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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en la elabanag@un Plan de Marketing para el
lanzamiento de un nuevo producto de pasteleria detca Marinela en la ciudad de
Guayagquil, el mismo que busca oportunidades dencieto para dicha categoria en
un mercado que puede ser explotado en base a mooga disruptivas a lo largo del

tiempo.

El andlisis situacional del Ecuador y el dgseiio de la industria de alimentos,
muestran factores claves para determinar las apdeades y amenazas que puedan
existir a lo largo del desarrollo de la innovacaei producto, determinando asi que
el factor cultural es el de mayor influencia derted proyecto, ademas de conocer el
entorno competitivo que actualmente tiene la catagobteniendo que el mercado
actualmente es liderado por una sola marca y qisteaxgrandes posibilidades de
crecimiento para la marca Marinela, puesto que teueon los recursos necesarios

para el desarrollo del nuevo producto.

La investigacion de mercado, genera infornraalave respecto a perfiles de
consumidores, tendencias de consumo, motivacioeeuhpra y la asociacion de
marca actual que poseen los casos de estudionseectas preferencias actuales de
consumo de productos dentro de la categoria deredle@os determinado que los
consumidores en el ecuador tienen una prefereratiaria hacia el consumo de

chocolate e ingredientes que estén directameraeioabdos con el mismo.

Basado en los resultados obtenidos, se tramaja construccion de la identidad
de la marca, el desarrollo del producto y la esgriatde la campafa comunicacional
y otros elementos que permitiran que el lanzamidetgroducto sea exitoso en el
mercado, con un enfoque hacia el incremento dategtas digitales debido a que es
el medio de preferencia de los consumidores acwyasen dejar de laso a uno de los

medios masivos mas importantes como lo es la geutelevision.
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Se realiza un anadlisis financiero con el finrdedir la rentabilidad del proyecto,
mediante el incremento de las ventas y la proyacd® los gastos, y se analiza la
factibilidad del mismo mediante indicadores comanarketing ROl y el TIR, los
cuales muestran un escenario favorable para etrdibsalel proyecto. Obteniendo
asi un panorama mucho mas claro para la empresasende aplicar el proyecto y

mostrar soluciones viables y efectivas.

Palabras Claves: Marketing, Branding, Investigacion de mercado, Desarrollo de

producto, Identidad de marca, Innovacion, pasteleri
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ABSTRACT

The present project consists of the elaborawbna Marketing Plan for the
launching of a new pastry product of the brand N&ld in the city of Guayaquil,
The situation of Ecuador and the performance ofdbd industry shows key factors
in order to determine the opportunities and thrélagéd may exist throughout the

development of product innovation,

In addition, the market research show us tifermation regarding consumer
profiles, trends, motivations and the brand assiociahat will help to focus in the
correct target and the effective decision abouttvelbasumers like to eat Based on
the results obtained, we start working on the cotbn of the brand identity, the
product development and the strategy of the campuaigh its insight and other
elements that will help the launch of the prododbé successful in the market,

A financial analysis is performed in order to measihe profitability of the project,
regarding the increasing sales and analyzing thsildgity of the project through

indicators such as ROI marketing.

Keywords: Marketing, Branding, Market Research, Product Dgyeent, Brand

Identity, Innovation, Pastry.
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Antecedentes del estudio

Grupo Bimbo llega al Ecuador en el afio 20b&0duciendo su linea de
productos de pasteleria y panqueleria a nivel naki@on este lanzamiento se
suma un nuevo competidor en dicha categoria, debidgue la compafiia
Inalecsa se encontraba liderando esta posicion.

En el mes de abril del 2017, se realiz6 unodetde observacion en los
principales autoservicios de Guayaquil, con el fie identificar el
comportamiento de la categoria de pasteleria. Basado antes expuesto se
pudo observar el poco desarrollo e innovacion guistee en la misma,
mantienen sus productos tradicionales que se vief@tiendo al mercado

desde hace mucho tiempo atras.

Vale destacar que se convierte en una opodddrpara la empresa Bimbo, el
poder desarrollar productos innovadores en la osdegde pasteleria para
brindar a los consumidores una opcién diferentelgrunto de venta, y generar
un mayor nivel de competitividad dentro de la indasque actualmente es

dominada por un solo competidor.

El Diario El Ciudadano (2016) indic6 que erkEeliador existen normas para
los alimentos procesados tal como el sistema dgetido conocido como el
semaforo nutricional, el cual tiene vigencia desdeiembre del 2013, el cual
determina los niveles de grasas, sal y azlUcar qotemrgan los productos. A
pesar de la implementacion de las normas antesiomawias, la categoria de

pasteleria ha tenido un buen desempefio y entraeros competidores.

Problematica

Segun Vistazo (2016) indico que el sectorlueemtos y bebidas ha sido uno
de los mas dindmicos del pais en el afio 2015 atlrepresentd un 39% del PIB
de la industria no petrolera, no obstante la Asi@eNacional de Fabricantes
de Alimentos y Bebidas indic6 que fue una de ladustrias con mayor

importancia en la generacion de empleo en el pais.
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En el analisis realizado por ProEcuador (204dot6 que el nivel de
consumo de productos horneados ha tenido una teilad#a crecimiento en una
variedad de paises tales como Alemania, ademg@soghedio de consumo del
pan incremento a 126 Kg por afio, en paises come Ctm el 98 kg y 37 kg en
el Ecuador, sin embargo existen diferencias emlesrespecta al consumo per
capita, debido a cada una de las culturas y cosasnile alimentacion que

tienen los distintos paises.

Por otro lado, el consumo de galletas en ekBor tuvo un crecimiento del
5,2% en el afio 2012 a US$ 224 millones, es tod egie se tiene como
expectativa para el periodo de 2012-2017. Con estdusca alcanzar un
crecimiento del 12,7%, se espera que el poteneiatecimiento para el periodo
mencionado sea para galletas tipo sanduche ekoedrian un 15%, seguidas
por galletas en 9% y galletas rellenas en 5%.

Cabe indicar que las importaciones de galletssendieron a US$ 30
millones en 2012. Los paises proveedores fueroncipalmente Colombia
(59%) y Pera (27%). Con esta informacion indicgatencial negocio que no
estd siendo cubierto por la oferta interna y quedpuofrecer un area de

oportunidad de inversion.

Como dato relevante, segun Pro Ecuador (20496 que la multinacional
Arca Continental adquirid6 la empresa Industriasmglinticias Ecuatorianas
(Inalecsa) en el afio 2012, con el fin de fortalscepresencia en el mercado. En
la actualidad, Inalecsa es lider de la categoriprdéuctos horneados y snacks,

con amplia presencia nacional y con exportaciortesrapa.

Bimbo Ecuador ingresa al mercado de pastelemiael afio 2015 con el
producto Submarinos con sus diferentes sabores c@milla, chocolate y
manjar. No obstante la compafia siguié innovandb afio siguiente lanzé los
Biri Biri, los cuéles son cakes de chocolate relfede vainilla, los cuales han

tenido un gran desempefio en el mercado.

25



Es importante mencionar que la categoria ddelea® ha tenido un
crecimiento del 95% comparando las ventas del &16 Xersus el 2015, esto
representa para la empresa el tres por cientosdeet#tas totales, obteniendo asi
una oportunidad de crecimiento en el mercado basadtas caracteristicas

diferenciadoras de nuevos productos.

Justificacion del tema

Segun la investigadora de mercados Nielseh7(2@dicé que la categoria de
cakes es liderada por el competidor directo Inalegge cuenta con un 54.1% de
participacion de mercado en promedio, mientras Bjnegbo es la marca que
aporta en crecimiento un 43.8%% para esta cate@erjguede evidenciar que la
compafia esta desarrollandose dentro del mercadpadeeleria y existe
oportunidad de crecimiento. Esto demuestra quéectaportunidad de innovar
productos para la categoria de pasteleria y dsjtmapara llegar a ser el lider

del mercado de snacks dulces.

Ante esto se nota la gran necesidad de trabaj&l desarrollo de un nuevo
producto en el mercado y con esto elaborar el géamarketing, determinar el
nivel de aceptacion que tendria y las preferendeagro de la categoria, y la

factibilidad de que pueda ingresar al mercado ecaaio.

En el ambito empresarial, Bimbo se benefitifrabajar con este proyecto
para evaluar la aceptacion de un nuevo productoelermercado, los
comportamientos con respecto al consumo de prosludeo pasteleria, los
atributos que valoran los consumidores y las tetiderde consumo de este tipo

de productos.

En la sociedad el aporte que tendra es btewlar los consumidores un
producto que satisface la necesidad de consumbougadillo de dulce a toda
hora, utilizando materia prima netamente ecuatari@ncual los productores
podran beneficiarse de un crecimiento en la pradocde los insumos para

elaborar los productos.
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Desde la perspectiva académica este proyastolepser un aporte para
futuros proyectos que busquen innovar y satisfaeeesidades desatendidas en
el mercado de pasteleria en el Ecuador, y que busbtener informacion

relevante frente a la industria de consumo.

Objetivos

Objetivo General

Realizar un plan de marketing para el lanzatoiele un nuevo producto de
pasteleria en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

| Analizar la situacion actual del proyecto y lostémes que ayuden a la
realizacion del mismo.

I Realizar una investigacion de mercados que perroitaocer el
comportamiento de los consumidores respecto al uoomsde esta
categoria.

Il Crear un plan de mercadeo para identificar lagtesfias adecuadas para
el lanzamiento.

IV Realizar un analisis financiero que justifique kctibilidad para el

desarrollo del proyecto.

Resultados Esperados
Con el presente proyecto se plantea obtener logesigs resultados basado en

las estrategias puestas en marcha para el desatebinismo.

|  Obtener un analisis completo de la realidad detat#r con respecto a la
competencia.

I Determinar el comportamiento de consumo de los tedaaos con
respecto a los productos de pasteleria con el direstoger de manera
correcta, el nuevo producto para su posterior lamaao al mercado por
parte de la empresa.

[l Establecer las estrategias de marketing Optimas @latanzamiento del

nuevo producto en el mercado.
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IV Generar rentabilidad para la compafiia medianteargtaimiento de un
nuevo producto al mercado.

Alcance del proyecto

El plan se debera realizar en el transcurgd meses para que de esta manera
las estrategias y actividades se comiencen a inguianen el primer trimestre
del 2018 en la ciudad de Guayaquil. Se escogi¢eetanlo de Guayaquil, ya que
primero se evaluara el impacto que tiene en unesi@rincipales ciudades y

posterior a implementarlo a nivel nacional.
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CAPITULO 1
ANALISIS SITUACIONAL



1.1  Analisis del microentorno
1.1.1 Historia de la empresa

Grupo Bimbo es una de las empresas lider emugldo en el sector de
panificacion, la misma que ingresa al Ecuador emed de julio del afio 2014
impulsando productos nutritivos y ricos, para atitae a cada miembro de la

familia, mediante productos hechos con amor. (Biabaador, 2017).

En 1943 nace Grupo Bimbo, la empresa de gakifin mas importante del
mundo debido a su posicionamiento de marca, elnwatude produccion y de
ventas, tiene presencia en 23 paises de Amérida, yAEuropa. El icono del
Grupo Bimbo es representado por el osito, quiesid@durante muchos afios la
imagen de la empresa a nivel mundial. La empresataucon mas de 13.000
productos y marcas en el mundo con su respectoanogimiento y prestigio.
(Grupo Bimbo, 2017)

1.1.2 Filosofia empresarial

Mision

En el afilo 2014 Grupo Bimbo lleg6 al pais ddimede ofrecer los productos
con los mejores estandares de calidad del sectopaaéficacion, con el
compromiso de impulsar las buenas costumbres demtacion y brindar un

excelente servicio. (Bimbo Ecuador, 2017)

Vision

Ser una empresa que posea marcas confiabidergs en el mercado para
todos los consumidores, brindando productos queidle a los hogares con la
calidad y frescura garantizada, ademas de corseergén el proveedor de
preferencia para cada uno de los clientes y seextirmordinario lugar para
trabajar. (Bimbo Ecuador, 2017)
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Objetivos

Los objetivos de Grupo Bimbo se basan en las sspeégas (Grupo Bimbo,
2017)

|  Valoramos a la persona

Il Somos una comunidad

Il Competimos y ganamos

IV Conseguimos resultados

V  Somos operadores eficaces

VI Actuamos con integridad

VIl Transcendemos y permanecemos en el tiempo

Valores

|  Calidad, reflejada en el dia a dia entregando producteryicios de alta
calidad

Il Pasion realizando cada una de las actividades con pggi@dicacion.

[l Trabajo en equipo, colaborando con cada uno de los que pertenecen al
grupo con el fin de cosechar logros.

IV Confianza, creando relaciones basadas en la integridad.

V Efectividad, realizando cada uno de los procesos de una mexeacta.

VI Rentabilidad, obteniendo resultados que permitan el crecimiefegb
grupo.

VIl Persong valoramos a cada uno de los colaboradores. (BiEt@dor,
2017)

1.1.3 Organigrama estructural y funciones
Gerente
General
I 1 1 1 : 1 1 1 1
ventas Mercadeo Planta Logistica 1&D Financiero RRHH Produccién

Figura 1.0Organigrama Estructural
Nota: Tomada de la empresa TIOSA S.A., 2017.
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Gerente General.
Se encarga de la planificacion, gestion y monitatedas actividades generales.
A él se reportan los diferentes gerentes de la @@inap asi como los directores

de las diversas areas que componen la adminigtracio

Gerente de Ventas.
Es el encargado de elaborar, planificar y ejecesérategias para las ventas de

los productos manufacturados por la Compafia enysados objetivos.

Gerente de Mercadeo.
Es el encargado de la elaboracion, planificacioprgpuestas de estrategias
comerciales, a fin de expandir sus mercados. Sarga de proponer politicas

de negocios segun el comportamiento del mercado.

Gerente de Logistica.

Es el encargado del control del inventario, deldaificacion de la demanda de
los productos, control de las rutas de los camignespervisar el despacho de
cada uno de estos.

Gerente de Planta.
Es el personal encargado de las operaciones llevadeabo en la planta
manufacturera de productos de panificacion. Seargacdel control de las

operaciones realizadas dentro de la planta y lasdares técnicas realizadas.

Gerente 1&D.
Personal encargado a las actividades de laboratoviestigacion y desarrollo,
fertilizacion, entre otras actividades que se realipara el desarrollo de un

producto de mejor calidad.

Gerente Financiero.
Asegura la entrega de informacion financiera opaty confiable para uso de
los accionistas, la alta direccion, entidades derob instituciones financieras y

de seguros. Coordina las actividades de caractandiera, definiendo los
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diferentes procesos y procedimientos contablegrsiga el area de contabilidad

e impuestos.

Gerente de Recursos Humanos.

Asegura el cumplimiento de las politicas de la e®g@r se encarga del control
de los recursos humanos. Mantiene un adecuadaea ctrganizacional,
promueve el desarrollo del capital humano y la wiacion del mejor recurso

humano para garantizar la sostenibilidad del negewiel tiempo.

Gerente de Tecnologia
Se encarga del control de los procesos informatealizados por la Compaiiia,
controla los sistemas, la informacion, mantieneamtrol y procura la eficiencia

en el proceso de informacién y software para la @ita.

Gerente de Produccion.

Es el personal encargado de las operaciones llsvadabo en el proceso de
produccion de los bienes de panificacion. Se gacdel control, la sinergia y la
eficiencia en la cadena productiva de la Compaifiia.

1.1.4 Cartera de productos

Entre la cartera de productos se encuentran lasiggiientes categorias:
|  Panificados

I Bolleria

[l Panqueleria

IV Pasteleria

V Pascua

VI Productos secos

VII Tortillas

Dentro de cada una de las categorias detallagldsten una gama de

productos dentro del mercado, ya sean productesmgimo diario y estacional

los cuales en su mayoria son producidos de maremi@nal y alguno son
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exportados de los distintos paises que se esperiakn el desarrollo de
determinadas categorias de producto. (Bimbo Ecug@t7)

1.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Porter (2009) indic6 que las fuerzas compeitideterminan a rentabilidad
de la industria y se convierten en piezas claves glaanalisis y la formulacion
de la respectiva estrategia. Realizar el analisissa matriz ayuda a conocer la
realidad del entorno con respecto a la competeasiagomo identificar puntos

gue favorecen o desfavorecen al plan.

Amenaza de nuevos participantes.

Actualmente en el Ecuador existen barreragmdeada para productos del
exterior por este motivo los competidores en opratses tienen limitaciones
para ingresar al pais, por ejemplo, la empresa Banad una empresa brasilera
el cual en afios anteriores entraba al pais coadaxtes de bocadillos dulces, sin
embargo, tuvo que salir del mercado resultado sleelgulaciones que afectaron
a productos importados, luego de un tiempo el ptaddesaparecio de la percha

en los autoservicios.

Un claro ejemplo es la adquisicion por parteAdea Continental, la cual
combino a la empresa Wise Foods e Inalecsa elgeuaro ventas netas de 400
millones en el afio 2013., con esto se puede evateglccrecimiento que obtuvo
la compafiia desde la compra de las empresas, céin de fortalecer su

participacion en el mercado ecuatoriano. (Arcatibental , 2012)
Poder de negociacion de proveedores.

Bimbo Ecuador tiene una gama de proveedor@ssdenos, los cuales son de
suma importancia para el giro del negocio, tienenguan poder hacia la

compania, no es facil cambiar de proveedor poinidante de productores de

cierta materia prima que cumplan con los estandirds empresa.
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Basado en lo expuesto, este factor puede esesutha importancia para la
compafiia, ya que dependen del proveedor para neanseis estandares de
calidad e innovacion en toda la cartera de produgte actualmente se ofrecen,

por lo cual la empresa genera relaciones a laaggopton sus proveedores.

Poder de negociacion de compradores.

Bimbo Ecuador es lider en el mercado de paufis debido a su marca
Supan la cual tiene 71 afios en el mercado, la ntareata con una excelente
reputaciéon por su calidad y frescura en los prauc®in embargo, la categoria
de pasteleria se apalanca de los productos patuficaon el fin de poder

ingresar a los diferentes canales de distribucion.

Basado en el ultimo informe de Nielsen (20di7¢ual indica que el 75% de
los consumidores leen las etiquetas de los empaguesvisan el contenido
nutricional, esto muestra como el consumidor degjdé clase de producto

guiere comprar segun su cuidado fisico.

Amenaza de productos sustitutos.

Los tiempos siguen cambiando, cada vez exisecantidad de productos que
pueden sustituir los productos de pasteleria coon@jemplo los snacks que se
adaptan a cualquier horario y satisfacen la neadgié un bocadillo a toda hora
o0 como los chocolates o galletas en distintas ptas®nes que satisfacen

necesidades similares

Actualmente, el mercado de pasteleria estauge debido a los micros
empresarios que se dedican a la venta de cupdakies, dulces rellenos entre
otros de forma personalizada y a domicilio por roetk las redes sociales con
sus paginas oficiales y sus datos de contacto.oRor lado, dentro de la
categoria de pasteleria existen un sin nUmeroatlRiptos que pueden sustituir a
dicha categoria como, por ejemplo: las donas, lagoees y variedades de

postres.
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Rivalidades entre competidores.

La empresa Arca Continental realizo la cong@dnalecsa, entré a competir
en el mercado de snacks dulces y salados, quiéalaente es el lider del
mercado el cual aporta con el 54% de las ventasl esegmento de cakes

rellenos de esa categoria segun la investigad@laei (2017).

