere, y como existen muchas marcas reconocidas
por los consumidores de la ciudad en los diferentes puntos geograficos, se
toma en consideracion y la estrategia mas viable es la de ser una marca
seguidora, ya que se tratara de llegar como una marca mas de las existentes
en el mercado, sin dejar de lado los emprendimientos que también se quieren

igualar a las marcas retadoras para llegar al lider.
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4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Tabla 33 Matriz de Ansoff

Producto Mercado Actual Nuevo

Actual Penetraciéon de | Desarrollo de nuevos
mercado productos '

Nuevo Desarrollo del | Diversificacion
mercado

Como se puede observar en la siguiente matriz de crecimiento o de Ansoff,
se ubica en el segundo cuadrante en donde se realizara el desarrollo de
nuevos productos ya que se realizara la insercion de un nuevo topping de
camaron esto es un producto nuevo, y se enfocara en un mercado actual que
ya posee la marca y ademas se encuentra desarrollado y muy explotado por
marcas competidoras, a su vez se trabajara con la fidelizacion del cliente para

mantener la parte del mercado obtenido.

4.6.4 Estrategia de marca

- i
s | eisente EXtension Extension
5 de lineag @ de Marca
£ N
Q
e
[«}]
M
o Nuevo - arcas
= Multimarcas nUevas

Figura 33 Estrategia de marcas
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La estrategia de marca que se utilizara es extension de linea, motivo por
el cual se va a implementar un producto nuevo en una categoria ya existente

y de una misma marca.
4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto / Servicio.

Se redisefio el logo del afio 2019 motivo por el cual se ha escuchado varias
opiniones de los clientes al confundirse con una galleta o una pizza.

'PUNTO VERDE

"o Donde Teds fo buens empiega o

Figura 34 Logo actual

Seleccion del nuevo producto

El bolon de camardn estara acompafiado de salsas a elegir de acuerdo a
los gustos y preferencias del consumidor.

e Salsa de queso

e Salsa de camardn

e Salsa de maniy sal prieta.
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Figura 35 Bolén de camaron en salsa de queso

Tipografia

La tipografia utilizada para la marca es muy atractiva y novedosa en la

marca.

Odin Bold

FUENTE PRIMARIA

(ﬁuﬁn{- fiﬁ(d(
FUEMTE SECUNDARILA

Figura 36 Tipografia
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Colores

En la seleccidn de colores se tomé dos tonos de color verde, ya que refleja
mucho el producto principal, adicionando el color café claro que refleja el
chicharrdn, el color blanco el queso y una combinacién del color rojo y naranja

gue complementan el camarén

PALETA DE COLORES

Figura 37 Paleta de colores

% .

CAMARAN 7

%‘OLON\; i :
»

PUNTO VERDE

Etiqueta

Figura 38 Etiqueta

Como se puede observar, la etiqueta estara disefiada con el logo de la
empresa y acompanado con finos cortes de platano que le dan un retoque
perfecto para el emvase.

Packaging

El disefio del empaque sera biodegradable y los colores que
complementan el producto final lo hace muy novedoso.
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Figura 39 Empaque

4.7.2 Precio.

Para el nuevo producto del bolén de camarén se especifican en la tabla los

siguientes valores:

Tabla 34 Precio

Producto Unidades Precio
verde 3 $1
manf $0.05

cebolla blanca $0.20
Camarén 6LB $12.56
Total costo $13.81

Para la elaboracién del bolon de camardn, se tomaron en cuenta para la
produccién en mas de 30 unidades los costos de fabricacion.
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4.7.3 Plaza.

g FUNDACION g  Bosch Car Service 2
‘ CABALLITO.. nAutocentro Supremo o
4 R] Man y 9
Deprisa Pizza e QSGS REVISIONESE
TECNIGAS: ®

Oficinas Revision

,Pdrquedld Vehicular- ATM

Etapa Alborada g *
% AL '”“JQ Pizza Nonnos
del Tungurahua’ 17 min en autom
a2
LE&AB Yogurt Persa B g
2 8 / o
! Fernnde Q - 9 Oficina|DejMigraci( g
Mega Kymo ernandez - B8 ;
% -
5] {,? Terminal Terrestre y
B Gasolinera ?r!fmxo o de Guayaqul
£ %}
Figura 40 Ubicacién exacta de la cafeteria

En la figura 40 se presenta la ubicacion exacta de la cafeteria Punto Verde

como se mencion6 desde un principio del proyecto la cafeteria comparte el
local por las tardes con una Pizzeria

Icaza diagonal al Megakiwi del Garzocentro

Punto verde tiene su Unico local ubicado en Sauces Il en la Av. Agustin Freire
4.7.4 Promocion

Se realizaran varias actividades para que la marca tenga acogida en el

mercado y asi impulsar las ventas acaparando clientes nuevos y clientes
actuales para que se motiven en participar de las promociones
OoTL

Redes Sociales

Estrategia de contenido

Contenido corporativo

Contenido especializado
Contenido inductor
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Corporativo
Contenido especial y personal de la empresa incluyendo su actividad.

