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RESUMEN EJECUTIVO

Para realizar el estudio de mercado y proponeategias que serviran al Salinerito para que
posicione su marca en el Distrito MetropolitanoQieto, el presente estudio se enfocé en

dos de los tantos productos que ofrece la empessas son el queso y el chocolate.

De los resultados arrojados por las investigacioealiizadas, se confirma que el Salinerito
a lo largo de su trayectoria no se ha preocupaddopaéditos futuros del negocio ni por
posicionar su marca, Sino mas bien, por ofrecer purducto de calidad, por la

responsabilidad social y por la responsabilidadiantal.

Asi mismo, los estudios realizados dejaron entrquerla marca Salinerito es conocida en
el mercado gracias a sus productos queso y pizas, mo por el chocolate. Los

consumidores de productos Salinerito, que son penosomparacion a la poblacion del
mercado objetivo, afirman que consumen sus produpto la calidad, pero que sus

presentaciones no son las apropiadas, sugiriemdyaeempaques y envolturas.

Las estrategias se enfocaron a recoger las suggseteclos consumidores y a pretender que
los no consumidores conozcan la marca. De ageiekpresupuesto presentado para poner
en marcha las estrategias propuestas, represerigreso mensual de $40.577, que hacen

que el resultado deseado, duplicar las ventadcaeca al mes doce.
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Finalmente, las proyecciones realizadas muestraragaplicacion de las estrategias rinde
frutos hasta el tercer afo, disminuyendo las ailes de forma tenue en los afios cuarto y
quinto, por lo que forma parte de las recomendasionna campafa de reposicionamiento

de la marca al inicio del cuarto ano.



INTRODUCCION

El Salinerito, empresa originaria de la provinci@itéar, productora y comercializadora de
quesos, chocolates, sal, panela, y muchos prodmeéss gracias a su fundador Padre
Antonio Polo (italiano), al apoyo de voluntariosraxjeros como la Misién Salesiana y
especialmente al impulso que dio la iglesia eretagna del Mons. Candido Rada, apost6
al cooperativismo como la forma efectiva y demacaatde enfrentar la pobreza y

marginacion.

El trabajo de calidad y su preocupacion por elista®a, han hecho que logre adjudicarse
el sello verde BSC y la norma ISO 9.000 para laroeimpresa lactea, sin embargo, el
Salinerito no se ha preocupado por generar grangessos ni por posicionar su marca en

mercados estratégicos como es el caso del DiMatoopolitano de Quito (DMQ).

Por lo mencionado, la presente tesis tiene comet@lgroponer un modelo de marketing
para posicionar la marca “Salinerito” en el DMQfodndose en un estudio de mercado
para identificar competidores y clientes, realizanth analisis interno y externo para
identificar las caracteristicas del negocio y defeado, para luego alcanzar los objetivos a

través de las estrategias propuestas.

Conceptos como percepcion de la marca, imagen deiea, personalidad de la marca,

patrimonio de la marca, comercializacion de la marozalor de la marca, seran los mas
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importantes a la hora de definir objetivos y estyats, pues lo que este estudio desea es

posicionar a la marca Salinerito en el mercado ai&oQ

Finalmente, junto al presupuesto necesario para lgsieestrategias propuestas sean
aplicadas, se presentara una proyeccion que indiggemportamiento financiero de la

empresa para los cinco proximos afos.



1 ASPECTOS GENERALES DEL SALINERITO

1.1 ANTECEDENTES

La provincia Bolivar con el canton Guaranda conmotal tiene 183.641 habitantes y
una extension de 4.148 km2. Su economia se baseseacursos naturales - con pisos
climaticos que van desde paramo a subtrépico +seswque a su vez contribuyen a
la variedad de fauna y flora que embellecen elrluga ganaderia, la agricultura, la
industria textilera y de manufactura, ademas dartesania se destacan como las

actividades mas importantes de desarrollo econémico

Salinas, ubicado en la provincia de Bolivar cartBuraranda - Ecuador, posee una
poblacion de alrededor de 10.000 habitantes. $@d de Salinas arranca como un
pueblo olvidado y marginado donde la mortalidadantif era del 45% y el

analfabetismo cerca del 85%. (Salinerito, s.f.)

Desde 1970, el pueblo de Salinas con el apoyo tstasios extranjeros como la
Mision Salesiana y especialmente el impulso qudaliglesia en el Mons. Céandido
Rada, apost6 al cooperativismo como la forma efegtidemocratica de enfrentar la

pobreza y marginacion. (Salinerito, s.f.)

Cuando llegaron los Voluntarios Italianos de larap®n “Mato Grosso” junto con

dos sacerdotes de la Mision Salesiana (P. Albateerati y P. Antonio Polo) se
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conformo la primera Cooperativa de Ahorro y Crédital Mons. Céandido Rada
(primer obispo de Guaranda), habia sugerido impussa organizacion con la
finalidad de que la poblacion de Salinas consigudel Estado el libre uso de las
minas, para luego promover el trabajo en grupagdiari capacitacion a los habitantes,
crear centros educativos y luchar contra factouesioppedian tener una calidad de

vida digna.

En junio de 1978 empez6 a funcionar la primera eqagese procesaban 53 litros de
leche diarios, mismos que eran entregados por @raductores a un costo de tres
sucres cada litro. Actualmente se procesan diarnéenen las queseras mas de 6.750

litros de leche y los productores beneficiadosdieg 1.200 familias.

Como resultado de todo este movimiento, se ha foneh Consorcio Nacional de
Queserias Rurales Comunitarias (FUNCONQUERUCOM)agrapa a 70 queseras,
nacidas todas del positivo impacto social, econémitgcnico heredado de la primera

quesera.

Después de 36 afios de haber creado la primerargusseuede considerar que esta
iniciativa ha dejado excelentes frutos y actualmesxisten 27 queseras en las
diferentes comunidades de la parroquia. Este teskules el esfuerzo de muchas
personas voluntarias, instituciones nacionaletegeriacionales que han demostrado su
amistad al proceso de desarrollo de Salinas; @ estores se suma la decision y el
empefio de campesinos e indigenas que han sabiptarageooner en practica los

nuevos retos propuestos por este mundo mercamlisdbmpetitivo.
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El trabajo de calidad, emprendido por todos sushija hecho que logren adjudicarse
el sello verde BSC y la norma ISO 9.000 para laoeimpresa lactea. Su economia
se ha diversificado a través de empresas comwstgiile un conjunto de actividades
en las que patrticipan los “salineros” en un amleietd equidad, logrando empleo
digno para todos. Se ha mejorado la calidad de(especialmente en lo que se refiere
a salud y educacion) y el trabajo se basa en @erativismo, teniendo como premisa
que los recursos econdmicos circulen dentro daf@guia en forma de inversiones

comunitarias.

Poco a poco se paso de un pueblo sin cultura aaara y productor de sal, a un
pueblo organizado y agroindustrial, convirtiendeseaeferente para la provincia y el
pais. El resultado ha sido la permanencia de Blagon, evitando la migracion a los
nacleos urbanos, asi como la mejora sustanciahsledndiciones de vida de sus

habitantes.

Hoy en dia, Salinas y sus comunidades son la naugstgque en Ecuador es posible el
desarrollo rural integral con equidad y sosterdhadi. Es por eso que el proceso
Salinero es considerado una experiencia modelaaleiet la Economia Popular y

Solidaria que el actual gobierno esta tratandomeiisar.

La etapa actual “Salinera” se concluye en la uadiién del GRUPO SALINAS, fruto
de un reciente movimiento. Inicialmente habia ceatralizacion total, la primera
cooperativa de ahorro y crédito abarcaba todasdieminidades y cumplia con todos

los servicios, mas tarde se presenté la oporturddadiescentralizar los servicios y a
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cada comunidad, culminando en una organizacion étalependiente. (Salinerito,

s.f.)

La parroquia de Salinas esta conformada por 28 owlades aledafas distribuidas en
un territorio de 440 km2, en diferentes altitudas gan desde 800 msnm hasta los
4150 msnm. Las comunidades mas bajas son Chazo@dh msnm y La Libertad a

850 msnm, las mas altas son Rincon de los Andeatghia a mas de 4000 msnm.

(Salinerito, s.f.)

En todas las comunidades se realizan diferentesdactes productivas, dependiendo
de su ubicacion, clima, orografia, comunicacioressye otros factores. En 27
comunidades existen queseras, y en casi todas exist cooperativa, una casa
comunal y fuentes de trabajo comunitario. La miayale las comunidades del
subtrépico, con la ayuda de Gruppone (Cuerpo danfatios Italianos) y aportes del
estado, tienen casas turisticas en donde se posgdedar a un modico precio y pasar
unos dias inolvidables. También existe en la codaghde Apahua varias piscinas de
truchas en donde se puede practicar pesca depoltigacomunidades Yurak, Uksha,
Pachancho, Rincon de los Andes y Natahua pertereetzriReserva de Produccion

Faunistica Chimborazo. (Salinerito, s.f.)
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Grafico N° 1: Mapa Productivo Salinas

MAPA PRODUCTIVO

Via Echanaia v

Provineha: Botivas
Cantén: anda
Suparticle: 190 Kmd

Poblocion: 10.000 hobltartes

Numera de comunidodes: 30

®

@  comunidad
alh.  Ceno

¥ia Guarandg —

Fuente: http://www.salinerito.com/institucional/salinas-ysscomunidades
Elaborado por: Yamel Lara
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Cuadro N° 1: Comunidades de Salinas de Guaranda

. . N©° Altura Distancia a
Comunidad | Fundacion Habitantes| (msnm) Carretera Salinas (km)
Apahua 1972 225 3150 Lastrada 9
Bellavista 1996 45 1800 Lastrada 37,5
Calvario 1988 190 1500 Lastrada 50
Cafiitas 1990 100 1200 Lastrada 43
Chaupi 1984 130 1800 Lastrada 29
Chazojuan 1904 800 1050 Lastrada 40,5
Copalpamba 1992 150 1600 Lastrada 50
Gramalote 1980 100 1800 Lastrada 28
Guarumal 1999 100 2000 Lastrada 33
La Libertad 1975 195 900 Lastrada 48
La Moya 1974 258 3300 Lastrada 15
1974
La Palma (1960) 400 2050 Lastradd 30
1975
Lanzaurco (1953) 200 2000 Lastradg 35
Los Arrayanes| 1978 150 3100 Lastrada 14
Matiavi Bajo (13;2) 220 1500 Lastradg 40
Las Mercedey 1 gg3 122 3200 | Lastrada 4
de Pumin
Monoloma 1967 204 1500 Lastrada 45
Mulidiahuan 1904 149 1200 Lastrada 445
Natahua 1984 172 420( No 17
Pachancho 1972 130 4000 Lastrada 12
Pambabuela 1972 517 3600 Lastrada 5
Piscoquero 1980 200 2300 Lastrada 14
Rincon de los No
Andes 1999 114 4150 Lastrada 20
San Vicente d No
Plancha 1986 81 3700 Lastrada 4
. 1972
Tigreurco (1950) 288 1800 Lastrad3 53
Verde pamba 1983 186 3700 Lastrada 4
Yacubiana 1980 450 3700 Lastrada 8
Yuraucsha 1985 215 4150 Lastrada 10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara
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Mucho antes de la ley homonima, que trata de redasainiciativas de Economia
Popular y Solidaria, el pueblo de Salinas apostfl9&3) a este camino como uUnica
forma de enfrentar la pobreza y la marginacionn @o 85% de analfabetismo y un
45% de mortalidad infantil, los salineros en sin@fasituaciones, descubrieron que

so6lo unidos podran salir de la extrema pobrezalin&ito, s.f.)

Con la puesta en marcha de practicas de trabajardtario, Salinas propone una
estructura de funcionamiento, un modelo asocidiagado en las organizaciones de
base y en la solidaridad en su sentido mas liteEldesarrollo de esta economia
colectiva se concreta en los principios de trabajectivo (mingas) y del ahorro, que

permite poco a poco aumentar la productividad.

La creacion de estructuras comunitarias de tipgpexivista brinda la posibilidad a
sus miembros de poseer conjuntamente las tiereasgreer acceso a la propiedad
colectiva de los medios de produccion y asi aumentdienestar. Paralelamente, a
nivel ético, la creacién de una cooperativa perntiégnbiar las mentalidades,
promoviendo la construccién del consenso y la reiaua pequefios beneficios

personales en funcidon de mayores beneficios coamost

En Salinas, este modelo de desarrollo se consprestindiendo de los explotadores
gue habian dominado tradicionalmente la economia dena, y poniendo en juego
medios que permitian el aumento de la productivetaths empresas comunitarias y
en los emprendimientos familiares. Creando fuedéeautoempleo, organizando la
produccion de forma comunitaria y estimulando eredde las familias a partir de la
tradicional capacidad de vivir sobriamente, se dogumentar el bienestar de las

familias y la productividad de sus actividades.
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Mas alla de su virtud econdmica, el ahorro estlicador que permite desarrollar la
auto -gestion, la planificacion y la fijacion dgetivos. Actuando como embrién de
la capacidad empresarial, los Salineros aprenderemdo del binomio trabajo +
ahorro a programar sus gastos e inversiones siortergel monto a erogar. Por otro
lado, el ahorro permite financiar pequefios créditts socios de la cooperativa para

la compra de ganado, inversiones agricolas o nregasapotreros.