Por otro lado, la empresa Colombina esta datardo productos de
pasteleria rellenos, y se puede evidenciar quatkgoria tiene un crecimiento
constante los que genera que en la actualidad fa@petencia apunte sus

esfuerzos a desarrollar productos dentro de ettgaréa.
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Tabla 1.
Matriz Fuerzas de Porter

Basado en el analisis y los resultados que se pumddenciar que el mercado es

Fuerzas Porter

atractivo

2

Poco
Atractivo

Total

Amenaza de nuevos
participantes

Adquisiciones de empresas
locales

Impuestos para la importacién
Nuevas tecnologias
Innovacién en productos
Calificacién

Poder negociacion de
proveedores

Cantidad de proveedores
Calidad de proveedores

Costo del cambio

Costo del producto del
proveedor en relacion con el
precio del producto final
Calificacion

Poder negociacion
compradores

Nivel de lealtad

Trayectoria de la empresa
Costo o facilidad del cliente de
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacién
para el comprador

Calificacion

Rivalidad entre competidores
Cantidad de competidores
Niveles de precios

Acceso a tecnologia
Estdndares de calidad de
productos y servicios
Calificacién

Amenaza productos sustitutos
Numero de productos sustitutos
Disposicion del comprador a
sustituir

Costo de cambio del comprador
Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Calificacion

3.75

3.5

3.75

2.5

TOTAL FUERZAS PORTER

3.25
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Basado en el analisis y los resultados qumueden evidenciar que el mercado es
medianamente atractivo, ya que existe mucha comgiaten el sector de pasteleria.
Por otro lado, se puede analizar que dicha categeriencuentra monopolizada por
un solo competidor que actualmente es Inalecsadalebd su trayectoria y otros

aspectos.

Ademas, para que otra empresa entre a congbatiercado de pasteleria debe
realizar inversiones en maquinarias 0 a su vezemmaresa multinacional busque
alianzas con empresas locales para fabricar lakiptos en el Ecuador, pero permite
que empresas que ya se encuentren en la categodeeg innovacion en cuanto a

desarrollo de producto.

1.2 Anadlisis de Macroentorno
1.2.1 Entorno Politico-legal

Segun el Ministerio de Salud Publica (2014)idd que desde el mes de junio de
2013 hubo cambios sumamente importantes en cuala® layes de etiquetado de
productos alimenticios en el Ecuador, con el fimetpular el etiquetado de alimentos

procesados para brindarle al consumidor una elecddecta de consumo.

El nuevo reglamento se aplica a todo prodgc® posea registro sanitario en el
territorio nacional, como indica el Art. 7 el cysibhibe el uso de imagenes de nifios,
nifias, adolecentes, profesionales de la saludyrigéeles o personajes ficticios en el
etiquetado del producto. Ademas, este reglamenge extodos los productos ocupar
el 20% de la etiqueta frontal de sus productosla@efalizacion de la cantidad que

contiene cada uno de los componentes definidoa sigliente tabla.

Sodio (sal) Azicar Grasas

+ Margarina
- Embutidos  * Cereal

* Leche entera | *Leche
« Lech * Yogur

eche

saborizada | +Leche
MEDIO saborizada
« Atin
« Embutidos

Figura 2.Contenido de componentes y concentraciones
Nota. Recuperado de Ministerio de Salud Publicat201
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Leyendas Especiales.

Segun el Ministerio de Salud Publica (201@)jaa que los alimentos procesados
y bebidas los cuales tengan un contenido mendd%l &l alimento natural de base
deberd incluir la leyenda “Este producto tiene nsethel 50% del alimento natural en

su contenido”.

El sistema grafico para el azucar, sal y gragaorigen animal, se debera colocar
la leyenda: “Por su salud reduzca el consumo de @siducto”. Por otro lado los
productos que contengan edulcorantes no caldriebsrén incluir en su etigueta:

“Este producto contiene edulcorante no calérico”.
Seméforo Nutricional.

El Reglamento Sanitario de Etiquetado se earicaievigente desde el 29 de
noviembre del 2013, las empresas tienen la respibdsal de informar en cada
etiqueta los niveles de grasas, sal y azlUcar goieoen los productos procesados

para el consumo humano.
El fin de esta disposicion es garantizar eedeo constitucional de las personas
para que conozcan la informacién oportuna, claregiga y sobretodo que no sea

engafnosa sobre el contenido de los alimentos ypguaitan al consumidor una

eleccion correcta y bajo criterios de cuidadosaesalud.

(uro Y

MEDIO :n GRASA

BAJO | /"

Figura 3.Seméforo Nutricional
Nota: Tomado de Ministerio de Salud Publica 2015
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En el mes de febrero del 2014 se instauréceradior el “Reglamento sanitario de
etiquetado de alimentos procesados para el consumano”, el cual facilitara al
consumidor la correcta eleccion de alimentos paradgjuisicion y consumo. Por
otro lado, el seméaforo nutricional, es una medida getalla los componentes
alimenticios que un producto tiene; categorizadosaor rojo, amarillo o verde; de

acuerdo a los niveles nutricionales que contengda ano de ellos.

Debido a las leyes impuestas por el actualegob ha generado un factor negativo
para la comercializacién de productos de la marcab8 puesto que el semaforo
nutricional expuesto en los productos que contienieeles altos de azlUcares no son

permitidos comercializar en lugares institucionales

Segun la Agencia Publica de Noticias del EougdSuramérica (2013) indic6 que
el acuerdo numero 04- 10, el mismo que fue firmamtoe el Ministerio de Educacién
en el mes de octubre del afio 2010, es el encardadmonitorear y prohibir la
comercializacion de productos con excesivos nivelesazucares que incluyan
artificiales, bebidas energéticas, cafeina y edaltes que puedan afectar a la salud
de los estudiantes. Este acuerdo busca que lodiag®s tengan una alimentacion
saludable, que creen habitos de consumos saludabldsretodo no exista sobrepeso

en ellos.

Debido a esta regulacién Bimbo no puede iragresn sus productos de pastelerias
a dichos establecimientos, ya que contiene un ggmabn alto en azucar, pero cabe

recalcar que no esta prohibido que los estudidliete=n los productos por su cuenta.

Disminucion del IVA.

Segun el Diario El Telégrafo (2017) informéeqiesde el primero de junio segun
lo establecido mediante la Ley de Solidaridad,dadjue los productos gravados con
el impuesto del 14%, retornen al 12%. Para la catagasteleria se veria beneficiada
debido a que al ser productos que graban IVA, eohaja del impuesto se podria
decir que el precio del mismo se reduce y el comdomnpuede adquirir productos

adicionales.

40



Ley de Comunicacién

El Reglamento de Publicidad Infantil consiste garantizar los derechos de los
nifos, nifias y adolescentes se debia de atenderedasidad de prevenir la
manipulacion de la imagen de ellos en piezas giraden el deseo y la necesidad de

consumir.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de Farmacion y Comunicacion (2016)
indicé seré obligatorio que los padres de familiggres, entreguen con anterioridad
una autorizacion para el uso de la imagen de niffuifas, jovenes adolescentes que
tengan hasta 16 afios, esto es basado en el arGBulte la Ley Organica de

Comunicacion.

En base al articulo 94 establecido en la leeZdmunicacion indica que existe una
prohibicién de la publicidad que genere un engadahel consumidor, asi mismo se
refiere a la publicidad o propaganda que tengaidiacon la pornografia infantil, de

cigarrillos, sustancias estupefacientes y psicatadpy bebidas alcohdlicas.

Asi mismo Ecuavisa (2013) acoto que actualmienteey de Comunicacion posee
un sin numero de articulos sobre la publicidad c@aoejemplo el articulo 98 tiene
como finalidad que la publicidad que sea difundidael territorio ecuatoriano a través
de los medios de comunicacion masivos tendrd quepmucida por personas

naturales o juridicas que sean de nacionalidad@tara.

En la actualidad ambas leyes crean un facdotuidado para Bimbo puesto que
afecta de manera directa a la produccién de pdhlicique la marca usa a nivel
mundial debido a que es una empresa multinacionab ypuede hacer uso de las
piezas graficas utilizadas en el exterior, asi tmimo puede realizar el uso de la

imagen de adolescentes mismos que conforman el farigcipal de la empresa.
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Tabla 2

Politico-legal
Atractivo
, Muy Medio . : Muy
Variables Alto Alto Medio Bajo Bajo Total
5 4 3 2 1
Ley del Semaforo
. X 2
Nutricional
Lonchera Saludable X 3
Ley de Comunicacién X 2
Total 2,3

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 may@caitro

Basado en los analisis realizados se obtiemeniuel de Atractivo de 2,3
obteniendo un nivel mas bajo en las leyes del smmaflutricional y la ley de
Comunicacion, considerando que ambas afectan alnectte a la forma de

comercializacion de los productos de la empresa tarritorio nacional.

1.2.2 Entorno Econdémico

PIB.
Segun el Banco Central del Ecuador (2016)cindjue los porcentajes de
crecimiento han oscilado entre 2% y 7%, con una leaida en el 2008 como

consecuencia de la depresion en Estados Unidosop&u

Se identificé que durante el aflo 2006 y 20dadpobreza medida por ingresos
disminuy6 del 37,6% al 22,5%, mientras que la podbrextrema se redujo desde el
16,9% hasta el 7,7%.

Segun la informacion publicada por el Bancoté del Ecuador (2017) publico
gue el PIB durante los ultimos tres meses del dfi® 2umentd en un 1.7% en el
trimestre anterior y en un 1.5% en relacion al ttutimestre del afio 2015. En los
tres trimestres se puede observar que el sectoroetoo obtuvo tasas con una
variacion positivas en relacion al trimestre pasa8e puede observar que existe una

mejora en la economia del pais.
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Figura 4.Variacion del PIB anual Ecuador

Nota: Tomado de (Banco central del Ecuador, 2017)

Las actividades econOmicas que presentaron un mayecimiento

trimestral fueron las siguientes:

I Pesca (excepto camaron) (3.8%);

Il Servicio doméstico (1.9%);

[l Comercio (2.3%);

IV Correo y comunicaciones (5.5%);

V  Refinacion de Petréleo (17.6%);

VI  Actividades profesionales (5.0%);

VIl Manufactura (sin refinacion de petroleo) (1.7%).

VIl Actividades de servicios financieros (3.0%);

El BCE (Banco Central del Ecuador) (2017) indic@ dos sectores que tienen
mayor influencia en el crecimiento del PIB analzadra el afio en curso, fueron las
Actividades relacionadas con el comercio, profed®esy manufactura,

comunicaciones, refinacion de Petréleo, etc.
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2016.IV, CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA A LA

2016.1V, TASAS DE VARIACION [t/t-1) DEL VAB POR INDUSTRIA
VARIACION TRIMESTRAL (t/t-1) DELPIB ! ft/t1)
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i 020 Manufactura (sin refinacién petréleo) L_J 1.7
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oM | Petrdleoyminas  -0.4 |
am L Suministro de electricidad y agua -1.2 | |

Figura 5.PIB por Industria
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)

Inflacion.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica 908 (2017) indic6 que, durante el
mes de abril del afio 2017, la inflacion anual aeamn porcentaje de 1.09%, lo cual
demuestra una tendencia en la economia del paisugedo al comportamiento de los
ultimos afios. A continuacion, se demuestra el cotapoento inflacionario durante

la transicion del afio 2016 y 2017.

. Inflacién  Inflacidn Inflacidn
abr-16 104,97 0,31% 1,78% 0,89%
may-16 105,01 0,03% 1,63% 0,92%
jun-18 105,38 0,36% 1,50% 1,29%
jul-16 105,29 -0,09% 1,58% 1,20%
ago-16 106,12 =0, 16% 142% 1,04%
sep-16 105,28 0,15% 1,30% 1,19%
pect=-16 105,20 =0,08% 1,31% 1,11%
nav-16 106,04 -0,15% 1,05% 0,96%
dic-16 105,21 0,16% 112% 1,12%
ene-17 105,30 0,09% 0,90% 0,09%
feb-17 105,51 0,20% 0,96% 0,29%
mar-17 105,66 0,14% 0,56% 0,42%
abr-17 106,12 0,43% 1,09% 0,86%

Figura 6Inflacion Anual

Nota: Tomado de indice de Precios del Consumidat 7
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Se puede identificar que las variaciones ek divisiones mas relevantes fueron:
Educacién (1,35%); Alimentos y bebidas no alcoladli€1,17%); y, Recreacion y
Cultura (1,04%), con esto se puede evidenciar@ude/ision de Alimentos y bebidas
no alcohdlicas, registran una incidencia de 0,25088bido a que se puede concluir
qgue es la division que ha contribuido con mayoopEscomportamiento del indice
general de precios en el pais.

Educacidn | |1,35%
Aimentos y bebidas no alcohdlicas 1,17%
Hecreacidn y cultura T 1,04%
Salud | 0,49%

Alojamiento, agua, electnicidad, gas y otros. | o,19%

Transporie 0,16%

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacentes | | 0,16%
Restaurantas vy hateles g'gu%
Bienes y senicios diversos 0,02%
Comunicaciones -0,05%
Muebles, articulos para el hogary para la -00,06%

Preendas de vestin y calzado  40,40%

Figura 7.Inflacion mensual por divisiones de productos

Nota: Tomado de indice de Precios del Consumidat 7

El PIB per capita un indicador del desarrdllonano por pais, elaborado por el
Programa de las Naciones Unidas para el Desar(BIMUD). Se basa en un
indicador social estadistico compuesto por treamatros: vida larga y saludable,

educacioén y nivel de vida digno.

Sudamérica Mundo Pais PIB (PPA) 2015 PIB (PPA) per capita 2015
ranking ranking millones de USD | USD

— — ¥ Sudamérica | 6,589,274 15,864

1 7 =3 Brasil 3,172,815 15,518

2 26 Argentina | 930,345 21,924

3 3 == Colombia | 682,877 14,164

4 35 g Venezuela | 550,226 17,787

5 43 B Chile 431,802 24,170

6 46 I 0l Peri 403,322 12,638

7 63 wim Ecuador 192,728 11,839

8 91 == Bolivia 74,836 6,530

9 92 :=Uuguay 73,056 — 24,387
10 100 == Paraguay 61,587 8,776

11 151 == Surinam 9,766 17,502
12 160 Guyana 5814 7,279

Figura 8PIB Per capita

Nota: Tomado de Banco central del Ecuador, 2016

45



Canasta basica.

Segun INEC (2017) indico que la manera deutalcla inflacion debe estar
integrada en un conjunto de servicios y bienes cuesumen los hogares o la
probabilidad del consumo mensual, a esto se lallasicanastas familiares. Existen
dos tipos como la canasta basica familiar que eoetv'5 productos, mientras que la

vital contiene 73 productos.

Adicionalmente, el salario unificado para 8b&017 se ubicé en $375.00, la
canasta basica en el mes de mayo se ubic6 en 8766lares, mientras que el
ingreso familiar mensual con 1,6 personas es d@,8@0dlares, lo que representa
un superavit de $9,18 dolares entre el costo dardasta y el ingreso. Sin embargo,
en el mes de mayo del 2016, se evidencia que lastamasica llegd a $698,52
dolares con un ingreso familiar de $678,60 dolageR) indica que existe un déficit
de $19,92 ddlares.

Para la compafiia, la inflaciéon actual no jaflen problema mayor debido a que
los productos a comercializar tienen una tendeacraantenerse con los precios
actuales a menos que las importaciones sufran digarde impuesto adicional o
incremento del mismo y por consecuencia esto pruog alza de los precios de los

productos actuales en el mercado ecuatoriano.

Crecimiento de la Industria.

Segun la Revista Ekos (2017) indicé que enaBou una de las principales
actividades dentro del PIB es la manufactureraual engloba la industria de
alimentos, el cual es una de las producciones pamague tiene el pais y que se
encuentra en un constante desarrollo. La ventag@ mresentan los productos
alimenticios es la menor volatilidad de precios guisten en el mercado dando asi
un valor agregado a cada uno de ellos. El se@aalichentos ha presentado una
evolucion con tasas positivas desde el afio 20@®Hb, con respecto a la tasa de
crecimiento promedio anual fue de 3.4% duranteeebdo mencionado, gracias a

esto el sector en el PIB representa un total @866.
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Durante el afio 2016, la situacion econémich pdés fue afectada por los
impuestos aplicados a productos del sector ya gqaé ana situacion menos
favorable. La produccién del Ecuador se concentrnaercado interno el cual se
encontraba en un escenario de mayor complejidadbetante esto se vio reflejado
en que la oferta de exportacion estuvo basada ediciones menores que las

locales.

. Bebidas

. Otros productos

| Chocolatesy confites

Productos demolinaria

.- | Productos de panaderia
. Lacteas

. Aceites y grasas

. Productos cérnicos

Figura 9.Composicion del PIB de la industria de alimentdxl&)
Nota: Tomado de Revista Ekos, 2017

Por otro lado, la Revista lideres (2015) iddgue la industria que sobresale en
relacion a generacion de empleo es la industrieldboracion de productos de
molineria, almidones, cereales y sus derivadoseéior alimenticio y de bebidas no
alcoholicas merece especial atencion, desarrolggtmitira dinamizar la economia,

generar valor agregado y responder a las necesidi@dempleo.

Ademas, Revista Ekos (2015) indicé que se @uechar como puntos relevantes
de andlisis, los siguientes: la industria de alimemepresenta un 38% dentro de la
composicion del PIB, obteniendo un peso importdetaporte al PIB, a esto le sigue
el 16% de otras actividades y la industria quintioa un 11%, al final industrias
como la de madera, papel, textiles y entre otrosuperan el 7% de aporte cada una

de ellas.
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Figura 10.Crecimiento econdmico del pais (Porcentaje anudPkiereal)
Nota: Tomado déatin Focus, 2017

A pesar de una perspectiva positiva para dl82@revalece la perspectiva
negativa de los consumidores latinoamericanos)gque seguirdn moviéndose en
modo de ahorro. Para afrontar este desafio dedacdkreracion de los bienes de
consumo, los fabricantes y minoristas deben tefentas inteligentes para estos
consumidores cautelosos. Por su parte, puedenr sapgirtunidades para los
fabricantes con acciones a corto plazo y revisar @ientaciones estratégicas a

mediano y largo plazo en las tendencias clave.

Tabla 3.
Econdémico
Atractivo
Variables '\2\% Medio Alto Medio Bajo Muy Bajo Total
5 4 3 2 1
PIB X 2
Inflacion X 3
PIB Per cépita X 2
Crecimiento de la
. X 4

Industria
Total 2,75

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayaciitro

Como se puede observar los factores de meramtigo son el PIB y el PIB Per

capita y uno del mayor atractivo es el del creento de la industria puesto que
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Bimbo se encuentra dentro del sector de consumontagiene un crecimiento

constante dentro del PIB nacional.

1.2.3 Entorno Socio —Cultural

Segun la Revista Ekos Negocios (2016) puhlicé@studio realizado mediante el
cuestionario nacional donde se pueden observandwesos y gastos de todos los
hogares en las zonas urbanas y rurales del paisistaa que fue realizada por el
INEC, se pudo identificar que los gastos promedigmnsuales de los hogares
urbanos es de USD 734.19, en la provincia de Ribhinse obtiene un gasto
promedio mensual de USD 869.04 y en el GuayasU&in 709.01.