Promociones: Se destaca un contenido visualmente agradable por medio de

promociones de venta estacionales o permanentes.

En redes sociales se comunicaran los productos y promociones que a su vez
se destacan por la generacion de contenido organico, visualmente atractivo y

sin montajes.

Promocién por el dia de la madre

Esta promocion estara vigente desde el 1 de mayo y llegara a su fin el 31
del mes mencionado. Se obsequiara una taza de café de la casa a todas las

madres que vayan a la cafeteria a disfrutar su bolon de camarén.

Figura 41 Promocion dia de la madre.
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Promocién por el dia del padre

Esta promocion estara vigente desde el 1 de junio y llegara a su fin el 30
del mes mencionado. Se obsequiara una taza de café de la casa a todos los

padres que vayan a la cafeteria a disfrutar su bolon de camarén.

Promocién por las fiestas Julianas

Esta promocion estara vigente desde el 1 de julio y llegaré a su fin el 31
del mes mencionado. Se obsequiara un bolon de camarén por la compra de

cuatro bolones de cualquier preferencia.

Celebremos o.‘*
Guayaquilen su

@ i/owf&na,k Lo

Por la compra de 4 bolones:

PUNTO| VERDE

Figura 42 Promocion de fiestas Julianas

Promocion para el Cumpleafero
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M | f
. ‘0&@&4}%&
‘ con nosotros
TU CUMPLEANOS

GRATIS BOLON PARA EL CUMPLEANERO

Figura 43 Promocion para el cumpleafiero

Tendencias: Alinear la comunicacion de marca hacia las tendencias

digitales.

Video Marketing: En los productos de comida, el video Marketing es

primordial para el crecimiento de la comunidad y captacion de nuevos clientes.

Las siguientes ideas seran:

v

<

S X

Mostrar escenas del producto de la manera mas foodie, apetecible.
Mostrar las experiencias que tienen detras los consumidores al visitar
la cafeteria.

Mostrar las instalaciones

Mostar al equipo de trabajo

Mostrar el proceso o elaboracion de los productos

Mostrar el crecimiento de tu negocio.

Inductor
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Post inductor Especial Mensual o Quincenal: Se realizara un sorteo u
oferta especial la cual se invitard a todos los clientes a participar para que
puedan ganar descuentos. La historia inductora dependera del objetivo y las

fechas festivas que vayan con la marca.
Primer concurso:

Se sorteara por el dia de San Valentin un desayuno especial y romantico, bajo
la temética de la campafia SE MI BOLON BOLON, se debe compartir una foto
del desayuno que hayan comparado en las instalaciones. Los participantes
para poder concursar deben:

v' Seguir a la cuenta

v Darle like a la foto promocional

v" Mencionar a su persona favorita

v' Aplicar el HT “4SEMIBOLONBOLON” y etiquetar la cuenta de

@puntoverdegye
v/ Compartir la publicacion en sus Stories

El ganador sera elegido en la fecha pactada.

€ Punto Verde Q &

Punto Verde mi bolon... =

]
B Resumen =4 Anuncios & Notificacio

-

& Punto Verde

ec @PuntoVerdeGye
#" Iniciar pedido

v & = o J
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Figura 44 Red social Facebook

puntoverdegye v =

Ver panel para profesionales

é 28 49 90
Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Punto Verde
Bolones a base de platano verde o maduro, Rellenos

con queso fresco ## chicharron «s o mixtoss &8 &
Entregas a domicilio bajo ped

Editar perfil

Promocion... Estadisticas Llamar

Figura 45 Red social Instagram

Segundo Concurso:

Se realizardan concursos mediante LIVE en donde se sorteara GIFT

CARDS para la temporada navidefia.

Especializados
+ El Contenido sera relevante y distinto con relacion a los productos

de marca.

* Se Buscara proyectar una mejor imagen de la empresa segun

tematicas establecidas.

Primera temaéatica:
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v' Se debera realizar una estrategia con influencers, que comuniquen
el buen servicio.

v Se reunird a un grupo de influencers, las cuales podran celebrar
sus cumpleafios con un auténtico desayuno ecuatoriano.

v' Se Invitara a una figura publica a la cafeteria y sera entrevistado
con preguntas la cual debe responder a la comunidad mediante un
LIVE.

v Los influencers deben apoyan a la marca reflejando una buena
imagen.

v" De acuerdo a las actividades festivas se enviara un boxing
sorpresa con productos de la marca, una tarjeta de promocién y

agradecimiento.
Segunda tematica

Cdédigo de descuento con influencers.

v Se realizara una estrategia para impulsar ventas, se escogeran 3
influencers FOODIE como: Katherine Velastegui, La Palominha y
el Cuy. Los influencers deberan promocionar un codigo que sera
generado por la cafeteria de un 20% de descuento al momento de
que el cliente realice la compra con el cédigo
#PierisBitePuntoVerde.

Mailing

Se realizaran promociones permanentes y festivas que la marca tenga
como:
v" Promocion del mes.
v" Promocion a mitad de precio del café de la casa los dias miércoles
de 11:00 a 14:00 horas.

