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RESUMEN

La empresa Candy Cup tiene como objetivo llegassabnsumidores con calidad
de producto y servicio. Sin embargo, esta ha ptaderfalta de comunicacion y baja
exposicion de marca hacia los consumidores fin&@s esta razén se propuso un
plan de Marketing que permita a la empresa posacgendentro del mercado local y
mejorar su participacion.

Se estudié a los consumidores con la finalidaddeatificar perfiles para aplicar
estrategias comunicacionales que permitan lleganemtado de forma efectiva. Se
estudio la perspectiva que poseen los consumicaia® la marca Candy Cup, asi
como también a sus principales competidores eregtado.

Se identifico el rango de edad de los consare&l al que la empresa debe
dirigirse, oscilan entre los 15 a 24 afios de edshdo un factor decisivo la
frecuencia de consumo. Entre los medios de comtiditajue estos frecuentan se
obtuvo como resultado un alto grado de uso de medigitales en el cual
predominaron redes sociales como Facebook e lastagr

La propuesta del plan gir6 en torno a una campair@gicacional en medios
digitales, acompafiada de una reestructuracion tlenda sobre la cual se planteé
diferentes actividades en relacion a las fechds/éssmas representativas con el fin
de que los consumidores puedan vivir una expeaet@ntro del punto de venta.

Dentro del presupuesto de actividades de miagkese considerd la duracion de
las actividades, asi como también los descuentlizadbs que reducen el margen
percibido por venta. En cuanto al andlisis finareiy viabilidad del proyecto se
concluyd que el mismo es realizable y rentable lasractividades propuestas, esto
explicado con evaluacion de marketing ROl y Pre-R&H obtuvo el crecimiento
planteado en los objetivos del referido plan, pocual asegura la rentabilidad en lo

contemplado del periodo a cinco afos.

Palabras Claves:

Plan de Marketing, Candy Cup, dulces al grasmifiteria, posicionamiento y

comunicacion.
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INTRODUCCION
Tema

Plan de Marketing para la marca Candy Cup en @aciue Guayaquil.
Antecedentes del estudio

Dentro de los inicios de la confiteria, esté&da de la industria de la maquinaria la
cual permite la preparacién de una gran variedachdiEmelos, es de esta forma que
los artesanos pasteleros aprenden la profesida amfiteria.

Los comienzos de la confiteria datan de laRenamana (Ruinas de Herculaneum),
pues es aqui en donde se hallan talleres y utenkra preparar confites muy
parecidos a los usados en la actualidad. La magler@mponentes para endulzar en
aquella época eran a base de miel. Los grieggsial que los romanos poseian ya el
azucar cristalizado y unos 500 aflos AC, en Pepsagticaron métodos para la
obtencion de azucar en estado sélido. Se populaizdmercializacion de frutos
secos con dulce, misma que fue considerada comayaiogina con propiedades
curativas.

Segun estudios realizados por el MinisterioRiéaciones Exteriores de Chile
(ProChile, 2012) del mercado ecuatoriano, el set#da confiteria y derivados tuvo
una facturacion cercana a los 200 millones de éslpara el afio 2010, en nuestro
pais (aflo 2007) se registré una factura por 18&mae$ de dodlares en el mismo
sector de los cuales alrededor del 80% de este prbwenian de produccion local y
el 20% de las importaciones. Para el 2009 las éxgones aumentaron en 50
millones de dolares, esto a su vez fue liderado2pempresas: Confiteca S. Ay La
Universal.

Segun el Diario Hoy la cuota de mercado apnaxia por parte de Confiteca S.A.
es de 63% a nivel nacional, La Universal para el 2Bil0, con la adquisicion por
parte del Consorcio Nobis, lanzando al mercado ageesiva campana con la
renovacion de empaques de los productos estrellaseq su momento tuvo la
empresa, esta acciones permitieron generar ingpesancima de los 35 millones.

Hoy en dia la confiteria ecuatoriana divetaifsus lineas de productos y buscan
aumentar la demanda mejorando la calidad. Ecuadpstra un incremento en las
importaciones de paises sudamericanos como Pagén#ma, Colombia, etc. Dando



como resultado un alto atractivo de mercado pasa lexportadores de dulces y
confites en virtud de encontrarse en constantaueid y ser masivo.

Los consumidores de este segmento buscan nuevesesqas, ya sea en sabores,
empaques o ingredientes.

El mercado internacional brinda la oportunidi@dpercibir el valor agregado en
los productos de consumo diario a nivel local, @&edo a las empresas con
caracteristicas innovadores introducirse en estronde mercado de los confites
importados.

Segun Instituto Nacional de estadisticas yseen(INEC, 2015) actualmente
Ecuador cuenta con una gran variedad de empresemales e internacionales que
son participes en diferentes eslabones de la cadier@oduccion chocolatera. El
pais posee la experiencia y conocimiento suficidatdro de la industria chocolatera
para un desarrollo pleno, siendo un factor clavedseria prima de primera calidad,
misma que es reconocida a nivel mundial.

El proceso de cultivo de cacao en el Ecuador pneviesde la época Colonial. Los
productos mas reconocidos a nivel mundial son ea@€ade Aroma y Fino, lo que ha
permitido ingresar al grupo de los mejores prodestale dicha materia prima, ya
gue esta al ser de tan alta calidad a conseguig@lgpais se convierta en el primer
productor de esta materia prima alcanzando ca€iO&b con relacion al total
mundial. En el 2012 se contaba con alrededor dentiD8ectareas de siembra de
cacao.

El cultivo de cacao en el Ecuador es tradaliaiesde la época de la colonia. Su
producto es reconocido a nivel mundial como un Gdéiao y de Aroma, lo que
permite estar dentro del selecto grupo de paisesnuateria prima de muy alta
calidad. Ecuador es el primer productor a nivel diaeinde Cacao Fino y de Aroma
con més del 60% del total mundial. Al 2012, existéededor de 508 mil hectareas
sembradas de cacao.

Las exportaciones han sido muy bajas en canfier a las importaciones de
productos a base de chocolate, esto se puede emrsitha oportunidad dado que
existe una gran mayoria de consumidores interneesién a la espera de productos,
innovadores y llamativos que permitan satisfacer @eferencias y expectativas.
Existe una oportunidad aun mas grande en el merexttanjero ya que las
preferencias de consumo van orientadas a los piaglgourmet, estos a su vez al

contener una mayor cantidad de cacao fino facildaaroportunidades de la inversion
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productiva en el sector. Adicional a esto no seedetbescartar un sin nimero de
oportunidades en los diferentes eslabones de Enegoroductiva de chocolate, esto

incluye la exportacion de confites y semi elabosadiel cacao.
Problemética

Candy Cup es una empresa dedicada a la calieacion de dulces al granel.
Las empresas que expenden chocolates, caramelosllgtag producen estos
productos a toda maquina en septiembre para atehdesrcado en fechas donde se
evidencia con mucha mas frecuencia el consumo ldesioomo es navidad y fin de
ano.

En la actualidad dentro de la ciudad de Guayagisten varios locales donde se
comercializan dulce de mucha mas variedad. Adeestas empresas llevan mucho
mas tiempo en el mercado que Candy Cup.

Candy Cup poseen solo dos locales, uno ubieadel Aeropuerto José Joaquin
de Olmedo que inicio en el 2014 y otro en el CMA&tado en el 2016. Como solo
cuentan con dos puntos de venta, esto cuenta corfactor que hace que disminuya
Su presencia de marca.

Candy Cup cuenta con un problema de comumdicagiestructura de marca. La
empresa como tal no estd enfocada a un segmene@do, sino que busca el
mercado de forma general, ademas de no poseategstis de segmentacion, por lo
que dificulta diferenciarse de la competencia.

La falta de un plan de marketing estructurtadubién es un problema para la
empresa porque no genera interaccion con las mesoeduciendo aun mas las

posibilidades de dar a conocer la marca al mercado.

Justificacion del tema

Para poder justificar la problemética, sedaizado un proceso de observaciéon y
comparacion con su competencia directa que es Butiees y Candy Shop. Con
este proceso se descubrié que Candy Cup no cuemtposicionamiento de marca,
no se evidencia una entrega valor agregado alteli@hmomento de realizar las
compras, no tiene un producto/servicio que lo ¢arme, y la estructura de la marca
como tal estd sin direccionar a un target en epeciPor tal motivo, se quiere

proponer un plan de marketing para que la emprésanga beneficios, como



posicionar la marca en la mente de los consumidaliésrenciarse y destacarse
dentro del mercado, aumentar la participacion decad® y mejorar el nivel de

rentabilidad.

La relevancia social de este proyecto esta @adque puede servir de aporte a
empresarios, contribuyendo a solucionar algiin prohlen concreto en sus negocios
y de esta manera mejorar los planes y estratggasplican en las mismas. Por el
momento, el pais atraviesa una situacion econodiiical, por lo que ha aumentado
en gran cantidad la tasa de desempleo. Al tomatuenta este proyecto, ciertos
negocios podrian prosperar y por ende permitirfeeigg empleo y sobre todo dar
estabilidad laboral a las personas que estan awu& colaborando para las

mismas.

En cuanto al area académica, el proyectorsede guia para la realizacion de
futuros estudios en los que se quiera implemermiaplan de marketing a alguna
empresa que se desenvuelva en la industria de nfitet@, siendo para otros
universitarios o emprendedores una fuente de irdoidn y asi profundizar sus

conocimientos tedricos al proporcionarle una miratkegral sobre el tema.

Objetivos
Objetivo General

.  Plan de marketing para posicionar la marca Candy €u el mercado

guayaquilefio.

Objetivos Especificos

» Analizar la situacion actual interna y externaaerpresa y su competencia
dentro del mercado confitero.

» Realizar una investigacion para identificar lospgs objetivos y perfil del
consumidor actual.

* Desarrollar un plan de marketing para mejorar lagem y posicionar la
marca.

« Evaluar la factibilidad y viabilidad de la implentacion de las estrategias

del plan de marketing.



Resultados Esperados

Con este proyecto se quiere descubrir cuah estlacion actual de Candy Cup
dentro del mercado confitero. Se pretende encolaisadebilidades y fortalezas de la
empresa para en un futuro corregirlas y potensiadapectivamente. Debido a esto
es importante determinar que tan bien la empresa aprovechando sus
oportunidades para contrarrestar sus amenazagpyaesu vez permitira detectar
posibles cuellos de botellas tanto en sus progesesvicios brindados.

A través de una investigacion de mercadosjugre determinar el segmento de
mercado al que debe dirigirse Candy Cup. Mediamtdeterminacion de perfiles se
buscara identificar factores clave que motivan eol@pra de los consumidores, asi
como aquellos elementos que capten la atenciéosdmismos para considerarlos en
la estructuracion de una campafia comunicacionaltiede De igual manera,
mediante la utilizacion de diferentes herramiemtasnvestigacion, se conocera el
posicionamiento que posee la empresa en la acidalid

La falta de exposicion de la marca Candy Qupelanercado son los principales
ejes a tratar en el presente plan de marketingopanto se quiere proponer un plan
enfocado en la comunicacién externa de la empmsa, el fin de aumentar la
participacion de mercado y obtener un mejor posanesiento dentro del mercado
local. Con diferentes estrategias se pretende aamgmetener el ticket de compra
promedio.

A través de un andlisis financiero se quiemaliaar los costos dentro de los
procesos claves y determinar la viabilidad del poby al implementar este plan de
marketing para Candy Cup. A su vez, mediante lardehacion del ROI se podra
evidenciar el retorno de las estrategias implendastaasi como su contribucion
individual. Se busca dar la oportunidad al deskarrdel negocio a largo plazo,
asegurando la rentabilidad del mismo. Esto pernisirla empresa mantener la

estabilidad necesaria para en un futuro expandirse.

Alcance del proyecto



El Plan de Marketing se ejecutara en el peridel mayo a septiembre del 2018,
en la ciudad de Guayaquil. El plan a realizarselunrara Unicamente a la sucursal
del CC. El Dorado. Este proyecto tiene como objetilcanzar a las personas que
habitan en la via Daule y la via Samborondén yapmprendan un rango de edad
entre 15 a 35 afos ya que este es el rango decedadayor consumo de dulces en
el Ecuador (INEC, 2017).

CAPITULO 1.
Analisis Situacional



1.1. Andlisis del Microentorno
1.1.1. Historia de la empresa

Candy Cup es una empresa que se dedica a krdalizacion de dulces al peso,
comenzando sus operaciones en noviembre del af @0lel Aeropuerto José
Joaquin de Olmedo. Con el tiempo aperturé un niezed en el C.C Mall del Sur
pero por su poca rentabilidad y acogida, opté owénta del mismo. En la
actualidad Candy Cup también cuenta con una su@nsa C.C El Dorado.

Los accionistas, Esteban Carrera y Radaméadri| desean expandir sus locales
a nivel nacional. Los proveedores principales ded@a&up son: Nestlé, Colombina,
Kraft, La Universal, Tarjeal, Bio Alimentos, La Rer Pacari, Productos Cris,
Candysney, Ferrero, Haribo, Arcor, etc. las cuatesempresas muy reconocidas en
el pais y en la industria de la confiteria. (Cay@017).

1.1.2. Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos walores

Misién

“Candy Cup es una empresa nacional que aiatiza confiteria al peso con
una gran variedad de productos nacionales e ingm®taasi como obsequios,
peluches y dulces interactivos, brindando una extel imagen y servicio de
calidad.” (Candy Cup, 2015)

Vision

“Ser la mejor opcion a la hora de comprar @sildBuscamos ser lideres en el
mercado de la comercializacion de dulces, regaldstaglles; innovando con énfasis
en procesos de mejora continua, que nos permitanasr competitivos.” (Candy
Cup, 2015)

Valores corporativos

Compromiso de ser los mejores.



Objetivos organizacionales:

[.  Cumplir con las mas exigentes expectativas de rogeslientes.
II.  Satisfacer todo tipo de ocasion.

lll.  Generar un valor agregado.

1.1.3. Organigrama estructural y funciones.

Presidente

Asistente

Gerente
general

Supervisora
general

Contadora

|— Vendedoras

Figura 1: Organigrama de Candy Cup

Funciones

l. Presidente:

El presidente de la compafiia se encarga de hazeeVisiones de funciones
cumplidas, de explorar nuevos mercados y es elrgada de expandir el

negocio.

Il. Gerente General:

Tiene como responsabilidades el cuadre de ventpsnssar el ingreso/salida del
personal, establecer metas, realizar pagos a pore=e y realizar depdsitos

semanales.



II. Supervisora General:

Se encarga de realizar los pedidos de mercadesisar las metas cumplidas,

supervisar al personal y es la responsable deditoaia semanal.

IV.  Contadora:
Realiza los pagos de sueldos, revision de depdésitogresos, formularios SR, se
encarga del pago de impuestos. Ademas, elaboestados financieros y manejo
de nombramientos y accionistas.

V. Vendedores:

Encargados de la atencién al cliente, cierre ytapgedel local, cierre de caja, dar
mantenimiento al local y la revision del inventario

VI. Asistente:

Todo deber enviado por el presidente de empresa.