Ademas, el Diario el Comercio (2017) indicéequn hogar en el Ecuador esta
conformado por cuatro miembros donde por lo memasde sus miembros gana el
salario basico, e cudles de USD 375 mensualesepaido 2017. Los dos salarios
alcanzan un valor de USD 700 mensuales, indicblECI en el mes de febrero del
2017.En enero del 2016, el costo de esta canastd3D 701,93 mensuales. Dentro
de la cual se incluyen principalmente comestildeSculos para el hogar, ropa sin
dejar a un lado los servicios que sean de educasafird, electricidad, agua y
transporte.

También la Revista Ekos (2014) indicd que dgsesos que han destinado por
categoria de consumo son los del sector alimenjicie bebidas no alcohdlicas con
un 22%, transporte con un 15%, bienes y servicimsun 10%. Dichas categorias
representan un mayor peso sumando un 47% de laosmign total de gasto de

consumao.

Se puede identificar que en la categoria teeatos y bebidas no alcohdlicas
representan los siguientes pesos en Carnes Coage2@do, Pan y Cereales 18%,
Leche, yogurt, quesos y huevos 16%, Hortalizas lyértulos 12%; Aguas,
minerales, refrescos y jugos de frutas 10%; Fri@8s, Pescados y mariscos frescos
y procesados 5%, Azlcar y dulces 3%, Aceites yagr&%o; Productos alimenticios

2%, Café, té, cacao y hierbas aromaticas 1%.
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Ademas, ProEcuador (2014) indic6 que las itaposnes de productos
relacionados con el chocolate exceden a las expamtss. Esto no representa un
riesgo para los inversionistas, mas bien es corsdecomo una oportunidad ya que
existe una gran cantidad de segmentos de merdadespera de nuevos y novedosos

productos que cumplan con sus exigencias y gustos.

Se identificé que en los diferentes paisesrdeltados existen cambios en las
preferencias hacia el consumo de chocolates da ljoermet que contienen un
mayor grado de cacao fino, y reducida cantidadedbe y azlcar. Gracias a esta
tendencia favorece la inversién productiva en Ecuad la que el chocolate que es
elaborado a base de cacao fino de aroma tiene mapmnocimiento en el

extranjero.

Segun Nielsen (2017) indic6 que en la actadlidos consumidores estan
cambiando sus habitos alimenticios, se estan addibi proactivamente a dietas
especiales, pero el 34% de ellos estan conscidatezUcar que estan consumiendo,

esto cae directamente a la categoria que se basaaallar.

Bajo en grasa 41%

Consciente del Azlca 34%
Bajo en sodio 23%
Bajo en Carbohidrato 20%
Sin lactosa ni producto lacte
Flexitariana 10%
9%

7%

Sin trigo ni gluten
Vegetariano
Vegano

Kosher

Halal

Figura 11.indice cambios alimenticios en Latinoamérica
Fiente: (Nielsen, 2017)
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Tabla 4 .

Socio-Cultural

Atractivo
. Muy Medio . . .
Variables Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo Total
5 4 3 2 1

Consumo de X 2
Chocolate

Comportamiento de X 2
compra

Produccion nacional X 2
Total 2

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayacatro

Las variables socio culturales son consideratta menor atractivo obteniendo
una calificacién de dos puesto que la comercialiray produccion del producto
estan dada en base al comportamiento de los cousresi asi como al de los
productores de la materia prima, los mismo que rgenen nivel de atractivo bajo

por el comportamiento actual de los consumidores.

1.2.4 Entorno Tecnoldgico

El Diario el Comercio (2015) publicé el rangide tecnologia en Sudamérica de
las naciones Sudamericanas, el cual se pudo evwden® el Unico pais excluido del
Informe Global de Tecnologia de la Informacion peddo en el 2015 fue Ecuador,
el cual es elaborado por el Foro Econdmico Mun@ehtro del reporte se explica el
impacto y el aprovechamiento de las tecnologiak deformacion y comunicacion

(TIC) de los 143 paises analizados.

Ademas, Diario el Telégrafo (2017) indicd aqareinternet fijo la penetracion a
marzo del 2017 alcanzo el 38% de hogares, estadiece a 1,6 millones de cuentas.
Se puede analizar que se encuentra en constamieniergto. Adicionalmente, el
90,56% lo obtuvo la telefonia movil con alredederld millones de lineas activas
asi mismo el 48% para el internet movil con un dim de ocho millones de lineas

activas de datos.
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Como dato importante la telefonia fija existea reduccion causado por el
reemplazo tecnoldgico, en el cual una mayor cattitapersonas prefieren una linea
de celular que se encuentre activa. En el Ecuddoea de mayo la penetracion es

del 15%, se puede decir que el 60% de hogaresmptaeéonia fija.

Segun el INEC /2016) publicé un estudio eowugll se puede evidenciar que, del
total de la poblacién ecuatoriana, el 25.28% usdes sociales y el 26.83% poseen
smartphonesesto representa mas del 50% de la poblacion qoertieonciencia

tecnoldgica y moderna.

Total poblacién: 16.714.929 90.43%
5 afios y mas

15.114.789
50,75%

Si tiene celular
activado

26,83%
Su celular es
SMARTPHONE

4.484.087

25,28%

Utiliza Redes
Sociales

4.224.984

Figura 12.Porcentaje de la poblacion que poseen celuladgsrsociales
Nota: Tomado de Encuesta Nacional de Empleo DesenypSubempleo (2016).

En base al ultimo censo el INEC (2017) colac&cuador en el primer lugar
dentro del Inventario de Datos Abiertos dentro deéfica del Sur, gracias a la
disponibilidad y accesibilidad de la informaciomgeada por el Sistema Estadistico
Nacional, dentro del sitio web del INEC, este rexmdmiento internacional se debe a
la accesibilidad, puntualidad y transparencia, leoque Ecuador a través del INEC
puede acceder a todo tipo de informacién estadisiomo dato relevante, Ecuador
ocupa el puesto numero 31 de 173 paises los cmiesonitoreados en el mundo y

en todos los paises de América se encuentra ermgbgesto.
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Ademas, el Diario Metro (2017) publicé inform@tidel INEC en el que indica
que 4,2 millones de personas han usado sus reciafesa través damartphonegn
el afio 2016. Segun esta cifra esta relacionadaloimero dé&Smartphonesjue
tuvo un crecimiento de 700% del 2011 al 2016, loales pasaron de 522.000

personas a 4,5 millones de usuarios.

Tabla 5.
Tecnologico
Atractivo
: Muy Medio . . .
Variables Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo Total
5 4 3 2 1

Acceso a nuevas

. X 2
tecnologias
Ranking Actual X 1
Uso de Smartphone X 3
Total 2

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayaciitro

A través del andlisis de las variables prof@sese obtiene un atractivo bajo
debido a la poca innovacion en tecnologias dergtar@rcado ecuatoriano lo que
representa complicaciones para la empresa puesttaquisma se desarrolla en un
mercado global y debera empezar a generar camaiasapinearse con el desarrollo

desacelerado que presenta el pais en cuanto avannekgico y el uso del mismo.
1.2.5 Anadlisis PEST (Conclusiones Macroentorno)

Para el siguiente andlisis se evalla la atidatl de todos los factores del macro
entorno, los pros y contras que pueda beneficiafeotar al proyecto en estudio.

Como resultado se puede identificar la califica@aria siguiente tabla que se detalla

a continuacion:
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Tabla 6

Andlisis PEST
Atractivo
Factores Muy Alto  Medio Alto Medio Bajo Muy Bajo Total
5 4 3 2 1

Politico-Legal X 3
Econdmicos X 3
Socio-cultural X 2
Tecnologico X 2
Total 2,5

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayacaitro

El resultado del Analisis PESTA se tiene dee?) un nivel de atractivo MEDIO-
BAJO por lo que se tiene que tener precaucionestdafo en las variables socio-
culturales y tecnologia puesto que las mismaseseptan un mayor impacto en el
desarrollo del presente proyecto, respecto a lahlarpolitica se debe realizar una
adaptacion por parte de la empresa Bimbo a leyetigles que podrian representar
un impacto negativo con el fin de evitar contrapemy con respecto al factor
economico debido a la industria en la cual se da&arla empresa el mismo

representa un factor de atractivo medio.

1.3 Analisis Estratégico Situacional

1.3.1 Ciclo de vida del producto

Bimbo Ecuador se encuentra en la etapa dedintcion debido a que cuenta con
presencia en el mercado ecuatoriano desde el dfg 20n la categoria de Pasteles,
la cual sera evaluada para dicho proyecto y en ®dss histéricos de ventas de la
compafia, el crecimiento que ha tenido la emprasal afio 2016 fue del 96% con
respecto al afio 2015, se espera que ese afio e@nfecsea mayor que el afo

anterior.
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1.3.2 Participacion de mercado

Actualmente el analisis de participacion deagado en base a ventas muestra que
la categoria de pasteles es liderada por la maatacka con un 54.1% mientras que
Bimbo Ecuador cuenta con el 43.8% de participacdkdoontinuacion, se presentan

las gréaficas del segmento cakes y cakes rellenos:

m [nalecsa = Bimbo = Otros

Figura 13.Participacion de mercado Cakes
Nota: Tomado délielsen (2017)

El segmento de cakes rellenos lo lidera lacenémalecsa con un 60.4% mientras
que Bimbo Ecuador le sigue con 35.7%, como datvasite la empresa Bimbo ha
tenido una excelente participacion en el mercadatedano por su innovacion en la

cartera de productos que ofrecen a los consumidores

m Jnalecsa ®mBimbo = Otros

Figura 14.Participacion de mercado Cakes Rellenos
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Nota: Tomado dalielsen (2017)

1.3.3 Anadlisis de la Cadena de valor (matriz)

Tabla 7.

Cadena de Valor

Actividades

o Logistica . Logistica Marketing y -
primarias / Interna Operaciones de Salida Ventas Servicios
Actividades de apoyo
Abastecimiento F D F
Talento Humano
Tecnologia D D
Infraestructura F F D

Para Grupo Bimbo es importante que cada ursusl@ctividades genere valor a
la compafiia, desde el proceso de produccion hasthegue al consumidor final. En
la logistica interna de la empresa Bimbo busca temeontrol de inventario siempre
con el apoyo del area de abastecimiento, quiengesahuproveedores de calidad y

generando una negociacion que beneficie a ambespar

Para el area de operaciones, debido a seenmpaesa con pocos afios en el
mercado, la adquisicion de nuevas maquinas esabiaipara la produccion de
diferentes lineas de productos. Cuentan con un deeamnovacion y desarrollo

quienes buscan innovar constantemente productodss glesarrollar nuevos.

El area de ventas representa un punto clargelparganizacion debido a que el
sistema de distribucién y genera los pedidos pamntrega de producto final, por
otro lado el area de logistica se encarga de dantes rutas de distribucion. El area
de marketing y ventas esta limitada por proceditoeede compras y esto hace que
los procesos sean mas lentos, la fuerza de veabesdk ser motivada debido a que
es el area que genera los ingresos de la compedgiiarespecto a la tecnologia

deberia de existir herramientas que permita unmnegmejo de la informacion.
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Con respecto al servicio, Bimbo cuenta cosemicio al consumidor el cual esta
abierto a dudas y consultas que tenga el consupedta herramienta es sumamente
importante para la empresa., una de las brechg@seesl vendedor no comunica las
promociones de un producto nuevo hacia los calyaé=s$o genera una distorsion en
el mensaje. Se debe de analiza el area de Magkgtwventas, para conocer los

puntos a mejorar para el correcto cumplimientolaaradena de valor.

1.3.4 Analisis F.O.D.A.
Fortalezas
= Reconocimiento de sus marcas a nivel mundial
= Empresa con poder de negociacion con sus proveedeledo a los montos
adquiridos.
= Gama de productos a nivel mundial para desarrdiatro de un mercado
local a través del departamento de innovacion grdeio.
= Distribucion intensiva a nivel nacional, se llegtodos los puntos de ventas
del Ecuador.
* Insumos y materiales de primera calidad basada ren avaluacion de

proveedores y su desempefo durante el aio fiscal.

Debilidades
» Adquisicién de maquinarias limitadas para la pradc
» Procedimientos demorados para adquisicion de vaiémée productos.
» Desarrollo de sistemas mejorados para la toma didqee
» Falta de comunicacion entre el vendedor y el cormumcon respecto a
actividades promocionales.

= Productos con vida util reducida.

Oportunidades
» Categoria de productos de pasteleria con faltardeacion.
= Cambio en la matriz productiva con respecto aligriento de la produccion
nacional.
= Abolicion de la Ley Solidaria a partir del primete junio del 2017.

» Poca competencia en el mercado de pasteleria.
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Oportunidad de expansiéon mediante adquisicionesrgeresas locales por el

Grupo Bimbo.

Amenazas

Priorizacién del seméaforo nutricional en los prddaccon altos niveles de
azucares.

Competencia directa con trayectoria y experienal e¢ mercado de

pasteleria.

Ingreso de productos importados que ingresen a etmgn la categoria

pasteleria.

Tendencia creciente al consumo de productos sdkslab

Inclusion de leyes que afectan el ingreso de ptoduen ciertos canales de

distribucion.
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1.3.5 Analisis EFE - EFI

Tabla 8.
Matriz EFI
_ ... Vvalor
Fortalezas Porcentaje  Calificacion
Ponderado
Reconocimiento de sus marcas a nivel
, 10% 4 40%
mundial.
Empresa con poder de negociacion con sus
_ . 15% 4 60%
proveedores debido a los montos adquiridos.
Gama de productos a nivel mundial para
desarrollar dentro de un mercado local a través 15% 3 45%
del departamento de innovacion y desarrollo.
Distribucion intensiva a nivel nacional, se llega
9% 4 36%
a todos los puntos de ventas del Ecuador.
Insumos y materiales de primera calidad
basada en una evaluacion de proveedores y su 10% 3 30%
desempefio durante el afo fiscal.
. . .. \Valor
Debilidades Porcentaje  Calificacion
Ponderado
Adquisicion de maquinarias limitadas para la
y 10% 2 20%
produccion.
Procedimientos demorados para adquisicion
) 1% 2 22%
de volumenes de productos.
Desarrollo de sistemas mejorados para la toma
_ 0% 2 20%
de pedidos.
Falta de comunicacién entre el vendedor y el
consumidor con respecto a actividades 5% 1 5%
promocionales.
Productos con vida util reducida. 5% 2 10%
Total 100% 31 2,88

Nota 1= Mayor fortaleza; 3 = Menor fortaleza; 2 = Mayoellilidad; 1 = Menos
debilidad
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Las calificaciones de los factores estan database al desarrollo actual de la
gestion de la empresa, obteniendo una calificad@d puntos en fortalezas como:
Reconocimiento de marca, distribucidon intensiva egérterritorio nacional, altos

volimenes de compra lo que crea una ventaja cotinpgtara la compafia.

Con respecto a la calificacién de las dehileta son consideradas con 2 las
debilidades que tienen tendencia a ser menoragje/astas representan cierto grado
de riesgo para la empresa, pero se podrian mejer,débilidades que tiene
calificacion 1 son las consideradas con debilidagan son aquellas que la empresa
debe tratar de mejorar con urgencia con el fin dprar su propuesta de valor hacia

el cliente fino.

La empresa presenta margen de 2,88 de coimigktit ya que existen factores
gue generan debilidad por lo cual ocurre una digsoidm considerable de la
competitividad de la compafia, por lo cual se a®ersi que la empresa tiene

debilidades que se deberian para la ejecucionresépte proyecto.
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Tabla 9.

Matriz EFE
) _ ... Valor
Oportunidades Porcentaje  Calificacion
Ponderado
Categoria de productos de pasteleria con falta
_ . 12% 4 0.48
de innovacion.
Cambio en la matriz productiva con respecto al
o y _ 7% 3 0.21
crecimiento de la produccion nacional.
Abolicién de la Ley Solidaria a partir del
_ o 9% 3 0.27
primero de junio del 2017.
Poca competencia en el mercado de pasteleria. 7% 4 0.28
Oportunidad de expansién mediante
adquisiciones de empresas locales por el Grupo 8% 3 0.24
Bimbo.
, o Valor
Amenazas Porcentaje Calificacion
Ponderado
Priorizacion del semaforo nutricional en los
, 15% 4 0.6
productos con altos niveles de azucares.
Competencia directa con trayectoria y
o ) 12% 4 0.48
experiencia en el mercado de pasteleria.
Ingreso de productos importados que ingresen
g ) P ,p q J 8% 3 0.24
a competir en la categoria pasteleria.
Tendencia creciente al consumo de productos
6% 4 0.24
saludables.
Inclusion de leyes que afectan el ingreso de
) o 9% 1 0.09
productos en ciertos canales de distribucion.
Total 1 37 3.35

Nota: 4 = Mayor; 3 = Menor; 2 = Regular; 1 = Bajo

La calificacion de los factores externos aekdda en base a la capacidad de la
empresa en aprovechar o contrarrestar el efectoada una de estas variables
obteniendo una puntuacién de 3,35 que nos da cesuitados que la empresa puede
aprovechar las oportunidades de manera favorabtmtyarrestar los efectos de las

amenazas.

61



1.4 Conclusiones del Capitulo

Bimbo Ecuador posee grandes oportunidadeset@riento en la categoria de
cakes rellenos, durante el tiempo se ha vistojagliteel crecimiento de la misma y
ha sido un competidor fuerte para Inalecsa, el baasido un impulso para que la

competencia busca innovar en sus productos tradiias.

Basado en el analisis PESTA se identific tgre un nivel de atractivo medio
bajo, por ende se debe de tener precaucion en daables socioecondmicas,
culturales y tecnoldgicas las cuales presentan ayonimpacto en el desarrollo del
presente proyecto, en el ambito tecnolégico el parsse encuentra en un mercado
tierno el cual no ha desarrollado buenas practjoasrequieran de una alta inversion
en el ambito tecnoldgico, lo cual esto limita asaleollo de nuevo productos para el

mercado ecuatoriano.

Con respecto a la semaforizacion es un litgt@ara Bimbo ingresar en canales
educativos como colegios debido a la regulaciorleéngreso de productos altos en
azucar, por otro lado el factor de la baja del iegpo al 12% ha impulsado la venta

de dichos productos debido a que estos gravan dighaesto.

Entre los dltimos dos afios la categoria deesalellenos ha alcanzado una
participacion de mercado del 35.7%, indicador qaeagertura al desarrollo de
nuevos productos para el mercado ecuatoriano. rSbago, Bimbo Ecuador debe
aprovechar las oportunidades que estan en el entprpoder contrarrestar las
amenazas que se puedan presentar en el camino.r&€adear que impulso de
crecimiento a la categoria fue la marca Biri Baiguiéndole Submarinos, con el
desarrollo del nuevo producto se podra aumentaoehfolio de productos y asi

mMismo crecer en ventas.

La industria de alimentos es un sector quetapmn gran cantidad al total del
PIB del Ecuador, por ende es un mercado que sesmxgdiotar y rentabilizar debido
a la gama de productos que contiene dicho segnlaastempresas hoy en dia buscan

lanzar productos innovadores y que sean sosteraldekargo del tiempo.
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CAPITULO 2
INVESTIGACION DE MERCADOS



2.1 Objetivos
2.1.1 Objetivo General
Determinar las percepciones e intencioned®ca de un nuevo producto en los

consumidores del mercado de pasteleria en la cudel&layaquil.

2.1.2 Objetivos Especificos
l. Determinar el perfil de los consumidores del meocde pasteleria.
II.  Analizar las percepciones positivas 0 negativasladeategoria de cakes
rellenos en la ciudad de Guayaquil.
lll.  Determinar los factores de influencia en la adgifisi de este tipo de
producto.
IV. Determinar las percepciones de los consumidorgeces a la marca Bimbo,

asi como su asociacion respecto a la categoriakas cellenos.