Estas promociones estaran en periodos extensos y estacionarios.

Figura 46 Mailing
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ii Acerca Menu Especiales  ContactUs

PUNTO VERDE

Donde todo lo

buenOeWngw

Horarios de atencién 8:00 AM - 14:00 PM

Para esto Punto Verde, tendré en su estrategia de mailing la comunicacién
de piezas graficas y visuales de sus productos estrellas, una de las
promociones que se realizara sera premiar a los cumpleafieros con un bolén
gratis, presentado su cedula el dia de su cumpleafios. Para acceder a este
beneficio el cumpleafiero debera venir acompafiado de 4 amistades. La
promocién no aplica para servicio delivery, solo es valido para el consumo

dentro del local, para pickup o para llevar.

Para implementar una estrategia mailing, se realizara mediante la
plataforma SENDIBLUE, en la que se brindara a los clientes promociones e
informacion actualizada del negocio, con llamados a la accién para que el
contacto sea directo a la web o whatsapp Bussines, también para integrar
visitas la empresa debe contar con una base de datos propias y dirigida al
segmento y un minimo de 700 correos o datos. En su gran mayoria deben ser
clientes que han visitado el local o hayan dejado sus datos en la web. Si no
se cuenta con base de datos, se propone primero realizar una estrategia de

inbound marketing.

También es importante destacar que SENDINBLUE tiene paquetes para
envio de mailing por mes, hasta de 40.000 mail (Paquete LITE) pero es muy
recomendable que se implemente una estrategia de captacion de leads en
Facebook Ads.

87



ESTRATEGIA WEB
E- Commerce

Al construir el sitio web de la empresa, se debe contar con un disefio
responsive, desarrollo de la tienda incluido el branding visual, paginas legales

y pasarela de pago.

La empresa PAYMENTEZ sera la responsable de proporcionar el boton de
pagos en Ecuador que procesa Visa, Mastercard, American Express, Dinners,
Discover, Credisensa, Alia. Tarjetas de crédito en rotativo y diferidos

procesamientos de tarjetas de crédito.

Para adquirir el servicio el sitio web debe contar con los siguientes items:

e Tienda virtual donde se observe el portafolio de productos, es
importante activar el catadlogo de productos o Instagram Shopping
en nuestras redes sociales para un mejor tréafico.

e Registro de usuario, en cualquier modalidad de usuario fijo. Del
registro debera solicitar campos obligatorios como: Nombre y
apellido, teléfono, correo, y direccion.

e Politicas detalladas que destaquen el proceso de entrega del
producto, y delivery.

e Tiempos de entrega.

e Aceptacion previa de las politicas mediante el checkbox antes de
continuar el pago.

e SSL certificado de seguridad

El beneficio de Paymentez es que no cubre costos mensuales, ni
renovaciones anuales o adicionales, ademas ofrece soporte técnico y
facturacion local. Es importante que en el sitio web se destaque alguna
seccion pop de llamado a la accion para que las personas puedan suscribirse
(Pueden ser clientes actuales o potenciales) y recibir en sus correos un boletin

promocional en sus primeras compras.
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Donde todo lo
bueno a»hf;ri,egw

Donde todo lo
bueno s

Figura 47 Estrategia Web

Se aplicaré la estrategia de Inbound Marketing

Ancin (2018) indica que el Inbound Marketing busca llegar al mayor nimero
de personas posibles, creando valor al cliente para fidelizarlo a la marca.

Este tipo de estrategia es importante para la captacion de nuevos clientes

siempre y cuando se esté vinculado con un sitio web.

Para realizar esta estrategia se realizara una promocion estacional
invitando e incentivado al consumidor en dejarnos sus datos, el cual sera muy
importante para alimentar la base de datos de las personas interesadas en los

productos.

La promocion que se realizara sera de invitar a todos los nuevos clientes a
recibir un 20% de descuento en su primera compra en la web, seguido a esto,
los clientes deberan dejar sus datos de contacto en una landing page las
secciones que comprendera en recolectar los datos de los clientes potenciales
(Nombre, teléfono, correo) para que el cliente acceda a la promocién, luego

recibira un cédigo de descuento especial que debera insertarlo en el sitio web.