1.1.4. Cartera de productos

CARAMELOS

*Masticables

CHOCOLATES

*Choco Almendra
¢Choco banana
*Choco menta
¢Choco pasas
*Choco naranjas
*Choco colors

e Artesanales

GOMITAS

eLight
eAcidas
eAzucaradas
*Solidas

SECOS

eDeshidratados
eArandanos
ePistachos
Nueces

eMani
eMacadamia
eAlmendras

OBSEQUIOS

eJarras
eAccesorios

eArreglos de
dulces

ePeluches
«Globos
eTarjetas




Figura 2: Cartera de productos de Candy Cup

1.1.5. Cinco Fuerzas de Porter
“El modelo de las cinco fuerzas de Porterresnétodo de andlisis muy utilizado
para formular estrategias en muchas industriagnteasidad de la competencia ente

las empresas varia en la gran funcion de las inds’5{Fred, 2003)

Tabla 1: Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nuevos competidores Atractivo Total
Diferenciacién del producto 3
Costo de cambio 2
Inversién en capital 2
Identificacion de marca 4
Calificacion 2.75
Negociacion de los proveedores Atractivo Total
Cantidad de proveedores 3
Disponibilidad de proveedores sustitutos 4
Costos de cambio de los productos del 2
proveedor
Amenaza de integracion vertical hacia 1
adelante
Costo del producto del proveedor en 3

relacion con el precio del producto final
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Calificacion

Negociacion compradores

Volumen de venta en proporcion
negocio de la empresa.

Sensibilidad del comprador al precio.

Ventajas diferenciales del producto.

Costo del cliente de cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion para
comprador
Calificacion

Tabla 2: Negociacion de proveedores

Tabla 3: Rivalidad entre competidores

Tabla 4: Negociacién de compradores

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores

Ubicacion estratégica

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Precios

Tecnologia

Cantidad de productos y servici
ofrecidos

Calificacion

Tabla 5: Amenaza de productos sustitutos

Amenaza productos Sustitutos

NUmero de productos sustitutos

11

Atractivo
2

Atractivo

4

Atractivo

5

2,6
Total

2,8

Total

Total



Disposicion del comprador a sustituir 4
Costo de cambio del comprador 4
Disponibilidad de sustitutos cercanos 5

Calificacion 4.5

Candy Cup presenta un gran problema de marest@uue su nombre es muy
similar al de su competidor Candy shop, causandéusmn entre los consumidores,
adicional a esto resulta atractivo para la comp#engresar en este mercado dada
la poca cantidad de participantes en esta catedeni@gocio.

La negociacion con otros proveedores resuitdaator no tan relevante para la
competencia en virtud de que existe mucha varieldagroveedores dentro de esta
categoria de productos, esto sucede ya que el ineg@compra de dulces al granel
gira en torno a los volimenes de compra. La inté@mavertical no resulta atractiva
para el mercado dada la gran cantidad de proveedor@abricantes dentro del
mercado.

La negociacion de los compradores esta ligaltss volumenes de compra, por
ello el giro del negocio resulta clave en ese dspeEsto implica que los
proveedores estan dispuestos a bajar sus precelsceimprador maneja grandes
volimenes. Sin embargo, este punto no resultaelamante para la introduccion de
nuevos participantes ya que al existir una graredad de proveedores, la oferta es
elevada. Asi mismo, la demanda es escasa. Daddassfwoveedores buscan ofertar
con precios bajos para mantener la atencién deolopradores.

En la actualidad solo existen 3 empresas septativas en la comercializacion de
dulces al granel. Por esta razon, resulta muy tatca@ste mercado para los
competidores ya que el factor diferenciador esameante los servicios ofrecidos por
las empresas, a nivel de productos todos ofereamismos, solo cambia la variedad.
En cuanto amenaza de productos sustitutos, este fax el mas relevante dado al
alto atractivo en todos los puntos a consideratrdete estos campos.

La alta cantidad de productos alternos y digpan de los mismos en todas
partes, resulta de gran preocupacion para estead®ros costos de cambio para los
compradores tampoco resultan altos por lo queteesuly facil la toma de decision

por la adquisicion de estos.
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1.2. Andlisis de Macroentorno

“La empresa y todos los demas actores operamenacro entorno mas amplio
de fuerzas que moldean las oportunidades y preser@sgos para la empresa’.
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 68).

En toda industria es necesario tener unarvisi@ra del macro entorno donde la
empresa desarrollara sus actividades comerciaessia manera, se pueden detectar
y evitar ciertos riegos que afecten a corto o lgsgzo a la empresa y a su vez

encontrar y aprovechar al maximo las oportunidades

1.2.1. Entorno Politico-legal

Salvaguardias

De acuerdo a lo establecido dentro de la eegalvaguardias, mismas que tienen
vigencia hasta el mes de junio del 2017 y que gerassu baja de forma progresiva
en lo posterior, representa una oportunidad parallsstria de confites, dicho de esta
forma la reduccion en los precios es algo espgradparte de los consumidores, sin
embargo conforme se puede observar en el listadarateceles publicados por el
Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN, 2017).

Acuerdo con UE

Segun lo indicado por el INEN el acuerdo pé&nd los paises de la Union
Europea (UE) el ingreso de los productos a teroitoacional sin pagar aranceles,
esto como resultado de las politicas del gobiemaucho para abrir las puertas al
mercado exportador de productos agricolas y pessjuksl pais, en su mayoria con
las mismas preferencias arancelarias, esto repeesgr® el mercado de confites
pueda volverse mas competitivo dependiendo dettatoadel mercado (INEN,
2016).

1.2.2. Entorno Econémico
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Segun Kotler (2008), el estudio del entornonéenico consiste en el andlisis de
todos aquellos factores que afecten el poder ymbportamiento de compra de los

consumidores.

PIB

El PIB, se encarga de medir la riqueza ded gafante un periodo determinado; la
cual posee una tasa de variacion que es considevatael principal indicador en la
evolucion de la economia de un pais.; este indicamlvesponde a la suma del valor
agregado bruto de todas las unidades producidastguun periodo determinado,
mas los otros elementos del PIB conformados popuestos indirectos sobre
productos, subsidios sobre productos, derechoseleins, impuestos netos sobre
importaciones, e impuesto al valor agregado, séggmtes de informacion obtenidas
por el Banco Central del Ecuador (Banco CentraEdelador, 2011).

De acuerdo con el Boletin de prensa: resudtad® las cuentas nacionales
trimestrales del cuatro trimestre de 2016 y an0a62 publicado el 10 de abril del
2017 en la pagina web del Banco Central Del ECUBIGE), en los meses que van
de Octubre hasta Diciembre del 2016 el Produdierio Bruto aumenté en 1,7%
con respecto al trimestre anterior del mismo aficauynentdé en un 1,5% en
comparacion al cuarto trimestre del afio 2015 (B&wutral Del Ecuador, 2017).

En el siguiente grafico se muestra que el pmta atravesando por una
reactivacion econémica, ya que en los ultimos 9emela actividad econdmica
present6 un PIB positivo con respectos a meses@ete un punto a destacar es que
este crecimiento se debe principalmente a actiesla relacionadas con el sector
petrolero, aunque dicho sector también tuvo unimieato de 1,4%. (Banco Central
Del Ecuador, 2017).
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Figura 3: Producto interno bruto. Fuente: Banco Catral del Ecuador.

PIB Per Capita

Conocer este indicador econémico es importaaeque representa la relacion
que existe entre el valor total de los bienes yisies que se generan durante un afio
por la economia de un pais y la poblacion de ese afi

Desde el 2014 el Ecuador ha presentado uedetgento en este indicador, en el
2016 el PIB Per Capita fue de $5.917, lo que @flej ingreso mensual de $493
(Banco Central Del Ecuador, 2017). Sin embargesenmismo periodo de tiempo,
los ingresos promedios familiares (1,6 perceptoestuvieron en $683,20 y la
Canasta Familiar Basica tuvo un costo de $700)Jggue el ecuatoriano tuvo una
restriccion de consumo de $17 aproximadamente @s, @ poder adquisitivo del
ecuatoriano fue insuficiente en un 2,53% (Institbidacional De Estadisticas y
Censos, 2016). Este indicador es de gran aportqugaayuda a medir el nivel de

vida y la capacidad de compra que tienen los hatiesadel Ecuador.

Inflaciéon

15



Para Cambell R. MC Conell (1997), la inflacidonsiste en el aumento general
del nivel del precio, pero aclaré que estos aunsesoel precio no suceden en todas
las divisiones de productos, ya que algunas de elleeden estar en periodos de
rapida inflacion, otras pueden mantenerse y oikasiehes pueden bajar.

En el mes de marzo del 2017, el Ecuador registadvaniacion porcentual de 0,14%
en la inflacion, manteniendo un equilibrio connéldcion del afio 2016 en el mismo

mes de marzo (Instituto Nacional de Estadisticasnysos, 2017).

1,48%
1,09%

0,90%

0,70%

0,44% 18
0,34% 0,41%
0,10% 0“ 0,13% 0,14%
= = = o N N j

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 4: Inflacion. Fuente: INEC

En el siguiente grafico se muestra como tredad divisiones de productos,
hicieron que el indice de Precios al Consumidoe est0,14% en el mes de marzo.
Los Alimentos y bebidas no alcohdlicas tuvieron unéacion del 0,71%,
Restaurantes y hoteles alcanzaron un 0,20% deiiril@on respecto al mes anterior
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Alimentosy bebidas no alcohélicas :| 0,71%
Restaurantes y hoteles j 0,20%
Educacién | 0,05%
Bienes y servicics diversos ] 0,04%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros... 0,02%
Comunicaciones 0,02%
Muebles, articulos para el hogary para la... -0,01%
Salud 0,06% |
Transporte -0,08% |:
Recreacidn y cultura -0,12% I:
Prendas de vestir y calzado -0,20% [
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes  -1,71% |

Figura 5: Inflacion por industria. Fuente: INEC
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Candy Cup se encuentra dentro de la catederiimentos, la misma que tuvo
una inflaciéon de 0,71% como se menciono anteriotendesto quiere decir que los

precios, en el tipo de actividad en la que se desdve la empresa, han aumentado.

1.2.3. Entorno Socio-cultural

El entorno cultural estd conformado por lastiinciones y otras fuerzas que
afectan los valores, percepciones, preferenciasnyportamientos basicos de una
sociedad (Kotler & Armstrong, 2012).

Ocho de cada diez alimentos y bebidas tiersn azlcar o grasa en altas
cantidades, y cinco de cada diez tienen un altéeoc@o en mas de uno de estos
componentes, segun cifras del Ministerio de Salud.

A tres meses de que comenzaron a aparecempriageras etiquetas con
“semaforos” que alertan sobre el contenido de az(ga y grasa, se observan
algunos cambios en los habitos de consumo del@tarab.

Los consumidores fueron consultados sobreaccion frente a estos semaforos.
Un tercio de la poblacion (31%) dijo que se detianies de comprar, para cuidar su
salud. Otro 43% expreso que le es indiferente26® restante sefialé que observa la
etiqueta, la analiza, pero termina comprando elnmmisPara algunas firmas, el
sistema grafico, en cambio, les ha permitido auareméentas. Una de ellas es
Olyjuice, que produce la marca de gaseosas Orgngueehace 7 afios tiene bajo
contenido de azucar.

Byron Orellana, gerente comercial de Superatercde Carnes Orellana, que
dispone de un local en Guayaquil, dijo que desde empezaron a aparecer los
semaforos hay productos que ya no se venden cotee enmo galletas, dulces y
otros confites. La baja varia de un 5 a un 15%ltiso algunas galletas integrales ya
no se venden como antes, porque en la semafonzawiican alto en azucar y la
gente ya no las compra” (Diario El Comercio, 2014).

Se prevé que el mercado mundial de produaamdfiteria represente USD$ 1,5
billones para el afio 2015. La popularidad emergdet@roductos mas saludables
gue los tradicionales, compuestos con productdgigiwos del azucar, confirman el
cambio de las tendencias. Ademas, se suman eldeudwersos productos exéticos
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y también aquellos de preferencias regionales.

Existe también una tendencia a nivel mundil aversion en investigacion y
desarrollo de nuevos productos. Productores, padoess y las marcas en si, buscan
la innovacion como ventaja competitiva en un mevcqde antes era considerado
como tradicional. El aprovechamiento de las costemslestacionales estd aun mas
en la mente de las marcas comerciales. La glolo@izaen América Latina ha
acercado aun mas si cabe, las festividades norteam&s a la poblacion, abriendo
una oportunidad para el sector de confiteria d&a @arpromocionar productos
estacionales mas alld de aquellos relacionadoslariestividades tradicionales
como la Navidad (Industria Alimenticia en Américatiba, 2012).

1.2.4. Entorno Tecnoldgico

Kotler y Armstrong (2003) definen el entormarioldgico como “las fuerzas que
crean nuevas tecnologias y que a su vez crean giosdy oportunidades de
mercados nuevos” (p. 137).

La empresa Candy Cup no posee un correctoatardl inventario. Si bien es
cierto que existe un supervisor en la tienda quel encargado de verificar que el
surtido no se agote en los puntos de venta, resaftarioso contar con un sistema
que les permita analizar la rotacion de los pramkiaton la finalidad de reducir
costes y aprovechar oportunidades, para ello sgpopsoimplementar un sistema
informatico que lleve el registro de todo el invaid, desde las bodegas hasta el
punto de venta, como solucién a esto se propongilizacion de sistemas como
Moyin v1.4.

La innovacion en técnicas y desarrollo de potas de confiteria ha sido tratado
desde muchas perspectivas, una de ellas es laa@ah de talleres en Universidad
de América Latina y Central, en colaboracion conFehdo Multilateral de
Inversiones (FOMIN) a través de fundaciones para pendar asistencia técnica en
el desarrollo de esta categoria de productos (FUSProinnova, 2013).

1.2.5. Analisis P.E.S.T.

Tabla 6: Analisis PEST

Muy  Favorable Poco Nada Muy
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favorable favorable favorable desfavorable

5 4 3 2 1

Entorno Politico-legal

Salvaguardias X

Acuerdos

Internacionales

Entorno Econémico

PIB X

PIB Per Capita X

Inflacién X

Entorno Social

Etiguetas Semaforo X

Productos Sin azucar X

Entorno tecnoldgico

Talleres de Innovacio X

Sistemas de Inventario X

El andlisis P.E.S.T.A “consiste en examinarirepacto de aquellos factores
externos que estan fuera del control de la emps@ que pueden afectar su
desarrollo futuro” (Martinez & Milla, 2005).

En el cuadro anterior, se asigndé una valoracidantitativa a cada uno de los
aspectos analizados de cada entorno. La valoraei@stablecié entre uno y cinco,
en la cual uno representa aspecto muy desfavoyateo muy favorable.

El entorno economico del pais es una de lagmblas que mas afectan a
comercializacion de este tipo de productos, pugstoexiste menores probabilidades
de compra si los clientes no poseen dinero sufieigue les permita cubrir sus
necesidades basicas, no tendran intencion de cootpoa productos que estén fuera
de esta categoria. Esto va de la mano con lagcpslimplementadas por el gobierno
con la finalidad de reducir o prevenir la recest@ondmica que se aproximaba por
la caida del petréleo, las salvaguardias fueromledidas adoptadas para aumentar
la recaudacion de impuestos y cubrir el déficit egado por los ingresos no
percibidos del petrdleo, el sector de la confitadabien afectado con una tasa del

45% que se encontraba en uno de los rangos mas altivo por el cual se
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encarecieron los precios de esta categoria, penddi a los sustitos ganar una
pequefa presencia dentro del mercado.

El factor socio cultural indico las tendescde consumo y las perspectivas que
tiene el mercado referente al consumo de produgitoazicar, y a la alerta que se
crea en la mente de los consumidores con la entieldgtiquetado semaforo, esto ha
reducido en consumo de productos con alto contesridazlcar, siendo un aspecto
poco favorable para la categoria de productos eudase desenvuelve la empresa
pero a su vez existe la oportunidad de aprovedohadnentalidad para la creacion
de lineas de productos sin azlcar.