2.2 Diseiio investigativo
2.2.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

En el presente estudio, se requerira la oliterde datos tanto cualitativos como
cuantitativos, en base a los objetivos especiftasteados al inicio del disefio de
investigaciéon los mismos que permitirAn obtener clantidad adecuada de

informacion para realizar el analisis respectiviesude la toma de decision.

Investigacion Exploratoria

Segun Benassiini (2009) indic6 que la investign exploratoria sirve para
brindar al investigador un panorama amplio y gdreerca del fendmeno al cual se

va a realizar investigar, esto se realia en unzagteevia de la investigacion.

Desde la perspectiva de Malhotra (2008) indjaé la investigacion exploratoria
consiste en explorar o analizar un problema destigecion con el fin de ampliar

conocimientos y poder comprender los diferentderaos que emite el consumidor.

Basado en los autores se puede indicar qu& mwestigacion exploratoria, la

informacion que se reunira, es de tipo cualitatv@aual sera apoyada en pequeiias
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muestras, que faciliten el conocimiento y el entamehto del enfoque del problema.
Esta investigacion mide las respuestas identifioandrofundidad, los escenarios del

consumidor como: gustos, sentimientos, interesesaxcteristicas relevantes.

Mientras que, en la investigacion descriptlaanformacién que se reunira, sera
de tipo cuantitativa, la cual tiene como finalidadntificar los datos aplicando un
tipo de analisis estadistico que permita generaceptajes y relaciones entre los

datos y variables propuestos.

Investigacion Descriptiva

Segun Valderrey (2011), se refiere a la ingaston descriptiva como a la etapa
el cual permite describir caracteristicas de céedoupos objetivos, en base a las
observaciones realizadas y asi estimar la relagifre dos o0 mas variables.

Segun Malhotra (2008), se refiere a la ingasiion descriptiva el describir las
caracteristicas del mercado, se puede decir quenemsétodo concluyente que
permite obtener las diferentes caracteristicasmdtado basado en las fuentes de

investigacion primeria.

2.2.2 Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)

Fuentes de informacion Secundaria
Segun Fernandez, (2004), indico que las fgent informacién secundarias
brindan datos ya recabados y recolectados coni@idard, para generar un aporte a

la investigacion de mercados.

Con respecto a la informacion secundaria queikeaud es el promedio de ventas
de la categoria de pasteleria, se utilizaron ekitiss con el fin de poder determinar

el sector al cual se va a dirigir el nuevo produbtsado en un historico.

Fuentes de informacion Primaria
Segun Fernandez (2004), indicé que las fuedéesnformacion primaria son

recolectadas en el caso de que la informacion slacianno sea suficiente para poder
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establecer un criterio de investigacion, debido s@o ees necesario obtener
informacion del mercado con el fin de satisfacemacesidades de la investigacion.

La informacion primaria que se utilizara p&aecoleccion de datos en base a
encuestasfocus groupy testeo de producto, con el fin de poder deteamlos
objetivos de investigacion planteados en el capitulPara la investigacién de
mercado se utilizaron ambas fuentes de informagi@n permitieron obtener datos
representativos y asi obtener un conocimiento pree la poblacion a la que se

busca conocer.

2.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Para la investigacion cuantitativa se utibrarlas herramientas como las
encuestas, el cual mediante un andlisis estadiptcmitird brindar informacién

relevante para el desarrollo del proyecto.

Investigacion Cuantitativa
Segun Malhotra (2008) definié los datos cuatitios como uno de los métodos
que ayudan a cuantificar los datos obtenidos y paalo en base a analisis

estadisticos.

Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (208190 que la metodologia de
investigacion que tiene como fin cuantificar l[dmacion mediante un analisis
estadistico, por lo tanto utiliza métodos estratos, se utilizan cuestionarios con
preguntas cerradas y concentras, los resultadogreaner el comportamiento de los

individuos.

Para la investigacion cualitativa se utilizadds herramientas como @&cus
groupy el testeo de productos, el cual permitira rextakeinformacion que ayude a
complementar la parte cuantitativa del proyectaiyp@der concluir a investigacion

de una manera completa.
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Investigacion Cualitativa
Segun Benassiini (2009) indicé que la investign cualitativa es recopilar
informacion que necesita de una previa interpretacia cual se basa en la

experiencia y el objetivo del investigador.

Segun Malhotra (2008) indic6 que es una mdbtgda de investigacion
exploratoria basado en muestras de menor tamaBqrgporciona conocimientos y

se puede comprender el entorno del problema dstigaeion.

Los datos cualitativos tienen una caractedsyparticular debido a que son
dificiles de medir en términos estadisticos. Paiavestigacion se utilizaron factores
demograficos, frecuencia de consumo, caracter$stieaconsumo, entre otros, con
esto poder definir factores conductuales, pictogpafy opiniones que revelen el
consumo de la categoria de cakes rellenos.

2.2.4 Herramientas investigativas
2.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

En la investigacion de mercado, se utilizal@n siguientes herramientas, las
cuales permitiran cumplir con los objetivos pladtega ademas que son consideradas
como las herramientas de mayor relevancia y quenifgr dar un criterio

concluyente para el presente proyecto:

Encuesta.

Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (264 I¢fiere a la encuesta como
un medio de investigacion el cual contiene varmbigie ayudan a establecer
informacion relevante que sea recopilada medianteantificacion de las respuestas
de cada uno de los encuestados.

Segun Tamayo (2004), se refieren a la encuestao una herramienta que
permite brindar respuestas para responder losedifes objetivos de investigacion,
para esto se lleva un proceso sistematico segdise&fio debidamente establecido

por el investigador que asegure la validez de ddssdrecolectados.
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2.2.4.2 Herramientas Cualitativas

Focus group.
Segun Malhotra (2008) indic6 qdecus groupo sesiones de grupo es una
entrevista realizada por un moderador a un grupogi® de individuos, ya sea de

una forma natural y no estructurada.

2.3 Target de aplicacion
2.3.1 Definicién de la poblacion
En el presente estudio se determind como poblaciés habitantes de la ciudad de

Guayaquil del area urbana.

Tabla 10.
Distribucién de poblacién por zona

Urbano Rural Total
Guayaquil 2.278.691 12.467 2.291.158
99,46% 0,5% 100%

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Viviendstifto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

Basado en la poblacion urbana de la ciuda@ueyaquil Obteniendo asi un total
de 2.278.691 habitantes. Segun Bimbo Ecuador (2€1&)ea norte de la ciudad de
Guayaquil representa el 78% de las ventas de égaada de productos de pasteleria,
por lo que se ha delimitado dicha area para realzs estudios del presente
proyecto, obteniendo asi una representacion ddPd@lel total de habitantes del
area urbana de la ciudad.
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Tabla 11.

Distribucion de poblacion por parroquia

Parroquias de Guayaquil Habitantes Equivalencia
9 de Octubre 5.747 0,3%
Ayacucho 10.706 0,5%
Bolivar 6.758 0,3%
Chongén 36.726 1,6%
Febres Cordero 343.836 15,1%
Garcia Moreno 50.028 2.2%
Letamendi 95.943 4.2%
Olmedo 6.623 0,3%
Pascuales 74.932 3,3%
Pedro Carbo 4.035 0,2%
Roca 5.545 0,2%
Rocafuerte 6.100 0,3%
Sucre 11.952 0,5%
Tarqui 1.050.826 46,1%
Urdaneta 22.680 1,0%
Ximena 546.254 24,0%
Total 2.278.691 100,0%

Nota: Adaptado de Censo de Poblacién y Viviendstiflto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2010)

Como resultado da un total de 1.050.477 haleisa los mismos que seran

delimitados por la edad correspondiente al estgd@éson jévenes-adultos entre 15y

24 afos, los cuales son considerados el targadrdgimo actual de la compafiia para

la categoria de pasteleria.

Tabla 12.

Distribucion de poblacion por edad

Edad Proporcion  No. Habitantes
De 15a 19 9,30% 97.694
De 20 a 24 8,80% 92.442

Total 18,10% 190.136

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Viviendsti(to Nacional de Estadisticas y

Censos, 2010)

En base a la distribucion por edad se obtuw poblacion infinita de 190.136

habitantes para el presente estudio a realizarse.
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2.3.2 Definicién de la muestra (para inv. cuantitativa) ytipo de muestreo

Debido a que la cantidad de individuos deolalgcion supera los 100.000, se

realizo el calculo de la muestra con la férmulgdbelacion infinita de la siguiente

manera:
Z=1.96
P=0.50 _zfxpxq  196°x05x0.5
0=050 "= g =———so——=384,10
e=0.05

El método elegido para realizar la investigacdel presente proyecto fue el
probabilistico con tipo de muestreo estratificadfwtha fijacion proporcional, debido
a que la division incurre gracias al porcentajeirdividuos por género, es decir
masculino con el 49% y femenino con el 51% segtornmacion del INEC (2010),
dando como resultado la representatividad y naiaparacion. A continuacion, se

presenta la cantidad de encuestas realizadas @stadto.

Tabla 13.

Estratificacion de la muestra

Muestra Encuesta

Edades Poblacion . ' Femenino Masculino
Porcentaje Cantidad
(51%) (49%)

De 15 a 19 afios 97.694 51,38% 197 101 97
De 20 a 24 anos 92.442 48,62% 187 95 91
Total de habitantes  190.136 100% 384 196 188

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Viviendsti{ito Nacional de
Estadisticas y Censos, 2010)

2.3.3 Perfil de aplicacion (para inv. cualitativa)

Para la presente investigacion se establesipdrticipantes del focus group en
base al publico objetivo del proyecto que comprearatacteristicas como:

I. Hombres y mujeres
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Il. Residentes de la ciudad de Guayaquil
lll. Edad comprendida entre 15 a 34 afos de edad

IV. Consumidores de algun tipo de postre relleno

Los grupos focales fueron divididos en doggs) esto segun la variable de edad
al igual que en la técnica de muestreo, esto ctin d& tener datos para analizar

cada grupo de edad.

2.4 Resultados relevantes (se presentan los resultadosalitativos y luego

cuantitativos. cruzar informacion)

Elfocus groupse realiz6 el 25 de junio del 2017 a las 12h08lexector norte de
la ciudad de Guayaquil, el cual participaron 11lspeas entre ellos hombres y
mujeres del rango de edad de 15 a 24 afios, delseuabtuvieron los siguientes
datos importantes, entre los productos de pasietpré ellos consumen indicaron
gue les gustan las galletas, chocolates. cékeginie el cualbrowniefue una de las

opciones con mayor repeticion en las respuestas.

Las marcas de preferencia que ellos indickweron Inalecsa, Bimbo, Sweet &
Coffee y Dunkin Donuts, siendo Inalecsa la marca fue nombrada mas veces,
ellos recordaron las marcas mencionadas por elr,s#ébdradicion, el nivel de
chocolate que contienen los productos que consupreductos suaves Y rellenos,
por otro lado dentro de los sabores de mayor mebée, el chocolate fue el de
mayor repeticion por los participantes, tambiérsador a vainilla, oreo, chocolate
con mani y fresa fueron mencionados, entre lasoopsi de textura que ellos
prefieren podemos encontrar que sean rellenos.esuawsobre todo cubiertos de

chocolate.

Los participantes prefieren adquirir los prctds de pasteleria en presentaciones
individuales y no dobles debido a que para ellosufisiente una unidad que no sea
empalagoso para ellos, la frecuencia de consunhmsdgarticipantes de productos de

pasteleria con mayor relevancia fue de 3 vecesanena, con respecto al lugar de
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compra lo realizan con mayor frecuencia en laglasrde barrio cercanas al hogar y
trabajo de cada uno de ellos, también los compraupermercados.

El horario que les gusta consumir los produd®gasteleria es durante la tarde,
este horario puede ser aprovechado después ddesalaises o como un snack dulce
para tiempos de ocio. La bebida con la que eltefgren acomparfiar este tipo de
productos es leche y gaseosas, como los entrewsstiehen edades que aun se
encuentran en los colegios y recién estan trabajianmayoria lleva lunch y entre

los productos que llevan son frutas, panes y cakes.

Al momento de presentarles a los participatres imagenes con las marcas de
mayor relevancia, se identificé que la galletadacéan con Inalecsa y su cartera de
productos tales como: Tigreton, Bony, Chococakenacdke, mientras que a
Marinela la asocian con Biri Biri y Submarinos {aamarca Bimbo con Bimboletes,
Dulzones y el pan molde.

Entre los colores de empaques la tendencragpriesta fue el color azul, ademas
les gusta que el producto se vea apetitoso en np@rte del empaque, que tenga
tonalidades que sean agradables a la vista de Alloentinuacion se muestra una

tabla con los hallazgos mas relevantes:
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Tabla 14.

Resultados Focus Group

Factores Aspectos positivos Aspectos negativos
Alto nivel de consumo de productos de pastelenfa co
preferencia en el producto Brownie.
. El consumo en las escuelas de productos rellenos es
El horario que consumen es por las tardes. bajo
c La frecuencia de consumo de productos de pastelétévan dinero para comprar lunch en los colegicany
ONSUMO o5 3 veces por semana. el trabajo.
Realizan la compra de estos productos en tiendas de
barrio cercanas a sus hogares.
La bebida de mayor preferencia para el consumo de
los productos son los lacteos.
La marca que tiene mayor posicionamiento en la enent
Le gustan las marcas que tengan productos con gy : .
de los participantes es Inalecsa debido a la ttayac
chocolate. )
gue tienen los productos de esta marca.
. . - ntre las marcas de mayor consumo son los productos
Marca La marca Marinela esté posicionada como marca ge _ : .
. e € Inalecsa como: Inacake, Tigretén, Bony y
cakes rellenos y la asocian con Biri Biri
Chococake.
Asocian a la marca Bimbo con el pan molde.
Precio Preferencia a comprar productos de precios bajos.
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Factores

Aspectos positivos Aspectos negativos

Sabor

Prefieren el chocolate antes que otros sabored, es
sabor de mayor eleccion por los participantes.

Textura

Prefieren productos rellenos y con cobertura.

Presentacion

Preferencias de presentaciones individuales.

Recordacion de comercial de la marca Biri Biri co

"No conocen promociones de la marca Bimbo,
Joey Montana.

Promocion
L . . IConocen las promociones de la marca Inalecsa y
Recuerdan promocion de Marinela en redes socialgs, .
recuerdan el comercial de la marca.

Prefieren empaques que sea vea el producto completo
Empaque : .

y sin personajes.

El internet es el medio con mayor uso por los Los medios de comunicacion masivos han perdido
Medios de  participantes. fuerza entre las edades de 15 a 24 afios.

comunicacion

Las redes sociales con mayor uso Instagram y
Facebook.
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Resultados Testeo de productos

Tabla 15.
Productos a evaluar

Opcién A Opcién B
Negrito cobertura chocolate blanco  Negrito cobertura de chocolate
Decoracion de chocolate Decoracion de chocolate blanco
Cake de chocolate Cake de vainilla y chocolate
Relleno de crema de vainilla Relleno de manjar

El testeo de productos se realizo el 25 deodiel 2017 a las 12h00 en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil, el cual parti@pakl personas entre ellos hombres
y mujeres del rango de edad de 15 a 24 afios de enladnjunto con dbcus group
Se presentd a los participantes dos productos derewtes caracteristicas, eran
negritos rellenos de diferentes sabores y con el spi identific6 cual de estos
productos tuvo mayor aceptacién y se obtuvo lagiesiges datos relevantes.

¢, Como calificaria el sabor de los productos?
25%

14%

34% ) )
m Ni buena, Ni mala

E Buena

Muy Buena
41%
m Excelente

Opcién A Opcién B

12%

Figura 15. Nivel de sabor
Con respecto al sabor del producto, en ladopéi la calificacién que obtuvo fue

de muy buena con un 41% de aceptacién, mientraslaqugcién B obtuvo la

calificacién de excelente con un 68% esto quierdr dpie el segundo producto en
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los que respecta a nivel de sabor tuvo mayor aciéptapor parte de los

participantes.

¢, Qué sabores adicionales sugeriria?

40%
20% 20% 20%
Esta correcto el sabor Vanilla Relleno de chocolate roOt

Figura 16. Sugerencia de sabores adicionales

Con respecto a los sabores adicionales seepigahtificar que 40% de los
participantes indicaron que estaba correcto el rsgbque no necesitan sabores
adicionales, mientras que los sabores como vainildeno de chocolate y otros

como fresa, mani se puntuaron iguales con un 20%.

¢, Como calificaria la apariencia del producto?

m Ni buena, Ni mala

0 m Buena
27% 18%
Muy Buena
m Excelente

36% 36%

Opcion A Opcion B

Figura 17. Apariencia del producto

Con respecto a la apariencia del productdptiEnopcion A como la opcion B
obtuvieron una calificacién de excelente con un 3@&%¥to quiere decir que la

impresion de los productos ante los participantesld misma, con una variante en
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muy bueno ya que la opcion AA obtuvo el 27% versuspcion B que tuvo un
porcentaje mas bajo 18%.

¢, Qué tan apetitoso es para usted el producto?

18%

0, ()
27% 45% m Poco apetitoso

m Algo apetitoso
Apetitoso

55% ® Muy Apetitoso

Opcion A Opcion B

Figura 18. Nivel de apetitivo del producto

Los resultados del siguiente grafico indicae tp opcion B tuvo una calificacion
de muy apetitoso con un 45% mientras que la opéidsolo tuvo el 55% en
apetitoso, esto se puede traducir a que el segomdiucto tuvo mayor aceptaciéon
por los consumidores en lo que respecta a seragu@io apetitoso al paladar de los
participantes.

¢, Como calificaria el nivel de dulce que contiene el
producto?

18%

m Mala
m Ni buena, Ni mala

m Buena
27% 550 Muy Buena
m Excelente

Opcién A Opcién B

Figura 19. Nivel de dulce del producto



Con lo que respecta al nivel de dulce de los prmduda opcion A tuvo una
calificacién de 18% de excelente, mientras queplkeidm B obtuvo calificacion de
excelente con un 55% se puede determinar que laropctiene mayor aceptaciéon

en niveles de dulce del producto ante los partitgsm

¢, Cuales fueron los elementos que mas le gustaron de
estos productos?

m Cobertura

m Textura

m Relleno
Sabor

23% 26% m Decoracion

Opcion A Opcion B

Figura 20. Preferencia de atributos

En los resultados de preferencia de atrib@®quede identificar que la opcién A
entre los atributos con mayor valor fueron la textcon un 42% le sigue el sabor
con un 23%, mientras que en la opcion B sus at#biueron 32% textura y 26%
sabor, se puede identificar que la textura y ebisabn atributos muy relevantes que

se debe de considerar en el producto ganador.
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¢, Cual de los productos escogeria?

73%
Opcién B

m Opcion A

27%

Figura 21. Eleccién producto ganador

Con este resultado se pudo definir que elymmdde mayor preferencia fue el
segundo producto con un 73% de eleccion ante ldscipantes mientras que el
primer producto obtuvo el 27% de aceptacion basadeste resultado se puede
concluir que el producto ganador y que sera lanpada el desarrollo del siguiente
proyecto serd el negrito de vainilla y chocolat®) cobertura de chocolate y relleno

de manjar.