Los valores como la gratuidad, la generosidadplidaridad son la base del trabajo
colectivo. A través de mingas, que reunian eniogas entre 60 y 80 personas hasta
dos veces por semana, pudieron terminar la corsdrude la casa comunal, montar

una nueva quesera, arreglar un camino y limpidesdel pueblo.

Por otro lado, la descentralizacion de las actoédala voluntad de crear queseras y
micro-empresas en cada comunidad son ejemplosagriksta por valorar el trabajo,
las personas y su bienestar estan por encima defitie econdmico y otros criterios

exclusivamente empresariales.

En fin, ha sido esencial en este modelo de econsaaial la reinversion de todas las
utilidades generadas por las empresas productiR@mversiones en obras sociales
para el bienestar de las familias tales como Igaites estudiantiles que permiten la
educacion de los nifios de las familias mas deséaidas, el hogar para los adultos
mayores, la atencion y el apoyo permanente amagida en situaciones dificiles o en

exclusioén, el apoyo a los discapacitados y a lésrems, la atencién a nifios y nifias,

etc. (Salinerito, s.f.)
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1.2 DECLARACIONES ESTRATEGICAS

1.2.1 Misién

O. C. Ferrel y Geoffrey Hirt, (2004), argumentanegla mision de una
organizacion “su propoésito general, enuncia a tjigates sirve, qué necesidades
satisface y qué tipos de productos ofrece”. (HeH@at, Adriaenséns, Flores, &

Ramos, 2004)

Segun el Grupo Salinerito su mision es impulsavédsres, propuestas comunes
y acuerdos; fomentar acciones de desarrollo, déaléaimiento de la
institucionalidad y de participacion e integracida los actores sociales y
recursos locales, favorecer acciones de coordinaaiaificar esfuerzos y
generar servicios sobre la base de la solidarldadnovacion y el compromiso

colectivo. (Salinerito, s.f.)

1.2.2Visiébn

La Vision, tal como define Fleitman Jack (2000karobra “Negocios Exitosos”
viene a ser “el camino al cual se dirige la empegsago plazo y sirve de rumbo
y aliciente para orientar las decisiones estraégile crecimiento junto a las de

competitividad”. (Fleitman, 2000)

La vision del Grupo Salinerito es: alcanzar unaaieitidad alta, no sélo en
nameros sino también en calidad y variedad de gtodyara sus clientes, con

el fin de lograr posicionarse en el mercado a ninaglional, generar un valor
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agregado a las ciudades a las que se llegara yileontal desarrollo de los
colaboradores, basandose en la solidaridad dmidaalesiana y fortaleciendo

asi el trabajo en equipo. (Salinerito, s.f.)

1.2.3Valores

Siliceo (1997), afirma que los valores son los eimws de toda cultura humana
y por tanto de toda cultura organizacional. Estwgorman los principios éticos

y el soporte filosofico del ser y que hacer dentgeesa, mismos que permitiran
de manera Optima el logro de los objetivos de prtddad, calidad,

compromiso y satisfaccion de su personal y de Iserstes. (Siliceo, 1997)

Garfield (1992), afirma que, los valores son ppias generales por los cuales
se rigen las empresas y los miembros perteneciargkss. Son el fundamento
sobre el que reposa la organizacion, la filosofia guia el trato al personal, a
los clientes, a los proveedores. Son los que cwoaiio la cultura corporativa y

pueden advertirse en la formulacion de su visi@arfield, 1992, pag. 58)

El Grupo Salinerito presenta los siguientes valores

Transparencia: lineas de comunicacion e informacién confiablegpgrtunas,

que fomentan la confianza, participacion y asegetaompromiso.

Democracia: conocimiento y aplicacion de deberes y derechatacianos
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Solidaridad: complementacion de esfuerzos, distribucion equdatie los

beneficios y énfasis en los espacios de solidaridad

Responsabilidad:conocimiento, compromiso y cumplimiento consisterte

el logro de los objetivos establecidos y las aasote superacion individual y

colectiva.

Honestidad: respeto al derecho ajeno en todos los ambitosodeivdr social.

Lealtad: acatar voluntariamente los principios y valoreeneiales en la

personas y en la sociedad. (Salinerito, s.f.)

1.3 ESTRUCTURA CORPORATIVA

La estructura corporativa del Salinerito es laigigie:
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Grafico N° 2: Estructura Corporativa

CORPORACION GRUPO SALINAS

Representacion, politicas y Gestion de b marca Salinerito.

UNIDAD COMERCIAL
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exterior.

FUNORSAL
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TIENDA
CENTRO DE
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FORMACION
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UNIDAD DE
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Calidad y Marketing

ORGANIZACIONES DEL GRUPO SALINAS

FUNDACIO
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SALESIANA
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Commitario.

EMPRESA
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HACIENDA
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REFUGIO

OPERADORA Y
OFICNA DE
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COOPERATIV
ADE
PRODUCCION
AGROPECUAR
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(PRODUCOOP)

Produccion de
derivados lacteos.

QUESERA EL

CENTRO
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Confeccion
de artesanias
en bna.

TALLER DE

CREDITO
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AT/CAPACITA
CION A 23
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SOCIEDADES DE ECONOMIA SOLIDARIA
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A ACADEMICAS( recichije de solidaridad.
SALINERITO CRA) desechos.
AFILIADOS ESTRATEGICOS
FUNDACION UNION DE FONDO
CONSORCIO DE CONSORCIOS ECUATORIANO
QUESERAS RURALES LACTEOS DEL POPULORUM-
COMUNITARIAS ECUADOR PROGRESSIO-FEPP

Fuente: (Salinerito, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara

SALINERITO TEJIDOS
TEXSAL
DOS
LG BND) 2 TINTORERIA
Crianza de VEGETAL
ganado bovino
FABRICA DE CENTRO DE
EMBUTIDOS ACOPIO
CHAZOJUAN ECHEANDIA
PROMOCION
HUMANA
DIOCESANA DE

GUARANDA-PHD
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1.3.1 Red Economia Solidaria

Se entiende por Economia Popular y Solidaria aotend de organizacion
econdmica, donde sus integrantes, individual octivEmente, organizan y
desarrollan procesos de produccién, intercambio,mecoializacion,

financiamiento, consumo de bienes y servicios, patesfacer necesidades y
generar ingresos, basadas en relaciones de sdédaricooperacion y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser lano como sujeto y fin de su
actividad, orientada al buen vivir, en armonia tmaturaleza, por sobre la

apropiacion, el lucro y la acumulacién de capital.

Al concluir el proyecto y el apoyo suizo en diciembe 1991, las estructuras y
capacidades locales creadas continuaron operandoongtruyendo su

sostenibilidad corporativa en alianza con variasGON En 1999, estas
estructuras locales y las ONG’s ecuatorianas quienc@aban ligadas al proceso

constituyen las siguientes instituciones:

« FUNCONQUERUCOM (Fundaciéon Consorcio de Queserias Rales
Comunitarias): actualmente tiene como socias a 80 queseras Gamas
ubicadas en seis provincias de la Sierra (Azuayjv&g Cotopaxi,

Chimborazo, Pichincha y Tungurahua).

¢ PHD (Fundacion Promocion Humana Diocesana De Guarala): hace
como extension a nivel provincial, de un trabajaésarrollo comunitario

vivido en la parroquia Salinas desde el afio de 183 0Qna institucion de
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la iglesia que cree en la dignidad del ser humaifrece servicios de
crédito y de desarrollo empresarial mediante mébgdas asociativas
orientadas a impulsar la economia especialmentéamdias rurales
emprendedoras contribuyendo a mejorar sus condsiale vida y

oportunidades econdémicas.

FEPP (EI Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio):fundacion

privada con finalidad social, sin fines de lucrasgiciada por la
Conferencia Episcopal Ecuatoriana. Nacio de lenicibn comun de un
grupo de laicos, sacerdotes y obispos, lideraddMoms. Candido Rada,
que buscaba dar respuesta al llamado de Pablo Via eenciclica

Populorum Progressio de crear un "fondo comun” fgatasistencia a los
mas desheredados” en la perspectiva de un "ddsasaidario de la

humanidad".

LA FUNDACION CHANKUAP: recursos para el futuro, nacio en 1996,
surge en respuesta a la necesidad de dar sostaubdl trabajo de la
mision, ampliar y estructurar las actividades deena mas especializada
con un enfoque de desarrollo comunitario. Tresodemiembros de la
Fundacion son sacerdotes salesianos que trabajdoGrupos Achuar
y Shuar desde hace mas de 25 afios, mientras pstcetie sus miembros

son laicos comprometidos con los pueblos indigenas.

MCCH (Fundacion Maquita Cushunchic): trabaja para modificar e

incidir con equidad en la estructura, relacioneslalesociedad y la
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economia en favor de las familias, comunidades garozaciones de
menos recursos del Ecuador, mediante procesostigosiy productivos-
comerciales estratégicos de Economia Social y &aighara mejorar su

calidad de vida con valores humanos y cristianos.

RENAFIPSE (Red Nacional de Finanzas Populares y Sarias del
Ecuador): es una organizacion de integracion, representgmiditica,
organizativa y econdmica de Uniones y Redes denZema populares y
solidarias. Son catorce las redes y unionesdgigjue la conforman, las
mismas que a su vez asocian a cooperativas deoahorédito, cajas de
ahorro, crédito y bancos comunales en Ecuador. dlgstivos de
RENAFIPSE son entre otros promover la inclusiémiiiciera, vivenciar
los principios cooperativos universales y la busqueiel bien comun, que

es lo que lleva a cientos de personas a ser padstd red.

Su estrategia se orienta al fortalecimiento delnbgebierno, en la
promocién del ahorro local y su reinversion eredlitiorio, para fomentar

empleo.

AACRI (Asociacién de Caficultores Rio Intag): es una organizacion
social que tiene varios componentes y objetivog, lo@ sido capaz de
administrar la empresa como un verdadero negamoahdo incrementar
volimenes, calidad, exportaciones y rentabilidadjue ha resultado en
un crecimiento sostenido. Entre estos objetivosmeientran fomentar

practicas agricolas amigables con el medio amhiemta produccion
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organica a través del manejo sustentable en asmti@on especies
forestales endémicas, una certificacion de origarcgmercializacién con

principios de mercado justo. (Salinerito, s.f.)

1.3.2 Socios De La Corporacion Grupo Salinas

El Grupo Salinas es una instancia colectiva eruelapnfluyen las siguientes

organizaciones:

FUNORSAL (Fundacion de Organizaciones Campesinas de Salinas)
fue creada en 1982 con la finalidad de dar segutmizlas organizaciones
de base, autoridades de gobierno e institucionespdgo. En 1987, la
organizacion adquirié su vida juridica con el noende FUNORSAL y
actualmente es una organizacion de segundo gradocaracter de
fundacion social sin fines de lucro, se inspira les objetivos de
promocién integral de los grupos y organizacionasygesinas de la
Parroquia Salinas. Su funcion principal es co@dynpromover el trabajo
de todas las organizaciones de base en el aspecial, stécnico,
productivo, administrativo y educativo como tambi@nomover y
consolidar los principios de la Economia Solidamiapios de la cultura

andina y del mensaje cristiano.

Con el fin de efectivizar su trabajo, se crearonius: Equipo Socio-
Organizativo, de Comunidades y Ambiente, Financiee Empresas,

Proyectos y Capacitacion, y de Gestién del Talehbmano.



19

Las principales fuentes de trabajo son:

» Unidad de crédito

» Hospederia campesina hilanderia

» Tintoreria y mecanica

= Embutidora

= Centro de acopio

» Granjas experimentales (tablon ventanas, pragarpumi
= Proteccion del medio ambiente

» Escuela de formacion empresarial

FFSS(Fundacion Familia Salesiana Salinaske legalizo en el afio 2002

y siguiendo la regla salinera del camino a la aegtign, la fundacion ha

creado varias fuentes de trabajo para sosteneictivglades sociales.

Es propietaria de las siguientes empresas colsctiva

= Confites el Salinerito.

= Aceites esenciales y derivados.

= Escuela de arte y varios talleres educativos.

En coordinacién con el Grupo Salinas, también ast@rgo de:

= Radio comunitaria El Salinerito,

= CRA (Centro de Relaciones Académicas),
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= Naturaleza Viva (compost, control natural de pladgasestacion con

plantas nativas, reservorios y reservas naturales).

Los objetivos de la FFSS son apoyar a la nifiexgrjtud, en los campos
de evangelizacion, educacion y salud, fomentas@&tiacionismo juvenil
para favorecer la socializacion, impulsar la cr@aaille actividades de
autofinanciamiento para introducir a los joveneglemundo laboral con
responsabilidad, coordinar actividades con las deonganizaciones de
Salinas con las cuales comparte principios, finesngaliza recursos dentro

de sus lineas de accion, para todas las comunidades

FUGJS (Fundacion Grupo Juvenil Salinas):en el afio 1976, Patricia
Sanchez reunio a jovenes de Salinas con el fimede tuentes de trabajo
para las nuevas generaciones (primera panificadorarmeladas,

piscicultura, forestacion, hongos).

Para sostener sus actividades sociales y seguicagion de crear fuentes

de trabajo para la juventud, la FUGJS fue poco eo pgenerando

actividades y empresas, las cuales gestiona dineciiz.