El factor tecnolégico ha permitido dar respaes lo solucion del control del
inventario, puesto que al no contar con un sistéeneontrol esta actividad se realiza
de forma empirica, y no permite tomar decisionesidel ejecutivo referente a la
compra de mercancia entre otras. Las empresas ddbptarse a estos cambios en
la tecnologia de ciertos equipos y softwares, da esanera optimizar costos,
incrementar la eficiencia en sus procesos y mej@raralidad de sus productos.
Candy Cup puede aprovechar para realizar estratégiaomunicacion, incluso de

ventas por estos medios.

1.3. Andlisis Estratégico Situacional

1.3.1. Ciclo de vida del producto

Segun el concepto de ciclo de vida del pramu@fVP) todo producto
experimenta una evolucién desde el momento enalssilanza al mercado hasta
gue se retira; evolucién que se concreta en uresgucprogresiva de etapas en las
que el comportamiento de la demanda, de la comgiatgnde la tecnologia va
cambiando (Manuera Aleméan & Rodriguez Escuderoy 208g. 94).

La industria de la confiteria se encuentrdaertapa de madurez ya que tiene
mucho tiempo en el mercado ecuatoriano, lo cuatesgmta gran ingreso de
volumen en ventas, brindando estabilidad econOmpara el pais. Esta industria
logra mantenerse aungque no sea considerada dergritaeesidad, sino mas bien
suntuarios, ya que los dulces son demandadosadquéer época del afio, sobre todo
para fiestas infantiles, cumpleafos, ocasionexedps y actividades sociales.

En la industria confitera del Ecuador, las caarnacionales y las extranjeras

compiten con productos parecidos. Las nacionalesfit€ca y La Universal
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dominan el mercado ecuatoriano, las mismas que a®enhespacio junto a

Colombina, de Colombia y Arcor, de Peru.
1.3.2. Participacion de mercado

Mediante una entrevista realizada al Ing. lizsteCarrera, propietario de Candy
Cup, se pudo recaudar informacion referente arécjpacion de mercado de Candy
Cup frente a sus principales competidores.

Candy Cup
10%

Figura 6: Participacion de mercado de Candy Cup

Como se observa en el grafico, la participacié mercado de Candy Cup no es
de mayor proporcion ya que la empresa tiene poempd en el mercado
ecuatoriano. Su primer punto de venta fue en @paerto que a su vez este se
encuentra dentro de vuelos nacionales, por endss wisible para todos los clientes
potenciales que tendria la compafiia.

EntreDulces es la tienda de preferencia pai@inpra de dulces a peso con un
porcentaje del 54% seguido de Candy Shop con 2€%ngly Cup con 10%.

1.3.3. Andlisis de la Cadena de valor

Segun Michael Porter que definié a la cademavalor como “una herramienta
para identificar varias maneras de crear mas y@oa el cliente”. Y mediante su
modelo comunicé que “cada empresa es una sintesstividades llevadas a cabo
para disefar, producir, comercializar, entreggpgyar al producto” (Philip Kotler y
Kevin Lane Keller, 2012).
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Tabla 7: Andlisis de la cadena de valor

Logistica Operacion/ Marketing  Servicio
Externa Logistica Interna y Ventas
Abastecimiento F F - -
Talento O F D -
Humano
Tecnologia D A D O
Infraestructura O D A -

El proceso de compra se realiza con los mejoreductores de dulces dentro del
mercado local, tales como Universal, Nestlé, ewotres. De igual manera, los
productos importados de las marcas Kraft, Colomb#mcor, etc. Esta es una forma
de ofrecer al cliente garantia de calidad de loslymtos y a su vez representa una
fortaleza para la empresa al contar siempre cak €0 los puntos de venta.

El proceso de compra comienza por la adqaiside la variedad de productos
gue el cliente desee comprar, luego se acerca@dasu pedido es pesado y se le
indica el valor a pagar. Este tiene la opcion dedlt la cantidad exacta de producto
gue necesite. El administrador del negocio es&rgado de receptar los pedidos de
la tiendas para realizar el despacho del inven@ribodega. La empresa posee una
encargada para la atencion del cliente que cuemt&lcconocimiento de la oferta de
productos, y realiza el proceso de despacho, asd también de pedidos de surtido.

La empresa no posee un departamento de nmayketventas que realice
estrategia alguna para incentivar los procesos aiBp@ y comunicacion del
negocio. Tampoco posee un software para llevaroatral del inventario. La
empresa no cuenta con un sistema automatizadoatedta del vacio del stock en
percha, Unicamente se realiza por la observacibpeatsonal de atencion que pide
via telefénica el surtido del producto.

Candy Cup no posee redes sociales ni platafatguna para la comunicacion de
actividades promocionales de sus productos. Compects positivo se resalta el
espacio suficiente en bodega para el almacenamigtitmo del producto, esta a su

vez pasa control de calidad. Sin embargo, las @a€mb cuentan con un espacio
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amplio para la exposicion del producto y a su vre#ta la capacidad instalada de los

mismos.

1.3.4. Analisis F.O.D.A.

El objeto concreto de la matriz FODA es ellisigprofundo de los factores que
afectan positiva 0 negativamente al sistema orgaiumal que, al clasificarse,
ordenarse y compararse, generan un conjunto datezgtrs alternativas factibles
para el desarrollo de dicho sistema organizaci@fedala Salazar, 2005, pag. 96).

A continuacion se presenta detalladamentedlsass interno y externo de Candy
Cup, el mismo que se realizé con informacion projmada por el personal de la

misma empresa.

FORTALEZAS

* Bodega de almacenamiento.
» Disponibilidad de surtido/ stock.
e Supervisidn permanente.

» Personal de atencion al cliente capacitado.

OPORTUNIDADES

* Desarrollo de linea de productos sin azlcar.
» Expansion por alta demanda.
« Eliminacion de Salvaguardias.

» Desarrollo de tecnologias de sistemas informéticos.

DEBILIDADES

* No posee departamento de marketing.
* Insuficientes puntos de venta.
e Limitada cartera de productos.

* Posicionamiento confuso de la marca.

23



AMENAZAS

« Entrada de nuevos competidores.
» Implementacion de nuevas barreras tributarias.
» Situacién econdmica desfavorable del pais.

+ Posicionamiento de lider del mercado.

1.3.5. Analisis EFE - EFI

Con las matrices EFE y EFI se examinarandeacteristicas de Candy Cup.

La matriz EFE se encargar4 de evaluar losorfast externos al negocio,
analizando informaciéacondémica, social, cultural, politica, tecnolégiea, mismas
que estan basadas en la matriz F.O.D.A., y a swcewzstas variables se podran
determinar las posibles oportunidades y amenazapugdan existir en el mercado.

Por otro lado, la matriz EFl es un paso redonpara realizar una auditoria
interna, asi que se evaluaran todos los factoteshivs del negocio. Esto se analizara
de la cadena de valor, con las fortalezas y deloiéd para poder examinar los

puntos a favor y en contra que se tiene en el rderca

Matriz E.F.I

Tabla 8: Matriz EFI, Fortalezas

Fortalezas Peso  Calificacion Peso Ponderado
Bodega de almacenamiento 0,122 3 0,36
Disponibilidad de surtido/ stock 0,14 4 0,56
Supervision permanente 0,0 3 0,3

Personal de atencién al cliente capacitado 0,15 4 0,6

Tabla 9: Matriz EFI, Debilidades
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Debilidades Peso Calificacion Peso Ponderado

No posee departamento de marketing 0,14 1 0,14
Insuficientes puntos de venta 0,11 2 0,22
Limitada cartera de productos 0,10 2 0,2

Posicionamiento confuso de la marca 0,14 1 0,14
Total 1,00 2,52

Se evaluaron los principales factores inteuees posee la empresa Candy Cup y
entre ellos se pudo encontrar sus principaleslézda como la disponibilidad de
stock, los mismos que tienen a disposicion de doswemidores. También se destaco
a su vez el personal calificado para la adecuadacid@n al cliente. Entre sus
principales debilidades se encontré que no existelepartamento de marketing
dentro de la empresa, por lo tanto no realizanategfias para mejorar el
posicionamiento actual de la empresa en el merdadempresa no logra conseguir
una diferenciacién entre sus principales competgldDtra debilidad que presenta la
empresa es que no tienen suficientes puntos da perd poder mejorar la cobertura

y llegar a més publico.

Matriz E.F.E

Tabla 10: Matriz EFE, Oportunidades

Oportunidades Peso  Calificacion Peso Ponderado
Desarrollo de linea de productos sir 0,12 3 0,36

azucar

Expansion del negocio por alta demanda. 0,14 3 0,56
Eliminacion de Salvaguardias 0,13 4 0,52

Desarrollo de tecnologias de sistema®,09 2 0,18
informaticos
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Tabla 11: Matriz EFE, Amenazas

Amenazas Peso Calificacion Peso Ponderado

Entrada de nuevos 0,14 3 0,42
competidores/productos sustitutos
Implementacion de nuevas barreras 0,15 2 0,3

arancelarias/ tributarias

Situacion econdmica desfavorable en ¢ 0,11 2 0,22
pais.

Posicionamiento de lider del mercado 0,12 4 0,48
Total 1,00 3,04

Como mayor oportunidad, se encuentra la erion de las salvaguardias. Esto
es una gran ventaja ya que gran parte de los paxigoe oferta Candy Cup son
importados. De esta manera podria existir una wmicde precios. Otra
oportunidad significante es la apertura de nuevostgs de venta en centros
comerciales, lo cual ayudaria a acercar a la emm@s sus clientes. Como sus dos
principales amenazas se encuentra la entrada d®sgempetidores directos y el
posicionamiento actual del lider del mercado queeste caso es Entre Dulces, el
mismo que es reconocido por su trayectoria.

1.4. Conclusiones del Capitulo

La empresa Candy Cup demuestra que existen muelotsrds externos que la
afectan en lo que respecta a sus costos y limitaesumiento, mas aun es evidente
las debilidades que presenta y las oportunidades psezas por lo que es de
importancia que la empresa analisis la situacidoiainy piense en optar por
decisiones gerenciales que les permitan supetaa dituacion.

El mercado de confites esta en crecimientdb;asmo se ve afectado por los
tratados y demas politicas que el gobierno firméege miras en futuro, esto
permitira que el mercado se vuelva mas competjimocuanto la introduccion de

productos sin barreras arancelarias resulta poeardiale para los participantes
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locales, siendo clave en dicho proceso el cuidaelocdntrol y calidad de los
servicios y productos ofrecidos.
La participacion del lider de mercado a pesar ddastante representativa dista del
servicio percibido por los consumidores, en virtiedesto es importante considerar
esta oportunidad para diferenciarnos de la compieten de ser posible que sea el
posicionamiento asociado con Candy Cup, por su lexiee servicio brindado
durante el proceso de compra, en la busqueda psfasar las expectativas de los
clientes

Por ultimo, la segmentacion que se tieneaeactualidad (segundo personal de
empresa) debe ir acorde a la realidad del mergadsar en consumidores mayores
de 40 afios no resulta atractivo, por cuanto lagoai® de productos en la que se
encuentra el negocio es para edades entre lo3%5fios, para ello implementar en

estrategias dirigidos a este segmento le dara agamprobabilidad de éxito.
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CAPITUL®)2:

Investigacion de 'Wiercatos



Investigacion de Mercados

“La investigacion de mercados es la identdfiéa, recopilacion, analisis, difusion
y uso sistematico y objetivo de la informacion, adnpropdsito de ayudar a la
administracion a tomar decisiones relacionadasl@adentificacion y solucion de

problemas (y oportunidades) de marketing” (Malhd@08, p. 7).

2.1.0Objetivos

2.1.1 Objetivo General

* Determinar el comportamiento e intension de comma los

consumidores.

2.1.2 Objetivos Especificos

» Identificar perfiles de consumidores de dulceslenezcado guayaquilefio.

* Analizar nivel de posicionamiento de la empresa.

» Identificar factores que motiven a los consumideme!l punto de venta.

» Determinar la percepcion que tienen los consumglacerca de la imagen de

Candy Cup.

2.2. Disefo investigativo
2.2.1. Tipo de investigacion

“La Investigacion exploratoria se efectia nalmrente cuando el objetivo a
examinar un tema o problema de investigacion patode&do, del cual se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes” (HerndreteAndez, Baptista, 2003).

“La investigacion descriptiva es aquelle dpusca definir con claridad un
objeto, el cual puede ser un mercado, una indusimeacompetencia, puntos fuertes
o débiles de empresas, algiin medio de publicidadmoblema simple de mercado”
(Benassini, 2009, p. 45).

Para realizar un analisis exhaustivo de lacen@andy Cup y poder cumplir con

los objetivos planteados, se ha elegido utilizatipo de investigacion descriptiva,
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ya que en este capitulo se quiere constatar gueolalematica existente es la
correcta, para eso se necesita descubrir cardic@sifundamentales para estudiar y
describir el comportamiento del consumidor actaad, influir sobre €l de ninguna

manera y asi poder desarrollar estrategias queran&jpel posicionamiento de la

marca.

2.2.2. Fuentes de informacion

“Los datos primarios son aquellos que un itigador retne con el propdsito
especifico de abordar el problema que enfrentall{Mea, 2008, p. 106).

“Los datos secundarios son datos existentemms por motivos distintos a los
definidos en una investigacién concreta” (Talaydgndéjar, 2013).

Para este estudio se utilizaran fuentes aenrdcion primaria y secundaria. Las
fuentes de informacion primaria determinaran vaaggectos del consumidor frente
a los dulces al granel. Se van a obtener a trawéa mhvestigacion de mercado que
se realizara, la cual estara basada en parte timvatiy cualitativa, brindando
informacion crucial para realizar el plan de marige Candy Cup.

Por otro lado, las fuentes secundarias esthe@adas en estudios realizados
anteriormente, por diferentes entes en el paia. ig&irmacion ayudara a la toma de
decisiones con respecto a la empresa; tanto asgexsdivos como negativos.

2.2.3. Tipos de datos

El método cuantitativo se centra en establpa&mones de comportamiento y se
utilizan herramientas cuyos datos puedan ser au@i estadisticamente para asi
poder aprobar o rechazar las hipétesis planteatlasicio de la investigacion
(Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010).

Con respecto a los tipos de datos, existen rdétodos. La investigacion
cuantitativa, la misma que se basa en una inveshigaumeérica, con el objetivo de
establecer resultados medibles y a su vez determimaurso de accion para tomar
decisiones en un futuro. Para la presente invastig, se considerd que las
herramientas mas idoneas para responder los algetie investigacion son la
encuesta y el Mystery Shopper.

Por otro lado esta la investigacion cualitiesta busca descubrir cuéles son los
gustos y preferencias de los consumidores. Denreateera, se quiere entender los
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pensamientos del segmento de mercado al que ge dirproyecto. Por esta razén se
utilizaran las herramientas de grupos focales,i¢@snproyectivas y entrevista a
profundidad.

2.2.4. Herramientas investigativas

2.2.4.1. Herramientas Cuantitativas

Para la investigacion cuantitativa se utibrados herramientas.

Encuesta:

La encuesta es un procedimiento que permea cuestiones que hacen a la
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa inforigrade un nimero considerable
de personas (Grasso, 2006).

Se las realizara a las personas que se acapleerfil del target de la empresa
para saber cuanto es el conocimiento que tienene $imisma o sobre los productos
gue ofrece. Mas adelante se daran detalles delttdegaplicacion.