Resultados Cuantitativos

Se realiz6 un total de 385 encuestas en el seotte de la ciudad de Guayaquil,
mediante un muestreo estratificado por rango dd adavenes y jovenes adultos de
entre 15 y 24 afios, considerando el porcentajealacjue presenta el INEC,
manteniendo asi una equidad entre el género denlmgestados. A continuacién, se
detallan los hallazgos encontrados durante la eij@udel presente estudio,
obteniendo asi datos que permitiran generar unaa tol® decision para el

lanzamiento del nuevo producto.
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= Bimbo mBiri Biri mBony ®Inacake mInalecsa m Marinela ® Submarinos = Tigreton

Figura 22. Recordacién de Marca
Se determind que de las personas encuestiadlz® eecuerda Inalecsa como la
primera marca de cakes rellenos, sin embargo proslcomo Bony, Inacake,

Tigretdn de la misma marca tienen el 40% de recoddalejando a Marinela y
Bimbo con un 7% de recordacion.

Se realiz6 el siguiente cruce con el fin de deteamsi la recordacion de marca se
debe a la relacion con la marca que actualmentsuoos

18% -

16% -
14% -
12% - N
10% - | Biri Biri
8% - m Bony
6% - ,
4% | m Negrito
2% - Submarinos
0% - iareto
u
@ o @ © o R N Tigreton
& & ¥ ¢ ¢ & &
< D S
=

Figura 23. Consumo Vs Recordacion

En base a la respuesta de los encuestadasdsedpterminar que la marca que
recuerdan no esta directamente asociada a la mqaecaonsumen, puesto que del
43% que recuerdan la marca Inalecsa el 16% consgimalmente Biri Biri y 4%
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Submarinos lo que demuestra que casi la mitad slepéssonas que recuerdan
actualmente Inalecsa consume productos de la cempaten este caso Bimbo.

B Una vez a la semana
Una vez al dia
mUna vez al mes

Una vez cada quitice
dias

Figura 24. Frecuencia de consumo

Con respecto a la frecuencia de consumo el d&%as personas encuestadas
consumen producto de la categoria de cake minimaovema por semana, el 40%
consume el producto minimo cada quince dias, el &##ftmo una vez al dia y el
7% lo consume minimo una vez al mes, esto sin teagor relevancia el rango de

edad en el que se encuentran.

La preferencia de consumo de esta categoriprattuctos segun las personas
encuestadas es durante las tarde con un 54,64%,3%,8% para las personas que

prefieren consumir el producto durante las mafianas.

mEmpaque =Lugar de venta =Precio = Promocion
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Figura 25. Factor de influencia de compra

En base a los resultados se obtuvo que ddatlos factores de mayor influencia
en la compra de productos de pasteleria se enanerdn un 57% las promociones,
seguidas por un 24% respecto al precio, el 13% [garafluencia que ejerce el

disefio del empaque y el 6% el lugar de venta aelymto.

Dentro de las promociones de mayor prefereseiancuentra la promocion 2x1
con 41% de aceptacion, productos extra con 22%ceptacion, el 20% prefieren

combos de productos, mientras que el 17% prefipreductos con suvenires de

obsequio.
30,00%
25 00% 24,22%
, ()
20,00% 15.63% 16,67% B Autoservicios
o7 14,58% .
15,00% 13,28% B Mini market
Supermercados
10,00%
5 47% 6,51% Tienda de Barrio
5,00% . 3,65%
Femenino Masculino

Figura 26.Género vs Lugar de compras

Se comparo el género de los encuestados dogaglde preferencia de compra, y
se obtuvo como resultado que las mujeres prefiemmprar esta categoria de
productos en tiendas de barrio y autoservicios asmue los hombres prefieren

comprar en tiendas de barrios y supermercados.

Dentro de la calificacion de los atributosnal@yor a menor importancia se obtuvo
que los consumidores consideran, con una caliicadie 5 como atributo muy
importante al buen sabor, como atributo importaeite@recio del producto, le es
indiferente el reconocimiento de la marca, menogomante los sabores

extravagantes y el disefio del empaque.

Con respecto a la asociacion de marca losestaos indicaron que asocian

actualmente la marca Bimbo al consumo de pan en5&f, el 12% lo asocian al
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consumo de pan y postres y 13% al consumo soloosieep debido a que esto se
puede identificar que la marca Bimbo se encuentnafiocalizada en el segmento de

panificados.

Dentro de los medios mas utilizados se encaenas redes sociales con un
75,4%, la television con un 14,6% vy la radio conl®o, con respecto a las redes
sociales las de mayor frecuencia esta el Facebooluo 48,5%, Instagram con el
42,8% y Snapchat con el 8,7%.

2.5 Conclusiones de la investigacion

Con la investigacién de mercados permiti@oét el perfil del consumidor para
el producto ganador opcién B, son jovenes y jovertkgtos de 16 a 24 afios, de
nivel socioecondémico indistinto que estén estudaméstudiando y trabajando. Son

espontaneos, divertidos, sociables e interactivos.

Les gusta consumir productos de pasteleridpslecuales fueron mayormente
mencionados ebrownie como la de mayor preferencia, seguido de galleiaise
entre otros, adicionalmente prefieren consumir pcoms que tengan sabor a
chocolate, por lo general consumen productos dielpaa en horarios de la tarde,
particularmente los productos rellenos y con caiventle sabor a chocolate.

Por otro lado, se pudo identificar que preffrecomprar este tipo de productos en
las tiendas cercanas a sus domicilios, lo consurasrveces por semana, ademas les
gusta acompafarlo con bebidas lacteas de sabdass presentaciones de mayor

agrado son las individuales considerando que tengaecio econdmico y asequible.

Durante el testeo se evalud diferentes aspectmo sabor, apetitosidad, nivel de
dulce, entre otros. En cuanto al sabor, se ideatiue el producto ganador que fue
el negrito de vainilla y chocolate cubierto, ya qituvo la calificacion de excelente

con una representatividad del 68%.

Por otro lado, los consumidores expresarosasisfaccion en cuanto al sabor del

producto, este obtuvo una calificacion del 55% egeivale a excelente. En lo que
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respecta a la valoracién de atributos, los questowi mayor impacto en el producto
ganador fueron 32% textura y 26% sabor, son cafsiitas muy relevantes que

deben ser considerados en dicho producto.

Con respecto al diseiio de empaque, prefieremlie contengan la imagen del
producto y de preferencia que sean de color aste, @lor fue el de mayor realce
durante elfocus group como motivaciones de compra destacan las promesjo
teniendo en cuenta que las promociones de mayfareneia son “2x1” y productos

extras.

El producto de mayor preferencia fue el riegde vainilla y chocolate con
cobertura de chocolate y relleno de manjar, debidpe este producto obtuvo el
73% de aceptacion de los participantes, y rednesoasu totalidad las caracteristicas
de producto ideal para el publico de consumo sdgandatos obtenidos en el

presente estudio.

Entre las marcas de mayor recordacion parpddscipantes es Inalecsa, seguido
de Marinela y luego Bimbo, los comerciales quediemayor recordacion son de la
marca Marinela por el comercial de Biri Biri coneyoMontana, luego le sigue el
comercial de Inalecsa que es recordado por su caaheue se presenta la fabrica

con los productos.

En cuanto a los medios de comunicacion quausbrados con mayor frecuencia
esta el internet el cual utilizan las redes sosiftstagram, Facebook y por ultimo
Snapchat. Es por ello que las estrategias de doauidn se veran apalancadas por
los medios digitales, debido a que es el medicodeuaicacién con mayor fuerza en
el target de aplicacion.
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CAPITULO 3
PLAN DE MARKETING



3.1 Objetivos
3.1.1 Obijetivo general

Desarrollar un plan de marketing para el crecinoiemt un 5% de la participacion de
la marca Marinela en la categoria de cakes rellenda ciudad de Guayaquil para el
ano 2018.

3.1.2 Objetivos especificos
I. Incrementar las ventas de la categoria de cakesaeslde la marca Marinela
en un 10% durante el periodo del afio 2018
II. Posicionar el nuevo producto dentro de la categiiaakes rellenos con un
share of voice del 15% durante el afio 2018
[ll. Establecer una identidad y asociacién de marca @araevo producto al

finalizar el afio 2018

3.2 Segmentacion

3.2.1 Estrategia de segmentacion

Segun Dvoskin (2004) indicé que la segmentadi& mercado es la identificacion
de un grupo de consumidores, los cuales tienemgpaxarse de un modo similar
ante un producto o servicio determinado. Pararetemte proyecto se eligio la
estrategia de segmentaciéon por objetivos, debigoealo que se quiere lograr es el
crecimiento de la categoria en el mercado a trdgesumplimiento de los objetivos

comerciales planteados en el proyecto.

3.2.2 Macrosegmentacion

Segun Rivera & de Garcillan (2012) indicara® ¢a macro segmentacion se
refiere a la decision estratégica que adopta aegpa forma la empresa de dirigirse a
determinados mercados: zonas geografica espedifiékisactuar en determinadas
provincias o en grandes municipios) esta orientadeterminar, localizar e
identificar hacia que grupos de potenciales condaras con necesidades similares

debe dirigirse la comercializacion de un producsarvicio.
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¢, COmo? ¢Que?

Nuevas presentaciones Satisfacer la necesidad de

con diferentes sabores, comer un snack dulce a

Unicos en el mercado. Cua|QUier hora del dia.
A quién?

Hombres y Mujeres
De 16 a 24 afi

Figura 27.Matriz de Macro segmento

3.2.3 Microsegmentacion

Segun Rivera & de Garcillan (2012) indicaronegla micro-segmentacion
consiste en la subdivision del mercado en subctwgude compradores el cual

posean caracteristicas similares, es una agruparérespecifica de mercado. 4

Descomposicién del mercado de referencia

Actualmente la categoria de Pasteleria secardn jovenes y jovenes adultos de
16 a 24 afnos de edad de sexo femenino y mascuéinuyel socioeconémico es
indistinto por ser productos de consumo masiveual enfoca todas sus acciones a

dicho mercado.
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Tabla 16.

Creacion de perfiles de clientes

Geograficas

Pais Ecuador
Region Costa
Provincia, ciudad Guayas, Guayaquil
Demogréficas
Edad De 16 a 24 afos
Género Indistinto
Religion Indistinto
Nacionalidad Indistinto

Socioecondmicas
Nivel Socioeconémico A, B, C+
Instruccion Indistinto
Ocupacion Indistinto
Psicograficas
Espontaneos, divertidos, sociables e
interactivos
Conductuales
Satisfacer la necesidad de comer n
snack dulce a cualquier hora
Nivel de lealtad Alto

Estilo de vida

Beneficios buscados

Seleccion valoracion y eleccion de los segmentfetiobs
Para la valoracion del segmento objetivo se coraiéle los siguientes indicadores:
I.  Volumen de ventas en doélares de la categoria akiptas actual vs el afio
anterior.
II.  Volumen de ventas en piezas de la categoria deipiaglactual vs el afio

anterior.

3.3 Posicionamiento

3.3.1 Estrategia de posicionamiento

Segun Pérez & Ondozgoiti (2003) indicaron glugosicionamiento es definir el
grupo objetivo y el beneficio basico por el cuafiarca va a trabajar, para que los

consumidores la prefieran antes que la competencia.

En base a la teoria analizada el posicionamiéal producto estara basado en los
atributos y caracteristcas diferenciadoras, lasnassque generan un valor agregado

al consumidor y una diferenciacion notoria frenta @mpetencia.
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3.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

El posicionamiento dsloganpublicitario se realizara de la siguiente maneea, d

acuerdo a la recomendacion para la construcciooaelepto:

Identificar el problema: Satisfacer la necesidad de comer un snack dulogsahiora

Mencionar promesa: Delicioso negrito, comelo a toda hora

Describir producto: Nuevo sabor en el mercado de negritos con cobertura
Comunicar idea: Swing, un mix de diversion

Indicar precio: Punto de precio

3.4 Andlisis de proceso de compra

3.4.1 Matriz roles y motivos

Segun Kotler & Armstrong, (2003) indicaron queara que exista un
comportamiento de consumo deben estar presentessipsentes actores:
influenciador, comprador, decisor y usuario. Un poador tomara su decision de
compra en funcion a los estimulos que percibaayiafluencia que cause el conocer

las caracteristicas del producto/servicio.
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Tabla 17.

Matriz de roles y motivos

Motivos
Roles
¢, Quien? ¢, Como? ¢ Por qué? ¢,Cuando? ¢;Donde?
. Busca un snack dulce En el momento que . .
- : Comparacion de . . iy Tienda de barrio y
Iniciador El consumidor a cualquier hora del quiere adquirir el .
productos expuestos . autoservicios
dia producto
Publicidad / . Ha probado alguna  Cuando se dirige al Medios de
. Resaltando los atributos . . L
Influyente Amigos y vez un producto de lugar de existencia del comunicacion y punto
- del producto )
Familia este tipo. producto de venta
Publicidad / Terceras Por los atributos
. . R . ; El producto cumple con
Decisor El consumidor personas y experiencias diferenciadores que ) Puntos de venta
las expectativas
de consumo ofrece
Posee la capacidad de al | d
Comprador El consumidor Efectivo economica de adquirirAC.u € & ugar de Puntos de venta
existencia del producto
el producto
. , Personalmente / A travésPor un producto que Acude al lugar de Cualquier Iu_g_ar donde
Usuario El consumidor pueda adquirir el

de terceros

requiera

existencia del producto
producto




3.4.2 Matriz FCB

Segun el autor Garcia (2011) indico que lariZl®&CB es un modelo en el cual la
implicacidn es la que se ve afectada por la formguee aprehende la realidad ya sea

de manera légica o racional, intelectual y de wnen& emotiva.

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
{razon légica hechos) {ermociones sentidos intuicién)

[ Aprendizaje Afectividad
M
P E (1) (2)
L E - ;
I R (Lea) (era)
C T
A E
c i -l
! D Rutina Hezlonismo
0 E ng
N B ©) &QJM-AJ

I a.ie) (a.e)

L (a.e)

Figura 28.Matriz FCB

Bimbo Ecuador cae en el cuadrante de Hedonideimdo a que la implicacion es
deébil puesto que la decision de compra del prodooteepresenta un riesgo para el
consumidor y se basa en los sentidos que la mangecia sobre ellos. El
consumidor primero acciona, evalla y luego se mégresto definird si decide

comprar el producto la siguiente vez, es decirsesga a probar algo nuevo.

3.5 Anadlisis de Competencia
3.5.1 Matriz de perfil competitivo

Segun el autor Heredia (2013) indicé que ldaridiale Perfil Competitivo es: una
herramienta analitica que tiene como fin identifiados competidores con mayor
importancia que la empresa podria tener y se eealirm comparacion entre las

fortalezas y debilidades de cada una de ellas.



Tabla 18.
Matriz del perfil competitivo

Bimbo Inalecsa

Factores criticos de e, e,
Peso Peso Calificacion Peso Calificacion

éxito
Calidad del producto 0.25 4 1 4 1
Disponibilidad de 55 4 0.80 4 0.80
materia prima
Capacidad Instalada 0.18 4 0.72 4 0.72
Competitividaden 4,5 5 0.30 3 0.45
precio
Cobertura del 010 3 0.30 4 0.40
mercado
Innovacioén 0.12 3 0.36 2 0.24
Total 1 3.48 3.61

Nota: 1 = Menor debilidad; 2 = Mayor debilidad; 3 = Merfaerza; 4 = Mayor

fuerza

Basado en los resultados, actualmente ambpsesas se encuentran en nivel de
competitividad similar con una calificacion de 3jdra Inalecsa mientras que para
Bimbo esta en 3.48. Segun estas puntuaciones seageéma minima diferenciacion a
nivel de dos factores muy relevantes que son lertata del mercado el cual
Inalecsa se encuentra apalancada por la empresa Goatinental quienes son

lideres en distribucién por llegar a todos los parite venta a nivel nacional.

Por otro lado, la competitividad en precio® quosee Inalecsa es muy fuerte
debido al volumen de unidades que ellos producsto, @ un factor sumamente
importante ya que el consumidor actual busca ahliggprecio como principal

argumento de compra.
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3.6 Estrategias
3.6.1 Estrategia Bésica de Porter

Ventaja estratégica

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajos costos

Liderazgo en
costos

Enfoque

Objetivo estrategico

segmento

Figura 29 Estrategia basica de Porter

Segun las estrategias basicas que Portereples# escogen la estrategia de
diferenciacion debido a que el producto posee teniaticas singulares, Unicas en la
categoria lo cual ayudaria a que sea percibido camerior por los consumidores.
Las caracteristicas distintivas del producto puesinpercibidas al momento de su
consumo Yy a su vez pueden otorgar notoriedad pati@anion de consumo de toda

persona que busque un snack dulce.
3.6.2 Estrategia competitiva

En base al analisis de las estrategias cotivpstise escoge la de retador debido a
gue las acciones que se realizaran seran de draqta para el competidor, con el

fin de poder entrar a competir con el lider delaado y llegar al consumidor con un

producto diferenciador en el mercadoBtewniesen el Ecuador
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3.6.3 Estrategias de marca

Categoria de producto
Existente Nueva

Existente Extﬁ_ién de linca [l Extension de marca

Multimarcas Marcas Nuevas

Nombre de marca

Nueva

Figura 30.Matriz de desarrollo de estrategia de marca “SWing

La estrategia de marca a utilizar es extend@linea debido a que se creard un
nuevo producto bajo la marca paraguas Marineleydhse encuentra posicionada en
la categoria de pasteleria. La extension de liaedata un reconocimiento y una
aceptacion con mayor rapidez al consumidor, adedgasahorrar costos en la

construccion publicitaria.

3.7 Marketing Mix
3.7.1 Producto

Segun Kotler & Armstrong (2012) definieronmbducto como un bien que se
ofrece a un mercado para la adquisicidon, consunmo etofin de satisfacer una
necesidad o un deseo, el cual sera dirigido al eatpmue la empresa considere el

correcto.

Branding.
Identidad de Marca.

Segun el Modelo Aaker (2006) definié que laniidad de marca es un conjunto
anico de asociaciones de marca que los estrategda oharca aspiran a crear o
mantener, lo cual ayuda a establecer una relacitre ¢éa marca y el cliente al
generar una propuesta de valor que redunda enitiesdtincionales, emotivos o de

autoexpresion.
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Identidad Central.
La identidad central se basara en la composicile asociaciones que
permaneceran constantes en el tiempo a medidaagmarca se extienda a nuevas

categorias.

) Personalidad
Fisico s Divertido
*+ Cobertura chocolate s+ Espontineo
*+ Brownie doble zabor
# Sociable

Relacién Cultura

*  Amistad
+ Confianza
o Cercania

s  CGuayaquilefio

¢ Urbano

¢ Juvenil
Autoimagen
Reflejo “Si tienes ganas de un snack dulce a
“Eljjo a Swing porque sin
importar el lugar siempre esti la hora que sea, en el momento que

disponible para mi”. sea, dale un swing a to vida™.

Figura 31.Prisma Elementos de Identidad central de “Swing”

Identidad Extendida.

La marca como persona.

La personalidad de la marca es ser activegriii\a, sociable, le gustan las
emociones fuertes, su vida es digital, antojadiztsisca satisfacer antojos. Swing
sera un ecuatoriano de 18 afios divertido, sociarigjadizo, una persona muy
tecnoldgica. Es estudiante que se encuentra faraliz el colegio e iniciando su vida

universitaria, una persona que esta tomando daesiimndamentales en su vida.

La marca como producto.

Marinela es la marca paraguas de Swing el as@atia la categoria de pasteles
basado en un nuevo producto que tiene como vedtdjee sabor y cobertura de
chocolate lo cual da un valor agregado al prodtinti, es decir que gracias a esta
marca que sostiene una reputacion de pastelesata lmalidad tenga un impacto

positivo en consumidores que hayan probado prodiam la marca Marinela.
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Proposicién de valor.
Beneficio funcional.