Actualmente la FUGJS es propietaria de las sigegentmpresas

colectivas:

= Hotel “El Refugio”.

= Oficina de turismo comunitario.
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» Operadora de turismo: gestiona paquetes turistonsoperadoras a

nivel nacional e internacional.

= Fabrica de conservas y alimentos el Salinerito.

COACSAL (Cooperativa de Ahorro y Crédito Salinas):la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Salinas nace de una neceswmareguir la propiedad
de las minas de sal en forma colectiva. Se comgstilegalmente como
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Salinas Ltda.” 1élde Noviembre de

1972.

Tras haber transcurrido cuatro décadas de trabajdianza y desarrollo,
se puede apuntar también al fortalecimiento ecoc@hé la cooperativa,
objetivo indispensable para hacer frente a los omiestos que enfrentan
Salinas y el Ecuador. Para esto es preciso pwgecthacia el
“Fortalecimiento del Sistema Financiero ParrogBelinero” con una Red

de Oficinas Financieras Locales dentro de la pareo§alinas.

PRODUCOOP (Cooperativa de Produccion Agropecuaria): en 1883

salineros organizan la primera queseria comunifaia elaborar queso
fresco, la cual, por falta de transporte, se tuw® detener por un tiempo,
pero con el asesoramiento de José Dubach, quesdfiesipnal de la

Cooperacién Técnica Suiza, en junio de 1978 losierals retoman su
empefio inaugurando una nueva queseria y un mesrdésbren el local
de Tiendas Queseras de Bolivar en el sector den €ata, en la ciudad

de Quito. Se inicia asi el interesante proceso pdeduccion y
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comercializacion comunitaria de quesos artesanségsi-maduros vy
maduros marca “Salinerito”. Esta primera quesgdaera multiples
réplicas en la misma parroquia Salinas, en la poi&ide Bolivar y en

varias otras provincias del pais.

Su produccion esta en la linea de lacteos, gamadériestacion,
agricultura, comercializacion y servicios a suscagtns, forma parte del
Grupo Salinas, fortaleciendo el trabajo coordindeddodos los sectores y

actores del desarrollo dentro de la parroquia &alin

TEXSAL (Asociacion de Artesanas y Centros Femeninosg)n los afios

70’s, las oportunidades de trabajo para los hdesade los sectores
rurales del Ecuador eran limitadas, casi inexisgmor lo que en el afio
1974 una agrupacion de 15 jovenes mujeres, gupadda salinera Gladys
Salazar con el apoyo incondicional del Padre Art@&uolo, José Tonello,
Teresa de Tonello, Carla Sbeghen y Gisela Kirgidda organizarse para
aprovechar la lana producida por ovejas y llamasaeregion, sin un

destino comercial.

Inicialmente se utilizaba el hilo hilado a manory gequeios aparatos
tradicionales de madera. Posteriormente las egigendel mercado
obligaron a utilizar el hilo hilado en maquinas Ambato. Pero las
dificultades en conseguirlo y la opcién de dar valgregado a la materia
prima del lugar motivaron a crear la Hilanderiatobmunal Salinas, de

la cual Texsal es el primer cliente.
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La produccion consiste en:

= Bufandas
»= Gorras

= Guantes
= Ponchosy

= Cobijas

Poco a poco se pudo introducir los tejidos elabmgah almacenes de Quito,

como: Ocepa, Productos Andinos y la Bodega. (8ato) s.f.)



2 ESTUDIO DE MERCADO

Para Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas (308#estudio de mercado "consiste en
reunir, planificar, analizar y comunicar de mangstematica los datos relevantes para la
situacion de mercado especifica que afronta unanargcion” (Philip, Bloom, & Hayes,

2004, pag. 98)

Randall Geoffrey (2003), define el estudio de maocale la siguiente manera: "la
recopilacion, el analisis y la presentacion derimfacion para ayudar a tomar decisiones y a

controlar las acciones de marketing" (Geoffre\g32@ag. 120)

Segun Malhotra K. Naresh (1997), los estudios decatlo "describen el tamafio, el poder
de compra de los consumidores, la disponibilidadlagedistribuidores y perfiles del

consumidor" (Malhotra, 1997, pags. 90-92)

Para realizar este estudio, antes es necesaricelos productos que ofrece el Salinerito,
y su comercializacion externa e interna: quesoscalhtes, turrones, embutidos, panelas,
hongos secos, textiles, hierbas medicinales, mardas] artesanias, entre otros, son

ejemplos que hacen parte de la produccion salinera.

El 50% de la produccion va al mercado local, mentjue el resto, pero no de todos los

productos, se exporta a ltalia, Estados Unidogirladlemania y Suiza.
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Gréfico N° 3: Productos de exportacion

15%

m Hongos

m Suéteres
Quesos

0,
35% Chocolates

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Como se puede evidenciar en el gréafico, dentroslprdoductos de mayor exportacion estan
los chocolates, quesos, textiles y hongos secas.deBe mencionar que por pedidos u
ocasiones especiales las hierbas medicinales y etatas también son productos de

exportacion.

En referencia a los hongos, estos se exportarppgparar cremas 0 como acompafnantes de
ensaladas. Dentro de los textiles que exportaakhelito tenemos suéteres, chompas,

gorros, guantes y otros que se realizan bajo pedido

Los productos que abarcan la mayor parte del mersa los quesos y chocolates, tanto en

consumo interno (nacional) como externo (internaadijo

Por el nimero de habitantes y su cercania a Salm&uaranda, el mercado principal de
qguesos y chocolates en el Ecuador es Quito, againal de distribucion se encarga de que
los productos lleguen al consumidor, este canargémente estd compuesto por mayoristas

como son los supermercados Supermaxi, Megamaxg,dvtiisariato, etc.
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Grafico N° 4: Productos de mayor comercializacionreel Ecuador

10%
Queso mozzarella

15% 45% Chocolates trufa

Embutidos
Mermeladas

30%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

En el grafico se aprecia que los dos productos algoncolocacion en el mercado son los
quesos y chocolates, seguidos por embutidos y nielaee Otros productos con gran

aceptacion, pero no a nivel nacional, son la panelaurrén.

En cuanto a artesanias, las mismas solo se lasaoioria dentro de Salinas, ya sea para

promover la cultura ecuatoriana o para que lostasise lleven un recuerdo del lugar.

2.1 IDENTIFICACION DE LA COMPETENCIA

En cuestion de mercadotecnia es importante teneomocimiento amplio acerca de
toda la competencia para poder fijar posturas comales y promocionales,

competidores grandes o pequefos, influyen en leisidees de la empresa. Por lo
dicho, es importante conocer sus casos de éxitragaso, para luego aprender de

estas situaciones y para aplicarlas o no en laegapr

Existen dos tipos de competencia:
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Gréfico N° 5: Identificacion de la Competencia

Competencia -
Competencia indirecta:

directa:

e N -

Son todos aquellos negocios que
venden un producto igual o casi
igual al que produce nuestral
empresa y que lo venden en e
mismo mercado, es decir,
buscan a los mismos clientes
para venderles un producto
similar.

N J o
Fuente: (ESMAS, 2004)
Elaborado por: Yamel Lara

La forman todos los negocio
gue intervienen de forma lateral
en nuestro mercado y clientes,
que buscan satisfacer las
mismas necesidades de forma
diferente y con productos
sustitutos.

Para poder hacer una comparacion con la compejsedigne que escoger uno 0 mas
productos que faciliten realizar la misma, para esso, el queso y el chocolate han
sido escogidos como patrones, por ser los prodaetasayor comercializacion para

el Salinerito.

Para tener nocion de lo que se va a comparar,i@enar instancia, se hablara de los
productos escogidos (generalidades, tipos y prasenes) y en una segunda instancia
se realizara un cuadro comparativo por productanycada firma competidora, firmas

gue segun el Gerente de produccion del Salineatodh Vargas, son la competencia

de su representada.

En el caso del queso las marcas competidoras stinefto, Floralp y Alpina; para

el caso del chocolate las marcas que compitenSadimerito, Nestlé y La Universal.
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EL QUESO

Como caracteristica principal, los quesos tienencamcentracion mayor de nutrientes
ya que en su proceso de elaboracion pierden agwalopcual tienen un mayor

contenido de proteina, grasa, calcio y fosforo amanbos con la leche liquida.

En este alimento el contenido de vitaminas confoyeD dependeréa del contenido de
grasa, ya que en aquellos quesos que tienen maa gtaaporte de vitaminas
liposolubles es mayor, en cambio en aquellos cfndmatenido de grasa se disminuye

el contenido de vitaminas.

El queso es un derivado lacteo que puede ser dacn la alimentacion diaria ya que
ademas de ser una buena opcién para garantizaleanado aporte de proteina en el
dia, contiene micronutrientes que cumplen funcionasy importantes en el

organismo.

Pueden ser consumidos solos 0 como parte de undaoimambién pueden ser usados
como ingrediente de un sinnimero de recetas. Aslesegun su variedad combinan
con alimentos salados o dulces y pueden consufmioseo calientes, en cada plato o
preparacion que se imagine. Los quesos se usarorenda preparacion de ensaladas,

sopas, pastas y pizzas.

La grasa es un nutriente que contribuye a mant@negmperatura corporal, y es

necesaria para la utilizacion de vitaminas con®, B, E y K. (Alpina Ecuador, s.f.)
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La comparacion de queso que se realizara, sera segproceso de elaboracion,

mismos que son:

Frescos.-No sufren proceso de curacion alguno. Generaknenttienen corteza y
apenas se prensan. Poseen un aroma caracteyisgcalteran con facilidad por lo

gue es necesario mantenerlos en refrigeracion sucoinlos en pocos dias.

Semi-maduros- Este grupo abarca quesos de muy diversos tipo® son los de

pasta azul, los de pasta amarilla y cremosa cuyezeotiene cierta consistencia.

Maduros.- Estos quesos son sometidos a largos periodesaderacion, a veces

superiores a un afo, y sufren un proceso de premsseuhso. (Salinerito, s.f.)
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Cuadro N° 2: Comparaciéon de quesos Salinerito — Hialp

SALINERITO

FLORALP

Productos

Competencia Directa

Competencia Indirecta

QUESOS FRESCOS

suave, poco salado, ligerame

calientes.

Fresco 500gr: textura y salpor

§ueso Fresco: queso fresc

medio en sal.

. |tipo campesino, sabor suaV
acido, se funde en las comiglds P

q

QUESOS
SEMIMADUROS

suave, muy elastico, sabor su
agradable.

Andino 1kg y 500gr: textufa

Camboxola:
emimaduro de pasta su

Queso
S

suave y homogénea.

qud

d

ve,

pero compacta, de consistefcia

Mozzarela  500gr
mozzarella 250 gr: fresco se
suave, elastico, poco salal
ligeramente acido, pasta hilad

y  mihi

@Pueso Mozzarela : Queso
fimsco de pasta hilada.
a.

Sandwich 2,5kg y 150
textura consistente,
sabor suave tipo holandés.

I ;
ﬂexingueso Holandés: Queso

semimaduro de sabor tipico.

QUESOS
MADUROS

Gruyere 500gr: textura firm
sabor aromatico, picante.

Queso Brie: semimaduro
sabor caracteristicos
consistencia  suave,
superficie recubierta
mohos blancos.

g

de

y
on

dle

Tilsit aji 2.5 kg: ligerameni
amarilo, textura semi-sua
flexible, sabor poco picant
aroma suave.

e
€,
e,

Tilsit hierbas 2,5kg: ligeramer
amarillo, suave, elastico con
igero togue aromético
especies.

(gueso Brie Finas Hierb
t

sabor y aroma propio

ueso semimaduro de sabq

d%onsistencia suave, un togque

hierbas aromaticas o pimient;

ds:
ry
de
fle
h.

Parmesano duro vy rall
igeramente amarilo,
semi-suave, flexible, sabor pg

picante, aroma suave.

tenor graso, de

amarilento.

co

ueso Parmesano: Es un qy
ro de baja humedad y 4

eso
fto
Dr

Fuente: Investig
Elaborado por:

acion realizada
Yamel Lara
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Cuadro N° 3: Comparacion de quesos Salinerito - Aipa

SALINERITO

ALPINA

Productos

Competencia Directa

Competencia Indirecta

QUESOS FRESCOS

El Queso Doble Crema es

Fresco 500gr:
suave, poco salado,

textura y s
ligeram

a{gémiduro y semigraso, pud
i

queso fresco de pasta hila|

& consumido  solo

un
(4, Queso Mozarella de AIpi:I:a
de un queso fresco, semidyro,
semigraso, de textura uniforrpe,

QUESOS
SEMIMADUROS

acido, se funde en las comigas ~ . |
calientes. acomparfiando bebidas tiene corteza, su sabor| es
calientes como chocolate |smave y caracteristico.
sopas.
El queso Fundido Americafo

Andino 1kg y 500gr:
suave, muy elastico, sabor sy
agradable.

textula

El queso Sabana de Alpinal

un queso fresco, semidu
Ave )
graso, de textura uniforme]

sabor suave.

de Alpina es un queso amarflo,
feemiduro 'y graso  qe
gnriguece las comidas y [da
buenas caracteristicas a tgqdas
las recetas culinarias.