Mystery Shopper:

Es de gran ayuda para evaluar el procesomereode las personas que visitan la
tienda Candy Cup. Ademas, se podra recolectar m#oidn sobre como es la
atencion del cliente y si las instalaciones fisioas las que cuenta la empresa estan
acorde para poder brindar un servicio de caliddasgersonas que visitan Candy
Cup.

2.2.4.2. Herramientas Cualitativas
Focus Group:
Segun Hair et al. (2010), un grupo focal es lai@u de un grupo de personas
con la finalidad de discutir un tema particular.

El focus group estara dirigido a jovenes gugaitafios que habiten en la zona

norte, ya que en la investigacion de mercados esgodtaron ser el segmento mas
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representativo dentro de la poblacion. En los mursiguientes se daran detalles

sobre el perfil de aplicacion a esta investigacidalitativa.

Entrevista a profundidad:

Las entrevistas a profundidad consisten emeddizacion de preguntas semi-
estructuradas normalmente en persona. Estas pasgsetan presentadas en forma
de cuestionario y contribuiran a la obtencion deslarimarios (Hair et al., 2010).

La entrevista se realizara a trabajadorda dmpresa con diferentes cargos.

Técnicas proyectivas:

El objetivo de utilizar las técnicas proyeatwes para conocer qué tan facil resulta
para los consumidores reconocer a Candy Cup y rusipales competidores,
observando Unicamente alguna parte de su identidadl. De esta manera se puede

conocer la recordacion que tienen los consumidarerca de estas marcas.

2.3. Target de aplicacion

2.3.1. Definicién de la poblacion

Levin y Rubin (1996) indican que en estadéstla poblacion es el conjunto que
reine a todos los elementos que se estan estudjaieldos cuales queremos sacar
conclusiones.

La poblacion a investigar seran hombres y regjentre los 15 y 35 afios de edad,
de clase media y media-alta, que habiten en Badiude Guayaquil y a su vez los
habitantes de la via Samborondoén y la Aurora, ledes estan ubicadas cerca del
punto de venta con el que cuenta la empresa eidad Comercial “El Dorado”.

2.3.2. Definicién de la muestra (para inv. cuantitativa) ytipo de

muestreo

Para Benassini, la muestra es la consideratgoalguno de los elementos de la
poblacion y debe ser lo mas representativa posiblas caracteristicas de la
poblacién total (2009).
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Se escogera una muestra de 384 personas ymangugdan ser encuestadas, con
este nuUmero de encuestas, se generara un margeiddel 5%.

Existen dos tipos de muestreo; muestreo piliiadd y muestro no
probabilistico. Para el desarrollo de esta invast@n se llegé a la conclusion de que
la mejor opcidn es utilizar un muestreo probaliidst
Muestreo no Probabilistico: “Este tipo de muestnetuye cualquier método en que
la oportunidad de seleccionar un elemento detedninde la poblacidn es
desconocida. Puede ser de varios tipos” (Marcefa&sni, 2009, p. 74).

Muestreo Probabilistico: Este muestreo comss que todos los individuos o
elementos de la poblacion tienen la misma proluulide ser incluidos en la
muestra extraida (Torres & Paz, sf).

A partir de este tipo de muestreo se procadéegir el muestreo estratificado,
se dividira a toda la poblacién en diferentes subgs 0 estratos. Luego, se
seleccionara en forma proporcional y aleatoriamentes sujetos finales de los

diferentes estratos.

2.3.3. Perfil de aplicacion para inv. Cualitativa

Tabla 12: Perfil de aplicacion para investigacion walitativa

Segmentacion 1. Sexo * Hombre y mujer
Demogréfica 2. Edad » 15 a 24 afos
3. Ciclo de vida e Solteros, unién
familiar libre , casados
1. Zona e Samborondon y
Segmentaciéon Via Daule.
Geogréfica 2. Pais » Ecuador
1. Actividades e Todo tipo
2. Intereses » Fascinacioén por
Segmentaciéon los dulces.
Psicografica 3. Opiniones « Referencias del
servicio en su
calidad y
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beneficios
4. Clases Sociales « Media/Media-Alta

2.3.4. Formato de cuestionario, Guia de preguntas y procesde

Mystery Shopper u observacion directa
Los formatos de cuestionarios, asi como léssgie preguntas y los procesos de
las herramientas de investigacion utilizadas sadfumtados en los anexos del
presente proyecto.
2.4. Resultados relevantes

* Mystery Shopper

Tabla 13: Tabla de calificacion de Mystery Shopper

Diayhora de la visita: Sébado, 1 de julio del 2017 12h00-18h00

Numero de Personas que visitaron local

Lugar C.C. ELDORADO C.C.MALLDELSOL C.C.RIOCENTRO

Candy Cup Entredulces Candy Shop

Item:

Fachada del punto de venta

Se distingue el aviso frente a los demas? Sl Sl NO
Ponderacion Calificacion Total Calificacion Total Calificacion Total
Ubicacién del local 0,05 5 0,25 5 0,25 3 0,15
Interior del punto de venta
Nivel de ilumincacién del P.V. 0,04 5 0,2 5 0,2 4 0,16
Nivel de limpieza del P.V. 0,05 5 0,25 3 0,15 4 0,2
Nivel de climatizacion dentro del P.V. 0,03 5 0,15 5 0,15 5 0,15
Presencia fisica del personal 0,07 4 0,28 5 0,35 3 0,21
Colocacion y presentacion del producto 0,1 4 0,4 5 0,5 4 04
Correcto funcionamiento de los rétulos 0,01 2 0,02 5 0,05 5 0,05
Servicio al cliente
Amabilidad de la recepcion 0,11 5 0,55 4 0,44 4 0,44
Prontitud de la recepcion 0,07 5 0,35 3 0,21 4 0,28
Comprension de lo que se demanda 0,05 5 0,25 4 0,2 4 0,2
Predisposicion a la muestra de los productos 0,01 5 0,05 3 0,03 4 0,04
Actitud ante la presencia de problemas 0,05 5 0,25 3 0,15 3 0,15
Tono de voz del asesor comercial 0,04 4 0,16 4 0,16 3 0,12
Conocimiento del asesor sobre productos 0,03 5 0,15 3 0,09 5 0,15
Calidad del cierre de la venta 0,1 5 0,5 4 0,4 5 0,5
Calidad de la despedida 0,04 5 0,2 3 0,12 4 0,16
Productos

Exhibicion 0,02 5 0,1 5 0,1 5 0,1
Variedad 0,05 3 0,15 5 0,25 4 0,2
Stock 0,03 4 0,12 5 0,15 4 0,12
Precios 0,04 Y 3 0,12 4 0,16 4 0,16
Promaciones 000 2T 0,01 1 0,01 1 0,01
Total 4,51 412 3,95




En cuanto a la fachada del punto de venta, caspecto positivo se destaca la
excelente limpieza e iluminacion del escaparatep@®lia visualizar perfectamente
el interior de la tienda y todo lo que ofrecia. Ades, se distingue claramente el
rétulo de las demas tiendas. En lo que respectanadgineria visual, se observd que
el isotipo del rotulo no correspondia al que pdaemmpresa, lo que podria afectar al
posicionamiento de la misma.

La tienda cuenta con una buena climatizacidanginacion proveidas por parte
del CC. El Dorado, lo que garantiza las mejoresdmiones. La limpieza est4 a
cargo del personal del local y esta a su vez edalpe dada a las exigencias
impuestas por la empresa. Desde el exterior derldd se observé que mientras no
habia clientes, la encargada del local realizalshadiabor. Se observo todo de
manera ordenada y los contenedores estaban ataldamifios y adultos.

Dentro del punto de venta habia ciertas stéaséque indicaban un producto que
no correspondia al exhibido. Los contenedores slprieductos no estaban llenos por
lo que daba la impresién de que no contaban cstoek suficiente. En ese momento
de la visita no contaban con todos los productosudeferta actual. También habia
una mala ubicacion de los puntos calientes y filoa tienda. A su vez se observé
que habia una ruleta de premios que causaba maksstdéos clientes ya que
preguntaban por dicha promocién pero resultabalisgramente de adorno. La
ubicacion de un mobiliario central dificulta labigidad del empleado para controlar
los productos.

Candy Cup cuenta con un buen servicio al ©dieba vendedora se acerca de
manera inmediata a los clientes para ofrecer sulaayBe pudo notar que tiene
conocimiento sobre los productos, los precios, &gz de dar sugerencias y es
amable al momento de realizar el trato con losntgd® Sin embargo, en horas pico
es complicado para ella mantener el control ddeladé y a su vez facturar los

pedidos de los clientes.

e Encuestas

A continuacion se muestran los resultados dadts que se obtuvieron de las

encuestas, mediante el cruce de las variablesigracativas.
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Figura 7: Comparacion entre variables Edad-Frecuena de Consumo

Uno de los resultados mas relevantes fue taiémecia de consumo por parte de los
jovenes de entre 15 a 19 que consume promediosildesdde 1 vez a la semana,
encontrando en ellos el mercado al cual debemdigaeactividades que permita la
interaccion con ellos con la finalidad de aumeastaticket promedio de compra. Sin
embargo también es rescatable indicar que el camgienlas edades de 20 a 24
resulta igual de atractivo ya que no se aleja mubdlorango de edades que le
antecede.
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Figura 8: Comparacion de variables edad-ticket deampra
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Los consumidores que mas gastan se ubicadagles de entre 20 a 24; esto se da
en virtud de que en este rango encontramos maajadares dependientes que
estudiantes, por lo que al tener un mayor podeuistigo se permiten tener un
ticket de compra mas elevado, resultado de aquphoponer actividades para

aumentar la frecuencia de comprar puede ser eficaz.

30

20

m Chicles

10 Chocolates

m Frutos secos

W Gomitas
J .

C.CEl dorado | C.C El dorado

C.CEl dorado | C.C El dorado

2 veces cada
mes

1 wvez cada mes 1 vez por
semana

2 veces por
semana

Figura 9: Comparacion de Variables: Tipos de Dulces Frecuencia de
Consumo

El producto que mas rota en la tienda de dudsesl chocolate, seguido por las
gomitas, esto nos permitira realizar una redistitou de las zonas frias y calientes
para que de esta manera el cliente explore ottamalivas antes de comprar su

producto de preferencia.
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|
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Figura 10: Comparacion de variables: Redes Socialdsdades
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Dentro del proceso investigacion se buscatifitear los medios por los cuales se
pueda llegar de forma eficiente al segmento algetbbteniendo como resultado
que Facebook e Instagram son los mas recurridosopareferidos, esto a su vez
destaca el componente visual corroborando los teekd obtenidos en las

investigaciones anteriores.

¢ Focus Group

Tabla 14: Participantes de focus group

NOMBRES EDAD
Ruth Mendoza 24 afos
Maria José Moreira 21 afos
Juan Zavala 24 afos
Erick Diaz 22 afnos
César Aguilar 25 afos
Jorge Davila 21 afios
Carolina Jarrin 21 afos
Sophy Mendoza 21 afos
Xiomara Quimi 21 anos
Jose Maria Bravo 21 anos

Tabla 15: Resultados relevantes Focus Group

VARIABLE ASPECTO POSITIVO ASPECTO NEGATIVO
Se considera que Cand En el resto de productos
VARIEDAD DE Cup tiene variedad de como gomitas, caramelos,
PRODUCTOS productos en cuanto a chicles y otros dulces, no
chocolate. Ademas, posee mucha variedad en
cuenta con productos de sus locales.

extranjero de excelente

calidad.

38



UBICACION

EMPAQUES/
CONTENEDOR
DE PRODUCTOS

Una parte del grupoOtra parte del grupo, considera
considera que lague la ubicacion es un factor
ubicacion es un factornegativo para esta empresa, ya
positivo, ya que al estaque da la percepcidon que no
dentro del aeropuerto yiene concurrencia de

dentro del centro consumidores. También
comercial El Dorado, semostraron un poco d

tiene la percepcion denconformidad con el hecho de
gque es una empresgue solo tengan 2 tiendas. Otra
solvente. parte del grupo, considera que
Considera muy buena lda ubicacion es un factor

ubicacion en el CC Elnegativo para esta empresa, ya
Dorado por cuanto estajue en la parte de abajo se

mucho mas cerca de lasncuentra un local grande

personas que seSweet and Coffee que retiene
encuentran ubicadas eparte  de los posibles
la via a Daule y parte deconsumidores. También
Samborondon. Semostraron un poco

considero a su vez que lae inconformidad de que la
ubicacion cerca de logienda del aeropuerto solo se
cines vy

juegos esencuentre de lado de embarque

acertada. y no de acceso al publico en

general.

Se considera que Canc
Cup tiene contenedore
de facil acceso a la
personas, aparte de e
unos consideraron que
bastante llamativa |
presentacion en vast

que posee actualmente
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Una parte del grupo
considero que el vaso debia
considerarse al momento de
pesarlo con los dulces
porque a su percepcion
esto incrementa el valor

final del producto.



INTERIOR DEL
PUNTO DE
VENTA

PUBLICIDAD

PREFERENCIA
DE
COMPRA

PERCEPCION
DE LA MARCA

COMPARACION
CON
COMPETENCIA

Forma novedosa al
momento de presentar
sus productos al

consumidor.

Comentaron que no he
observado algun
publicidad de ninguni
empresa dedicada a e
tipo de negocio, sit
embargo comentaron gt
les gustaria encontre
publicidad en Instagrar
y Facebook.

Percepcion de productos
de excelente calidad, por
lo que los participantes

elegirian Candy Cup.

Colores llamativos.

Marca nueva.

Diferencia al momento

de la entrega del
producto final a los

compradores ya que tiene
dispensadores de dulces
y Su entrega son en vasos

corporativos.
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Muy reducido el espacio,
por lo cual no se puede
tener mucha variedad de

productos a la vista.

No tiene actualizacion en
su pagina web, en redes
sociales como: Instagram,
Facebook y twitter. Por lo
que no se hace conocer en

ningun medio.

Por factor precio, los

clientes potenciales
elegirian a la competencia

directa.

El grupo participe
considera que el color
rosado, es representativo
para un target de nifias. No
existe diferenciacion de las
otras marcas.

Poca variedad de productos
a comparacibn con su
competencia directa

“EntreDulces”.



La mitad de los Otra parte considero que el

PRECIO participantes  consider precio era un poco elevado
gue el precio de $2.50 ¢ debido que existen gran
accesible, ya que ¢ variedad de productos
mismo estaba ligado a sustitutos a menor precio

calidad de los productc en el mercado y de fécil
y servicio que ofrecio ¢ acceso.

empresa Candy Cup.

» Técnicas proyectivas
A continuacion se muestran las imagenes atihs durante esta herramienta de
investigacién, las mismas que corresponden a Iatiddel corporativa de

Entredulces, Candy Cup y Candy Shop respectivamente

Figura 11: Técnicas proyectivas

\ﬁ C nd J’ﬁp

El 90% de los participantes reconocio conlifiad el isotipo de Entredulces,
seguido por el isologo de Candy Shop que fue reidagor el 30%. Por ultimo, el
10% de los participantes reconocié con mucha difidwel isotipo de Candy Cup.