Con esta estrategia, se alimentara y actualizara la base de datos con el

publico que se quiere dirigir. Esta estrategia sera implementada en Facebook
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Ads, con el objetivo de tréafico al perfil y la generacion de un publico especial

y personalizado.
4.7.5 Persona

Para el apartado de personas, se implementara camisetas y gorras con la
nueva imagen de la marca, utilizando los colores asignados en la estrategia
para dar una buena presencia y una mejor vista profesional ante la clientela,
ademas de realizar capacitaciones a futuro para el ingreso de mas empleados

gue brinden este servicio y sean parte del equipo de Punto verde.
4.7.6 Procesos

Para el proceso, se continuara con el proceso actual, que consiste en el
acercamiento al local y pedidos dentro del mismo, ya que el servicio de
delivery aun no se implementard ya que hay que verificar costos y ademas
realizar alianzas estratégicas con apps que brinden el servicio y poder
organizar y contratar personal para abarcar el nivel de pedidos que puedan
realizarse mas adelante, por lo que se atendera en local y con pagos en
efectivo ya que no dispone de otros procesos de pagos, gracias a esto se
podra invertir en un futuro para obtener un datafast y agregar el siguiente
método de pago que es tarjeta de débito o crédito para darle facilidad a los

clientes y dirigirnos a otro target mas elevado.
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4.7.7 Evidencia fisica

Figura 48 Cafeteria parte externa

Se muestra a continuacion la parte externa del local, en donde los comensales
pueden ordenar sus pedidos o pueden realizar su proceso para llevar ya que,
por temas de emergencia sanitaria, se cuenta con un aforo reducido por el
cual no pueden estar personas aglomeradas y estar a una distancia minima

de 2 metros.
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4.8 Cronograma de actividades

Tabla 35 Cronograma de actividades

ACTIVIDAD Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Lanzamiento del
Producto
Publicaciones en
redes sociales
Obsequios a los
Influencers

Activacion de la marca en el
punto de venta

Promocién por el dia
de la madre
Promocion por el dia
del padre

Promocion fiestas
Julianas

Concurso en redes
sociales

Sorteo Navidefio
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4.9 Auditoria de marketing.

Tabla 36 Auditoria de Marketing

Responsable

Objetivo Medida
Incrementar un 8% en las

Ventas anteriores-ventas
ventas para el afio 2022 actuales

Gerente de Marketing

Disefiar estrategias de
Nivel de rating, impactos y

comunicacién para alcanzar likes en redes sociales
un 10% de nuevos clientes
parala empresa Punto

Verde durante el afio 2022.

Community Manager

Obtener el 15% del
Ventas totales del mercado /

posicionamiento del ventas de la marca
mercado guayaquilefio para
la empresa Punto Verde en

el afio 2022.

Gerente de marketing
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4.10 Conclusiones del capitulo.

Como conclusion del capitulo se reflejan los objetivos principales de la
propuesta acerca del Marketing Mix del proyecto obteniendo estrategias de

comunicaciéon que seran implementadas como en promociones.

De acuerdo a la Matriz FCB Punto Verde esta ubicada en el cuadrante
Hedonismo debido a que su nivel de implicacion es débil a su nivel de
aprehension emocional, mas aun si satisface los placeres de los
consumidores. En cuanto a las ventajas estratégicas la cafeteria se ubica en
la diferenciacion debido a que el producto que ofrecerd la marca es un
Topping. En la segmentacion se aplicara la estrategia de extension de linea
ya que la cafeteria es existente, pero se innovard un nuevo producto de

acuerdo a la aceptacion que tuvo en la investigacion de mercados.

En el Marketing Mix, la P de producto, para una mejor visualizacién se
redisefio el logo ya que se obtuvo opiniones acerca del logo anterior y las
personas comentaban que no tenia relevancia ya que existian confusiones
acerca de la misma. También se detall6 mas el eslogan, tipografia, colores,
etiqueta, y el Packaging. La P de precio, se determind el precio de la
elaboracién por 30 unidades de bolones de camarén la cual dio un costo de
$13.81 ctvs. Mientras que la P de plaza, ubica el lugar donde esté posicionado
la cafeteria por ende no se realizaran cambios. Con la P de promocion
existirAn muchas estrategias para incentivar toda la variedad de productos que
tiene Punto Verde y asi acaparar mas clientes en el mercado, por ese motivo
se implementaran concursos, videos marketing, mailing y estrategias web
donde se realizara inbound marketing para captar el mercado. La P de
personas, ayudara a diferenciar al personal usando camisa y gorra de la
cafeteria. A su vez la P de procesos seguira con el proceso actual ya que el
servicio de delivery no estara implementado en este proyecto. En Evidencia
fisica muestra el punto donde consumirdn sus productos y debido
distanciamiento social tomando en cuenta las normas de emergencia

sanitaria.
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Por ultimo, se fleja el cronograma de actividades de todo el proceso que se va
a realizar y también donde se implementara una auditoria de marketing que

es donde se encuentran los principales indicadores para todo este proyecto.
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Capitulo 5. Analisis financiero



5.1 Detalle de Ingresos

Tabla 37 Proyeccion anual de la demanda

Poblacion 447,922

Frecuencia 12

de consumo

Total de la 5,375,064
demanda
Participacién 1.35% 72,563.36

Para la determinacion de la demanda anual se toma en consideracion la
poblacion definida de la investigacion de mercados, ya que es la muestra
estudiada representando a toda la poblacion, y una frecuencia de consumo
de 1 vez al mes, esto es multiplicado de manera anual para obtener un total
de la demanda de 5°'375,064 de consumidores, y 72,563.36, representando la

mayor parte de la participacion en el mercado.