El queso Holandés es uno
los quesos mas tradiciong
de Alpina. Es un queso ti

&t Queso Emmental tiene Jun
leglor amarilo marfi, cuenia
pboon una corteza, la cual per

Sandwich 2,5kg y 150gr: texty Iha ), : -

. . olandés gouda, semimadyuma mayor conservacion |y
consistente, flexible, sabor suave . ) L. .
. ) semiduro, graso; de colmroteccion. Este queso €sta
tipo holandés. - . . .

amarillo, textura uniforme, cPieno de agujeros en su interpr,
corteza, olor neutro y racteristica frente a otfas
exquisito sabor. variedades de quesos mady
La Mezcla para Fondue fe
Alpina  nace de quesps
Gruyere 500gr: textura firmpnaduros como el Emmental,
sabor aroméatico, picante. Gruyere y Tisit natural, Ids
cuales son molidos, mezclaglos
y empacados en frio.
El Queso Tilsit de Alpina es il queso Camembert de Alpjna
derivado lacteo, obtenido ges un queso madurado, graso y
. ) la separacion de las pafde color marfl. Su olor gs
Tisit natural 500gr: ligeramerfte, . -

. Solidas de la leche con [faerte y susabor suave. Reg¢ién
amarillo, pasta compacta sapar .o ci6 o
suave eliminacion del suero o liquididhecho y fresco es totalmepte

’ logrando asi, una ma)Idnlancoycasi no tiene moho y a

concentracion de nutrienfesedida que madura cambig su
propios de la leche. color.
QUESOS -
- . ) De forma triangular, el quepo
MADUROS |Tisit aji 2.5 Kkg: ligeramente . .

. ) Brie de Alpina es un quego

amarilo, textura semi-suaye,
. . madurado por mohds,
flexible, sabor poco picante, .
semiduro, graso, de cojor
aroma suave.
marfil.
L ) El Queso Pecorino Alpina HS queso azul de Alpina es jun
Tisit hierbas 2,5kg: ligerame tg Q P q P

. s . ideal para elaborar salsas, jqueso madurado por mohps,
amarillo, suave, elastico con }Jn ) .

. . a preparacion de platos dgdemiduro, graso, con vejas
igero toque aromatco d¢e ". . .

. cocina italiana como risottogwerdes azuladas, He
especies.

pastas.

consistencia pastosa.

Gouda 2,5kg y 500gr: ligerame
amarrilo  textura semi-sua
flexible, sabor
aroma suave.

poco picanfe,

hte
€,

El Queso Provolone Alpiga
aporta de manera natyral
calcio, capacidad para fundifse
al calor, por lo que es idgal
para prepararlo a la parrila.

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por:

Yamel Lara
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CHOCOLATE

Segun el Cédigo Alimentario Espafiol, el chocolatarea mezcla homogénea de cacao
en polvo o pasta de cacao y azUcar pulverizadagad se le puede afiadir manteca de
cacao. En cualquier caso, debe contener, comanwojral 35% de componentes del
cacao. El mismo documento también distingue atifezentes tipos de chocolate,
como el chocolate con leche, con frutos secos @emales y con frutas.

Existen tipos de chocolates como lo son:

Chocolate negro.-Debe contener, como minimo, un 43% de cacao. tGuaayor es
el contenido de cacao, mas amargo resulta su sabwenor es el porcentaje de

azlcares y grasas.

Chocolate con leche.La definicion es sencilla, ya que el chocolate lemhe es, asi
de simple, el tipo de chocolate al que a los carssticos ingredientes de este producto,

se le ha anadido leche.

Chocolate blanco.Se trata de un producto elaborado con mantecacd®cazlcar y

materias solidas de la leche.

Chocolate con frutos secos o con cerealeBeriva de un chocolate (solo o con leche)
al que se le ha anadido entre un 8% y un 40% dkaas, almendras, nueces, pifiones

0 cereales tostados, enteros o troceados.



33
Chocolate con frutas.-Procede de un chocolate solo o con leche al que kan
afadido entre un 5% y un 40% de frutas, enterasceddas, desecadas o confitadas.

(Consumer, s.f.)

Cuadro N° 4: Comparacion de chocolates Salinerito Nestlé

SALINERITO NESTLE
Productos Competencia Directa Competencia Indirecta

Chocolate en barra (Valdiviar]). Nestlé clasicc Nestiach
Chocolates en formas de hugvo, .

. Nestlé galak
medianos y grandes.
Chocolates de figuras con leghe. Nestlé dolca Nestiafino almendras
Trufas de chocolate surtidas Nestlé munchies(gdalletq
Chocolate con pasas 0 uvi} . . .

P Rfestlé mik cranberries Nestlé tango
relenas de chocolates.
Chocolates rellenos de licpr, .
Nestlé turtles(figuras)

chocolates rellenos de mentaj

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Cuadro N° 5: Comparacion de chocolates Salinerito £a Universal

SALINERITO LA UNIVERSAL
Productos Competencia Directa | Competencia | ndirecta
Chocolate en barra (Valdivian). Manicho Croquetas
Chocolates en formas de huevo, mediapos
Huevitos Avela
y grandes.
Chocolates de figuras con leche. Milkys Zambo bdanc
Trufas de chocolate surtidas Mig Mentas
Chocolate con pasas o uvillas rellenas ge _
Superior
chocolates.
Chocolates rellenos de licor, chocolates
Choco choc

rellenos de menta.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara
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2.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

« Conocer las caracteristicas del consumo en eliDistietropolitano de Quito.

« Identificar cudl es la capacidad adquisitiva declmssumidores.

« Establecer qué grado de conocimiento tienen loswuidores en relacion a los

productos el Salinerito.

« Saber con qué frecuencia consumen esta clase decpoe - diaria, semanal o

mensualmente.

« Conocer en donde los clientes compran los quessiogolates, Supermaxis,

Megamaxis, Comisariatos, tiendas, etc.

« Identificar cuales son las marcas preferidas pocémsumidores al momento de

obtener productos como quesos y chocolates.

« Determinar qué percepcion tienen los clientes acgeda marca el Salinerito.

« Conocer gue tan posicionada esta la marca el Sadifieente a la competencia.

« Saber si la competencia es conocida, qué tan fasteemarca Floralp y Alpina

en comparacién con el Salinerito.

« Saber qué emociones suscitan al ver el logotida derca el Salinerito.
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 Investigar si el consumidor ha escuchado la hestde la marca el Salinerito,
gué significado tiene, qué les proyecta y si las@®s se identifican con la

marca.

« Conocer silos clientes han leido u observado pidlll de la marca el Salinerito

en medios como revistas, periodicos, televisidtesesociales, etc.

« Tener conocimiento sobre los factores de comprdodeconsumidores al

momento de escoger un producto alimenticio.

« Indagar acerca de los niveles de precios de losoguechocolates que compran

los consumidores.

2.3 INVESTIGACION EXPLORATORIA

2.3.1Focus Group

Cuadro N° 6: Focus Group

FOCUS GROUP

Debe existir un moderadd
quien es lapersona que

El objetivo de un focus

group es conocer qué
piensan los participantes
por qué; saber sus
sentimientos acerca de U
producto o servicio,
tratando de explorar lo qu
hay en el lado emociona
méas all& del racional.

expone el guion del temal
preguntas a tratar, a la v¢
permite que los
participantes dialoguen
entre si y se planteen
preguntas, asi el
moderador ejercera un
control minimo sobre

o

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Yamel Lara

Esto lleva a que el focus
group dé conclusiones
sobre el tema a estudiar.
Asi se podra plantear |a
planeacion de estrategic
de posicionamiento.
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2.3.2Guion del Moderador

Buenas tardes compafieros, estamos aqui para resajueetudes sobre una

marca que se desea posicionar en el Distrito Melitapo de Quito. Para esto

vamos a hablar de algunos productos que son deirmondiario, por ejemplo

me van a comentar si:

+ Consumen quesos?

¢ Qué tipos de quesos? Frescos, maduros, semimaduros?

« En qué horarios u ocasiones consumen quesos? Swaats por semana

consumen el producto?

e Con qué lo combinan?

« Al momento de comprar un queso tienen en cuenfareglio, marca,

empaque, cantidad o calidad?

» Que otra clase de queso les gustaria consumir?

« En donde compran los quesos? Supermaxis, Megan@aisjsariatos,

tiendas, etc.

» Qué marca se les viene a la mente con el produetsod
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Ahora vamos a hacer una degustacion de dos tipapiesos, después de la

misma me dejaran saber sus impresiones sobreddagios.

Una vez que he escuchado sus comentarios, proceginlaar de producto, el

chocolate:

e Qué tipo de chocolates consumen - en barra, ddwretiuevos de

chocolate y leche, pasas por dentro, rellenos eredo, etc.?

« En dénde compran chocolate? Cuantas veces por admeompran? En

qué lugar lo compran?

« Cuando consumen chocolate?

« Enqué ocasiones consumen chocolate — fiestaspreso todos los dias?

e Qué es lo mas importante al momento de comprarotiies - precio,

marca, empaque, cantidad, calidad, logotipo?

« Tienen marcas que les recuerden al chocolate? Qteeron fieles a esa

marca? Por qué?

« Han escuchado sobre el Salinerito? Saben qué esmamea? Qué
productos vende? Qué opinion tienen de los prod@adfiué producto les

parece el mas atractivo?
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« Conocen acerca de la historia de la marca el Satingué significado

tiene, que les proyecta, se identifican las personda marca?

e Como ven la marca el Salinerito frente a la compat® Qué creen que

le hace falta a el Salinerito para tener un mepsiggonamiento?

« Qué emociones suscitan al ver el logotipo de laaalrSalinerito, piensan

que la imagen es apropiada y llamativa para cdptaatencion del

consumidor? Qué afadirian o cambiarian?

« Piensan que la publicidad que ofrece el Salinestsuficiente?

« Han escuchado alguna vez sobre promociones dele8ti?

e Por qué medios de comunicacion se enteran de nuenaflctos,

promociones, etc.?

En este momento entregaré premios a las cuatror@rsjue mas participaron

en la realizacién de este focus group.

Agradezco por su presencia y por brindarme unositasnde su tiempo para

realizar este focus group que sera de gran ayudscpbminar mi tesis.
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2.3.3 Perfil de los Participantes

Los participantes seran personas adultas, mayae®5dafios, porque son
clientes con un amplio conocimiento de hogar y @aylie significa llevar
productos de calidad para sus familias. Son passde clase econdmica media-
alta que puedan elegir al momento de comprar ser iomo factor primordial
el precio. Personas profesionales que sepangligtio que hay mas alla de un

producto, ya sean las emociones 0 experiencialleygeconsigo la marca.

2.3.4 Descripcion del Focus Group

Este focus group se realizo en la oficina 402 ddiato Eveliza Plaza ubicado
en las calles Checoslovaquia E9-95 y Suiza, enigim participaron once
personas mayores a 25 afios, con diferentes estizdes y estratos sociales, 3

hombres y 8 mujeres.

Previo al focus group, se adquirieron diferenf@sstide quesos y chocolates para
ser ofrecidos durante la realizacion del mismopasimo se imprimieron varios
ejemplares del logo del Salinerito para que lassg®s lo analicen y
posteriormente transmitan sus emociones u opinianes percibieron al

momento de observarlo.

Para tener orden y continuidad en el desarrolldadeis group, este evento tuvo

una persona que lider6 el mismo, la moderadora.
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Este focus group conté con un secretario, mismotoo nota de todos los

comentarios y opiniones relevantes manifestadosopgrarticipantes.

La duracion de este focus group ascendio a 45 psragroximadamente y para
todo este tiempo se conté con un camarografo quie tadas las impresiones

de los involucrados e imagenes del escenario.

2.3.5Resultados

Los resultados arrojados por el focus group seldan a continuacion en tres

grupos: quesos, chocolates, marca.

QUESOS

« EI 80% de los participantes consume quesos a digeimeralmente en la

mafana. El 20% no son consumidores frecuentestedgmducto.

« Holandés, Guerrero, Gonzalez, El Kiosko, La Firdaralp, Salinerito,
Supermaxi son las marcas preferidas por los paatites a la hora de

consumir queso.

« El modo de consumir queso generalmente es en ddslutostadas,

patacones, café y vino.
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« Los participantes tienden a comprar queso pordi@ai calidad, sabor,
segun la necesidad de la receta, textura, ubicacida percha, quedando

el precio como ultimo factor al momento de compiraqueso.

CHOCOLATES

« Los chocolates que tienden a comprar los partitgsason MilkyWay,

Ferrero, Nestlé, Snickers, Nutella, Galak, Manidcbgrano, Perugina.

« A la hora de elegir un chocolate, los participansges fijan en la

presentacion, envoltura, empaque y no en el precio.

« Los participantes prefieren los siguientes tiposchiecolates: en barra,

trufas y derretidos.

« Una debilidad mencionada respecto a los chocotiteSalinerito es que
s6lo se los encuentra en dos puntos de venta em ebdDistrito

Metropolitano de Quito.

MARCA

« Segun lo mencionado por los participantes, el 8atm es una marca

conocida sélo por quesos y pizzas, pero no tieoengeimiento en el

mercado.
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Los participantes al ver el logo del Salinerit@fmciaron con naturaleza,
comunidad, no industrial, personas del campo, dstajude ciudad,

producto de la sierra, artesanal, progreso, fampiais.

Un participante afirma que no cambiaria nada dgb,l@l resto dice que
cambiaria lo siguiente: actualizarlo conservandos Ianismas
caracteristicas, crear un eslogan y afadirlo a,legpecificar de donde

proviene (costa o sierra).