También se realiz6 un test de asociacion debpes. Se mostré a los
entrevistados el imagotipo de cada de una de lgwesas y se les pidid que
respondan rapidamente con la primera palabra gles senga a la mente con el fin
de descubrir cdmo perciben las marcas los conswesdoA continuacion se
presentan las palabras utilizadas con mayor fretaeoor los participantes, las

mismas que proporcionan informacion clave.
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Tabla 16: Resultados de técnica de asociacion delgiaras

+ Diversion
* Alegria
S « Dulzura
ENTREDULCES .
Ninos

*+ Chocolates

CandySk LA
%57 ﬁp ¢ Detalles
¢ Amistad

e Sorpresas

C d 0 5= * Felicidad
OHCEF\) Golosinas

* Regalos

Por otro lado, se aprovechd para ensefar gddicipantes una muestra del
posible nuevo imagotipo para la empresa, el miso@asgtaba alterado Unicamente
en cuanto a colores, sustituyendo el fucsia poraehdo.

Figura 12: Muestra piloto del nuevo imagotipo de Cady Cup

Los comentarios resultaron favorables ya @sephrticipantes manifestaron que
era de su agrado. Comentaron que para el criteriglds el color morado resultaba
un poco mas neutral, lo contrario al fucsia qudaatusion a que la tienda estaba
dirigida a un publico femenino. También dijeron gasultaba una buena manera de
diferenciarse de las otras tiendas de dulces yapqudo general utilizan colores
rosas, en especial uno de sus principales conmpesidjue utiliza exactamente el

mismo color.

42



* Entrevistas

A continuacién se presenta una matriz resumen ackertas entrevistas realizadas al personal deesapr

Tabla 17: Matriz resumen de las entrevistas

FACTORES SUPERVISOR VENDEDOR
Idea Nace como negocio anexo a la empresa Security WrapNace con la finalidad de satisfacer a los consuraglde
como una tienda de aeropuerto. dulces, de esta forma.

Aspectos positivos

La idea genera rentabilidad dado a su ubicacion
de la empresa

Una empresa que tiene gran potencial de desarrollo.

Aspectos . . : , . .

nepativos de Ia La creacion fue empirica, sin consultar con profegies 0  No se han realizado estudio de mercado para unectar
9 realizar estudios previos. estructuracion.

empresa

El servicio brindado por el personal es de excédenc Se atiende al cliente de la manera mas cordial yesiasos,
Diferenciacion acompana al cliente durante todo el proceso de @mp la idea es que se sientan felices en nuestra tienda
Al no haber estudios realizados con anterioridagonsidera
gue no existe un mercado meta bien definido pgquko
Mercado meta son todas las personas que gustermrarormesulta dificil realizar actividades para todosdoasumidores
Mercado meta dulces. potenciales.
El personal es capacitado desde que entra a laeesamai Solo se capacita a los empleados al ingreso, desjgué
resto de conocimientos los van aprendiendo de sus  aquello sélo reciben retroalimentacion de los msmo
Capacitacion compaferos. compaferos.
Consideramos que es importante la publicidad parad
La empresa en la actualidad no realiza publicidad, conocer a la empresa, es dificil cuando la empresaalice
Publicidad competencia tampoco. interaccion con sus clientes.

42



2.5. Conclusiones de la investigacion

Los resultados de la presente investigaciomitieron determinar el perfil actual
del consumidor, el mismo que se encuentra denttosdeingos de edad de 15 a 24
afnos. Resultado de aquello, permite desarrollangjer forma estrategias para llegar
a estos, ahorrando tiempo y esfuerzos. La frecaetdei consumo fue un factor
determinante al segmentar por edades ya que et ranggs descrito fue el que
presenté mayor frecuencia de compra.

Se pudo concluir también que los medios parainteraccion con los
consumidores son las redes sociales, es por esteegulta vital girar una campafha
estructurada que abarque de forma estratégicadessimas representativos para la
empresa ya que se busca maximizar el trafico deidfopunto de venta, sin
descuidar los otros meses en los que se mantemdtaricion de los consumidores
CON promociones y otros.

Mediante la utilizacion de técnicas proyeaivee pudo obtener informacién
referente a la percepcion de los consumidores dabeenpresa. Se determiné que
Candy Cup no se encuentra posicionado en la menkescconsumidores, siendo lo
contrario para el lider del mercado que tuvo ummmecimiento facil por parte del
noventa por ciento de los participantes. Se utéizu vez técnicas de asociacion de
palabras con la finalidad de determinar cudles lssnatributos con los cuales
asocian a las diferentes marcas. A las tres engilasaasocian con diversion y
dulzura. Candy cup obtuvo como resultado que erm empresa que ofertaba
sorpresas Y felicidad.

Existia una duda que se despej6 durante ksiigacion de mercados, sobre la
similitud del nombre de Candy Cup y Candy Shop gsta causaba o no confusiéon
en los consumidores. Se determin6 que los nomlaeisup distinguirlos facilmente,
sin embargo eran los colores utilizados en lagléisdo que causaba que asociaran a
las dos tiendas. M&s adelante se detallarda unaugstp para evitar este
inconveniente ya que ademas de ser factor de aonftambién generd un aspecto
negativo dentro del segmento masculino por la pneclacion del color rosado,
siendo asociado como una tienda dirigida a mujeres.

Dentro de la evaluacion del Mistery Shoppepsdo identificar que existe una
gran diferencia en el servicio entre los compegdpresultando Candy Cup el mejor
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entre todos. Es el lider en este factor. Sin enthargbe destacar que a nivel de
punto de venta como tal, la empresa Entredulcestéesencedor por encima de los

otros.

CAPITULO®)3:
Plan de Marketing
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3.1. Objetivos

I.  Incrementar las ventas en un 5% de Candy Cupgbaféo 2018.
II.  Fortalecer la participacion de mercado en un 10%irdede la ciudad de
Guayaquil para finales del afio 2018.
lll.  Aumentar en 5% el top of mind en los consumidoaes piciembre del afio
2018.

3.2. Segmentacion

Kotler, Armstrong (2003) sexta edicion, defirque la segmentacion “Es el acto
de dividir el mercado en grupos distintos de comigras con base en sus
necesidades, caracteristicas 0 comportamientoe podrian requerir productos o

mezcla de marketing distinto.
3.2.1. Estrategia de segmentacion

Schiffman. (2005) en su libro Comportamient& donsumidor 8va edicion,
definié que "Una estrategia de segmentacion censistseleccionar las bases méas
apropiadas sobre las cuales segmentar el mergamioésta razén se selecciona la
estrategia de segmentos multiples ya que la emplieggira sus esfuerzos a dos

grupos objetivos que se encuentran detallados Eicl@segmentacion.
3.2.2. Macrosegmentacion

Lambin, J. (2003) en su libro Marketing Esigato, definio la
Macrosegmentacion, es definir el mercado de refeetesde el punto de vista del
comprador y no desde el punto de vista del prodi€toon dimensiones en grupos

de clientes, funciones o necesidades y tecnologias.

En la siguiente figura, se puede detallasigaientes segmentos:
Segmento 1: Personas de 15 a 24 afos quedrugaxperiencia de disfrutar la
confiteria de una manera Unica e innovadora cosewvicio de excelencia por parte

del personal.
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Segmento 2: Personas de 15 a 24 afios quedrukgaexperiencia de disfrutar la
confiteria de una manera Unica e innovadora gragiasa amplia cartera de
productos al consumidor.

Segmento 3: Personas de 15 a 24 afos quedrugaxperiencia de disfrutar la
confiteria de una manera Unica e innovadora adrale la personalizacion de

obsequios y productos.

- . . : . o
;Como zatizfacer? &' Qué zatizfacemos!

# Candy Cup buscabrindara

las personas la experiencia

* Brndarun zervicio ds
excelencia por parte del

personal. de dizfrutar la confiteria de
#  (Ofertar una amplia cartera de Una mansra uniea &
productos al consumidor. mnovadora.
* DPersonalizacion de obzequiosy
productos.

;A guien zatizfacemoszT

¢ Candy Cup zatizfacea
personas entre 1 3-24 afios, que

dizfruten de la confiteria.

Figura 13: Macrosegmentacion

3.2.3. Microsegmentacion

Kotler, Armstrong (2003) definen en su libnanBamentos de marketing como el
implantar los beneficios distintivos y la diferes@ion de la marca en la mente del
consumidor, teniendo como base sus atributos np@eriantes.

Candy Cup se enfocara en 2 segmentos espacific

l. El detallista: Personas entre los 15 a 24 lguscan sorprender a sus
parejas, familiares o amigos con detalles persoadds. Para ello, Candy
Cup ofrecera el servicio antes mencionada a trdeési portal web y con el
desarrollo de una app.

Il. El dulcero: Personas de entre los 15 a 24 gfiesson aficionados a la
confiteria y la buscan para consumo propio. Pésa&Candy Cup ampliara su
cartera de productos actual.
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3.3. Posicionamiento
3.3.1. Estrategia de posicionamiento

Segun (Homs, 2013), el objetivo basico deigimsamiento es la diferenciacion
estratégica. Lo que no es diferenciado no es iimadd. En este caso, esta
afirmacion recalca la importante que es ser diterérente a otras empresas en el
segmento que se desenvuelve.

Por esta razon, el tipo de posicionamiento spielefinio para la marca es el
posicionamiento diferenciado. Se buscara resadltdetalle personalizado de dulces
en los diferentes puntos de ventas, haciendo gda ckente obtenga una mejor

percepcion de la marca.

3.3.2. Posicionamiento publicitario: eslogan

El posicionamiento publicitario que se utit&gara la comunicacion de la marca
Candy cup, es un slogan donde los clientes puediamtificar de forma facil el
beneficio esperado, haciendo que ellos obtengametessidades en el servicio que
se le ofrecera.

“Regala momentos felices”

3.4. Analisis de proceso de compra

Segun (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molekgala, 2013) definen al
comportamiento del consumidor como el proceso aésida y la actividad fisica
que los individuos realizan cuando buscan, evaladquieren y usan o consumen

bienes, servicios o ideas para satisfacer susidades.

3.4.1. Matriz roles y motivos

A continuacion se detalla el comportamiergbabnsumidor de los dos

segmentos especificos que Candy Cup quiere diigir
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l. El detallista:

Tabla 18: Matriz roles y motivos de "El detallista”

El que inicia

El que influye

El que decide

El que compra

El que usa

¢ Quién? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢, Como? ¢;Donde?

La persona que busc Buscar regalar ur Fechas importante Buscando informacion. En el punto venta.

dar un detalle. obsequio a alguiel para las otras

mas. personas.
Familia Tiene experiencias oFechas importantes,Brindando informacion En conversaciones y
Amistades conoce sobre la marcdechas festivas  ypositiva o negativa. proximidad a ciertas
Pareja 0 los productos. detalles ocasionales. fechas.

La persona que busc Porque busca evoc: Fechas importantes Mediante sugerencias ¢ En los puntos de
dar un detalle. emociones  positiva momentos especiales amistades o] de venta.
en las otras personas. beneficiario directo.

El que tiene el poderSatisfacer necesidadCercana a la fechaAutoservicio, con dinero En el punto de venta.

adquisitivo. del decisor. importante. en efectivo o tarjeta de
credito.
El que recibe e Porque es un regal Dia de lafecha Abriendo el regalo En cualquier lugar
obsequio brindado importante o posterior
aella
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El dulcero:

Tabla 19: Roles y motivos de "El dulcero”

El que inicia

El que influye

El que decide

El que compra

El que usa

¢ Quién? ¢ Por qué? ¢ Cuando? ¢, Como? ¢;Donde?

El mimado Satisfacer st Al momento de senti Buscando informacion « En el punto venta
necesidad. antojo recordando experiencias cercano

Amistades cercanas Tiene conocimienfechas  importantesBrindando comentariosEn conversaciones

sobre la marca o losfechas festivas vy positivas 0 negativas

productos. antojos ocasionales.
El usuario del Por los beneficios qu Cuando necesite d¢ Mediante informacior En el lugar donde fue
producto obtendra. producto. recolectada po influenciado y/o en el
experiencia propia o pc punto de venta.
recomendaciones.
El que tiene el poderSatisfacer necesidadCuando necesite delAutoservicio. En el punto de venta.
adquisitivo. del decisor. producto o con dias de
anticipacion.
El decisor o mimado Porque satisface s Cuando deser Consumiendo e Cualquier ligar
necesidad consumir el producto producto después de haberlo

adquirido
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3.4.2. Matriz FCB

Un estudio concluyé que del modelo Foote, C&rigelding se infiere que los
beneficios estan en el cuadrante de alta involi@may compra emocional.
(Camacho, 2004) (p. 287)

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
L|I_J APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
z & Candy @
g 3 andy
o 4 CUP /
< )
O
-
o
2 —
- ﬂ RUTINA HEDONISMO
(@)

Figura 14: Matriz FCB

El modelo de la matriz FCB relaciona la imadi®n de compra del consumidor
con la motivacion de compra predominante entrazam y la emocion.

De tal forma, se encontré que la marca Cangly €& ubica en el cuadrante de
afectividad, esto hace que logre un recuerdo oemmacion valiosa en los clientes,
enfocandose en el momento de compra donde selessfalun nivel alto,

estableciendo a su vez que la marca sea impopanta experiencia recibida.

3.5. Analisis de Competencia
3.5.1. Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-

Resultado

La matriz de perfil competitivo es una herrambié que ayuda a la empresa a
analizar sus factores criticos de éxito a diferert® la competencia, evaluar por
medio de una ponderacién y asi con el resultadd poder analizar si la empresa es
fuerte o no ante la competencia (Zabala,2005).
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Tabla 20: Matriz de perfil competitivo

Factor Clave

Ponderacion Candy Cup Candy Shop BEntices

Calificacion Total Calificacion Total Calificaciéon Total

Variedad de 0,20 3 0,60 3 0,60 5 1
producto

Calidad  del 0,16 5 0,80 5 0,80 4 0,64
servicio

Ubicacion 0,20 3 0,60 5 1 4 0,80
Precios 0,25 4 1 4 1 4 1
Merchandising 0,19 3 0,57 3 0,57 5 0,95
TOTAL 1 3,57 3,97 4

Se puede analizar que Candy Cup ocupa elalltiger dentro de sus principales

competidores. El primer lugar lo obtiene Entre [@aladebido a sus principales
fortalezas como la variedad de producto que ofregerias estrategias de
Merchandising aplicadas en sus puntos de ventaiksas variables que resultaron

relevantes en la investigacion de mercado.

Le sigue Candy Shop con una minima difererfsia. embargo, obtiene mejor
puntuacion en temas relacionados con la calidadget®icio y la ubicacion de sus
puntos de venta. Aqui obtiene ventaja sobre losddgra que tiene mayor cobertura
gue sus competidores gracias a sus islas ubicadakse principales centros
comerciales de la ciudad. Por ultimo esta Candy, @lpmismo que presenta
falencias en cuanto a técnicas de Merchandisinggdad de productos y ubicacion
de sus tiendas que como se especifico anteriorprsonede gran importancia para el

consumidor.