Swing es un brownie que contiene dos capasableres vainilla y chocolate,
cubiertos que hace sentir al consumidor en un derdaparaiso de sabores.
Marinela brinda a sus consumidores productos ddachlcon un precio al alcance
de todos, ademas de estar presente en todos lws mienventa a nivel nacional.

Beneficio emocional.

“Mientras como un Swing me gusta compartir congamiy disfrutar el momento”

Beneficio de autoexpresion.

“Swing, un mix de diversion”

Ejes de Tension de la marca.
Conexion vivencial.

Swing busca que los consumidores compartaariqeias con las personas que
se encuentran en cercania ya sea familia, amigobngtodo que generen valor en el

boca a boca, esto aporta al crecimientdBilahd Equityde la marca.

Jerarquia de valor de “Swing”.

Para determinar el valor que tiene el prodsetadebe de afadir caracteristicas
diferenciadoras que generen al consumidor una jeeatempetitiva al momento de
adquirirlo y el producto Swing se sitia en el nidel producto aumentado, debido a
gue se busca sobrepasar las expectativas de |lssromiores con el apoyo de los
atributos que ofrece el producto. Vértice (2007)

Producto
potencial Marinela

Swing

Figura 32.Jerarquia de valor del producto “Swing”
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Tabla 19.
Ficha técnica del producto.

Nombre largo del producto ~ Swing 75g MLA

Nombre corto MLASwing75g
Descripcién Marinela Swing 759 (1u)
Mercadotecnia Fecha de salida del producto 11 Enero 2018
Marca Marinela
Categoria Pasteles
Linea Pastelitos
Presentacion Bolsa
Tope de Devolucion 4%
ventas Canal de Distribucion Detalle
Fabrica Planta Guayaquil
Envase Bandeja Grande
. Cupo 90
Produccion g gil 28 dias
Vida de anaquel 35 dias
Contenido neto y unidad Bolsa de 75¢g
Logistica Linea de Ruta Detalle

Imagineria visual.
Nombre.
El nombre del producto es Swing, es un brownie rsab@inilla y chocolate, relleno

de manjar de leche y cobertura sabor a chocolate.

Caddigo cromatico.

E RP 4£
| —

ST =
B* 143

g ————=—

Figura 33. Cromatica de colores “Swing”
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Figura 34. Cromatica de colores “Swing”
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Tipografia.

cwing

Figura 35.Tipografia logo “Swing”

La tipografia utilizada para Swing fidoteworthy Light que se compone de 5
capas en degradado para el efecto de llenado d@drepque esta asociado a unos de

los componentes del producto que es el rellenoatgan

Figura 36.Tipografia “Nuevo”

La tipografia utilizada para la palabra nuaw@Universe,sobre el fondo de color

rojo y en tono blanco para la letra.

Colores.

Para el fondo del producto se escogio el elesenta el color de la frescura,
como el target del producto que son jovenes y jéseadultos que buscan ser
divertidos, libres, espontédneos. El color café espnta el color del chocolate, la
confianza, ademas de ser un color atractivo, ado@hcolor de la tierra.

Variaciones.

Siempre que las posibilidades lo permitan dedggicarse la version
correspondiente del logotipo en sus colores cotposa Debe usarse el logo junto a
la marca Marinela, colocarlo sobre fondos de cakul o0 a afines con el producto, se

utilizara preferiblemente la version de Marinelabxanco.
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Restricciones.
I.  No alterar las proporciones de ninguno de los eiosedel logo.
II.  No alterar el orden de los elementos del logo.

lll.  No separar el logo de la fuente.

IV.  No estirar, distorsionar el logo.
V. No alterar los colores del logo

VI.  No cortar y/o borrar ningun elemento del logo.

Manual de Marca.

Figura 37.Uso correcto de logo “Marinela”

La marca Marinela puede ser utilizada en s \rsiones en color blanco y
color azul, no obstante, depende de la colocac&todgo sobre un fondo claro u
oscuro, se debe de respetar el uso del logo bagadlas tonalidades de los fonos
escogidos. No se podra utilizar el logo en versiércolores diferentes al original y

su version en blanco, se debe de respetar el mdauahrca laudatoriamente.

el

Figura 38.Uso incorrecto del logo “Marinela”
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Figura 39.Uso correcto del logo “Swing”

El uso del logo “swing” ser4 en conjunto canmarca Marinela, debido a que es
un producto respaldado por una marca paraguasoporal se debera utilizar de
manera obligatoria ambos logos dentro de todoprimsesos de comunicacion donde
sea utilizada la marca del producto. No se podlidzartel logo en version de colores
diferentes al original y su version en color azeibera siempre estar expuesta en su

formato original.

Figura 40.Uso incorrecto del logo “Swing”

Disefio.
Para la realizacion del empaque final las delique tendria el empaque serian

del lado lateral izquierdo y derecho 140 mm, ell guearda un alto de 100mm, el

lado superior mide 240mm de ancho, que sirve @aparte inferior del empaque.
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Figura 41 Plano mecanico Swing
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Empaque.

.. 1 unidad
Brownie vainilla, chocolate CONT.NETO
relleno de manjar de leche 5 g

Figura 42.Empaque Swing

El disefio del empaque se realiz6 en baselal etegido por los consumidores,
los cual indicaron su preferencia hacia coloregatea azul, se muestra el producto
en su totalidad como un brownie sabor vainilla pathate, relleno de manjar de
leche y con cobertura sabor a chocolate y se aitilitas musicales para generar una

imagen fresca y juvenil

Peso Neto: 75 g
Unidad: 1

Baterias:

GRASA
ENERGIA SATURADA AZUCARES

Figura 43.Baterias Swing
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Semaforo
El semaforo del producto es alto en azucadionen grasa y bajo en sal debido a

los ingredientes que tiene el producto.

4 )

o T

MEDIO en GRASA

MEDIO en SAL

. J

Figura 44.Semaforizacion del producto “Swing”

Los ingredientes que contienen el producto Iesrsiguientes azucar, harina de
trigo fortificada, huevo, grasa vegetal comestiblguya, glicerol, cocoa, almidén de
maiz, sorbitol, sabores artificiales (vainilla, cbtate), color caramelo, leudante
(polvo de hornear), sal refinada, emulsificantesr{my diglicéridos), conservantes
(propionato de calcio, &cido sorbico, relleno: raarfjeche, azucar, bicarbonato de
sodio, conservante (sorbato de potasio), cubieabertura sabor chocolate (cocoa,
grasa vegetal comestible, leche, azucar), gomatale@eantana), emulsificantes

(lecitina de soya, mono y diglicéridos), saborf@itil (chocolate).

A continuacién, se puede observar a tabla nutrtiaue contiene el producto

Swing.

Tabla 20.

Informacion Nutricional

INFORMACION Cantidad / porcion %VD* Cantidad / porcion ~ %VD*

NUTRICIONAL

Tamafio de la porcion: 1 unidad (75 g) Grasa T&d 1 18% Colesterol 35 mg 12%

Porciones por empaque: 1 Grasa Saturada 9 g 45% dio 820 mg 5%

Eneraia de arasa / Grasa Monoinsaturada 2 Carb. Totales 41 g 14%

Calogl'as deg rasa : 300 kJ / (110 keal) Grasa Polinsaturada 2.5 ¢ Azucares 26 ¢ 4%
9 ) Grasa Trans 0 g Proteina 6 g 12%

*Los porcentajes de los valores diarios basados enalingesta diaria recomendada de 2.000 calorias 980 k J).
Sus valores diarios pueden variar mas o menos depmhkando de sus necesidades.
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3.7.2 Precio
Segun Kotler & Armstrong (2012) definierompagécio como la cantidad de dinero
que el consumidor esta dispuesto a pagar por unobis servicio el cual le brinda a

cambio beneficios y valor agregado para satisfaggnecesidades.

Andlisis de precios basado en costos.

Tabla 21.
Costeo de producto

Ingredientes Cantidad
AzUcar $0,004
Leche $0,050
Harina de trigo fortificada $0,030
Huevo $0,040
Grasa vegetal comestible $0,002
Agua $0,002
Cocoa $0,090
Sabores artificiales $0,040
Almidén de maiz $0,030
Conservantes $0,060
Emulsificantes $0,020
Relleno $0,080
Bicarbonato de sodio $0,001
Cobertura sabor chocolate $0,020
Goma vegetal $0,002
Sal refinada $0,001
Leudante $0,010
Glicerol $0,010
Sorbitol $0,010
Administracién y Distribucion $0,012
Empaque $0,015
PIG $0.53
Margen 15%
PVC $0.63
PVP $0.75

Para el respectivo costeo se utilizaron medidagorciones que contengan los 75
gramos del producto, estos valores son analizaddsge al volumen que se espera
producir. El precio incluido gastos (PIG) es de580centavos a esos se le da un
margen del 15% para el producto, el precio deavahtconsumidor (PVC) es de
$0.63, y el precio de venta al publico (PVP) e$@&5.
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Andlisis de precios basado en la competencia.
Para realizar el analisis de precios se r@alim comparacion entre el precio del

producto a lanzar vs los competidores de brownies

Tabla 22.
index de precios vs Competidores

Producto Marca Gramaje PVP PPG Index PxG P xKilo
Swing Marinela 75 $0,75 0,010 75% 10,00
Negrito Inalecsa 60 $0,80 0,013 100% 13,33
Jonny Brownie  Jonny Brownie 100 $150 0,015 113% 15,00
Brownie Sweet & Coffee 163 $1,75 0,011 81% 10,74
Negrito Cupcakes & Co. 120 $150 0,013 94% 12,50

Basado en estos resultados se puede obserlafigura que Swing se encuentra
en un rango de precios competitivo basado en duasbles por gramaje y precio del
producto versus Inalecsa que ofrece menor gramajenaayor precio en el mercado,
mientras que el resto de competidores se encuestram rango de precios alejado
al que se busca ingresar, cabe recalcar que ldsigios que tienen mayor precio son
los que se encuentran en gasolineras y centros rcaes, los cuales o se
encuentran en el canal que el producto se encuamivaado.

$2,00
51,75
$1,75

$1,50

S 1J 25 ._-‘.'J.{’ g

$1,00
50,80 50,75
o == = - -1
$0,50 I
|

50,25 I
$0,00 I

60g 758 100g 1208 163g

PQ MED GDS

Pricing por presentacion

Figura 45.index de precios vs competencia
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3.7.3 Plaza

Segun Kotler & Armstrong (2012) definieronaaplaza o conocido como el canal
de distribucion que sirve de intermediario entrestapresa y el consumidor final
realizando la logistica de trasladar los produptrs que sean comercializados en el

mercado y se encuentren a disposicion de los as,ari

Swing estarad presente en todo el sector raetéGuayaquil, basado en una
distribucion intensiva, el cual se encuentre emgolds puntos de venta cubriendo
una saturacion del 100%. Se atenderan a seisqueaposeen 283 clientes, como
dato relevante el canal detalle es aquel que gemeagores ingresos para la

categoria, a continuacion, se detallara el pladistebucion del producto.

Tabla 23.

Numero de clientes por ruta
Ruta NuUmero de clientes
Ruta 1 90
Ruta 2 63
Ruta 3 58
Ruta 4 22
Ruta 5 31
Ruta 6 19
Total 283

Tabla 24.

Cantidad de unidades por ruta

Ruta Cantidad de Piezas
Ruta 1 1.363

Ruta 2 909

Ruta 3 1.363

Ruta 4 984

Ruta 5 1.363

Ruta 6 924

Total 6.905

El sistema de pedidos se realizara cada 7shtes veces a la semana los cuales

seran 20.175 unidades esto representaria al mbeés6nidades.
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Actividades Trade Marketing.

Dentro de las actividades de marketing sdzazadin la respectiva colocacion de
material POP en el punto de venta, entrega de pseenincentivos para la fuerza de
ventas las cuales se detallaran a continuaciotayaesrelacionadas al cumplimiento
de la meta establecida segun el proceso de disithibu Entre las distintas
actividades de trade marketing se basaran en taatarexhibicion de los productos
y colocacion de material publicitario en el caretadie.

Con respecto a la planometria de Swing, ellypto debera ser colocado en el
primer piso del exhibidor, la cantidad de produciodejar en el punto de venta
deberan ser 9 productos por cada tienda, se dekspétar la planometria de la
categoria Bimbo y Mrinela. La colocacion del matiepop empezara el 11 de enero
y termina el 18 de enero del 2018 en cada uno si@uotos de ventas del canal
detalle.

108



Figura 46.Exhibicion Swing

El material visual que se colocara en el putgoventa debera ser expuesto en
primera posicion a nivel de los ojos del consumid@mpre debera ser colocado en
la parte exterior donde se encuentre visibilidadfjco.

Figura 48.Afiche oficial Swing
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Brandeo del punto de venta

Figura 49. Afiche oficial Swing

Dentro de las actividades como el brandeoadetiendas se debera colocar el
afiche del lado izquierdo en primera posicion ylameja de la tienda se colocaran
habladores, el material de punto de venta es @rgado de la compra por impulso,
por ende se debe de colocar al menos una pieza tiedrestablecimiento para

generar recordacion en los consumidores.

Plan de Incentivo de ventas

S otorgaran premios por el cumplimiento en satéraen unidades de producto
vendidas, la cual tendra vigencia durante el meglaero y marzo, los premios son
10 parlantes portatiles los mismos que se sorteardas primeros dias de Abril, las
reglas que se tomaran en cuenta para la eleccits danadores es el cumplimiento
del 100% de saturacion en todos los clientes agagpor ruta a los vendedores.



Ly Td YA ESTAS
PARTICIPANDO?

Figura 50.Afiche de comunicacion incentivos de ventas

3.7.4 Promocion

Segun Kotler & Armstrong (2012) definieron gpl@mocién como una mezcla de
comunicacion en cual implica el uso de la publidideenta personal, relaciones
publicas, promociones de venta entre otras fueptese usan para dar a conocer los
bienes o servicios que la empresa quiere dar aceoryogenerar valor y confianza

para las marcas.

Durante el lanzamiento del producto se redizdanzamientos internos, eventos
especiales, concursos en redes sociales, publeacien digital, pauta en medios

masivos entre otras, las cuales se detallarantanganion.

Lanzamiento interno de producto
Se realizara un evento dirigido a la fuerzaelgas el 10 de enero del 2018 donde

se incluiran las siguientes actividades, se dadirton la presentacion del plan
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comercial en el cual se realizara una presentat#dla caracteristica del producto,
normas de exhibicion, los objetivos de venta araan por ruta y el plan de

incentivos, luego se realizara una presentaciogrdgo de baile Latinos, mientras
realizaran un mix de baile, esto consta en que a&raran varias coreografias de

musicas actuales, y con esto se generara unadcitamaon los vendedores.

Se realizara el concurso “Demuestra tu Swagjé consistira en formar equipos
de tres donde deberan lanzar un dado e interpeetancion que les toque al azar y
el equipo ganador recibira de premio: gorras, cat@$s y mini parlantes para que

lleven su swing a donde quieran.

Figura 51.Concurso Demuestra tu Swing

gh

£
UN MIX D
PoersioV!

T

Cing

N MIX DE
DIVERSION!

Figura 52.Premios concurso Demuestra tu Swing
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Evento de lanzamiento “Swing Fest”

El evento se realizara en la concha acustt®drque Samanes el dia sabado 31
de marzo del 2018 a partir de las 16h00, el ceghta por nombre “Swing Fest”, el
mismo que consistira en crear un concierto costaginacionales e internacionales
como: Nikki Mackliff, Ana paula, Johan Vera y elnazido grupo CNCO, el cual
tendra dos animadores que seran Pepe Tola y Baxagaa quienes pertenecen al

programa tres familias.

Figura 53.Afiche Conductores Swing Fest

Mecanica del evento

Se deberéa canjear seis empaques de “Swingdsenficinas de Servientrega, las
mismas que seran vélidas para una entrada al “S¥éstj el mismo que sera valido
a partir del 26 de febrero hasta el 30 de Marz®2@&B, el Swing Fest tendra apoyo
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digital y en television, durante el mes de Marzmapabnseguir venta incremental y
notoriedad de marca. Asi mismo sse colocaranexieim todos los puntos de venta
durante el mes de marzo, el cual estard indicadmdeanica del canje para los
consumidores. Se canjearan 10.000 entradas eneftega, la cual debera ser
presentada el dia del evento al ingreso.

/- CANJEA—
// f1 ENTRADA B
Junta 6empuques o

EN T0DOS |
/S sERVIENTREGA]

Artistas invitados:

s

LUGAR: PARQUE DE SAMANES HORA: 16H00 PM

Figura 55.Afiche Promocional del evento Swing Fest
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Se realizara el brandeo en la parte frontlaésieenario, el cual se resultara el logo

de Swing y los banners con las fotos de los astista

Figura 56.Brandeo frontal del escenario

Actividades BTL

Se colocara material publicitario alrededdredpacio destinado para el concierto
esto consiste en utilizar drones con banderinda dearca “Swing” antes y durante
el evento que estardn desde la entrada del paragtea ka zona del evento. Se
utilizaran siete promotores hombres y mujeres qu&agan la camiseta de la marca
con el hashtag #UneteAlSwingFest, quienes seranelusargados de generar

contenido en cada una de las redes sociales dartamurante el evento.

JUN MIX PE
DIVERSION!

Figura 57.Brandeo Parque de Samanes

115



Figura 58.Drones dentro del Parque de Samanes

Redes sociales.

Swing Fest.

Durante el evento se contara con la partiéipde lideres de opinién como: Pepe
Tola, Babara Najas, Ana Paula, Nikki Mackliff, JohaVera, Michela Pincay ente
otros famosos que a través destamomentsestaran contando lo que estara
sucediendo en dlackstagedel conciertoLa comunicacion del evento sera a través
de redes sociales una semana antes del iniciovelelee(18 de marzo).

Tabla 25.
Listado de influencers

Nombre Infuencer Numero de Posts
Béarbara Najas @barbaranajas 5
Pepe Tola @pepetola 5
Ana Paula @musicanapaula 5
Johann Vera @johannvera 5
Nikki Mackliff @nikkimackliff 5
Michela Pincay @michelapinbu 5
Maykel @maykel_oficial 5
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Concursos Instagram

“Swing Fest” meet and greet: consistira engersBoomerang mencionando a la
cuenta Swing, en el cual debera mostrar el prodastanismo dentro del posteo
debera usar el hashtag #UneteAlSwingFest, la teendtira demostrar el Swing que
llevas dentro, los cinco post con mayor numerdlas Iseran los ganadores de pases
para conocer a los artistas, los resultados sesilicados el dia miércoles 28 de

marzo del 2018. Ademas, como requisito principalienta debera ser publica.

Figura 60.Meet and Greet de CNCO

117



Estrategia de comunicacion ATL

Para la estrategia de comunicacion de la caanffawing, un mix de diversion”
se desarrollara un comercial de 20 segundos, gkamésel concepto de diversion, de
personalidad extrovertido y de atreverse a seriagcool, el cual se detalla a

continuacion estoryboard del mismo.

TTULG:  "Swing, un mix de diversidn”

ESCENA: oo EECENA:

| dlE e S R Teate Al ¢ lentes w=ale ala pieta abailar

‘se imagina que la chica mas lindal | s i,

. 7 o1 oresulta que fiene Swing v la chica +
ide laflesty esta enamoradade el | | seimpactayhailacondl ...