El inico medio en donde han visto algo sobre eh&aillo es en noticieros.

Piensan que el Salinerito se ha enfocado en hackuen producto y no

en posicionar la marca en el mercado.

Comentan que el Salinerito no tiene publicidad,tpbmotivo no genera

atraccion en el mercado.

Se comento que la presentacién es muy basica (arajataja, empaque)

para que sirva como obsequio en fechas especiales.

Un participante menciona que no compraria un clabealel Salinerito
porque su empaque no le da confianza, crea sensaai@gativas como:

expuesto al sol, producto expirado, conservadoigarés no apropiados.
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2.4 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

2.4.1Tipo de Muestreo

Existen diferentes criterios de clasificacion de diiferentes tipos de muestreo,

aungue en general pueden dividirse en dos gramdpssy métodos de muestreo

probabilisticos y métodos de muestreo no probabis

Muestreo probabilistico

Los métodos de muestreo probabilisticos son aguglie se basan en el
principio de equiprobabilidad. Es decir, aquekdss los que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de seridlegpara formar parte
de una muestra y, consiguientemente, todas ladlpssmuestras de
tamano no tienen la misma probabilidad de ser celeadas. Solo estos
meétodos de muestreo probabilisticos aseguran fesemtatividad de la
muestra extraida y son, por tanto, los mas recoatd@sl Dentro de los

meétodos de muestreo probabilisticos se encuerisasiguientes tipos:

Muestreo aleatorio simple:

La seleccion de la muestra puede realizarse a straee cualquier
mecanismo probabilistico en el que todos los elépsdrngan las mismas
opciones de salir. Por ejemplo uno de estos m&Tasi es utilizar una

tabla de nuUmeros aleatorios, o también con un adergenerar nimeros
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aleatorios, comprendidos entre cero - uno y midaplos por el tamafio

de la poblacion.

Este procedimiento, atractivo por su simplezaetipaca o nula utilidad

practica cuando la poblacion que se esta manegsdwy grande.

Muestreo aleatorio sistematico:

Este procedimiento exige, como el anterior, num&@os los elementos
de la poblacion, pero en lugar de extraer (n) ndmateatorios soélo se
extrae uno. Se parte de ese numero aleatori@ iegun numero elegido
al azar, y los elementos que integran la muesimala® que ocupa los
lugares i, i+k, i+2k, i+3k,...,i+(n-1)k, es dece soman los individuos de
k en k, siendo k el resultado de dividir el tamad@da poblacion entre el
tamano de la muestra: k=N/n. El nUmero i que seglesmcomo punto de
partida sera un numero al azar entre 1 y k. Egoede este tipo de
muestreo esta en los casos en que se dan perautksién la poblacion ya
que al elegir a los miembros de la muestra corpenadicidad constante
(k) podemos introducir una homogeneidad que ncasenda poblacion.

Imaginemos que estamos seleccionando una muestra kkstas de 10

individuos en los que los primeros son varoness\bldltimos mujeres, si
se emplea un muestreo aleatorio sistematico corD ksiémpre se

seleccionara so6lo hombres o so6lo mujeres, no pobaber una

representacion de los dos sexos.
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Muestreo aleatorio estratificado:

Consiste en considerar categorias tipicas difeseritre si (estratos) que
poseen gran homogeneidad respecto a alguna céstcterse puede
estratificar, por ejemplo, segun la profesién, ehiipio de residencia, el
sexo, el estado civil, etc.). Lo que se preteradeaste tipo de muestreo
es asegurarse de que todos los estratos de s8N representados
adecuadamente en la muestra. Cada estrato funoae@endientemente,
pudiendo aplicarse dentro de ellos el muestreotaleasimple o el
estratificado para elegir los elementos concretesfgrmaran parte de la
muestra. En ocasiones las dificultades que planssm demasiado
grandes, pues exige un conocimiento detallado gebéacion. (tamafio
geografico, sexos, edades,...). La distribuciétageuestra en funcion de
los diferentes estratos se denomina afijacion, gdpuser de diferentes

tipos:

Afijacion Simple:

» A cada estrato le corresponde igual nUmero de elEmenuéstrales.

= Afijacién Proporcional:

» Ladistribucion se hace de acuerdo con el pesafiajrde la poblacion

en cada estrato.

= Afijacion Optima (Neyman):
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Se tiene en cuenta la previsible dispersion dedsgltados, de modo que
se considera la proporcion y la desviacion tipiG&ene poca aplicacion

ya que no se suele conocer la desviacion.

Muestreo aleatorio por conglomerados o areas:

Mientras que en el muestreo aleatorio estratifiozatta estrato presenta
cierta homogeneidad, un conglomerado se consideaagrupacion de

elementos que presentan caracteristicas simildostada poblacion.

Por ejemplo, para analizar los gastos familianeara controlar el nivel de
audiencia de los programas y cadenas de televsgutjliza un muestreo

por conglomerados.

El muestreo por conglomerados consiste en seleacaeatoriamente un
cierto numero de conglomerados (el necesario daesmzar el tamafo
muestral establecido) y en investigar después tddeselementos

pertenecientes a los conglomerados elegidos.

Muestreo no probabilistico:

En este tipo de muestreo, puede haber clara irdiaete la persona o
personas que seleccionan la muestra o simplememeakza atendiendo
a razones de comodidad, salvo en situaciones mgyetas en la que los

errores cometidos no son grandes, debido a la hemewdpd de la
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poblacion, en general no es un tipo de muestreoasy y cientifico, dado
gue no todos los elementos de la poblacion puedienaf parte de la
muestra. Por ejemplo, si se realiza una encugsténica por la mafana,
las personas que no tienen teléfono o que esthajaralo, no podran

formar parte de la muestra.

Muestreo no Probabilistico:

Existen otros procedimientos para seleccionar lassitnas, que son menos
precisos que los citados y que resultan menossmstdEl procedimiento
mas utilizado es el muestreo no probabilistico,od@nado opinatico
consistente en que el investigador selecciona Bstraique supone sea la
MAas representativa, utilizando un criterio subgetywen funcion de la

investigacion que se vaya a realizar.

Con el muestreo opinatico la realizacion del trabd¢ campo puede
simplificarse enormemente pues se puede concentrano la muestra.
Sin embargo, al querer concentrar la muestra, sggsucometer errores y
sesgos debidos al investigador y, al tratarse denuestreo subjetivo
(segun las preferencias del investigador), losltados de la encuesta no

tienen una fiabilidad estadistica exacta.

Entre los métodos de muestreo no probabilisticos otdizados en

investigacién encontramos:
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= Muestreo por cuotas: También denominado en ocasiones
"accidental”. Se asienta generalmente sobre la biasun buen
conocimiento de los estratos de la poblacion y/msgéndividuos mas
"representativos” o "adecuados" para los fines adénvestigacion.
Mantiene, por tanto, semejanzas con el muestratoaie estratificado,

pero no tiene el caracter de aleatoriedad de aquél.

» Muestreo intencional o de convenienciaEste tipo de muestreo se
caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtenerestras
"representativas” mediante la inclusion en la nraeste grupos
supuestamente tipicos. Es muy frecuente su uliimaen sondeos
preelectorales. También puede ser que el investigaeleccione
directa e intencionadamente los individuos de lalgmén. EI caso
mas frecuente de este procedimiento el utilizar aonuestra los

individuos a los que se tiene facil acceso.

» Bola de nieve:Se localiza a algunos individuos, los cuales coadwa
otros, y estos a otros, y asi hasta conseguir uestna suficiente. Este
tipo se emplea muy frecuentemente cuando se hastedias con
poblaciones "marginales”, delincuentes, sectagrm@tados tipos de

enfermos, etc.

= Muestreo Discrecional:A criterio del investigador los elementos son

elegidos sobre lo que él cree que pueden aporéstiadio.
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El tipo de muestreo que se va a estudiar en esta & el modelo no
probabilistico, que se trata de realizar un estdéimercado mediante encuestas,
aungue estadisticamente los resultados de la éacuegienen una fiabilidad

exacta. (Docs Google, s.f.)

2.4.2 Tamafo de la Muestra

Para la determinacion de la muestra, se utiliz&deula para poblaciones

finitas, ya que se conoce el numero total de |dgoadn a estudiar.

El tamafio de la muestra se calcula con la siguiénteula:

N*Z/\Z*p*q

e"2*(N-1)+Z"2*p*q

Doénde:

n = el tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

Z"2 = 1.96 (nivel de confianza es del 95%).

p = proporcién esperada o probabilidad de ocureeferi este caso 0.5).
g = probabilidad de no ocurrencia. 1 —p (en eas® 1-0.5 =0.5).

e = limite aceptable de error muestral.



50

o 2.239.191*(1,96)"2*0,5%0,5
(0,05)"2*(2.239.191-1)+1,962*0,5*0,5
n= 384,09

Los datos que tenemos junto a la formula estaldecdroja el siguiente
resultado: 384 encuetas a realizar, pero por datastos se ejecutaran 400

encuestas.

2.4.3Eleccién de las Unidades Muestrales

Segun Hernandez Sampieri, Roberto Fernandez ColGaitos Baptista Lucio,

Pilar (1997), para seleccionar una muestra lo pomee hay que definir es la
unidad de analisis (personas, organizaciones, eos, situaciones, eventos).
El sobre qué o quiénes se van a recolectar dapende de los planteamientos
del problema a investigar y de los alcances dadest Estas acciones llevaran

al siguiente paso, que consiste en delimitar uildapmn.

Para el proceso cuantitativo, la muestra es urrapbgle la poblacion de interés
(sobre el cual se recolectaran datos, y que tignerdefinirse o delimitarse de
antemano con precision), este debera ser reprégenti® la poblacion. El

investigador pretende que los resultados encordgra&tola muestra logren

generalizarse o extrapolarse a la poblacion.

Una vez gue se ha definido cudl sera la unidachdlésés, se procede a delimitar
la poblacién que va a ser estudiada, y sobre laseupretende generalizar los

resultados.



51
Es preferible establecer con claridad las caratiesis de la poblacidn, con la

finalidad de delimitar cuales seran los parametrosstrales.

Un estudio no sera mejor por tener una poblaciés gnénde; la calidad de un
trabajo investigativo estriba en delimitar clarateda poblacion con base en el

planteamiento del problema.

Al seleccionar la muestra se debe evitar tres esrque pueden presentarse:
no elegir a casos que deberian ser parte de lamaearticipantes que deberian
estar y no fueron seleccionados), incluir a cases® deberian estar porque no
forman parte de la poblacién y seleccionar casas spn verdaderamente

inelegibles.

El primer paso para evitar tales errores es una@uade delimitacion del
universo o poblacion. Los criterios que cada itigador cumpla depende de
sus objetivos de estudio, lo importante es estabtex de manera muy
especifica. Toda investigacion debe ser transpgrasi como estar sujeta a
critica y réplica, este ejercicio no es posiblalsgxaminar los resultados no se

puede referirlos a la poblacion utilizada en unidist

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la pafladn subconjunto de
elementos que pertenece a ese conjunto definidugrcaracteristicas al que

llamamos poblacion.
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Pocas veces es posible medir a toda la poblacidn)opque obtenemos o
seleccionamos una muestra y, desde luego, se gesfele este subconjunto sea

un reflejo fiel del conjunto de la poblacion.

Arias (2006), plantea que la Poblacion Finita “@sagrupacion en la que se
conoce la cantidad de unidades que la integranentiéis que la Poblacion
Infinita es aquella que se desconoce el total dme&htos que la conforman.

(Arias , 2006, pag. 81)

De acuerdo al marco tedrico, este estudio se mbase a una poblacion finita,
ya que el numero de habitantes del Distrito Metiitgowo de Quito es conocido,

2'239.191.

Después de conocer la poblacion, se realizardalisenmuestral para conocer

el nimero de encuestas que se realizara por seetored DMQ.

2.4.4 Segmentacion de Mercado

La segmentaciéon del mercado se define como "ekepmpor medio del cual se
divide el mercado en porciones menores de acuesdouca determinada
caracteristica, que le sea de utilidad a la emgrasa cumplir con sus planes.
Al segmentar el mercado se pueden maximizar lageesds de marketing en el

segmento elegido y se facilita su conocimient®uenas Tareas, s.f.)
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Existen diferentes tipos de segmentacion, perolgmrcaracteristicas de los
productos (consumo masivo) que se escogieron paliaar el sondeo, sélo se

procede a realizar la segmentacion geograficasgdanentacion demogréfica.

La segmentacién geografica implica dividir el meican diversas unidades
territoriales como naciones, estados, regioneslanos, ciudades o vecindarios.
Para esta investigacion, se dividir4 a Quito erowsecciones: norte, centro, sur

y valles.

La segmentacién demogréfica consiste en dividmetcado en grupos como
sexo, edad, tamario de la familia, raza, religitasecsocial, nivel de instruccion,
ingresos econdémicos, ciclo de vida familiar, naalwlad. Para el caso en
desarrollo, se tomardn en cuenta muchas de lasblesi mencionadas
anteriormente, pero que no seran relevantes aréadganalizar los resultados
gue se obtengan de la investigacion, no asi, lablar ‘edad’ tendra la

particularidad de ser limitada, es decir, no poghamicipar en las exploraciones
personas menores a 25 afos de edad, debido a mstimma que no tienen

capacidad de compra.