Estimacién mensual de la demanda en Unidades y délares
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Tabla 38 Estimacion mensual de la demanda

Para la estimacién anual de la demanda se agreg6 el valor de las futuras

ESTIMACION MENSUAL DE LA
DEMANDA

Ene Feb Mar(8 Abr(8 May(5 Jun(6 Jul(8 Ago.(8 Sept Oct(8 Nov Dic

%) %) %) %) %) %) (7%) %) (7%) (8%)

unidad
es
Bolén
Camar6 10,00 10,60
n 3,000 3,500 4,000 4,900 4,700 5,000 6,500 8,000 8,200 9,000 0 0
Délares

10,50 12,25 28,70 35,00 37,10

0 0 14,000 17,150 16,450 17,500 22,750 28,000 0 31,500 0 0

ventas del producto del bolon de camardn, estas estan desarrolladas al
margen de ver los meses con picos altos para alcanzar una meta especifica,
para la estimacion en dolares se estipulo6 el precio de $3.50 que es el precio
seleccionado por parte de la marca y el precio ideal para los consumidores,

haciendo de este un precio neutral para consumir un bol6n de camarén.

Estimacién anual de la demanda en unidades y délares

Tabla 39 Estimacion anual de la demanda

ESTIMACION ANUAL DE LA DEMANDA

2021 2022 2023 2024 2025
UNIDADES $10,600.00 11,448.00 12,363.84 13,352.95 14,421.18
PRECIO
$3.50 $ 37,100.00 $  40,068.00 S 4327344 S 46,735.32 S 50,474.14
TOTAL $  37,100.00 S 40,068.00 S 43,273.44 S 46,735.32 S 50,474.14

Para la estimacion anual de la demanda se utilizaron las unidades
vendidas en el primer afio, para estas ventas se incrementan en un 8% anual,

debido a que se cumpla el objetivo del plan de marketing aumentar en un 8%
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anual a partir del afio 2022, dando como resultado al quinto afio ventas de
$32,447.66 al precio de $2.25.

5.2Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 40 Detalle de costos Variables

DETALLE DE COSTOS VARIABLES

DETALLE Mensual Anual
Materia Prima $166 $1,989
EMPAQUEY ETIQUETA $45 $540

TOTAL COSTO VARIABLE $211 $2,529

Para el detalle de los costos variables, se tomG en consideracion la
fabricacion total, ya que la materia prima total tiene un valor de $13.81,
ademas de poseer los costos de empaque y etiqueta, ya que los clientes piden
para llevar y ademas de agregar la etiqueta en ciertos implementos del local,
dando un valor anual de costo variable de $2529.

Tabla 41 Detalle de costos fijos

DETALLE DE COSTOS FlJOS

DETALLE Mensual Anual
Mantenimiento Maquinaria $100 $1,200
Servicios Basicos $45 $540
TOTAL $145 $1,740
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Para los costos fijos se tomO en consideracion el manteamiento de
maquinaria que es el caso de una cocina industrial los costos por
mantenimiento son $100, al afio se contabiliza por $1200 y el pago mensual
de los servicios Béasicos por $45, ya que el horario en el que se vende no
necesita de mucha energia, salvo el equipo de refrigeracion, pero no es

directamente con el proceso del producto.

Tabla 42 Proyeccion de costo anual

PROYECCION DE COSTO ANUAL

2021 2022 2023 2024 2025

$4,269 $4,354 $4,441 $4,530 $4,621

Como proyeccion de costo anual se obtuvo que para el quinto afio llega a
un costo de venta de $4,621, estos costos son totalmente dirigidos para la
produccion en costos variables y el funcionamiento con los costos fijos, datos

que se utilizaran para el flujo de caja para obtener la utilidad.

Detalle de Gastos

Tabla 43 Detalle de gastos

GASTOS
DETALLE MENSUAL  ANUAL
Gastos Administrativos $800 $9,600
Gastos de Marketing S405 $4,860
TOTAL GASTOS $1,205 $14,460

Para el detalle de gastos, se tomo en cuenta la sumatoria de los gastos

administrativos con los gastos de marketing, en donde estos gastos
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administrativos estan compuestos por los sueldos que se pagan a los
ayudantes del local que en este caso se compone solo de 2 personas que

reciben un sueldo basico de $400.

Para los gastos de marketing se lo detalla de la siguiente manera:

Tabla 44 Detalle de gastos en marketing

Gasto de Marketing

Publicidad en Instagram y Facebook $150
Regalos para concursos $80
Estrategia SEM $100
Banners $75
Total $405

Los gastos de marketing en medios digitales son de muy bajos costo, ya
gue la estrategia digital es muy factible para negocios grandes y pequefios,
por el cual de invertira $5 por 30 dias en publicidad de redes sociales, $100
para la estrategia SEM de agregar en motores de busqueda para obtener mas

visitas mediante las palabras claves.