3.6. Estrategias
3.6.1. Estrategia Basica de Porter

Las tres estrategias genéricas de MichaeéPsirven como un punto de partida
para el pensamiento estratégico del plan de matkegntre ellas constan: Liderazgo

general de costos, diferenciacion y enfoque. (Kgtl€eller, 2012)
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© Diferenciacion Liderazgo en Costos
2 8 £ Candy®
.c - Dn e
e 8 %9 CU \
3 = UE
o Concentracion o Enfoque
(7]
L o
S £
. — o
Q QO 0
o n w

Valor Agregado Bajos Costos

Ventajas Competitivas

Figura 15: Matriz Basica de Porter

En este caso se aplicara la estrategia deebifecion debido a que los objetivos
estratégicos no estan enfocados a un sector d@spec su vez, en ventajas
competitivas se quiere lograr que la empresa temg&alor agregado, como la
personalizacién de productos, ya que en la invastig de mercados se pudo
obtener informacién de que las personas asi leepeaf De esta manera, la empresa
entrega un producto exclusivo y a su vez es péibsi por los consumidores y

estan dispuestos a pagar mas si es necesarioljareeos.
3.6.2. Estrategia competitiva

Segun (Caneda, 2010), la estrategia comeetitivia forma mediante la cual una
empresa se enfrenta a sus competidores para intdriésner un rendimiento superior

al de ellos en el ejercicio de su actividad (p. 37)

Lider Retador Sequidor
Entre Dulces Candy Shop Candy Cup
o CandyShpp Congy ™
ENTREDULCES P~
Nicho

Empresas Especializadas

Figura 16: Estrategia competitiva
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En lo que es referente a las estrategias ditimps, la empresa lider es
EntreDulces debido a las fortalezas con las quetauk gran cuota de mercado que
ha logrado captar, por su posicionamiento y poeesd liderazgo en ventas. Como
segunda empresa se tiene a la retadora que erasstes Candy Shop ya que esta en
segunda posicion en cuanto a cuota de mercado gdéano o largo plazo podria
llegar a disputar el primer puesto como lider gmcjue cuenta con varios puntos de
ventas en toda la ciudad y por ende tenga una roefpartura.

Candy Cup se ubica en el cuadrante de segwy@ajue no esta en primera
posicién ni tiene intenciones de disputarla, naaelat competir con las otras dos
tiendas antes mencionadas, mas bien mira laseggratgue aplica y sigue el camino

que las otras dos empresas empiezan a labrar.
3.6.3. Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

“La matriz Ansoff es una herramienta espeatgaita Util en los casos en los que la
empresas ha marcado objetivos de crecimiento’ngSéé Vicufia Ancin, 2012, p.
205).

Penetracion de mercado Desarrollo de
productos
m Fe. 2 -
2 Canda G2
%) ‘§ C \
o = UP |
i) Q s
8 <
g Desarrollo de Mercados Diversificacion
(%3]
(@]
>
D)
>
pd
Actuales Nuevos
Productos

Figura 17: Matriz de crecimiento Ansoff

La estrategia de crecimiento estara basadka grenetracion de mercado debido

a que se quiere ganar cuota de mercado en el gsté&seompitiendo actualmente y
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a su vez no se modificaran las caracteristica®si@productos. El objetivo en si es
incrementar las ventas y mejorar la percepciérséelicio recibido, para posicionar
a la empresa con este atractivo. También se ghiesear clientes potenciales y asi

generar propuestas novedosas y penetrar en eldoneteananera efectiva.

3.7. Marketing Mix
3.7.1. Producto / Servicio.

“Es todo aquello que la empresa (o la organdrg hace o fabrica para ofrecer al
mercado y satisfacer al consumidor.” (Rolando Aarel Cueva, 201, p. 122).

Actualmente Candy Cup posee distintos productamo chocolates, gomitas,
caramelos, coberturas, peluches, globos, entres atetalles, con la finalidad de
complementar los productos principales que en eas® son los dulces. Sin
embargo, la linea méas destacada de la empresamonde a la de chocolates debido
a que cuenta con mas variedad. A través de latigge®n de mercado se descubrio
gue las personas sefialan como punto importantgatime de Candy Cup, la escasa
variedad de productos y se lo comprob6 al momeatealizar el Mystery Shopper.

Por esta razon se quiere migrar de los dufedgcionales a una extensa variedad
en cada linea de producto, en especial la linedrudles secos que segun la
investigacion de mercados y corroborado por la @dach de la tienda, resultaron de
gran acogida ya que son considerados como un swolable. Con este dato
importante se quiere comercializar frutos secos$aesucursal del CC. El Dorado

puesto que actualmente hay solo en el aeropuerto.

Tarjeta de regalo

“Se estima que uno de cada tres clientes que camswma giftcard aumentan el
valor de la compra.” (“Towergroup”, s.f.).

Se propone implementar una giftcard que funcionaccoina tarjeta de crédito o
débito previamente cargada con cierta cantidadrasalcon el fin de que le permita
al titular de la misma adquirir productos de landi@. Se quiere que las personas
tengan una alternativa de compra ya que en algymasunidades buscan un regalo

perfecto para una persona especial pero no sabeseguridad que obsequiarles.
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Esto facilita la decision de compra para que elebeiario de la tarjeta elija con

libertad los productos que desee. Al implementéa estrategia también se quiere
lograr atraer nuevos a clientes como amigos, faresi o conocidos del cliente que
compro la tarjeta, aumentar la recurrencia de canypa su vez incrementar las

ventas.

Figura 18: Disefio de giftcard Candy Cup

Es el valor acordado entre 2 partes que quiebéener un beneficio mediante el

cambio de bienes o servicios. (Rolando Arrellanev@u2010, p. 179).

Tabla 21: Matriz precio vs competencia

ENTREDULCES CANDY CUP CC. CANDY

EL DORADO SHOP

$2,25 (100 gr) $2,55 (100 gr)  $2,50 (100 gr)

Candy Cup presenta precios mas elevados que laetengm, incluso EntreDulces
siendo lider en esta categoria de productos pase®p mas bajos. Esto se justifica
a nivel financiero ya que el nivel de volumen datas que manejan no le permite
establecer un precio inferior a este. El precigasa mantener haciendo referencia a
una estrategia de precio basada en valor, tantmsgaroductos como en el servicio.
3.7.3. Plaza
“Es la variable de marketing que se encarg#éoder que los productos de la

empresas estén disponibles para la empresa.” [&roel2010, p. 241).
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Candy Cup cuenta Unicamente con sus propicalde para comercializar sus

productos, ademas que se esta dirigiendo a uncputdin capacidades adquisitivas
considerables.

como se ha mencionado anteriormente.

En cuanto a la cobertura geogréfica, Candy €ugnta con dos puntos de venta
l.

Aeropuerto José Joaquin de Olmedo.
.

Centro Comercial El Dorado

Candy Cup no establece relaciones con ningovepdor ni ofrece algun tipo de

promociones, maneja un canal directo, ya que coalieec sus productos
directamente al cliente final, sin la necesidathtermediarios.

al

= M Riocentro El Dorado

W
LA

'@\-"“L“II'I By
2

E i

Isla Mocoli
-ortin

;_*lr-l\"

) Plaza Navona
Figura 19: Ubicacién de la tienda Candy Cup en el €. El Dorado

& Dreamkapture Hostel
CityMall ©

Aeropuerto

José quin Pargue de atracciones
De edo &

40
- Alquiler de
[ § :
Howard Johnson o, - autos Guayaquil...
Guayaquil =

GuiaTelefonica.com.ec O

=

Figura 20: Ubicacion de la tienda Candy Cup en el éropuerto de Guayaquil
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3.7.4. Promocién

“Es la comunicacion masiva puesta al servi@gouth objetivo de marketing e

identificada claramente como tal.” (Arrellano, 20f©0207).

Merchandising

A través de la investigacion de mercadoseserohind que existia gran similitud
en los colores corporativos de Candy Cup con unsudeprincipales competidores,
Candy Shop, causando en los consumidores ciertdogde dificultad para
diferenciarlos. Por esta razon se quiere propon@reanpresa realizar un cambio en
su color principal del islogo, sustituyendo el facpor el morado que segun la

investigacion resulta el mas atractivo para eptede tiendas.

Figura 21: Propuesta de cambio de colores corporiabs

Asi como se altera el color del isologo, sppne también cambiar ligeramente
los colores dentro de la tienda. Sustituyendo emayoria el color fucsia que es el

factor causante de cierta confusion.

Figura 22: Propuesta de nuevos colores dentro de feenda
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Asi mismo, se propone una reestructuraciotaslezonas calientes y frias para
aumentar el nivel de trafico dentro del punto detaey a su vez obligarlo a que
recorra toda la tienda para llegar a los dulcagaiel. La idea también es brindarle
al cliente facilidad para armar un regalo completimtalmente a su gusto con las
distintas categorias de productos que ofrece Ca@ngy

Se agregaron dos nuevas zonas en el localpegaefia zona de juegos y un
estante donde las personas que deseen complersemégyalo con una una pequefia
tarjeta personalizada podran escribir librementgule quieran expresar y posterior a
eso deberan entregarlo en caja para que la veraetprda tienda lo imprima
totalmente gratis. En este caso el recorrido deielada se desarrollaria de la

siguiente manera:

l. Zona de juegos
. Percha de peluches.
[l Estante de globos.

V. Estante de dulces empaquetados/chocolates.

V. Dispensadores de dulces al granel.
VI. Estante de tarjetas personalizadas
VIl. Caja
Estante de chocolates Puerta

S g
o= .
% P Pasillo
= &
Dulces
al
Ruleta de ]
=2 dulces ] granel
- empacquetados =
5 (=)
[T
L] Vi Estants ,
(@] [ o2 globoa i
\ Y.
Escaparate Entrada Escaparate

Figura 23: Esquema del local actual de Candy Cup



Estante de dulces empagquetados Estante de dulces al granel

Puerta

Estante de
globos

Estante de tarjetas personalizadas

Estante de
peluches

[aueas [e sasmp ap ajue)s

Zona de juegos

Estante de
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ele

Escaparate Entrada Escaparate

Figura 24: Propuesta de mejora para el local de Caty Cup

BTL

Publicidad en ascensor

Se colocara material publicitario en el asoem®l CC. El Dorado. Este tipo de
publicidad suele ser muy atractiva para la mareala vez logra su reconocimiento
ya que una gran cantidad de personas sube y baglesador a cada minuto, y
estando ahi dentro no hay mas opcion que miragstgratencion a la publicidad.

Cabe recalcar que durante todo el mes de adisidad se aplicara una
herramienta de marketing sensorial que consistatiBrar un aroma especifico, en
este caso un olor a chicle que provoque emocionas igfluyan en el

comportamiento y el estado de animo de las persgumasayan dentro del elevador.

Tabla 22 Valores de viniles

Costo de publicidad para ascensor

Empresa Mostaza
Costo de los 4 viniles $200
Alquiler del espacio $350
Ambientacion $100
Total $650
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Figura 25: Bosquejo de viniles en el ascensor

Publicidad en escaleras eléctricas:

Se colocara viniles con la marca de la tienda ganerar publicidad de la misma,
también se pegard en los escalones un disefio qeeegasociacion con la marca
para que las personas que estén utilizando lakeescaléctricas tengan la nocion de
gue se encuentran bajando por escaleras de uraidulc

Al ver la gran cantidad de personas que ttamgior las escaleras eléctricas del
centro comercial se generara una experiencia gqaeslnliente con la marca para
poder generar posicionamiento y recordacion deisanan

A continuacion se mostrard un boceto de losgué la publicidad en las escaleras
eléctricas.
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Figura 26: Boceto de viniles con publicidad en escaleras delnte comercial.

Tabla 21: Costo de viniles para estrategia BTL

Costos de Viniles para escaleras

Empresa: Mostaza

Costo de 2 viniles laterales $150,00

Costo de viniles por 10  $50,00

escalones
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Total $200,00

OTL
Redes Sociales

En base a la investigacion de mercado realizadaebts®o que las redes sociales de
mayor preferencia del mercado objetivo son Facelotkstagram. Por esta razén

seran unicas redes que utilizaran para realizapafas publicitarias.

l. Facebook

Se utilizara publicidad de pago en Facebook yaeagia ofrece una segmentacion
muy detallada y a su vez no se necesita de mueieasion. En los anuncios de
Candy Cup se segmentara por sexo, edad, ciudathsgyspreferencias. Por otro
lado, se volvera a tener activa la pagina de Fadetle Candy Cup para retomar esa
visibilidad en el mundo digital. Se buscara quelieinte se informe sobre la marca,
interactde con la misma a través de las publicasignconcursos de manera que los
seguidores de la pagina involucren también a sugosny asi sucesivamente hasta

alcanzar gran popularidad. Ademas, las personasapobacer comentarios y

sugerencias que ayuden a mejorar la empresa.

Candy Cup
Inicio
Informacion — u f il
= s 9 =
Fotos
o Megusta | 3\ Seguir = @3 Recomendar & Mensaje
Opinicnes
Publicaciones " - ) 5 :
# Estado [8] Fotolvideo 8- Tienda de alimentos en Guayaquil
Comunidad 45 %Ak kd
a Escribe algo en esta pagina
Crear una pagina
Comunidad er todo
AL Invita a sus amigos a indicar gue les gusta
Opiniones esta pagina
4.5 %% %% ¥ 2 opiniones & A 107 personas les gusta esto
- : v 107 personas siguen esto
Di a los demas qué te parece
© 2 personas lo han visitado
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Figura 27: Perfil oficial de Facebook

1] IQLMHI antl

Se aprovechard Instagram para realizar pdhlicde pago ya que es una de las
redes sociales mas visuales y moviles que existgjuire que los anuncios de las
campafas publicitarias de Candy Cup en esta ptataf@alcancen altas cifras de
efectividad. Los anuncios estaran disefiados cogames llamativas y textos cortos

y directos.

Asi mismo se abrird un perfil de empresa en Inatagpara generar mayor
engagement entre los usuarios y la marca. Tamlaéapeovechara esta red para
mostrar continuamente la cartera de productos direceo la empresa. Se
recompensara a los seguidores para ganar nuevasitemer la fidelidad de los que
ya se tiene. Se organizaran sorteos y concurseedantes para aumentar el interés
sobre la marca y garantizar que los clientes ragiagpara mantenerse al tanto de las

novedades de la empresa.

1367 64.6k 498

publicaci... seguidores seguidos

CANDY CUP
Tienda de golosinas

Estamos ubicados en el CC. El Dorado y en el
Aeropuerto José Joaquin de Olmedo.

VER TRADUCCION

Correo electronico




Figura 28: Perfil de Instagram de Candy Cup
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l. Estrategia de voceros de marca

Esta estrategia ayudara a Candy Cup a llegar dicpubn el que se esta
enfocando, en este caso un target juvenil, a trdeépersonas reconocidas en el
medio nacional las cuales daran confianza deld@eryicalidad de los productos que
ofrece Candy Cup. Se detiamar en consideraciéon que se eligié a estos lideres
de opinién por la cantidad de seguidores que poseen en sus cuentas, oscilan
entre los 100,000 y 800,000 y a su vez por la habilidad de interaccién que
mantienen en sus redes con sus respectivos seguidores. Se utilizaran canjes
como forma de pago.

Los lideres de opinién seleccionados son:

* Samara Montero: 106K

* Michela Pincay: 878K

* Mario Vélez: 322K

* Ma. Cristina Wagner: 343K




Figura 29: Ejemplo de estrategia de lideres de opitn

I. Reyes dulces

Duracion de la campafnaDel 1 al 15 de enero del 2018. El concurso finadiza
las 22h00 del dia limite.

Objetivo de la campafa:Esta estrategia se realizarda con la finalidad gener
mayor interaccion y suscriptores en las redes &sciapoder posicionar la marca en

la mente del mercado meta.

No se utilizara publicidad de pago, seran publaaes netamente en las redes

sociales.

x

| Celebra el mes de los

i

*Aplica términos y condiciones*



Figura 30: Arte publicitario para campafna Reyes Dutes

El concurso consiste en:

» Seguir las cuentas de Candy Cup en Facebook yseagham.

* Dar like al post en Instagram.

* Subir una foto a Instagram con tu persona favasEando una corona hecha
por ti.

» Utiliza el hashtag #ReyesDulces y menciona la @udatCandy Cup.