El Distrito Metropolitano de Quito, segun datos diéimo censo realizado por
el INEC, tiene una poblacion de 2'239.191 habitante los cuales, a 400 se les
encuestara tomando en cuenta la siguiente distoibud0% sera dirigido a la
poblacion del norte de Quito (160 encuestas), 30tgidb a la poblacion del
sur de Quito (120 encuestas), 20% dirigido a ldgmxdn del centro de Quito
(80 encuestas), y el ultimo 10% dirigido a la polda de los valles de Quito (40

encuestas). Con este mismo criterio de porcentaleSalinerito distribuye
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actualmente sus productos en Quito, esto se c@raceas a datos estadisticos

que posee la empresa, en cuanto a la capacidamhgacpor zonas.

2.4.5Mercado Objetivo

Philip Kotler y Gary Armstrong, considera que unrcaelo objetivo, también
llamado meta "consiste en un conjunto de compradgue tienen necesidades
y/o caracteristicas comunes a los que la empresgamizacion decide servir".

(Kotler & Armstrong, 2003, pags. 61,235,255)

Stanton, Etzel y Walker, definen el mercado metmmadel segmento de
mercado al que una empresa dirige su programa destimg”. Otra definicion
de los mismos autores, dice que "un segmento deacher(personas u
organizaciones) para el que el vendedor disefian@zala de mercadotecnia es

un mercado meta". (Stanton, Etzel, & Walker, 2Q&gs. 18-167-183)

Philip Kotler, define el mercado meta o mercadqued se sirve como "la parte
del mercado disponible calificado que la empresaddecaptar’. Cabe sefalar,
gue segun Philip Kotler, el mercado disponibleficaldo es el conjunto de
consumidores que tiene interés, ingresos, accesmlidades que concuerdan
con la oferta del mercado en particular. (Kotlzgireccion de Mercadotecnia.,

pags. 246-287)

Para este estudio se ha escogido al Distrito Melitapo de Quito como el

mercado a donde se quiere llegar con el posiciagramie la marca Salinerito.
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Las razones por las que se escogio Quito songagsties:

Como ciudad, su numero de habitantes es el seguasgalto del Ecuador.

« Esta ubicada a una corta distancia de Salinas dea@Gda, lugar de donde

proviene la marca Salinerito.

« Es la capital de la Republica del Ecuador.

« Cuenta ya con una planta de produccion del Saineri

« La ciudad cuenta con un enorme movimiento comercial

« Ellugar de residencia del autor de esta tesisui® Q

2.4.6 Disefno del Cuestionario

Objetivo: Conocer el posicionamiento que tiene krga el Salinerito en el

Distrito Metropolitano de Quito.

Encuesta para conocer el posicionamiento que kemarca el Salinerito en el

Distrito Metropolitano de Quito.

El modelo de la encuesta lo podemos observar Anesto 1.
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2.4.7 Resultados

La tabulacion se presenta junto con el analisisadia una de las variables, de
forma individual y secuencial al orden de la entaiesLos valores de los
resultados se expresan por medio de graficos anmesil los que permiten

representar de forma relativa los porcentajes addsren la investigacion.

Pregunta 1: Sexo

Gréafico N° 6: Sexo

44%

Femenino

0,
56% Masculino

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Esta pregunta, que es la partida de la encuestacesaria para saber que género
de nuestro mercado meta consume mas quesos Yy atescoEsto es importante
saber porque las estrategias, campafas publisit@mapaques, presentaciones
y demas relacionados a los productos y marcas sefiah e implementan

considerando a quiénes se dirigen.
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El 56% de las encuestas realizadas fueron a mugeeslo la diferencia el 44%
a hombres. Es decir, de las 400 encuetas, 228fesmtregadas a mujeres 'y 177

fueron realizadas por hombres.

Pregunta 2: Qué edad tiene?

Gréafico N° 7: Edad

1%

B No contestaron
#De25a35
De 36 a 45

0,
2K 46 0o mas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Como la primera pregunta, ésta nos dice como dafrahmercado. Se puede
observar que el 48% de los encuestados estanrangd de 25 a 35 afos de
edad, el 42% entre 36 y 45 afios, el 9% correspam@eategoria de entre 46 o

mas afos de edad y tan solo un 1% prefirié no aegel edad.

De los resultados arrojados se puede decir quargjor de edades de los
encuestados es favorable para este estudio, yeaquayoria de encuestados
tienen entre 25 y 45 afios, mismo que forma parteladegoblacion

econdémicamente activa, es decir, tienen poder aiigoi
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Pregunta 3: Sector dénde vive?

Grafico N° 8: Sector de residencia

10%

i Norte
0

.~ Centro
30%
Sur

Valles

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Esta pregunta, clave para la segmentacion geogrddienercado, nos dice que
el 40% de los encuestados vive al norte del DM@% a0sur, 20% en el centro
y 10% en los valles. De lo cual se puede destagapbtendremos informacion
acorde a los estratos sociales marcados en elt®istetropolitano de Quito y

gue es conveniente teniendo en cuenta que si seeqeender un producto o
marca, siempre sera razonable dirigirse al seanrmoas probabilidades de

compra.
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Pregunta 4: Sus ingresos mensuales son de?

Gréfico N° 9: Ingresos mensuales

1%

B No contestaron

# Menos de $800

e # Entre $800y $1200
Entre $1200 y $1600
Entre $1601 y $2000

0,
= M3ds de $2001

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Esta pregunta, parte de la segmentacion psicograéeela que el 32% de los
encuestados tiene un ingreso mensual entre $8d2§0% el 24% menos de
$800, el 16% gana entre $1200 y $1600 mensualmeini&% entre $1601 y
$2000, el 13% mas de $2001 y solo un 1% se abslavoontestar a esta

pregunta.

De los resultados se puede analizar que el 75%sdmlcuestados tiene ingresos
mensuales superiores a $800, lo cual es benefipasoel estudio, ya que la
informacion brindada es de gente que tiene un pddertompra Optimo, asi

mismo, no se tendra un sesgo basado solamentgeate del producto.

Pregunta 5: Suele consumir regularmente queso?
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Gréfico N° 10: Consumo de quesos

w Si

® No

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El 92% de los encuestados respondieron afirmatiesta pregunta, porcentaje

sumamente positivo para alcanzar los objetivosdiie &sis. El 8% de los

encuestados respondié que no consume quesos.

Pregunta 6: Consume chocolates con frecuencia?

Grafico N° 11: Consumo de chocolates

mSi

No

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara
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El 64% de los encuestados afirma consumir cholatéentras que el 36%
deja saber su aversién al consumo de este prodlsto.confirma que el queso,
producto de la canasta basica, tiene un mayor oumsunientras que el

chocolate es un gusto para el paladar de los cadetss.

Pregunta 7: Con qué frecuencia consume quesos?

Grafico N° 12: Frecuencia de consumo de quesos

o
1% 3/)_\ 1%

7%
B No contestaron
Diario
Semanal
28%
Mensual
60% M Trimestral

Nunca

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El consumo diario de quesos es una tendencia p&f#ede los encuestados,
mientras que un 28% de los encuestados consume g@sanalmente,
guedando un 7% de encuestados que consumen cadp@ses un 3% nunca,

un 1% trimestralmente y otro 1% no contest6 adayonta.

Con un 88% de consumo frecuente de queso, se rmmanfjue fue un acierto

haber escogido a este producto para lograr eliobjde este estudio, que es
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tener todas las herramientas necesarias para@uaida marca el Salinerito en

el DMQ.

Grafico N° 13: Frecuencia de consumo de chocolates

No contestaron
Diario

# Semanal
Mensual

W Trimestral

# Nunca

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El resultado de esta pregunta arroja que el 37%slencuestados consume
chocolates de manera semanal, 18% lo hacen de andizera, otro 18% de
manera mensual, el 14% nunca consume chocolat&strirhestralmente y el

2% de los encuestados no contest6 esta pregunta.

Sacando un promedio de esta pregunta, se puedajdedas personas tienden
a consumir chocolates semanalmente y que esteqtoodo es tan necesario en

la dieta de los quitefios, como lo es el queso.



63

Pregunta 9: Generalmente en dénde compra el pmduetso?

Grafico N° 14: Lugar de compra del queso

15%

16%

16%

1%3% 3%

B No contestaron

# Megamaxi
Supermaxi

Mi Comisariato

Santa Clara
Tiendas
Vendedor Ambulante

20% H Otros

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El 26% de los encuestados compra este productbMegamaxi, el 20% en el
Supermaxi, 16% en el mercado Santa Clara, otro % Mi Comisariato, el

15% lo hace en tiendas, un 1% hace la compra sedenels ambulantes, un 3%

tiene otros lugares de compra y el 3% restantentest6 a esta pregunta.

Los supermercados a los que los encuestados academas frecuencia son
Megamaxi y Supermaxi, supermercados creados paeator del mercado con

poder adquisitivo medio y alto. Estos resultadassiran plena relacion con los

de la pregunta 4.
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Pregunta 10: Generalmente en dénde compra chog®late

Gréfico N° 15: Lugar de compra de chocolates

No contestaron

5% .
8% 15%

Megamaxi
B Supermaxi
17% Mi Comisariato
B Santa Maria

# Tiendas

Vendedor Ambulante
9%
Otros

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Los resultados de esta pregunta muestran que el &% s encuestados
compran chocolates en las tiendas, el 17% en eaMagi, el 15% no contesto
a esta pregunta (recordar que el 14% no consunoeletes), el 11% compra el
producto en el Supermaxi, 9% en el Mi Comisari@é,en el Santa Maria, un
segundo 8 % compra a los vendedores ambulante$%uiene otras opciones

para comprar este producto.

De esta pregunta se puede reiterar que el choadate producto para dar un

gusto al paladar, pues la mayoria de los encuestadmmpra en una tienda.
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Pregunta 11: En qué rango de precios se ubicamuesos que compra

habitualmente?

Grafico N° 16: Rango de precios de quesos

13%

# Menos de $3,50

18% De $3,51a 54,0

De $4,01 a $4,50
Mds de $4,51

43%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El 43% de los encuestados afirma que el preciosiquesos que ellos compran
oscila entre $3,51 y $4, el 26% dice que compraagia menos de $3,5, el 18%

a entre $4,01 y $4,5 y el 13% faltante lo compnaéa de $4,51.
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Pregunta 12: En qué rango de precios se ubicachosolates que compra

habitualmente?

Gréfico N° 17: Rango de precios de chocolates

# No contestaron
Menos de 0,50ctvs
De 0,51ctvs a $1,00

De $1,01 a $1,50

10%

B De $1,51 a 52,00
Mas de $2,01

34%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El 34% de los encuestados compra chocolates ehé $ $1, el 18% a menos
de $0,50, el 14% no contestd (no consumen chosd)dtr% compra de $1,51
a $2, otro 12% compra a mas de $2 la unidad ytieh@l10% lo compra entre

$1,01y $1,50.
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Pregunta 13: Cual de las siguientes marcas prediereomento de comprar

guesos y chocolates?

Gréfico N° 18: Marcas preferidas de quesos

34% # No contestaron

m Salinerito
Floralp
Alpina

28%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

El 34% de los encuestados prefiere la marca Al@ha8% prefiere Floralp, el

27% el Salinerito y el 11% no contesto a esta priegu

Este resultado deja ver que la marca el Salineatouenta con la aceptacion de

los encuestados, con lo que se justifica que septe estudio se lleve a cabo.



68

Gréfico N° 19: Marcas preferidas de chocolates

™ No contestaron
# Nestlé
Salinerito

La Universal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Los resultados de esta pregunta nos dicen que %l & los encuestados
consumen el chocolate Nestlé, el 22% La Univerdal,7% no contestd y no

consume chocolates y el 4% consume el chocoldte ™arca el Salinerito.

Al igual que en los quesos, este resultado eviddacfalta de presencia de la

marca el Salinerito en el mercado.
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Pregunta 14: Conoce sobre la marca el Salinerito?

Gréafico N° 20: Conocimiento de la marca

2%

32%

M No contestaron
Si
No

66%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

De los encuestados, un 66% conoce la marca ele8tdinun 32% no lo hace y

un 2% no contesto la pregunta.

Pregunta 15: Cémo conoce la marca el Salinerito?

Grafico N° 21: Coémo conoce la marca

No contestaron

22% H Television
30%

Radio
= Amigos
M Periddicos
W Redes sociales
4% Viajo a Salinas
Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara



70
EL 30% no contesto a la pregunta debido a que noaem de la marca, el 22%
de los encuestados responde que conoce a la maBadireerito por fuentes
ajenas a las dadas como alternativas en la pre@lritd8% ha escuchado en la
radio sobre el Salinerito, el 12% lo ha visto erntdevision, el 10% se ha
enterado por medio de amigos, el 8% porque hadoadalinas, el 4% ha leido

en los periddicos, y el 1% en redes sociales.

Siendo el 60% de los encuestados, los que no conagearca por medios de
comunicaciéon o por publicidad, es facil concluiegl Salinerito no tiene una

apropiada campafa publicitaria.

Pregunta 16: Ha consumido productos de la marSaleierito?