Tabla 45 Proyeccion anual de gastos

PROYECCION DE GASTO ANUAL

2021 2022 2023 2024 2025

$14,460 $14,749 $15,044 $15,345 $15,652

Para los gastos se prevé una proyeccion de $15,562 al quinto afio aplicada
la estrategia, esta dispone de un incremento anual de 0.2% al igual que los

costos.
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5.3Flujo de caja anual (5 afios)

Tabla 46 Flujo de caja anual

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2021 2022 2023 2024 2025

Ingresos $ 37,100.00 $ 40,068.00 $ 43,273.44 $ 46,735.32 $ 50,474.14
Costo de ventas $ 4,268.64 $ 4,354.01 $ 4,441.09 $ 452991 $ 4,620.51
Utilidad $ 3283136 $ 3571399 $ 38,832.35 $ 42,20540 $ 45,853.63
Gastos administrativos $ 9,600.00 $ 9,888.00 $ 10,184.64 $ 10,490.18 $ 10,804.88
Gastos de Marketing y publicidad $ 4,860.00 $ 5,005.80 $ 5,155.97 $ 5310.65 $ 5,469.97
GASTOS $ 14,460.00 $ 14,749.20 $ 15,044.18 $ 15,345.07 $  15,651.97
Flujo Neto Generado $ 1837136 $ 20964.79 $ 23,788.16 $ 26,860.33 $ 30,201.66

Como se puede observar en el flujo de caja, se encuentran los valores

anteriormente proyectados, ya que este flujo estd estimado para 5 afios al

igual que los valores obtenidos, en cada afio representa un incremento

cumpliendo el objetivo del plan de marketing al obtener un 8% de las ventas,

sin embargo, se realizé porcentajes de estacionalidad debido a que no existen

flujos constantes y el porcentaje de aumento o disminucién de ventas altera

el valor de la utilidad.
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5.4 Marketing ROI

Tabla 47 Marketing ROI

Marketing ROI

Utilidad S 32,831.36
Gasto de Marketing S 4,860.00
ROI S 5.76

Para la obtencion del marketing ROI, se escogi6 el valor del beneficio del
primer afo, recordando que la formula del marketing ROI es el beneficio
menos la inversion en marketing sobre la inversion, dando como resultado el
valor de $5.76 esto indica que por cada dolar invertido en el plan de marketing

se obtendra de retorno lo especificado.
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Conclusiones

Para el desarrollo del Disefio de una propuesta de marketing estratégico
para la empresa Punto Verde en el andlisis estratégico situacional se
encuentra en la etapa de crecimiento ya que ha sabido mantenerse aun asi
no sea lider en el mercado, pero las ventas de la cafeteria anualmente crecen

siendo estas favorables para la empresa.

Se realizo la busqueda de informacion para proceder con la investigacion de
mercados donde se realizaron dos entrevistas a expertos cliente y chef y asi
conocer sus diferencias y opiniones acerca de lo que se va a implementar.
Por ende, una vez definida la muestra se realizé 384 encuestas para conocer
las preferencias de los consumidores y el grado de aceptacién del nuevo
producto. Mediante el plan de marketing se realiz6 varias estrategias para un
mayor crecimiento de la cafeteria las cuales tienen como ventajas el marketing

digital.

Finalizando el capitulo del analisis financiero se pudo determinar la
rentabilidad del proyecto. Donde la demanda anual se toma con la poblacién
definida y la frecuencia de consumo. A su vez, la estimacion de la demanda
anual de las futuras ventas del nuevo producto siendo un precio neutral en la
investigacion de mercados arrojada. En cuanto al flujo de caja proyectado a
cinco afios cumplen con los objetivos del plan de marketing obteniendo un 8%
de las ventas y un marketing ROI de $5.76 indicando cada doélar invertido en

el plan de marketing.
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Recomendaciones

Las recomendaciones para la empresa Punto Verde son:

» Dar una buena impresion satisfaciendo las necesidades de los
consumidores implementando nuevos productos y salsas a su eleccion.

» Incentivar a los clientes posteando los concursos que se realicen en cada
mes.

= Ofrecer estrategias de inbound marketing para poder acaparar clientes
nuevos.

» Realizar mantenimientos de la informacion colgada en la pagina web, asi
mismo como la actualizacién de la plataforma.

= Participar en ferias de emprendimiento para tener mas acogida en el

mercado.

105



Referencias

Al Ries. (2010). Posicionamiento-la-batalla-por-su-mente-3.pdf. McGraw-Hill.

Ancin, I. (2018). Inbound y Outbound marketing. Caribefia de Ciencias
Sociales, abril. https://www.eumed.net/rev/caribe/2018/04/inbound-

outbound-marketing.html

Barzola, 1., y Castro, A. (2012). Reestructuracion del proceso de elaboracion
del producto terminado para una mejor atencién al cliente de la
compafiia café de tere s.a. en la ciudad de Guayaquil.pdf [Tesis de
Grado, Universidad Estatal de Milagro].
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/1707/1/REEST
RUCTURACI%C3%93N%20DEL%20PROCES0%20DE%20ELABO
RACI%C3%93N%20DEL%20PRODUCTO%20TERMINADO%20PA
RA%20UNA%20MEJOR%20ATENCI%C3%93N%20AL%20CLIENT
E%20DE%20LA%20COMPA%C3%91%C3%8DA%20CAF%C3%89
%20DE%20TERE%20S.A.EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20GUA
YAQUIL.pdf