Restricciones:

» Candy Cup reposteara las fotos de las personabayam cumplido con los
pasos anteriormente mencionados.
» Para participar la cuenta no deberé estar privada.

» El concurso aplica Unicamente para la red socshgram.

Las dos fotos con més likes seran los ganadordasdérdenes de compra por un
monto de $20.

La orden ser& entregada a la persona que hayaadihogda foto.

El ganador se conocera a través de las redesesoiidiales de Candy Cup el 31 de
enero del 2018 a las 14h00.

1)) Candy Regalon

Duracion de la actividad: Del 1 al 22 de Julio del 2018

Descripcién de la actividad:

En esta promocion se lanzara un cupén de desceani® red social Facebook.

Para obtener el beneficio de este cupdn deberarrsata serie de pasos que se
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detallaran en la publicacion. El descuento seral8éb en el monto total de la

compra.

No se utilizara publicidad de pago, seran publaaes netamente en las redes

sociales.

4 1. Comparte esta imagen en tu perfil.
\\ 2. Menciona a 5 amigos.

3. Presenta en caja la publicacion compartida.

Figura 31 Arte publicitario del cupén de descuento.

Condiciones:

» Seguir las cuentas de Candy Cup en Facebook yseagham.

» Dar like al post.

» Compartir la imagen en el perfil utilizando el hagh#CandyRegaldon
e Mencionar a 5 amigos.

» Presentar en caja el cupdén compartido.

Restricciones:
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» Las cuentas de los amigos que se mencionen enblecgmon deben ser

reales.
IV)  Sweet Valentine
Duracion de la campafa:Del 20 de Enero del al 15 de Febrero del 2018.

Descripcion de la actividad: Se publicard en Facebook y en Instagram un arte
publicitario en el cual se muestre el premio quead Candy Cup, un arreglo con
dulces y peluches de la tienda. A su vez los ppaintes deberan realizar una serie
de pasos que se detallaran en la publicacion. mddy serd escogido mediante un

sorteo y sera publicado el dia 13 de Febrero 20R80.
El concurso consiste en:

e Segquir las cuentas de Candy Cup en Facebook ystagham.
* Dar like al post.

* Repostear la imagen que se subira al perfil.

» Utilizar el hashtag #SweetCandyCup

» Etiquetar a 5 amigos.

» Para participar la cuenta no deberé estar privada.
Restricciones:

» Se verificara que cada participante cumpla copés®s a seqguir.
» Las cuentas de los amigos que se mencionen enblacgmién deben ser
reales.

* El concurso se cierra el 13 de Febrero a las 20h00.

1. Seguir las cuentas de Candy Cup
en Facebook y en Instagram.
2. Dar like al post.




Figura 32: Arte publicitario para campafia de San Véentin
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Costo del Concurso Sweet Valentine

Duracion 25 dias
Red Social Instagram y Facebook
Costo $260

Tabla 24: Alcance del concurso por San Valentin

Anuncio del Concurso Sweet Valentine

Accion Publicidad
Alcance estimado de personas 5.000 - 12.000 (Piom8&d00)
Segmentacion de Mercado
Edad 15 a 24 afos
Sexo Femenino y Masculino
Generacion Y
Segmentacion demografica Via Samborondoén y Via Daule
Datos de Intereses y Comportamiento Amistad, aaitais, dulces, regalos

personalizados

V) jFelices pascuas!

Del 12 de Marzo al 1 de Abril del 2018 se lanzana gwamparfa por el Dia de
Pascuas ya que es una de las fechas favoritasabes ghgrandes para realizar todos
juntos ciertas actividades relacionadas con estd®$. Durante estos festivos es casi
imposible no pensar en chocolates, asi que pafiautdiscon sabores y colores no
hay mejor manera que hacerlo acompafiado de CaruyR0u esta razén se otorgara
un 20% de descuento en la linea de chocolatesndles para impulsar a esta linea

de productos. Ademas durante esas semanas s egiaeguiando por cada compra
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huevitos de pascua de chocolate que son caraciesiste esta fecha, y el 1 de Abril
habra degustaciones de los distintos productosfgui Candy CuiNo se utilizara

publicidad de pago, seran publicaciones netamente en las redes sociales.

- . wild o
Figura 33: Ejemplo de degustacion

Del 11 de Hdr:.n al 1 de. Abﬂl dr..i-.rmli'e. d Candy '.'.‘rup bt
del CC. El Derado y obtén un 20% de descuente en la lined gy

de chocolates artesandles L
mdamas pnr tu compra llevaie grahs un huevito de pascua! =4
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Figura 34: Arte publicitario para el Mes de Pascuas

VI)  Dia del nifio

Del 7 de Mayo al 1 de Junio del 2018 se realizargepdia del nifio una actividad
en la cual los empleados del local se vistan desdper héroes del momento, para
poder atraer mas clientela y por la compra de cohiares en cualquiera de los
productos podran acceder a un turno para caritdadas en el caso de los nifios.
Ademas, el 1 de Abril habra degustaciones de lsinths productos que oferta

Candy Cup.

N

Figura 35: Actividad de caritas pintadas

71



Figura 36 Disfraces de super héroes

Tabla 25: Costo de la actividad por Dia del nifio

Costo del Concurso Sweet Valentine

Duracién 26 dias
Red Social Instagram y Facebook
Costo $260

Tabla 26: Presupuesto de actividad del Dia del nifio

Presupuesto de Actividad del dia del nifio

Empresa: Pelucas & Postizos
Alquiler de trajes: $25,00
Pinturas para rostro $12,00
Pinceles $3,00
Contratacion de personal para caritas pintadas $70,00

por dos dias.

TOTAL $110,00

VII)  jDulce o truco




Figura 37: Arte publicitario para concurso en Halloveen

Descripcion de la actividad:Durante el mes de Octubre, del se estaran puablica

artes publicitarias donde se haga referencia al&biacion internacional del dia de
las brujas, donde el consumo de golosinas aumentaathera considerable. Se les
recordara que en Candy Cup encontraran variedagratkictos para que puedan
compartir con sus amigos y familiares y a su velbsénvitara a las instalaciones de
Candy Cup el miércoles 31 de octubre del 2018 &r gk las 17h00 ya que Candy

Cup premiara al mejor disfraz de la tarde.

No se utilizara publicidad de pago, seran publaaes netamente en las redes
sociales.
Condiciones del concurso:

* Inscribirse en el concurso directamente en la sedtelCandy Cup del CC. El
Dorado desde el 23 al 30 de Octubre del 2018 hHastaOh0O de la fecha

l[imite.
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* Presentarse el dia del concurso hasta las 17h30.
* Se premiara por categorias: Nifios de dos a diez, e diez hasta quince

anos.

VIIl)  Aniversario Candy Cup

Descripcion de la actividad:La campafia tendra una duracion de un mes, delq al
de Noviembre en Facebook y del 16 al 30 en Instagyaserd por motivo del

aniversario de Candy Cup, el mismo que se celebed mes de Noviembre de cada
afo. Se otorgara un descuento del 20% en comppasiaes a $10. Para viralizar la

campafa se utilizara el hashtag #FelizCumpleCarplyCu

Tabla 27: Costo del Aniversario Candy Cup

Costo de la actividad Aniversario Candy Cup

Duracién 30 dias
Red Social Instagram y Facebook
Costo $150

LN 2 TN N2 ZIN N7 SN N N N N

AN FVERSAN@

15%

de descuento




Figura 38: Arte publicitario para el aniversario de la empresa

Tabla 28: Alcance del concurso Aniversario Candy Gui

Anuncio del Aniversario Candy Cup

Accion Publicidad
Alcance estimado de personas 5.000 — 12.000 (Piom8cb00)
Segmentacion de Mercado
Edad 15 a 24 afos
Sexo Femenino y Masculino
Generacion Y
Segmentacion demografica Via Samborondoén y Via Daule
Datos de Intereses y Comportamiento Amistad, aoitas, dulces, regalos

personalizados

IX)  Candy Navideiio

Se realizara una actividad en conjunto carestro comercial El Dorado, todo el
mes de diciembre. Por cada $10 ddlares de compraaquiera de los productos de
Candy Cup, se podra tomar una foto con Papa Nadmds, la vendedora de la
tienda durante el mes de Diciembre usara vestintifaeigente a la habitual que vaya

acorde a las fechas navidefnas.




Figura 39: Ejemplo de actividad navidefa

Tabla 29: Costo de actividad navidena

Costo del Candy Navidefio

Duracion 30 dias
Red Social Instagram y Facebook
Costo $150

Tabla 30: Alcance de la actividad navidefia

Anuncio del Candy Navidefio

Accion Publicidad
Alcance estimado de personas 5.000 - 12.000 (Piom&d00)
Segmentacion de Mercado
Edad 15 a 24 afos
Sexo Femenino y Masculino
Generacion Y
Segmentacion demogréfica Via Samborondén y Via Daule
Datos de Intereses y Comportamiento Amistad, aaitas, dulces, regalos

personalizados

3.7.5. Personas

“Los clientes y empleados que estan involuzsaén la produccion de un
servicio.” (Cristopher Lovelock y Jochen Wirtz, 20@. 655).

Candy Cup cuenta con el personal adecuadobpe@ar una excelente atencion
al cliente:

El presidente, El presidente de la compafilensarga de hacer las revisiones de
funciones cumplidas, de explorar nuevos mercades gl encargado de expandir el
negocio. También es el encargado de reclutar abpal administrativo que cumpla
con el perfil correspondiente para cada area.

El Gerente general tiene como responsabilgl@aieuadre de ventas, supervisar
el ingreso/salida del personal, establecer metaljzar pagos a proveedores y

realizar depdésitos semanales.
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Supervisora General se encarga de realizar losigedie mercaderia, revisar las
metas cumplidas, supervisar al personal y es prssible de la auditoria semanal.

La Contadora realiza los pagos de sueldossioev de depdsitos e ingresos,
formularios SRI, se encarga del pago de impue#tdemas, elabora los estados
financieros y manejo de nombramientos y accionistas

Los vendedores se encargan de la atencionealte| cierre y apertura del local,
cierre de caja, dar mantenimiento al local. Remelo, se encarga de la limpieza de
toda la tienda, para que los clientes y el persadaiinistrativo tengan un mejor
ambiente al ingresar a la Candy Cup. Ademas, a®ercargados de la revision del
inventario. A su vez, se encargan de dar un rebario sobre todo lo que ingresa a
la tienda.

Los Asistentes encargantdeo deber enviado por el presidente de empresa.

3.7.6. Procesos

“Método especifico de operaciones o series deioaes que generalmente
incluyen pasos que necesitan darse en una secusiicimla.” (Cristopher Lovelock
y Jochen Wirtz, 2009).

A continuacion se presenta un flujograma detallagigwoceso de compra por el que

atraviesan los consumidores para obtener los ptoside Candy Cup.

Proceso da atencidn al
Cliznte

Cliente ingress a la tienda

Fersonal s2 acerca al cliente
parz darle |a bienvenidz y
despejar alguna duda de surgir

Seleccidn
del
Producto

Na

Cliente se retira de |z tienda

| Cliente seleccionz la cantidad
de producto 3 llevar.

Cliente se acerca 2 la caja con
sus productos = Hevar




Figura 40: Procesos de la empresa Candy Cup

3.7.7. Evidencia fisica

La tienda de Candy Cup del CC. EL Dorado cuenta con
* Escaparates
e Zonade caja
» Dispensadores de gomitas
» Dispensadores de caramelos
» Dispensadores de chocolates
* Mobiliario de obsequios
» Percha de coberturas

e Mini bodega




Figura 41: Tienda Candy Cup-CC. El Dorado

Figura 42: Tienda Candy Cup-CC. El Dorado

La isla de Candy Cup del aeropuerto José Joagquirdedo cuenta con:
e Zonade caja
» Dispensadores de gomitas
» Dispensadores de caramelos
» Dispensadores de chocolates
» Dispensadores de frutos secos
* Percha de obsequios

* Perchas de coberturas

r’ ﬁ : _.Ir:‘_-_w.;




Figura 43: Tienda Candy Cup-Aeropuerto

3.8. Cronograma de actividades

o Enera Fabrero Marz Abril Mayo Junio Aot Julio Agosto Septiembre Cictbre Naviembre Diciembre
L2 3 4 1 2 3 [ a3 4| ]3] 4| )3 a ]t 2] 3[4 ]2 34|23 4] 1|23 41|41 ]2]3]4
Remadelcicn Punta de Venta 1)
Erandeo de azcenzor ple|u e u x| u| e B[R] RIR
Brandeo de Escaleras IR EIR KA AR EARARAE
Dequstasiones - Easter Day L
Dequstaciones - Candy Regalon (R
Cafitas Pintadas - Dia del Nifia i
Canjes
Reyes Dulces i)
Sweet Yalentin IR
Easter Day IR
Dia del Nifio AR R
Candy Regalon 3R
Dulee o Trueo [N RN
Bniverzario de Candy Cup lufa]
Candy Mavidefo i8]

Figura 44: Cronograma de actividades del primer afio

Enera Febrero Marzo Abril Maya Junio Julio Agasto Septiembre Oetubre Moviembre Diciembre

Fivid

PLaf 3[4 [ V[ E B[ [ 12 3[4t a] 3] 4] a]a] )t {a[a[a]t{a|a[dj[ajdjajjajajdaprjaja)s

Remadelacidn Punta de Yenta

Brandeo de azcensor

Brandeo de Escaleras ERVE T N

Dequstaciones - Easter Day

Dequstaciones - Candy Regalon

Caritas Finkadas - Dia del Nifia

Canjes

Reyes Duloes A

Sweet Yalentin AN

Easter Day E N

Dia del Kifia wlow| |

Candy Regalan Blon e

Dulze o Truso PR ]

Aniversatio de Candy Cup A A

CandyMavidehio K

Figura 45: Cronograma de actividades a partir del sgundo afio hasta el quinto afo.

3.9. Auditoria de marketing
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Objetivos estratégicos Medidas
Frecuencia Responsable
Perspectivas |Objetivos estratégicos KPI'S Formula de revision |Fuente de KPI
Incrementar las ventas (BI’} dicador d inf q
ndicador de nforme de
un 15% de Candy Cup Ingresos 2017/2018 | Trimestral ) Supervisora
o ventas ingresos
para el afio 2018.
Aumentar la participacion
de mercado en un 5% Indicador de Ventas
. L . Informe de .
dentro de la ciudad d€ participacién | empresa/Ventas | Bimensual ¢ Supervisora
. ventas
Mercado | Guayaquil para finales dglde mercado sector
cliente afio 2018.
empresa
Visitas de Nuevos Informes de
Aumentar en 10% el top nuevos clientes/clientes Mensual atencién al | Supervisora
mind en los consumidords clientes atendidos cliente
para Diciembre del afid Informe de
2018 Recordacién Clientes que . L
. . interacciéon .
de clientes | recuerdan/total de | Mensual ] Supervisora
. . . en pagina
potenciales interacciones
web

Figura 46: Auditoria de Marketing

3.10. Conclusiones del capitulo

Debido a los resultados obtenidos en el clpita investigacion, se determiné

qgue los principales medios con los cuales el coiarmde esta categoria de

productos tiene mayor afinidad son las redes sximpresentando a los medios

digitales. Es por ello que existe una campafia sgresn este medio para estar en

constante interaccion con los usuarios del segmaj&tivo, este es uno de los ejes

principales de la campafa para el cumplimientoodeobjetivos de marketing ya

establecido. El segundo eje sobre el cudl giramapafia es el punto de venta.