CElmetdse wgalbanosequitd oz

i Le regald un Swing 1o probd y
| 5e enamord de 8l como cupido

ESCERA: ESCENA:

(¥ es asicomo bailan toda la noche: | Se presenta el logoy el slogan © © Se presenta el producto y el precio
‘&l ewing de a mosica 1 delamarca Lo del mismo- {

Figura 61.Storyboard comercial Swing

El comercial saldra al aire el 28 de Enerdéhasl 31 de Marzo, el cual también
se realizara la difusion del concierto, el cuatitéruna duracion de 20 segundos. Se
contara con presencia en tres canales Ecuavisaaniakonas y Tc Television. Se
realizaran menciones de 15 segundos en el casatul@nte el largometraje de
peliculas los dias sabado y domingo, ademas erogigma Dragon Ball Z saldra
una sobreimposicion de 15 segundos durante el rgrag Asi también en el
programa Calle7 se utilizardn menciones de 15 skygup claquetas de inicio y fin
de espacio publicitario. A continuacion se podréepbar la presencia en medios con

cada uno de sus programas.
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Tabla 26.
Mix de medios

Canal Programa

Franja Hora Dia Tipo

Pauta regular

Combo amarillo iii AA 16:00 S Cuia 20
Dragon ball z AA 15:00 D Cuna 20
Asi pasa 2t ii AA 17:00 S Cuia 20

2 Largometraje ii AAA 18:00 S Cuia 20
Dragon ball z AA 17:00 SD Cuia 20

Pauta auspicios
Dragon ball z AA 17:00 SD  Sobreimposicion 15 seg
Largometraje iii AAA 20:00 S Mencion 15 seg
Pauta regular

Raw AAA 19:00 S Cufa 20
Smack dowm AAA 20:00 S Cuia 20

> La gran aventura del cine AAA 22:00 S Cuda 20
La gran aventura del cineii ~ AAA 23:00 S Cuda 20
Cine en familia AA 17:30 S Cuia 20

Pauta regular

Largometraje infantil v AA 15:00 S Cuda 20
Largometrajes d AAA 19:30 D Cuia 20

10 Largometrajes s AA 15:00 S Cufa 20

Pauta auspicios

Calle 7 Ecuador AA 17:00 D Mencion 15 seg
Calle 7 Ecuador AA 17:00 D Inicio y fin esp pub. 7

Durante los meses de Abril, Julio, Septiempridoviembre se reanudaran las

pautas en menor intensificacion, debido a que edajmarca tenga ruido durante los

meses que no hay actividades y generar la recorddca inversion en medios para

la campafia “Swing, un mix de diversién sera de35016.
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Vallas Publicitarias

Se colocaran 4 vallas publicitarias en el@eocbrte de Guayaquil, durante el mes
de Abril del 2018. Los dos proveedores que sezatéin son Zazacorp e Impacto con
medidas 10 metros de ancho por cuatro metros dg aeltcual generara ruido ante

los consumidores.

Tabla 27.
Mix de vallas publicitarias
. . Costo Mes Total
Proveedor Cantidad Medidas Unitario Costo Total Contratado  Inversion
Zazacorp 2 10 m;;‘;ﬂg X4M 5 900,00  5.800,00 1 5.800,00
10 mancho x4 m
Impacto 2 4e alto 2.510,00  5.020,00 1 5.020,00
Total 10.820,00

Figura 63.Valla publicitaria Carlos Julio Arosemena y JuarDios
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Figura 65.Valla publicitaria Av. las Aguas cerca de Muelii#$8osque

Estrategia OTL

Se creara cuenta oficial en Facebook e Instagen la cual se creargostde
contenido grafico y audio visual con el objetivod#s a conocer el producto Swing y
sus diferentes combinaciones que sean muy cercanastilo de vida de sus
consumidores durante todo el afio 2018, generangornigteraccion, los posteos

seran pasando un dia desde enero a diciembre Tl 20
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o samam mme Q0o @

JUN MIX PE
DIVERSION!

gy G V2
o

Swingec al O

722 987 715

Swingec

Brownie de chocolate y vainilla rellenc de manjar
que te trae un mix de diverson!

Siguenos y se parte de la onda Swing

A  Q 0O @
Figura 67.Cuenta oficial Instagram
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Los criterios que se utlizaran para la cr@acde contenido digital seran
contenidoheroic el cual buscara inspirar y entretener a la auder@sado en este
concepto se realizara remos la gran accion digitgie se viralize a través del uso de
influenciadores, los cuales son personas con ulo & vida divertido, les guste
consumir chocolate, sean antojadizos tengan prefierepor lo digital De igual
manera ehub se realizaran publicaciones con informacion relevgara mantener
el contacto en todo momento, se realizaran puliinas en formatogift y

cinemagraph

Tabla 28.
Alcance Digital
Actividad SOl Impresiones Interacciones
H o)
Facebook Post Patrocinado 78% 1.000.000 30.000
. H 0,
Facebook Video Patrocinado 11% 133.333 4.000
H o)
Instagram Post Patrocinado 11% 133.333 4.000

El alcance digital que tendran las publicaegsera el 78% de la inversion en
post patrocinados de Facebook y el 11% en videmsitas que en Instagram el 11%
de la inversion estara destinado a post patrocgjadocanzaran un total de 1.266,666
impresiones y un total de 38.000 interaccioneslosrusuarios. A continuacion se

presentaran ejemplos de posts que seran publieadas redes sociales.

JUN MIX DE DIVERSION!

il Me gusta B Comentar # Compartir "~ il Me gusta B Comentar # Compartir - -

QD% 239 Q0% 239
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Figura 68.Posteo en formato gift Swing

Figura 69.Posteo en formato gift Swing

Figura 70.Posteo en formato imagen Swing
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Marinela

Figura 72.Posteo en formato imagen Swing
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Tabla 29.
Cronograma de psoteos Swing

Dia Hora  Recurso Texto Instagram

¢ Ya probaste el nuevo Swing? #swing #brownie

#UnMixDeDiversion #delicious
#love #instalove #music

Lunes 15h10 Picture Encuéntralos en todas las tiendas mas

cercana: [] @ =

N WX PE

DIVERSION!

¢Alguna vez has bailado en las calles?

Miércoles 10h00 Picture  Que no te de pena y demuestra tu Swing

-~

.. J—j

#swing #brownie
#UnMixDeDiversion #delicious

#love #instalove #music

] . #swing #brownie
Tu cuando sabes que es Viernes y llega la _ _ . o
#UnMixDeDiversion #delicious

. . diversién w»
Viernes  15h10 Gift #love #instalove #music




Dia Hora Recurso Texto Imagen Instagram
¢,Cual es tu cancion favorita y que podrias @@ ] #swing #brownie
i o 108 22 | . . ., ..
Domingo 15h10  Picture repetirla una y otra vez J J = B #UnMixDeDiversion #delicious
#love #instalove #music
Encuentra la diversién junto a Swing #swing #brownie
Martes  15h10 Gift m s J’j #UnMixDeDiversion #delicious
#love #instalove #music
#swing #brownie
Tu cara cuando sabes que es #Juernes y |, #UnMixDeDiversion #delicious
Jueves  10h00 Gift se acerca la diversié < #love #instalove #music
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Dia Hora Recurso Texto Imagen Instagram
¢ Con cudl de ellos no podrias vivir #swing #brownie
Sabado  15h50 Picture 5, #UnMixDeDiversion #delicious
#love #instalove #music
_ L #swing #brownie
_ Actitud de Lunes, diviértete v.haz]o_con § _ _ y o
Lunes 17h00 Gift . o™ h #UnMixDeDiversion #delicious
todo tu Swing = _ _
#love #instalove #music
¢ Y tu ya tienes tu entrada para el Swing
Fest? Canjea 6 empaques en las oficinas #swing #brownie
Miércoles  10h00 Picture i #UnMixDeDiversion #delicious

de Servientrega &5 J—j

#love #instalove #music
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3.8 Cronograma de actividades

Tabla 30.

Cronograma de actividades

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Actividad 123412341234123412341234123412341234123412341234

Lanzamiento Interno
Colocaciéon material POP

Swing Fest
Publicaciones digitales

Concursos Facebook
Pautaje TV

Alquiler Vallas Publicitarias _

En el presente cronograma se registran las aatiegdde marketing a realizar por la compafia duelmgmer afio de lanzamiento del nuevo
producto, se muestra de manera detallada por selamaatividades que se deberan realizar y asirpledar a cabo distribucién de materiales
adecuada para el desarrollo de las mismas, todactavidades seran supervisadas constantementd poga de Marketing para alcanzar los
objetivos planteados.
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Tabla 31.

Presupuesto de Marketing

Presupuesto de Marketing

Actividad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Octubre  Noviembre Diciembre Total

Material POP - Trade

Marketing $144 $ 144,00

Actividad Incentivo

de ventas - Premios $3.500 $ 3.500,00

10 parlantes Sony

Activacién

Lanzamiento interno $1.550 $1.550,00

Evento Swing Fest $ 22.500 $22.500 $ 45.000,00

Pauta Medios TV $1.850 $10.450 $16.520 $ 6.800 $4.704,16 $50.324,16

Contratacion Vallas $10.820 $10.820,00

publicitarias

Inversion en digital

Incluye premios $ 193,20 $2.447,20 $2.704,80 $154560 $1.159,81.159,20 $1.159,20 $1.159,20 $1.159,20 $1.159,2( 1.288 $1.288 $16.422,00
Total | $127.760,16

Se ha destinado el valor de $127.760.16 dolaaea todas las actividades a realizarse durbafeoe2018, el cual tendran un mix de medios

ATL, BTL y OTL, ademas de incluir actividades imtas para motivar a la fuerza de ventas. El magstogde marketing lo lleva el evento

Swing Fest y el pautaje en medios de televisis clzales son fundamentales para el desarrollosexidie la campafa “Swing, un mix de

diversion”. El presupuesto que se estara invirteddbera reflejar un incremento en las ventas ytogas las actividades realizadas generen

retorno

de
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3.9 Auditoria de marketing

Tabla 32.

Auditoria de marketing

Objetivo indice Responsable

Incremento de Ventas Presupuesto de venta proyectado vGerente de ventas /Jefe
Venta Mensual de Marca

Participacion de medios digitales/

: > . Jefe de Marca
interaccion vs costo por click

Incremento de Share of

voice
Posicionamiento de Evaluacion post campafia de
. Jefe de Marca
producto lanzamiento

Las evaluaciones de los objetivos estaran evaluadabase a los indices de
mayor relevancia para cada uno de ellos, y se@iadtividades realizada para el

cumplimiento de cada uno.

3.10 Conclusiones del capitulo

En el siguiente capitulo, se puede evidenaipuesta en marcha de las estrategias
que se realizaran durante el afio 2018, enfocadb tanget de 16 a 24 afos de edad.
El producto que se lanzara sera Swing el cual ésranvnie de vainilla, chocolate
relleno de manjar y sobretodo con una deliciosaectzbde chocolate, el precio del
producto sera de $0.75 centavos, el canal quemerc@lizara el producto son las
tiendas de barrio en el sector norte de Guayaguiémpaque del producto es de

color azul en degradado segun los resultados idgdatigacion de mercado.

El slogan de la campafia se basa en la mudigarsion las cuales son
caracteristicas representativas del publico olged®l producto, el cual se denominé
“Swing, un mix de diversion”, toda la comunicacidifundida sera acerca de frases

gue representen la esencia de la marca Swing.

El medio principal de comunicacion son lasegesociales, las cuales dentro de la

investigacion de mercados fue la de mayor elecd&nelevision como medio de



comunicacién no puede faltar debido a que gene@dacion de marca, ya que se
estd usando la marca paragua Marinela quien agalanconocimiento previo en la
categoria de producto, las publicaciones seranndasan dia durante todo el afio
2018.

Dentro de las actividades mas importante seBwing Fest, que ademas de ser
un evento con artistas reconocidos apalancara iéaviecremental durante los
primeros meses de salida del producto, se realiarfa Concha Acustica en el
Parque de Samanes, dentro de él se haran actigac®fL para generar ruido
durante el evento. Para las actividades de magkegrha destinado un presupuesto
de $127.760.16 ddlares para todas las actividadeslizarse durante el afio 2018.

Finalmente, cada una de las actividades pldaseaeberan ser medidas para
conocer si fueron efectivas en el transcurso éeib y asi poder detectar brechas
que sucedan y poder rectificarlas en la siguiengsia en marcha. Posteriormente
en el capitulo de andlisis financiero se podra msesi lo invertido en publicidad

sera retornado positivamente para la empresa.
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CAPITULO 4
ANALISIS FINANCIERO



4.1 Detalle de Ingresos marginales

Para el presente proyecto se realizara unaepc@n de las ventas en base al
crecimiento que presenta la empresa con respeeaftoa2017, y en el alcance actual
de las rutas de distribucién con las que cuentaripresa. En la siguiente tabla se
muestra el crecimiento esperado en base al 10%aenmento propuesto en los

objetivos del proyecto.

Tabla 33.

Proyeccién de ventas mensuales

Proyecciones de Ventas

Meses ventas en unidade®ntas en %  Ventas en dolares
Enero 62145 10% $ 46.608,97
Febrero 71467 10% $ 53.600,32
Marzo 71467 10% $ 53.600,32
Abril 62145 8% $ 46.608,97
Mayo 62145 8% $ 46.608,97
Junio 52824 7% $ 39.618,00
Julio 52823 7% $ 39.617,25
Agosto 52202 6% $ 39.151,56
Septiembre 62145 8% $ 46.608,97
Octubre 62145 8% $ 46.608,97
Noviembre 62145 8% $ 46.608,97
Diciembre 62145 8% $ 46.608,97
Total de ventas 735.800 100% $ 551.850,26

Los porcentajes de ventas se considerararasm & las estrategias de marketing
propuestas para los distintos meses las cualesesergan una variacion de mas de 3
puntos de porcentaje debido a las estrategiasadpkca lo largo del afio 2018. Asi

mismo se muestra el crecimiento a 5 afios tantoelades como en ddlares para el

producto.
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Tabla 34.

Proyeccién de ventas anuales

Proyecciones de Ventas

Afos Ventas en unidades ventas en % Ventas en Délares

2018 735800 16% $ 551.850,26
2019 824096 18% $ 618.072,29
2020 922988 20% $ 692.240,96
2021 1033747 22% $ 775.309,88
2022 1157796 25% $ 868.347,06
Total 4674427 100% $3.505.820,45

El crecimiento en ventas anuales del prodwedta considerado en base al
crecimiento actual que presenta la categoria deddgrdos flujos de la empresa,
teniendo en cuenta que existe un incremento cdestanel mercado de cake relleno

lo cual permite considerar el crecimiento proyeatpdra el presente proyecto.
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4.2 Detalle de egresos marginales
Tabla 35.

Proyeccion mensual de costos y gastos

Proyecciones de gastos y costos

Costos y Gastos Enero Febrero Marzo

Costos del producto $21.750,85 $ 25.013,48 $ 25.013,48
Gastos administrativos $ 7.395,29 $ 8.504,58 $ 8.504,58
Gastos de ventas $ 6.090,24 $ 7.003,77 $ 7.003,77
Gastos de distribucion $ 1.740,07 $ 2.001,08 $ 2.001,08

Gastos de marketing $ 144,00 $ 35.397,20 $41.724,80

Abril
$21.750,85
$ 7.395,29
$ 6.090,24
$ 1.740,07

$ 22.665,60

Mayo Junio Julio Agosto
$21.750,8% $18.488,40 $18.488,40 $18.270,73
$7.395,29 $6.286,06 $6.286,06 $6.212,05
$6.090,24 $5.176,75 $5.176,75 $ 5.115,80
$1.740,07 $1.479,07 $1.479,07 $1.461,66

$1.159,20 $1.159,20 $6.659,20 $ 1.159,20

Septiembre

$ 21.750,85 $21.750,85

$ 7.395,29
$ 6.090,24
$ 1.740,07

$ 5.659,20

Octubre

$7.395,29
$6.090,24
$ 1.740,07

$ 1.159,20

Noviembre  Diciembre

$21.750,85 $ 21.750,85
$7.39529 $ 7.39529
$6.090,24 $ 6.090,24
$1.740,07 $ 1.740,07

$5.992,16 $ 1.288,00

Total de gastos y costos $ 37.120,45 $ 77.920,12 $ 84.247,72

$ 59.642,05

$38.135,6E $32.589,48 $38.089,48 $ 32.219,44

$ 42.635,65

$38.135,65

$42.968,61 $ 38.264,45

Los gastos y costos estan proyectados en bése @orcentajes de representacion de cada undladeem el flujo actual de la empresa

considerando el afio 2017 como base para la esfimdei presupuesto de costos y gastos, asi misip@esenta a continuacion la proyeccion

de estos considerados de manera anual con un méeimarfnos de proyeccion y considerando la inflapéra su crecimiento.



Tabla 36.
Proyeccién anual de costos y gastos

Proyecciones de gastos y costos

Costos y Gastos 2018 2019 2020 2021 2022

Costos del producto $ 257.530,47 $ 269.119,34 $ 281.229,71 $ 293.885,05 $ 307.109,88
Gastos administrativos  $ 87.560,36 $ 91.500,58 $ 95.618,10 $ 99.920,92 $ 104.417,36
Gastos de ventas $ 72.108,53 $ 75.353,42 $ 78.744,32 $ 82.287,81 $ 85.990,77
Gastos de distribucion  $ 20.602,44 $ 21.529,55 $ 22.498,38 $ 23.510,80 $ 24.568,79
Gastos de marketing $ 124.166,96 $ 129.754,47 $ 135.593,42 $ 141.695,13 $ 148.071,41
Total de gastos y costos $ 561.968,76 $ 587.257,35 $ 613.683,93 $ 641.299,71 $ 670.158,20

La proyeccion del incremento de los gastod peiyectada en base al porcentaje de la inflatédmendo en cuenta la proyeccion estimada
por el banco central del Ecuador para los afiodatdagion planteados en el proyecto. El crecimiel@dos costos se proyectaran en base al

crecimiento de las unidades.
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4.3 Flujo de caja anual
Tabla 37.

Proyeccion anual de costos y gastos

FLUJO DE CAJA

PRE-OPERACION 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS $551.850,2¢ $618.072,2¢ $692.240,9¢ $ 775.309,8¢ $ 868.347,06
EGRESOS OPERACIONALES
COSTOS VARIABLES $ 257.530,47 $269.119,3¢ $281.229,71 $293.885,0¢ $ 307.109,38
Gastos administrativos $87.560,3¢ $91.500,5¢ $95.618,1C $99.920,92 $104.417,36
Gastos de ventas $72.108,5¢ $75.353,4 $78.744,32 $82.287,81 $85.990,77
Gastos de distribucion $20.602,4¢ $21.529,58 $22.498,3¢ $23.510,8C $24.568,79
Gastos de marketing $21.108,3¢ $129.754,47 $135.593,4: $141.695,1¢ $148.071,41
TOTAL FLUJO OPERACIONAL $ 92.940 $ 30.815 $ 78.557 $134.01C $198.189
INGRESOS NO OPERACIONALES
APORTE PROPIO $ 103.058,58
FLUJO NETO GENERADO $ 92.940 $ 30.815 $ 78.557 $134.01C $198.189

138



Dentro del flujo de caja del proyecto establecid® @ios se registran las ventas
teniendo en cuenta el crecimiento planteado pagaalecto, los gastos y costos
generados por la produccion y comercializacionpielecto, y en la etapa de pre
operacion se registra el valor otorgado por la esgpara el lanzamiento de nuevos
productos el mismo que equivale al 83% de la ingerde marketing prevista para

las actividades que se desarrollaran durantemlgorafio de ejecucion del proyecto.