Bayas Mendoza, M. J., y Veliz Arreglo, M. (2017). Analisis Gastronémico del
bolon de verde elaborado en la Ciudad de Guayaquil.
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/30611

Bravo Rojas, L. M., Valenzuela Mufioz, A., Ramos Vera, P. M., y Tejada Arana,
A. A. (2019). Perspectiva teorica del diagnéstico organizacional.
Revista Venezolana de Gerencia, 24(88).
https://lwww.redalyc.org/jatsRepo/290/29062051021/html/index.html

Buitrago, S., Duque, P. L., y Robledo, S. (2020). Branding Corporativo: Una
revision bibliografica. ECONOMICAS CUC, 41(1), 143-162-143-162.
https://doi.org/10.17981/econcuc.41.1.2020.0rg.1

Business, E. G. S. of. (2019). Las 8 P del marketing mix de productos

intangibles. https://www.esan.edu.pe/apuntes-

106



empresariales/2020/01/las-8-p-del-marketing-mix-de-productos-

intangibles/

Cabrera, L. A. (2008). Kotler, P. yamp; Armstrong, G. (2008). Fundamentos
de marketing 8va edicion. Pearson Educacibn México. En
Fundamentos de Marketing.
https://www.academia.edu/42228045/Kotler_P_and_Armstrong_G_2
008 Fundamentos_de_marketing_8va_edici%C3%B3n_Pearson_E
ducaci%C3%B3n_M%C3%A9xico

Ciribeli, y Miquelito. (2015). LA SEGMENTACION DEL MERCADO POR EL
CRITERIO PSICOGRAFICO: UN ENSAYO TEORICO SOBRE LOS
PRINCIPALES ENFOQUES PSICOGRAFICOS Y SU RELACION
CON LOS CRITERIOS DE COMPORTAMIENTO. 19, 19.

Diario el Universo. (2014, agosto 29). Bolén de verde, simbolo del desayuno
costenfo. El Universo.
https://www.eluniverso.com/noticias/2014/08/29/nota/3587921/bolon

-verde-simbolo-desayuno-costeno

ESAN. (2019). ESAN | Graduate School of  Business.
https://www.esan.edu.pe/

Espinosa, R. (2020). Matriz BCG: Qué es y como aplicarla + EJEMPLO |
Roberto Espinosa. https://robertoespinosa.es/2020/03/22/matriz-bcg

Guzman, M., y Andrea, C. (2019). El impacto del marketing mix de servicios
con relacion a la satisfaccién dentro de los cafés acogedores de
comida saludable de los clientes que se encuentran en un rango de
edad entre los 25 a 35 afos pertenecientes al nivel socioecondémico

B de la zona 7 de Lima Metropolitana. 142.

Hernandez-Gil, C., Figueroa-Ramirez, E. F., y Correa-Corrales, L. E. (2018).
Reposicionamiento de marca: El camino hacia la competitividad de
las pequefias y medianas empresas. REVISTA DE INVESTIGACION,
DESARROLLO E INNOVACION, 9(1), 33-46.
https://doi.org/10.19053/20278306.v9.n1.2018.8505

107



Instituto Nacional de Estadistica y, censos. (2020). Empleo — septiembre
2020. Instituto  Nacional de  Estadistica y  Censos.

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/empleo-septiembre-2020/

K, A. (2014, mayo 7). Las 5 fuerzas de Porter: Definicion, caracteristicas y
estrategias. Crece Negocios.

https://www.crecenegocios.com/fuerzas-de-porter/

Malhotra, N. K., y Ortiz Salinas, M. E. (2008). Investigaciéon de mercados.
http://lwww.ebooks7-24.com/?il=3724

Mejia, M. O., Franco, W. C., Franco, M. C., y Flores, F. Z. (2017). Perfil y
Preferencias de los Visitantes en Destinos Con Potencial
Gastrondmico: Caso ‘Las Huecas' de Guayaquil [Ecuador] / Profile
and Visitors Preferences in Destinations with Gastronomic Potential:
Case ‘The Huecas’ in Guayaquil [Ecuador]. ROSA DOS VENTOS -
Turismo e Hospitalidade, 9(2), Article 2.
http://lwww.ucs.br/etc/revistas/index.php/rosadosventos/article/view/4
822

Moore, B. (2017). Administracion de Marketing. En Administracion de
Marketing.
https://www.academia.edu/43761834/Administracion_de_Marketing

Olalla, S., y Samantha, P. (2019). Plan de marketing estratégico y operativo
de la Microempresa ‘Parame Bolon”.
http://repositorio.puce.edu.ec:80/xmlui/handle/22000/17313

Paulo, J. (2015). LA SEGMENTACION DEL MERCADO POR EL CRITERIO
PSICOGRAFICO: UN ENSAYO TEORICO SOBRE LOS
PRINCIPALES ENFOQUES PSICOGRAFICOS Y SU RELACION
CON LOS CRITERIOS DE COMPORTAMIENTO. 19.