La reestructuracion del trafico de las tiendsssilta fundamental para aprovechar

al maximo las zonas calientes y de esta forma dogug el consumidor pueda

ampliar su recorrido en el mismo, dando a lugaxjgloracion de otras alternativas

de compra.
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Las actividades a realizar van de la manolasmealizadas en redes, es por ello
gue en el cronograma de actividades su busco garteoa las campafias en redes
sociales con actividades en el punto de venta gstie forma maximizar el impacto
en los consumidores, no solo se busca dar a coadeeempresa en el mercado, lo
gue se busca trasmitir a través de estas accianés ferma distinta de hacer las
cosas de Candy Cup, mostrar a los consumidoregpariencia de obsequiar y
comprar dulces, interactuar con ellos, darles lartopidad de Crear sus propios
obsequios.

Las redes sociales a utilizar son Faceboatstagram, las mismas son el motor
de la comunicacion online dado a su alto nivelhggacto y segmentacion, como lo
bajo de sus costes en comparacion a los mediogoimwales. Esto se encuentra
sustentado por los hallazgos investigativos e mémion del entorno.

Los costos de publicar en redes socialesedativamente bajo, por lo que utilizar
las 2 redes sociales de forma simultdnea maxiragzaportunidades de enganchar a
los consumidores con la marca y estar a la expextde las diferentes actividades y
promociones a presentar. La finalidad de esto @stéaaccion y la relacion de los
clientes con la empresa.

En las actividades promocionales juegan unnnoly importante las fechas
festivas, es gracias a ellas que existe estacitatakn la demanda de productos de
esta categoria. Por ello es vital realizar acto$aconjuntas en dias proximos a
dichas fechas. Esto a su vez permite aumentar asrehticket de compra por parte
de los consumidores y captar la atencion de losngadles, es a ellos a los que se va
a atraer por las actividades en el punto de venta.

Se propone la introduccion de una giftcard @gonopuesta de desarrollo de
productos, la finalidad de esta sera convertirseaeompafante ideal para las
decisiones dificiles de obsequios, puesto que s&idera la opcién de que el cliente
desconozca las preferencias y gustos de la otsame quedando la posibilidad de
que elijan una tarjeta con montos de compra prglesidos para dar libertad a ese
ser especial de escoger lo que mas desee.

Los consumidores buscan algo distinto, alge gontenga su esencia, ellos
buscan dar lo mejor en sus detalles en todo momentalucto de aquello resulta
fundamental designar un espacio para que los cadstes puedan a largo plazo

utilizar la personalizacién en sus productos, agchear esta caracteristica permitira
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innovar dentro de la tienda, obteniendo como radalique se pueda relacionar la
marca y posicionarse dentro de la mente de sugedie
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CAPITUL® 4

Analisis Financiero

4.1. Detalle de Ingresos n



4.1.1. Estimacion mensual de la demanda en doélares y unides

Tabla 31: Ingresos de las tiendas de Candy Cup denéro a Marzo

Enero Febrero \VE1pdo}
Precio $2,55 $2,55 $ 2,55

Cantidad (onzas) $2.448,00 $3.119,61 $2.786,67

C. C. Dorado Total $6.242,40 $7.955,00 $7.106,00
Precio $ 3,55 $ 3,55 $ 3,55

Cantidad (onzas) $2.040,00 $2.040,00 $2.040,00

C. C. El Aeropuerto Total $7.242,00 $7.242,00 $7.242,00

$
TOTAL INGRESOS 13.484,40 $15.197,00 $14.348,00

Tabla 32: Ingresos de las tiendas de Candy Cup debAl a Junio

Abril Mayo Junio
Precio $2,55 $2,55 $2,55

Cantidad (onzas) $2.448,00 $2.448,00 $3.159,22

C. C. Dorado Total $6.242,40 $6.242,40 $8.056,00
Precio $3,55 $3,55 $ 3,55

Cantidad (onzas) $2.040,00 $2.040,00 $2.040,00

C. C. El Aeropuerto Total $7.242,00 $7.242,00 $7.242,00

$
TOTAL INGRESOS 13.484,40 $13.484,40 $15.298,00

Tabla 33: Ingresos de las tiendas de Candy Cup delib a Septiembre

Julio Agosto Septiembre
Precio $2,55 $2,55 $ 2,55

Cantidad (onzas) $2.448,00 $2.448,00 $2.448,00

C. C. Dorado Total $6.242,40 $6.242,40 $6.242,40
Precio $ 3,55 $ 3,55 $3,55

Cantidad (onzas) $2.040,00 $2.040,00 $2.040,00

C. C. El Aeropuerto Total $7.242,00 $7.242,00 $7.242,00

$
TOTAL INGRESOS 13.484,40 $13.484,40 $13.484,40

Tabla 34: Ingresos de las tiendas de Candy Cup dec@bre a Diciembre

Octubre Noviembre Diciembre

Precio $2,55 $2,55 $ 2,55

Cantidad (onzas) $2.448,00 $2.448,00 $4.323,92

C. C. Dorado Total $6.242,40 $6.242,40 $11.026,00
Precio $ 3,55 $ 3,55 $3,55

Cantidad (onzas) $2.040,00 $2.040,00 $2.040,00

C. C. El Aeropuerto Total $7.24200 $7.242,00 $7.242,00

$
TOTAL INGRESOS 13.484,40 $13.484,40 $18.268,00
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4.1.2. Proyeccion anual de la demanda en délares y unidasi@or
5 afios

Tabla 35: Proyeccién anual de la demanda

$ $
Ventas 170.986,20 175.431,84 $179.993,07 $184.672,89 $189.474,38
4.2. Detalle de egresos marginales

4.2.1. Estimacion mensual de costos y gastos

Tabla 36: Estimacion de gastos de remodelacion

Remodelacion Costo Total

Honorarios $ 500,00
Viniles $ 600,00
Pintura $ 100,00
Mobiliario $ 1.500,00
Ambientacién $ 150,00
Tablets $ 600,00
Luces Led $ 700,00
$  4.150,00

Tabla 37: Estimacion de costos de publicidad en ederas eléctricas

Costo
Escaleras Unitario Cantidad N. Meses Costo total
Vinil Lateral $ 75,00 2 1 S 150,00
Alquiler de
espacio $ 200,00 1 3 $ 600,00
Vinil Escalones $ 5,00 10 1 S 50,00
$ 800,00

Tabla 38: Estimacion de costos de redes sociales

Costo Mensual N. Redes Actividades Adicionales

Redes Sociales

San Valentin 140 2 0 $280,00
Dia del Nifio 130 2 140  $ 400,00
Aniversario Candy

Cup 80 2 30 $190,00
Candy Navidefio 150 30 $330,00
$ 1.200,00
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Tabla 39: Estimacion de costos de publicidad en astsor

Costo
Ascensor Unitario Cantidad N. Meses Costo Total
Viniles $ 50,00 4 1 $200,00
Alquiler de
Espacio $ 250,00 1 3  $750,00
Ambientacion $ 100,00 2 1 $ 200,00

Total $ 1.150,00

4.2.2. Proyeccion anual de costos y gastos por 5 afios

Tabla 40: Proyeccion anual de costos y gastos

Personal Numero Salario Total
Supervisor 1 $ 800,00 $ 800,00
Vendedoras 5 $ 400,00 $ 2.000,00

TOTAL 6 $ 2.800,00
Aeropuerto $ 3.000,00
Dorado $ 3.500,00

TOTAL

$ 6.500,00

SMV (2016) $ 366,00
SMV (2017) $ 375,00
Tasa de crecimiento salarial 2,46%
Inflacion anual 1,12%
Costos de ingredientes 39,5%
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Tabla 41: Rol de pago

Rol de Pago
afo 2

Sueldos $ 2.800,00 $ 2.868,85 $ 2.868,85 $ 2.868,85 $ 2.868,85
Aportacion Patronal $ 340,20 $ 348,57 $ 34857 $ 348,57 $ 348,57
Décimo Tercero $ 233,33 $ 239,07 $ 239,07 % 239,07 % 239,07
Décimo Cuarto $ 2.250,00 $ 2.305,33 $ 2.362,02 $ 2.420,10 $ 2.479,61
Vacaciones $ 116,67 $ 119,54 $ 11954 % 11954  $ 119,54
Fondos de Reservas i $ 239,07 $ 239,07 $ 239,07 $ 239,07
Sub-Total 5.740,20 $ 6.120,42 $ 6.177,11 $ 6.235,19 $ 6.294,70

Luz $ 3.300,00 $ 3.336,96 $ 3.374,33 $ 341213 $ 3.450,34

Internet $ 240,00 $ 242,69 $ 245,41 $ 248,15 $ 250,93

Teléfono $ 180,00 $ 182,02 $ 184,05 $ 186,12 $ 188,20

Costos de producto $ 67.539,55 $ 67.540,56 $ 67.541,57 $ 67.542,58 $ 67.543,59

Arriendo $ 78.000,00 $ 78.001,01 $ 78.002,02 $ 78.003,03 $ 78.004,04

$ 154.999,75 $ 155.423,66 $ 155.524,50 $ 155.627,21 $ 155.731,82
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4.3. Flujo de caja anual por 5 afios

Tabla 42: Flujo de caja anual

PRE-
OPERATIV
(0)
INGRESOS
S S S S S
COBRO DE 170.986, 179.535, 188.512, 197.937, 207.834,
VENTAS 20 51 29 90 79
INGRESOS POR
PRESTAMOS $ 13.000,00
$ $ $ $ $
INCREMENTO DE 13.828,4 14.519,8 15.245,8 16.008,1 16.808,5
MARKETING 2 4 4 3 3
S S S S S
TOTAL 184.814, 194.055, 203.758, 213.946, 224.643,
INGRESOS $ 13.000,00 62 35 12 03 33
|_EGRESOS
PRESTAMO
BANCARIO $ 13.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00
PAGO CAPITAL S S S S S
BANCARIO 1.873,38 2.274,95 2.544,00 2.844,86 3.181,31
PAGO INTERES PRESTAMO S S
BANCARIO 1.372,35 1.134,79 $865,74 $564,88 $228,43
ARRI $ $ $ $ $
END 78.000,0 78.001,0 78.002,0 78.003,0 78.004,0
0S 0 1 2 3 4
S S S S S
SERV. BASICOS 3.720,00 3.761,66 3.803,79 3.846,40 3.889,48
GASTOS
ADMINISTRATI S S S S S
VOS 5.740,20 6.120,42 6.177,11 6.235,19 6.294,70
$ $ $ $ $
GASTOS DE 66.684,6 70.916,5 74.462,3 78.185,4 82.094,7
VENTA 2 3 5 7 4
GASTO DE S S S S S
MARKETING 7.300,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
$ $ $ $ $
TOTAL 164.690, 163.409, 167.055, 170.879, 174.892,
EGRESOS $ 13.000,00 55 36 02 83 71
S S S S S
FLUJO DE CAJA 20.124,0 30.645,9 36.703,1 43.066,1 49.750,6
NETO 7 9 0 9 2
$ $ $ $ $
20.124,0 50.770,0 87.473,1 130.539, 180.289,
FLUJO DE CAJA ACUMULADO 7 6 7 36 98

89



Tabla 43: Indicadores

14%
52%
$ 30.768,55

4.4. Marketing ROI

Tabla 44: Marketing ROI

INCREMENTO DE ROI $6.528,42

ROI $1,76
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CONCLUSIONES

El sector de la confiteria tiene un gran poinde desarrollo, mismo que se ha
visto mermado por la falta de interés en dar umgumsta de valor diferente, que
permita a los consumidores sentirse a gustos comisemos.

Las factores externos han afectado bastarée eanpresa ya que parte de su
cartera de productos son de procedencia extramerdo que a nivel de costos se ha
encontrado en desventaja en comparacion a su flieateEntredulces que ademas
de tener una amplia trayectoria en el mercado ,ldwal podido posicionarse de
excelente forma en la mente de los ecuatorianos.

La participacion de mercado de la empresaalointe es baja en comparacion a
sus competidores directos, esto se da en virtud fidta de exposicion de la marca
al mercado, en virtud de aquello se propone una gidamarketing que permita a la
empresa posicionarse y aumentar participacion emercado en conjunto con
acciones en punto de venta en su local ubicadb@rCe El Dorado.

El mercado de este sector son personas guprenden edades de entre 15 a 24
aflos segun los datos en la investigacidon de mer&idado atractivo por su alta
frecuencia de compra, se identificé a este segnmnaun alto consumo de medios
digitales, es por ello que se propone una campeafmadketing digital para alcanzar
a este grupo de consumidores.

Por otro lado, también se plantea desarrollar tegfigs en el punto de venta,
para ofrecer una propuesta de valor que contemgalto impacto visual que
acompafadas de las actividades en redes sociatirariegran acogida y se lograra
esa interaccion con el consumidor que tanto seadese

La reestructuracion del interior de la tieeddundamental para mejorar el trafico
dentro de la misma, esto tiene como objetivo cdptatencion de los consumidores
a través de diferentes juegos y mobiliario e axterar con ellos durante el proceso
de compra, obteniendo como resultado una expeaiayeitificante y diferente de
compra.

Los bajos costos de publicidad en las redemlss permiten desarrollar varias
campafas de forma paralela a las fechas festivdgsdmeses de alta demanda en

esta categoria de productos. La finalidad de estapeovechar estos picos de venta
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para llegar de mejor forma a los consumidores,nasimo aumentar su ticket de
compra promedio en las mismas fechas y posteriores.

Es importante destacar las fechas como Saentfa, el dia del nifio y Navidad
como los meses de mayor venta, es por ello quéaséepron actividades para no
solo aumentar las ventas, sino para generar engageon los clientes.

El capitulo financiero permite a la empresaet una Optica de cémo van a
funcionar las actividades realizadas de los caystahteriores y a su vez abarca los
objetivos que se establecieron, de esta manerassa fustificar en base a formulas
y analisis el grado de viabilidad de la implemeidtacle las estrategias propuestas.

La estimacion de la demanda de esta catedenpmoductos es estacional, por lo
gue sus picos de ventas se centra en 3 meses puetesin relacionados con fechas
festivas, es por ello que dentro de las contenpi&s para elaborar los presupuestos
de actividades de marketing promocionales, se dertsila duracion de las mismas,

asi como los descuentos utilizados que reducemmgen percibido por venta.

92



RECOMENDACIONES

Para mejoras de la empresa Candy Cup se sugier

Realizar constantemente actividades promolgseraon el fin de resaltar entre la
competencia. Previamente debe realizarse un placaén y el debido cronograma
para llevar un mejor control de las actividadesealizar. Analizar muy bien el
segmento hacia el que se dirigira la actividad pme sea mucho mas efectiva. Es
una oportunidad ya que los competidores no reatinagn tipo de publicidad. Esto
llamara atencién del publico y podra captar masacde mercado.

En cuanto a medios digitales, se sugiere purar a una persona que sea la
encargada del manejo de las redes sociales de peesm) generando contenido
interesante y que a su vez permita a los usuariesactuar con la marca.

Se recomienda realizar un control de manereestral, con el fin de analizar si se
estan cumpliendo o no los objetivos ya estableciBosel caso de no ser asi, deben
actuar de manera inmediata y realizar estrategas pgue la empresa logre
alcanzarlos.

También se recomienda realizar una investigade mercado a futuro cuando la
empresa cuente con mas presupuesto para inverdiceones de marketing, con el
objetivo de analizar qué tan atractiva seria laaide apertura de utilizar una
estrategia de distribucién selectiva, eligiendatage estaciones de autoservicios o
mediante alianzas estratégicas con el fin de nepm@bertura y tener mas cercania

con los clientes.
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