4.4 Marketing ROI

Actualmente el RQ(return of investimergs uno de los principales indicadores de
medicion de inversion en marketing establecido pareocer la rentabilidad de los
proyectos, el mismo que permite conocer el ret@nebase a cada doélar de

inversion.

Utilidad bruta — Gastos de marketing

Marketing ROI =
arieting Gastos de marketing

$551.850,26 — $127.760,16

Marketing ROI =
arketing $127.760,16

Marketing ROI = $3,32

El ROI de proyecto es de $3,22, lo quenizp que por cada délar de
inversibn en marketing que genera la compafiia sengbun retorno de $3,22,

considerando asi que el proyecto planteado geestahilidad para la compaifiia.

45 TIR-VAN

Dentro del andlisis de factibilidad utilizadarg@ el proyecto se realiza la revision
de indicadores como el TIR y el VAN que son utiliaa para determinar la

factibilidad del proyecto en este caso se realimaomparacion con indicadores de



la industria para determinar el nivel de acepta@orechazo del proyecto. En el

analisis del tir se obtiene el siguiente resultado

Tabla 38.
Analisis del TIR

Analisis de Factibilidad

TIR 11,20%

Teniendo en cuenta el ROE de la industria,@8&07para productos de consumo
dentro de la categoria de cake rellenos y chocetatibtuvo para la inversion de este
proyecto una tasa interna de retorno de 11,20%ué permite determinar que el
proyecto es factible debido a que el porcentajesttgno obtenido es mayor que el

gue se obtiene de la industria actualmente.

Para el calculo del VAN (valor actual neto)ws#iza una tasa de descuento del
7,6% que equivale al ROE de la industria y se clamaicomo la tasa de descuento,
debido a que no se cuenta con un financiamientrmextque nos permita realizar el
calculo de la TMAR propia del proyecto, aplicandtagérmula se obtiene un van de
$311.694,83%I mismo que equivale al valor neto actual de \&ligion y por ser un

valor positivo reafirma el estado de factibilidaa groyecto planteado.

4.6 Conclusiones del Capitulo

Para el plan financiero del presente proyeetarealizd la proyeccién de los
componentes principales para el lanzamiento delcmpeoducto, teniendo en cuenta
un crecimiento de ventas del 10% en la categorieale rellenos, mismo que fue
distribuido de manera proporcional en base a lasi@dades realizadas durante el
primer afio de ejecucion del proyecto con el fihodgar el objetivo planteado.

La proyeccion de los costos y gastos tanta gedduccion y comercializacion del

nuevo producto, asi como los gastos administrativeson planteados en base al
peso porcentual que tienen actualmente cada uetiadeen el flujo de la empresa,

140



asi como la proyeccion de crecimiento a 5 afioslaetgp en base a la inflaciéon

proyectada por el banco central del Ecuador.

Los gastos de marketing en el primer afio dsé&ados en el presupuesto de las
actividades planteadas en el tercer capitulo dmfeato, teniendo como inversion
inicial por financiamiento propio el 83% de estastgs y el 17% serd parte los
gastos considerado para ser presupuestado pagriteswdel primer afio de ejecucion

del proyecto.

En base a los crecimientos planteados tanteeatas como en los costos y los
gastos se plantea un flujo de caja proyectado @S donde se registran todos los
valores, obteniendo una diferencia del 67% entpigler y el segundo afio debido a
gue los gastos de marketing del segundo afio sentamente financiados por las
ventas generadas del producto y se observa umueato a partir del tercer afio de

ejecucion del proyecto.

En el andlisis de los principales indicadoresuslizé el calculo del ROI para
determinar el retorno en dolares por inversion adeketing estableciendo asi que la
empresa generara un retorno de $3,22, en el andksifactibilidad se determiné
mediante el célculo del TIR que tuvo un resultadbld,20% lo que demuestra que
el proyecto es factible ya que es mayor al ROEadadustria que actualmente esta
en un 7,5% con el cual se hace la comparacion pgest para el presente proyecto
no establece un financiamiento externo y se tome @glice como la tasa de

oportunidad del proyecto.

Segun el andlisis del capitulo financiero mld la empresa cuenta con los
recursos econdémicos necesarios para la puesta rehardel proyecto, asi como se
reafirma la factibilidad del proyecto en base a dm¢rategias planteadas y los

resultados de los principales indicadores analiado
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Conclusiones generales de proyecto

Durante el proceso de desarrollo del preseabajo de titulacion se analiz6 las
posibilidades del realizar el lanzamiento de unvaygoducto en el mercado de cake
rellenos en la ciudad de Guayaquil teniendo comecanparaguas a “Marinela”,
marca que utiliza el grupo Bimbo para la comerzéion dentro de esta categoria

en el mercado ecuatoriano.

Se comprob6 que se cuenta con variables intéawasables para la ejecucion del
proyecto y con un escenario externo llenos de piolsiles con variable que indican
un crecimiento del sector de pasteleria en la indude consumo masivos y el
incremento en el uso de las tecnologias dentreaeldor lo que facilita la ejecucion

de las estrategias digitales propuestas.

Asi como se tiene un valor agregado frendte@mpetencia actual, debido a las
caracteristicas diferenciadoras del producto, serm@o el perfil de los
consumidores como jovenes de entre 16 y 24 afwsrtidio, extrovertidos, que les
gusta consumir chocolate y compartir con amigossstablecieron los motivos de
compra y los factores de influencia de consumo sy feedios de comunicacién

adecuados para las diferentes estrategias plasteada

Se plantea un plan de marketing estructuradbase a los resultados obtenidos
durante la investigacién de mercado teniendo aaiasignacion de presupuesto y
distribucion dentro del cronograma en base a lésidades que generan mayor
impacto segun el target de consumo, estableciesttiategias digitales continuas y
comunicacién en medios masivos esporadicamentegdiizacion de actividades
BTL relacionadas directamente con el incrementoveetas y participacion de

mercado que se establece obtener en los objetevosadketing.

Se analizd6 un escenario financiero desde layepoiones planteadas en el
proyecto obteniendo indicadores como el ROI pasitike $3,22 de retorno de

inversion y los indices de factibilidad positivagsriores los indices que presenta la
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industria comparando asi un TIR de 11,22% paraosigeto frente a un 7,5% para la
industria y un VAN de $311.694,83.

Recomendaciones del proyecto

Debido a la innovacién que se aplica en el pregmuigecto es recomendable a la
empresa, realizar nuevos productos en periodogndesdos de tiempo ya que
existen condiciones favorables dentro de la indugt@ra generar diferenciacion y

aumentar la participacién de mercado dentro datkegoria de producto.

Que sirva como guia y soporte para futurosdesttes que quieran generar
innovacion en el mercado de consumo y estrategiasothunicacion aplicadas al
campo digital, que puedan conocer el perfil de gondor dentro del sector
estudiado durante el proyecto y lo métodos finansiede mayor impacto en la

industria.

Se recomienda establecer mejores relaciones kenfuerza de ventas y el equipo
de marketing ya que de ellos depende la efectividadun plan cuando nos
enfocamos en realizar un proyecto donde su prihdribucion es realizada a
canal detalle, asi como generar planes de fidélimaenfocados directamente a los

detallistas.
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ANEXOS



Anexo 1. Perfil de Integrantes Grupo Focal

Edad Participantes Estado Civil Sector de Residencia Ocupacion
15 a 19 afios
16 Raul Flores Soltero Norte Estudiante
16 Jeremy Granda Soltero Norte Estudiante
17 Milena Sanchez Soltero Norte Estudiante
17 Francesca Orrala Soltero Norte Estudiante
18 Luiggy Villacis Soltero Norte Estudiante Univigaisio
18 Camila Bazurto Soltero Norte Estudiante Univarg
18 Edwin Granda Soltero Norte Estudiante Univerigita
20 a 24 afos
20 Génesis Villao Soltero Norte Estudiante Universitario /
Trabajador dependiente
20 Maria José Osorio Soltero Norte Estudiante Usitagio
21 Antonella Salto Soltero Norte Estudiante Uniitaro
22 Ronald Navas Soltero Norte Joven profesional




Anexo 2. Cuestionario de preguntas grupo focal

I.  ¢Qué tipo de productos de pasteleria ustedes cenum
II. ¢Tienen alguna marca de preferencia? ¢Por qué?
lll. ¢ Qué sabores ustedes prefieren? Explique el pdeds@abor
IV.  ¢Qué tipo de textura les gustan? Se explica red|egio relleno, con cubierta,
entre otros.
V. ¢Qué presentacion ustedes elijen?
VI.  ¢Débnde ustedes compran este tipo de producto?
VII.  ¢Cuantas veces a la semana consumen este producto?
VIIl.  ¢En qué horarios les gusta consumirlos?
IX.  ¢Con qué bebida les gusta acompafiar este tipadegbos?
X.  ¢Qué llevan en su lunch diariamente?
XI.  ¢Llevan productos de pasteleria a sus colegiogensiilades o trabajos?

XIl.  ¢Conocen las siguientes marcas? Cual es su o@hi@specto de ello (Se
presentan las fotografias de las marcas)

Xlll.  Se muestran los isologos de la marca para deterda@nasociacion de las
marcas a los distintos tipos de productos. ¢A goéia usted las siguientes
imagenes?

XIV.  ¢Qué productos de la marca conocen?

XV.  ¢Han comido algun producto de la marca? ¢ Puedetionarios?

XVI.  ¢Qué comerciales han visto de las marcas?

XVII. ¢ Conocen alguna promocion que haya hecho alguestae marcas?

XVIII. ¢,Cuadles son los medios de comunicacion de su enefaf?

XIX.  ¢En qué medio de comunicacion ha visto alguna @dati de la marca
Bimbo?

XX.  ¢Cudles son las redes sociales que mas utiliza?

Se despide de los participantes y se agradecertajpacion



Anexo 3. Cuestionario de preguntas testeo de prodiac

¢, Como calificaria el sabor de cada uno de losyatod?

Muy Ni buena, Muy o
Excelente Buena . Mala Pésima
buena ni mala mala
7 6 4 3 2

¢, Qué sabores adicionales sugeriria?

En general ¢ Como calificaria la apariencia del pctaf

Muy Ni buena, Muy o
Excelente Buena . Mala Pésima
buena ni mala mala
7 6 4 3 2
IV. ¢Qué tan apetitoso es para usted estos productos?
Muy _ Algo Poco Nada
_ Apetitoso ] . .
apetitoso apetitoso| apetitoso apetitoso
5 4 3 2 1 A | B
V. ¢Como calificaria el nivel de dulce que contiengretiucto?
Muy Ni buena, Muy o
Excelente Buena . Mala Pésima
buena ni mala mala
7 6 5 4 3 2 1 A | B
VI.  Podria decirme ¢ Cudles fueron los elementos quelengisstaron de estos
productos? Mencione maximo 3 por cada producto
Opcion A Opcion B
1.- ST ——
2.- 2
3.- 3 s
VIl.  En base al andlisis realizado ¢Cudl de los produegoogeria? (Encierre la

respuesta)

Opcidén A Opcién B



Anexo 4. Cuestionario de preguntas testeo de prodiac

EDAD:
SEXO: Hombre Mujer
ACTIVIDAD QUE _ _ Estudia y
Trabaja Estudia )
REALIZA: trabaja

1. ¢ Cudl es la marca de cakes rellenos que primerecuerda?

2. ¢ Con que frecuencia consume cakes rellenos?
| Minimo una vez al dia

Minimo una vez a la semana
Minimo una vez cada quince dias

Minimo una vez al mes

4. ¢ Qué tipo de productos de pasteleria prefiere? Egaoméaximo dos opcione:

_ Cakes cubierto de
Negrito Donas
Chocolate
Cakes rellenos Alfajores D Otros

5. En una escala del 1 al 5 siendo 1 el mas impanta y 5 el menos importante
establezca los atributos que considera cuando congcakes rellenos

| Buen sabor
Reconocimiento de marca
Buen precio

disefio de empaque

Sabores extravagante

6. ¢ Qué producto es que el usted consume frecuentame? Escoja méaximo 1
| Biri

Bony

Tigreton

Negrito

Submarinos de Marinela




7. De acuerdo de cakes rellenos que normalmente soime califique los siguientes
atributos en una escala del 1 al 5 (siendo 1 regulg 5 excelente)
1 2 3 4 5

Buen sabor

Reconocimiento de

marca

Buen precio

Disefio de empaque

Sabores extravagante

8. En qué lugar usted realiza la compra de este tipde producto
| Tiendas de barrio
Supermercado

Gasolineras o Autoservicios

Minimarket

9. En qué momentos consideras que es ideal consurdgte producto

" | Durante las tardes

En los recesos

En el trabajo

En reuniones con amigos

En reuniones familiares

10. ¢Qué tipo_de promociones usted prefiere?
- ]a2xa

Producto extra

Combo de producto

Lunch Pack

Producto + souvenirs

Producto + Muestra gratis

11. ¢ Qué factores influyen en la decision de comra
| Promocién
Precio

Lugar de venta
Empaque

Otro




12. ¢ A qué asocia actualmente la marca Bimbo? Egaana opcion,

Pan Otros
Postres

Pan y postres

13. ¢ En qué medios de comunicacion pasa mayor tieo®

Television Revista

Radio Redes sociales

Presa escrita (periédico)

14. ¢ Cual es la red social que utiliza con mayordcuencia?

Facebook
Instagram
Snapchat
Twitter

Otras



Anexo 5. Fotografias focus group y testeo de prodtax:
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Anexo 6. Flow de inversiéon en medios
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Anexo 7. Flow de inversion digital

CATEGORIA MEDIO UBICACION

FORMATO

TAMARO

TIPODE
COMPRA

TARIFA

News Feed

FACEBOOK Desktop / Mobile

Post Patrocinado

12004628

CPE

News Feed

FACEBOOK Desktop / Mobile

Video Patrocinado

12004628

News Feed

INSTAGRAM Desktop / Mobile

Post Patrocinado

12004628

Enero

$50,00 $1.500,00 $1.500,00 $1.000,00

$50,00

$50,00

Febrero

15.00(

$200,00

$200,00

$200,00
2.00

$200,00

Marzo Abril Junio Julio

Agosto Sep  tiembre Octubre Noviembre ~ Diciembre TOTAL

Mayo

IMPRESIONES INTERACCIONES ~ CTR

$700,00 $700,00 $700,00 $800,00 $800,00
7.000 7.00 7000 8.000 8.000
$700,00 $700,00 $700,00 $800,00 $800,00 $5.100,00

$100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
1.000 1 1000 1000 0

$700,00
7.000

$700,00
7000 7.00
$700,00 $700,00 $700,00

$100,00 $100,00 $100,00
1000 1 0

$1.500,00  $1.000,00 $700,00

8%

$5.100,00

10.00

15.000

$300,00  $10000

3.000

$70000 [ 11%

$100,00  $700,00

$100,00
1,000

$100,00

$100,00
1000

$100,00

$100,00
1.00(

$100,00

$100,00
1000

$100,00 $100,00

$100,00 $100,00
1,000 000

$100,00  $100,00 $100,00

$10000  $100,00 $100,00
1.00 000 100

$300,00

$300,00
3.000

$70000 | 11%

$100,00  $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00  $700,00

$300,00

1.000.000 30.000 | 3,00%
133333 4000 3,00%
133333 4000 3,00%




e

| Presidencia Plan Nacional

de la Republica
_del Ecuador

* e *—SENESCYT

ncia, Tecnologia e Innovac

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Corona GOmez, Gabriela Joselineon C.C: # 0931147979 y Escobar Quinde Coraima
Katiuska con C.C: #951318237utores del trabajo de titulacidAlan de Marketing para
el lanzamiento de un nuevo producto de pasteleria charca Marinela en la ciudad
de Guayaquil previo a la obtencién del titulo degeniero en Marketing en la

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligaaue tienen las instituciones de
educaciéon superior, de conformidad con el Articlitsl de la Ley Organica de
Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT andt digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea inwgral Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior del Ecuadorapau difusion publica

respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia digrréo trabajo de titulacion, con
el propdsito de generar un repositorio que demioersd informacion, respetando las

politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil,15de Septiembrede 2017

f. f.
Corona Gomez Gabriela Joseline EsanbQuinde Coraima Katiuska
C.C:0931147979 C.C:0951318237

e = Secretaria Nacional de Educacién Superior,
) Ciencia, T¢ ovacién



\ 1 " ®
| Presidencia .. Plan Nacional
de la Republica faCns: Triouis. *—SENESCYT
del Ecuador e ) Secretaria Nacional de Educacion Superior,
= Ciencia, Tecnologia e Innovacién

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

i i Plan de Marketing para el lanzamiento de un nuevdycto de
TITULO Y SUBTITULO: ] . _ .
pasteleria de la marca Marinela en la ciudad dey&ijual

Corona Gomez Gabriela Joseline y Escobar Quindei@ar
AUTOR(ES) Katiuska

REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Samaniego L6pez Jaime Moisés

INSTITUCION: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales

CARRERA: Marketing

TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing

FECHA DE . No. DE

R ERETANE 15 de septiembre de 2017 T 164

AREAS TEMATICAS: Marketing, Desarrollo de productos y Branding.

PALABRAS CLAVES/ | Marketing, Branding, Investigacion de mercado, Desarrollo |de
KEYWORDS: producto, Identidad de marca, Innovacion, pasteleri
RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

El presente proyecto consiste en la elaboraciamdelan de Marketing para el lanzamiento de un
nuevo producto de pasteleria de la marca Marinela eiudad de Guayaquil, el mismo que busca
oportunidades de crecimiento para dicha categarisnanercado que puede ser explotado en pase
a innovaciones disruptivas a lo largo del tiempo.

El analisis situacional del Ecuador y el desempigita industria de alimentos, muestran factores
claves para determinar las oportunidades y amemgeaguedan existir a lo largo del desarrollg de
la innovacién del producto, determinando asi qiaatbr cultural es el de mayor influencia dentro
del proyecto, ademas de conocer el entorno convoetifue actualmente tiene la categoria,
obteniendo que el mercado actualmente es lideradaupa sola marca y que existen grandes
posibilidades de crecimiento para la marca Marir@l@sto que cuenta con los recursos necesarios

para el desarrollo del nuevo producto.
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La investigacion de mercado, genera informaciowvecleespecto a perfiles de consumido
tendencias de consumo, motivaciones de compraagdaiacion de marca actual que poseer
casos de estudio, se conoce las preferencias extdal consumo de productos dentro d
categoria de cake rellenos determinado que losuoadsres en el ecuador tienen una prefere
notoria hacia el consumo de chocolate e ingredeqgte estén directamente relacionados cd

mismo.

Basado en los resultados obtenidos, se trabaja eanistruccion de la identidad de la marcs
desarrollo del producto y la estrategia de la cdiapeomunicacional y otros elementos (
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permitiran que el lanzamiento del producto seaosgiten el mercado, con un enfoque hacia el

incremento de estrategias digitales debido a qud ewedio de preferencia de los consumidg
actuales y sin dejar de laso a uno de los medicivogmas importantes como lo es la pautd

television.

Se realiza un analisis financiero con el fin de imé rentabilidad del proyecto, mediante
incremento de las ventas y la proyeccion de losogay se analiza la factibilidad del misr
mediante indicadores como el marketing ROl y el, TéR cuales muestran un escenario favor

para el desarrollo del proyecto.
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