Gréfico N° 22: Consumo de productos el Salinerito

2%

35%
No contestaron

Si
No
63%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Respecto a esta pregunta, se puede observar gg@elsi ha consumido
productos el Salinerito y el 35% no lo ha hechedgundo un 2% que no contesto

a la pregunta.
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Comparando esta pregunta con la #14, un 3% detagestados que si conocen

de la marca, no ha probado los productos del Sabne

Pregunta 17: Con qué asocia Usted la imagen casdicta del Salinerito?

Grafico N° 23: Asociacion de la imagen caracterista del Salinerito

1% 1%
4% B No contestaron

15% Naturaleza

Campo

1o%6 Sierra

Comunidad

29% Familia

# Artesania

28%
& Progreso

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Siempre es importante saber cual es la emociésasgm, opinidn, impresion
o impacto que causa la imagen de la marca antef@smidores, pues esta debe
ser atractiva, llamativa y amigable. Para este,a@s29% de los encuestados
dicen que al ver la imagen la relacionan con elpmanel 28% con la region
Sierra, 15% dice que la esta relacionada con laralaza, otro 15% con
comunidad, un 7% lo relaciona con artesania, 4% amilia, 1% con progreso

y el dltimo 1% no contesto.
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Pregunta 18: De acuerdo a lo que Usted percibecaubiaria en la imagen de

la marca?

Gréfico N° 24: Sugerencias de cambios en la imageel Salinerito

No contestaron
m Colores
B Poner origen

Todo

B Renovar
H Eslogan
85% B Mas industrial
Modernizar

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

En ésta, la Unica pregunta abierta de la encusstha tratado de unificar las
respuestas de los encuestados, para que se paetificar mediante un grafico
las apreciaciones de los mismos. Como se obsarghgrafico, el 85% de los
encuestados no vertid opinion alguna, el 7% dipmmovaria la imagen, el 3%
la modernizaria, un 2% cambiaria los colores, b#ocambiaria todo y el 2%
restante mencion6 que haria constar el origenrdelupto y le daria un toque

mas industrial.
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Pregunta 19: Cuando realiza la busqueda de un g@@limenticio, qué es

importante para Usted?

Grafico N° 25: Caracteristica importante de un prodicto

2% _ 1%

8% B No contestaron
20% 7% Ubicacién
Orden
Apariencia
= Calidad
Precio

H Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

De acuerdo a la tabulacion de las respuestas gi@raregunta, el 44% se fija en
la calidad del producto a la hora de comprarl®08b dice que el precio es lo
mas importante en un producto, el 18% compra lodymtos basandose en su
apariencia, el 8% simplemente lo hace por la uboaen la percha de los
supermercados, el 7% por el orden de los prodwrtaxhibicion, el 2% tiene
otras razones para decir qué producto comprar 3¥€lde los encuestados

decidié no contestar esta pregunta.

De los resultados vistos, se puede concluir gaeredumidor realiza su eleccion
de compra basandose en atributos del productdyidaaion en la percha no es
tan esencial como el producto en si, pues el codsunes leal cuando un

producto satisface sus necesidades.
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2.5 ESTUDIO DEL MAPA DE POSICIONAMIENTO

El mapa de posicionamiento o perceptual es unaseptacion grafica que permite

comparar y analizar al mismo tiempo las empresass\atributos.

Un medio comun de recolectar datos para un magaptel comienza con un cierto

namero de personas entrevistadas al azar, sientiadas para participar en el estudio
a las que se les hacen preguntas sobre una vadegadductos u objetos. Se elabora
una pequeiia lista de atributos o cualidades immiedgara cada producto y objeto, y

los participantes deben calificar el objeto o pridisegun estas cualidades.

En este caso, el focus group y la encuesta fuerdneinte de datos para realizar el

mapa de posicionamiento.

Grafico N° 26: Mapa Perceptual Marcas de Quesos

Atributos +

Precio - Precio +

Atributos -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara
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Como se aprecia, el mapa cuenta con tres marcasjasiqgue se comparan en dos

variables, precio y atributos.

La marca Alpina es la que tiene mejores resultaglosjue se encuentra en la mejor
ubicacién del cuadrante positivo, aunque sus psesan altos, los consumidores

aprecian sus productos y les dan mucho valor eissos.

La marca Floralp es la segunda en este analigscdasumidores dicen que sus
productos son mas baratos en relacion a las obsndrcas, sin embargo, el valor

gue les dan a los mismos no es mas alto que almearca Alpina.

La marca Salinerito esta en la ultima posiciongyea los consumidores hacen notar
que el precio no representa el verdadero valoudgroductos o simplemente no del

producto.

Los atributos comparados por los participantes eennvestigacion de mercado
realizada fueron los siguientes: color, envolturdigefio. Cabe explicar que los
atributos mencionados son funcionales y no psicadég quiere decir que la calidad
de los quesos del Salinerito no ha sido catalogani inferior a la de los demés, més

bien la diferenciacion de las otras marcas esta presentacion de sus productos.
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Gréfico N° 27: Mapa Perceptual Marcas de Chocolates

Nestle

Atributos +

Precio - s ) Precio +

DESDE 1889

Atributos -

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Respecto a otro producto, el chocolate, la marcgti®les la que lleva una ventaja
grande a sus competidores, a pesar de que suggsed los mas altos, sus productos

son los mas valorados por los consumidores.

La marca La Universal, ocupa el segundo lugar séggioonsumidores. Esta marca,
a pesar de sus bajos precios, puede mantener lisl@doa aceptacion regular en sus

productos.

El Salinerito otra vez ocupa el ultimo lugar sefpsparticipantes de la investigacion,
para el producto chocolate la situacion empeora,qya definitivamente los

consumidores no le dan ningun valor al mismo.
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Los atributos, causa de diferenciacion, cotejados Ips participantes de las
investigaciones fueron: variedad, color, empaquoesca. En este caso, los atributos
comparados son psicoldgicos y funcionales, quieodr djue no solo la presentacion
del producto es un punto critico a la hora de eldgicolates el Salinerito, sino que la

marca misma no es relacionada con chocolates.

El analisis que se desprende de los mapas contepfuasentados, da la razon a la
realizacion de esta tesis y hace ver la necesidadefSalinerito tiene en cuanto a

mejorar sustancialmente el posicionamiento de sgana

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA ACTUALIDAD

Antes de analizar el posicionamiento de la marceSainerito en el Distrito

Metropolitano de Quito, se debe recordar que psgtionamiento:

Kotler y Armstrong (2008), nos dicen que “La pod&itde un producto es el conjunto
complejo de percepciones, impresiones y sentimsegt@ los consumidores tienen
respecto al producto, en comparacion con los ptodude la competencia”. (Kotler

& Armstrong, 2003, pag. 65)

Teniendo en cuenta el concepto mencionado, loseagates que ha brindado el
Salinerito, los resultados arrojados por el focumig y por las encuestas, se puede
mencionar que la empresa el Salinerito a lo largew existencia comercial no ha
considerado los siguientes puntos concatenadassalignamiento de la marca hasta

la actualidad:
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« No se ha identificado los segmentos existented emeeado, menos aun se ha

seleccionado el mas atractivo de ellos.

« No se han determinado qué atributos son los masrtamges para llegar al

consumidor.

« No se harealizado ninguna investigacion estraa¢giestudios observacionales
gue ayuden a establecer el nivel de participacipasycionamiento de la marca

en el mercado.

« No se ha disefiado un plan de comunicacion quentitangalguna estrategia de

posicionamiento.

Como conclusion, el Salinerito no ha alcanzado tmngivel satisfactorio de
posicionamiento de marca en el Distrito Metropalitale Quito, afirmacién que se
puede comprobar con la tabulacion de la encuessdigadas para esta tesis, mismas
que dicen que el 66% de los encuestados ha esausbbte la marca el Salinerito,
s6lo el 30% lo ha hecho mediante algun medio pitdnlio, el 27% ha comprado
quesos Y tan soélo el 4% chocolates marca el SatineResultados que dejan ver la
poca importancia que se le ha dado al posiciondamiga la marca en el mercado
“Distrito Metropolitano de Quito” y que una vez mjastifican la realizacion de este

estudio.
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2.7 PERCEPCION DE LA MARCA

Desde el punto de vista del consumidor, una misraecanpuede ser percibida de
multiples maneras distintas. La percepcion glolealina marca consta de tres capas,
cuya permeabilidad depende en buena medida deticoento que tienen las marcas
de cada una de ellas. Branding Strategy Insidegldsa a continuacion las tres capas

de la percepcion de una marca:

Cuadro N° 7: Percepcion de la marca

Percepcion cultural

Es su valoracion desde el punto de vista de la cultura, ya sea global, nacional o

local. Gracias a su popularidad, marcas como Google y Facebook formateya par
de la cultura popular de toda la humanidad porque tanto una como otra han dado
forma al mundo en el que actualmente vivimos. Para mejorar su percepcion
cultural, algunas marcas se alian a menudo con las celebridades, convatiéndos
gracias a ellas en iconos culturales.

Percepcion de la comunidad

No se refiere necesariamente a comunidades locales, las comunidades spn en
realidad grupos de personas con los mismos intereses y con la capacidad de
influenciar sobre la percepcion global de una marca.

Percepcion individual

Es quizas la mas decisiva, es en esta capa donde las pequefias difezranias t

después mayores consecuencias. La llave para abrir la puerta depeiparc

individual de una marca es en la mayor parte de los casos la diferenciacion. Una

marca debe ser Unica y lo suficientemente diferente de los deradgparse la
confianza del consumidor

Fuente: (Marketing Directo, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara
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IMAGEN

Este concepto esta relacionado con el conjuntocteidades que desarrollan las
empresas en su comunicacion y en la relacion certlgntes, asocian a ésta a una

serie de valores o de percepciones.

La imagen de marca, es uno de los conceptos miesiades del marketing, ya que
permite con un simple vistazo al logo, desperta s@rie de sentimientos en los
clientes potenciales, que luego se pueden desarmdn una buena campafa de

publicidad.

Un conjunto de factores tangibles e intangiblesirsen para conformar una buena
imagen de marca, es cierto que hay que generaeunieade emociones y valores, pero
de igual forma también es necesario que el prodigctga una serie de cualidades
fisicas que permitan desarrollar la imagen queusere transmitir. La imagen de

marca debe ser una decision muy meditada, ya qasadas decisiones que se tomen

en la empresa y la apreciacion que tendra el mibbgetivo del producto en conjunto.

Se debe tener especial cuidado con los difereeteies como el color, la tipografia,

tamafios y posiciones elegidos, de esto depend®algen adecuada del producto. La

marca o unidad gréfica esta constituida por treepa

» Logotipo: esta creado exclusivamente de tipogsatiarece de un icono.

« Isotipo: carece de tipografia y se crea Unicameorieun icono o imagen.
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« Isologo: es la combinacion de un logotipo con Emties decir, tiene tanto
tipografia como icono; el texto y la imagen se entian fundidos. (Villacis

Murgueytio, 2012, pag. 57)

Gréfico N° 28: Logotipo del Salinerito

\’\.,

SALI |
NERITO

Elaborado por: Yamel Lara

La imagen es el disefio original de la marca, dexfaoracion realizada, se puede
concluir que la imagen necesita ser renovada ebe dfiadir un eslogan en su parte
inferior, ademas de leyendas que den mas informaacbre la empresa, estas ultimas

podrian estar alrededor del logo por ejemplo.
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2.8.1 Personalidad de la Marca

Grafico N° 29: La marca como una persona

Caracteristicas

La marca

. como .
Relaciones una Emociones

persona

Comportamiento

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Describir la personalidad de una persona y de usmr@amo es diferente, pues
los factores descriptivos alrededor de ellas estiasionados, es asi que: refleja
la relacion que tiene la marca con los consumigdess caracteristicas que
posee, las emociones que transmite la marca alcodsr y el comportamiento

del consumidor hacia la marca. (Branzai, s.f.)

La personalidad de la marca es un término paradescteristicas humanas o
emociones que distinguen a una marca. Las empuébaan la personalidad

de la marca para identificar a sus consumidorescer el marketing para ese
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grupo demografico. El empleo de la personalidakhaearca puede inspirar la
pasion de los consumidores de una marca especlfespersonalidades de la

marca se dividen en cinco dimensiones o categorias:

Sinceridad: las dimensiones de la personalidad de marca abantecierto
conjunto de rasgos identificables con esa dimeresiguarticular. La dimension
de la personalidad de marca conocida como "siradlise refiere a las marcas
auténticas y alegres. La marca no necesita ptsdes los rasgos identificados

dentro de la dimension, pero se debe identificarté&imente con al menos una.

Emocion: la dimension de la marca y la personalidad de @ma@nsefian rasgos
como ser audaz, enérgico, imaginativo y vanguardista personalidad de la
marca entusiasta atrae a las personas que busadinaiisentido de aventura a
sus vidas, asi como a las personas que ya viveci@mantes vidas de aventura.
El cliente ideal puede incluir un individuo joveswenturero, que se ve a si

mismo fuera y por encima de la corriente principal.

Competencia: la competencia, como una dimension de la perstathlde
marca, transmite caracteristicas de fiabilidad, eliggncia, éxito,
responsabilidad, seriedad y eficiencia. Las enagreégle comercializan sus
marcas como competentes pretenden competir candesas comercializadas

por su personalidad.

Sofisticacion: las empresas que comercializan una marca comsticafia,

invocan rasgos como el encanto, el glamour, laepsédn y el romance. Las
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marcas en esta categoria también pueden preseatsirsgismas como de clase
alta. Los clientes en los tramos impositivos nits &e pueden identificar con
estas marcas. Los productos en esta dimensi@maarta incluyen los articulos

de lujo.