Pérez, R. (2018, octubre 5). Historia con sabor: Bolén de verde. El Universo.
https://lwww.eluniverso.com/guayaquil/2018/10/05/nota/6986735/hist

oria-sabor-bolon-verde

108



Porter, M. (2008). Las_ 5 fuerzas _competitivas. HARVARD BUSINESS
SCHOOL REVIEW AMERICA LATINA.
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competiti

vas-_michael_porter-libre.pdf

Povea, R. A., y Cortez, V. G. (2018). Analisis del consumo de banano en la

ciudad de Guayaquil, Ecuador. 5.

Rodriguez, 1., y Ammetler, G. (2018). Fundamentos de marketing.
http://cv.uoc.edu/annotation/8d09f29812fdb0blca29ef8290d78a73/6
11623/PID_00239242/PID_00239242.html

Schiffman, L., y Lazar, L. (2010). comportamiento del consumidor-
10ed_Schiffman. https://www.academia.edu/34194353/LIBRO-

comportamiento_del_consumidor-10ed_Schiffman

Tobar, L. A. (2019). La investigacion aplicada a los estudios de mercado.
Realidad y Reflexion, 50, 19-30.
https://doi.org/10.5377/ryr.v50i50.9040

Vallet Bellmunt, T. Casanova Calatayud, E., Del Corte Lora, V., Estrada
Guillén, M., Fandos Roig, J. C., Gallart Camahort, V., y Monte
Collado, P. (2015). Principios de marketing estratégico (1.2 ed.).
Universitat Jaume |. https://doi.org/10.6035/Sapientia98

Vidal, P., Murillo, H., y pacheco, Gonzalo. (2017). Branding Corporativo,

marca la diferencia.

109



| Presidencia . Plan Nacional s
de la Republica ﬁ,iﬁ{fggg;,[,%’;‘ﬂgg e > S ENE S CYT
N del Ecuador o ) Ciencia 'Tecnollogia:?nnovaci.én .

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Franco Velastegui, Priscilla Carolina), con C.C: # 0931119333 autora
del trabajo de titulacion: Disefio de una propuesta de Marketing
Estratégico para la empresa Punto Verde en la ciudad de Guayaquil.
previo a la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing en la Universidad

Catodlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacibn que tienen las
instituciones de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
Ley Organica de Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato
digital una copia del referido trabajo de titulacion para que sea integrado al
Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para

su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de
titulaciéon, con el propésito de generar un repositorio que democratice la

informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 08 de marzo de 2021

Nombre: Franco Velastegui, Priscilla Carolina

C.C: 0931119333



-« T-" . [ J
i | Presidencia N Pla.n NaC|°na_| ®
de la Republica g ,‘!f,,%{fgg‘g;{fg‘;°§2§;§ e > SENESCYT
| del Ecuador G R e i o

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO: Disefio de una propuesta . de marketing es_tratégico para la
empresa punto verde en la ciudad de Guayaquil.

AUTORA Franco Velastegui, Priscilla Carolina

REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Ing. Maria Fernanda Béjar Feijoo

INSTITUCION: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

EACULTAD: Facultad _ de Ciencias Econdmicas, Administrativas vy
Empresariales

CARRERA: Carrera de Marketing

TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing

FECHA DE No. DE

PUBLICACION: 08 de marzo del 2021 PAGINAS: 109

AREAS TEMATICAS: Mar,kt.at.ing,. Marketing estratégico, Investigacion de mercados,
Andlisis Financiero.

PALABRAS CLAVES/ Marketing  estratégico, Innovacion, Disefio, Cafeteria

KEYWORDS: Investigacion de mercados

RESUMEN/ABSTRACT

En el presente proyecto se desarrollé un disefio de marketing estratégico para una cafeteria en el norte de guayaquil
llamado Punto Verde, la cual lleva cuatro afios en el mercado deleitando el paladar de los consumidores
especialmente el de sus clientes fijos, y Unicos en la zona para la venta de bolones, brindando el mejor servicio dia
a dia a todos los clientes que visitan la cafeteria. Mediante la investigacion de mercados realizada se desarrollaron
estrategias para impulsar un producto estrella ya que se conoci6 el grado de aceptacién de este nuevo producto
novedoso, en donde se desarrollard un plan basado en los resultados de la muestra para el crecimiento de la
cafeteria, realizando promociones por medios digitales para que los clientes también puedan conocer méas afondo
la cartera de productos de la misma, las cuales se incentivara a los clientes que concursen desde sus redes

sociales.

ADJUNTO PDF: X sli ] NO

CONTACTO CON Teléfono: .

AUTOR/ES: +503-9-79282226 E-mail: prichil720@yahoo.com
CONTACTO CON LA Nombre: Jaime Samaniego Lopez

INSTITUCION Teléfono: +593-4- 2209207

CRDINADOR DEL E i Jai . @ q

PROCESO UTE -mail: Jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):