Robustez:los clientes que se identifican con actividadesira libre, que son
duros, fuertes y robustos pueden comprar produmtosercializados con la
dimensién de la marca y la personalidad de robustezs marcas con una
dimensién de personalidad de robustez estan rekd#as con los equipos de
campamento, los vehiculos para transportar ganadoaguinaria agricola.

(Echowenespanol, s.f.)

La marca Salinerito a lo largo de su existenciatratado de imponer una
personalidad con caracteristicas de solidaridadilee, prosperidad y
compaferismo, misma que ha sido reconocida poerdéegyue conoce de la

empresa, marca y productos.

2.8.2 Patrimonio de la Marca

Es el valor que tiene la marca desde un puntodde ge la capacidad de generar
mAs venta gracias a su notoriedad. Es decirsataa no fuera tan notoria, los
consumidores tenderian a comprar una cantidad mémaus productos y
servicios. Por lo tanto, el patrimonio de la magsauna funcion de la eleccion
del consumidor en el mercado y en consecuenciaigpeér adoptado como un

indicador de ventas a largo plazo.
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Bajo esta definicion se puede afirmar, ademas,sque consumidor al ver el
producto, no presenta algun tipo de reaccion, te dante de un producto

geneérico, el cual sera medido a través del precio.

Factores principales que afectan al patrimoniadudrca:

El conocimiento de marcaila capacidad que tiene una marca de ser reconocida

por consumidores potenciales y es correctamentgagasocon sus productos.

Las asociaciones de marcalas imagenes o simbolos que los consumidores

asocian con una marca o un beneficio.

La calidad percibida: se refiere a la percepcion de los consumidoreedab
calidad global de la marca. Es decir, la evaluadél rendimiento de ciertos
factores de la marca que son importantes para glloemparados con la

competencia. (Republica del Branding, s.f.)

Para el caso del Salinerito hay que potenciaroesteepto a través de estrategias
de marketing, la marca no tiene un reconocimientelanercado, pues carece
de asociaciones de marca que llamen la atencidosdeonsumidores. Asi
mismo, hay que trabajar en la calidad que perailgehte sobre el producto, las
presentaciones o empaques que presenta el Salinefirindan confianza a los

compradores y por ende transmiten falta de calidad.



3 PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTOD E LA

MARCA

3.1 ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA EMPRESA

3.1.1 Andlisis Interno

Este analisis nos permitira encontrar los punte#ipos y negativos con los que

la organizacion cuenta, mismos que luego seran pase el desarrollo de

estrategias para posicionar la marca en el memiaj@tivo.
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Cuadro N° 8: Analisis FODA

ortalezas

ebilidades

< La marca Salnerito “en quesos”
conocida en el mercado en un 66%,
refeja que el producto se pue
encontrar con faciidad en cualqu
supermercado del Distrito Metropolita
de Quito.

«» La marca “El Salinerito” se encuen
registrada en el [IEPI (Institu
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual),

+ Adjudicacion del sello verde BSC y
norma 1SO 9.000 para la microempré
lactea.

l[gproductos que ofrece,

e% El Salinerito es una marca conoc

Heeconocimiento en el mercado por ot
tales cor
embutidos

hchocolates, turrones,

mermeladas.

& Carencia de desarrollo de identid

de imagen corporativa.

la
b9t Falta de promocién y publicidad.

< Los productos de la marca Saline
no tienen un empaque de ve

estos no cuentan con una caja, envo
0 atractivo para poder adquirirlos.

« El precio del queso de la marca
Salinerito es un valor que para ser

da
qolo por quesos y pizzas), pero no tigne

oS

0

y

ad
orporativa e insuficiencia en el desarr¢lio

ito
hta

adecuado, en el caso de chocolgtes,

fura

el
ina

marca que no esta posicionada en el

mercado es muy atto.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

3.1.1.1Fortalezas

La marca Salinerito "en quesos” es conocida eneetado en un

66%, esto refleja que el producto ha ganado un&cipacion

regular en el mismo, basada basicamente en sadahdrque como

se ha podido observar a lo largo de este estuigromocion y la

publicidad no han ayudado a que la marca gane ger lan el

mercado ecuatoriano.
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La marca “Salinerito” se encuentra registrada eltBl (Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual). El IEPbrexe, regula y
garantiza la propiedad intelectual adquirida defamomdad con la
ley, las decisiones de la Comunidad Andina y losveaios

internacionales vigentes en el Ecuador. La pr@uedtelectual
protege las creaciones de la mente: invenciongssditerarias y
artisticas, simbolos, nombres, imagenes, dibujosdelnos de
utilidad, disefios, apariencias distintivas, entreso Lo que quiere
decir que la marca Salinerito esta protegida ygaitualquier riesgo

de mal uso de su nombre y/o productos.

El Salinerito ha logrado adjudicarse el sello vaB®C, porque en
todos sus procesos se preocupan de no afectarsadtecna y de los
factores que intervienen en la proteccion del mexdiiente, el
Salinerito también obtuvo la certificacion de lama ISO 9.000
para la microempresa lactea, lo que significa quenhpresa tiene
productos de calidad. Los clientes reconocencadidad y a la vez

ponen “por su calidad” en competencia al ques&dgherito.

3.1.1.2Debilidades

El Salinerito es una marca conocida (s6lo por guggmzzas), pero
no tiene reconocimiento en el mercado por otrosiymtms que
ofrece, tales como: chocolates, turrones, hongoshugdos y

mermeladas, esto se debe a que estos productaedomencuentra
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en dos puntos de venta en todo el Distrito Metritgood de Quito,
es decir, el Salinerito no cuenta con puntos dé¢averdistribucion

para estos productos.

Los productos de la marca Salinerito no tienenmpague de venta
adecuado, en el caso de chocolates, estos no oumrtauna caja,
envoltura o atractivo para poder adquirirlos, ya para consumo
familiar o para obsequios. Hay que recordar quenialtura es el

vendedor escondido de todo producto.

Carencia de desarrollo de identidad corporativg, uraa falta de
planificacion en este aspecto. La imagen de mesalgo que hay
gue estudiar profundamente, y lamentablementeede snprovisar
mas de lo que se debe. Hay ademas, un relaci@anémanterior,
definir la marca de un producto. La identidad coativa se puede
convertir en un problema estratégico si no se lé&admportancia
adecuada, este tema necesita de tiempo y recpmogie es de los

temas mas importantes que existen en una orgabizaci

Falta de desarrollo de imagen corporativa, la édeade una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccién dediaepcion, es creada
sobre todo por los expertos de relaciones publicéiizando
principalmente campafias comunicacionales. El &atiincarece de
un area de marketing que se dedigue a realizafptatas web o

anuncios en medios de publicidad.
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 Insuficiencia de promocion y publicidad, por lo roemado en el
parrafo anterior, es claro notar que el Salinerddiene formas de

promocién para sugerir un cuadro mental al publico.

« El precio del queso de la marca Salinerito estarepromedio de
$4,50, valor que para ser una marca que no estéqgela en el
mercado es muy alto, sobre todo porque los predesla
competencia, segun la encuesta realizada, oscilae 3,50 y

$4,00.

3.1.2 Andlisis Externo

El andlisis externo nos ayudara a considerar kistffas ajenos a la organizacion,
pero importantes por su incidencia directa al deaegocio del Salinerito y al
planteamiento de las estrategias que conseguiestrowbjetivo (posicionar la

marca el Salinerito en el DMQ).
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Cuadro N° 9: Andlisis Externo

menazas

portunidades

%Ingreso de  mulinacionales
competidores locales.

% Aparicion inesperada de plagas
Virus.

“ Inestabiidad de los indicador
econodmicos financieros que depender
las politicas macroecondmicas
gobierno.

% Acceso a tecnologia de punta.

«» Cambios climaticos radicales.

o Constante crecimiento demogréfico pel
distrito metropolitano de quito.

¢ Permanente  crecimiento de |la
economia en el Ecuador.

S

ngEstabilidad politica que tiene el pais.

“ La extensa ganaderia con la que cuenta
el Ecuador.

+ Certificacion de la OIE “cero fiebie
aftosa” para el ganado ecuatoriano.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

3.1.2.1Amenazas

e Ingreso de multinacionales o competidores localEs. cualquier

industria y para cualquier empresa este factor exdges el de

mayor riesgo debido a

competidor fuerte puede

su imprevisibilidad, la efdrade un

hacer que el plan ini@ahttoduccién al

mercado de un producto sufra algun importante caebun futuro,
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o incluso hacer que el plan fracase, motivo pauel la marca se
vera afectada porque talvez sus productos queden kado al
momento de entrar nuevos competidores al mercaddoede sus
ventas ya no seran las esperadas, ocasionandalpégrdra la

organizacion.

Aparicion inesperada de plagas o virus. Este el@natacaria
directamente al producto en su etapa inicial dardalo, amenaza
gue simplemente acabaria con cualquier proyectmealicio,

dejando como resultado escasez de productos al monde la
distribucion a los supermercados o tiendas en deadw&ertan los
mismos, quedando asi los clientes insatisfechaslg chisma forma

afectando el posicionamiento de la marca en el aderc

Inestabilidad de los indicadores econdmicos firemos que
dependen de las politicas macroeconOmicas del mabie Los
indicadores representan importantes herramientas l@a toma
decisiones ya que transmiten informacion relevsolee la realidad
econdémica y social, y al ser estos negativos, efitiendo que la
situacion del pais en su conjunto esta pasandmpuorentos criticos

y que por ende puede afectar de manera parcighloalanegocio.

Acceso a tecnologia de punta. Otro de los factguespor falta de
solidez econdmica o0 de politicas gubernamentales

proteccionismo se puede presentar es la carencigzotelogia,

de
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derivAndose esto en que la empresa no pueda desaso

produccion junto a la demanda, que sus productotengan la
calidad que los de sus competidores 0 que simplent@m®mpresa
no tenga crecimiento en ninguna de sus areas. f&dt# es muy
importante para la empresa ya que si no se tieadaomologia de
punta en la actualidad, los procesos de produdaddan o son
defectuosos, lo cual ocasiona pérdida a la emppesagsta razon
mientras haya mayor tecnologia, existira productoscalidad mas

alta 'y a la vez clientes conformes y satisfechos.

Cambios climéaticos radicales: La naturaleza esda bondadosa y
la que permite la existencia de cualquier tipoida,ypero asi mismo
ha sido la mas intransigente cuando se ha presed&adnanera
nociva, el reino animal y vegetal tienen difererescciones ante
climas calidos, frios o cambiantes, por ende laen@tprima

proveniente de estos, ante cambios climaticos, uemta con la
misma calidad, textura, sabor, etc. y el proddictal no sera el

apropiado para el consumo humano, por lo que lestek tendran
la alternativa de elegir productos importados asithn que perjudica

al posicionamiento de la marca en el mercado.

3.1.2.20portunidades

Constante crecimiento demografico del Distrito Mptlitano de
Quito: el crecimiento en extension y por lo tantopeblacion que

las ciudades presentan dia a dia, se deriva emegimiento de
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mercado que a lo largo representa una oportunidaa gue las
empresas hagan crecer su produccién, ventas y necaxim
ganancias, asi también mientras existan mas peistmanarca
tendra mayor posicion en el mercado, ya que nueeasonas

conoceran la marca y querran consumir los produt#da misma.

Permanente crecimiento de la economia en el Ecuatlauge
econdmico que el pais ha vivido en los ultimos afiossunto de la
estabilidad politica junto a sus politicas econ@micy la
identificacion de una mayoria hacia su goberndnateg parecer que
la tendencia en los préximos afos sera positivaigdal que el
crecimiento demografico, el crecimiento econdmicmespnta
grandes opciones de progreso a las empresas queswegesfuerzos
para captar mayor y mejor mercado, y asi generaomapra de
productos de diferentes marcas, algo que benedida empresa
porque las personas no tienen como factor prineipalecio sino la

calidad y variedad de productos.

Estabilidad politica que tiene el pais. Como g ale menciond en
el punto anterior, el apoyo desde ya hace 7 afntssdscuatorianos
a la actual corriente politica, debido a las deaiss politicas,
econdémicas y sociales que el Gobierno ha tomaae, pansar que
el modelo politico y que por ende el partido patitioficialista

seguird en el poder en los proximos periodos. aSiibn que es

positiva para las empresas, ya que pueden planificeomar
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decisiones a largo plazo, ayudando asi a que lgsesas puedan

tener estabilidad en el mercado y ganar posiciéel erismo.

« Certificacion de la OIE “cero fiebre aftosa” para ganado
ecuatoriano. El trabajo y apoyo que el Gobierrtéd bendando al
sector ganadero con el fin de que Ecuador sea texioorde carnes,
indirectamente significa un gran apoyo para lasusirihs
alimenticias que no trabajan en carnicos, pero sjuetilizan al
ganado para otros fines como lacteos por ejempki. mismo, el
contar con ganado saludable, garantiza un prodiectdta calidad,
por lo cual las personas no tendran ninguna dudaoahento de
consumir productos de una empresa que trabajaac@dg que tiene

certificacion, consiguiendo asi consumidores satfsfs.

3.1.3Matriz BCG (Boston Consulting Group)

La matriz BCG (Boston Consulting Group), también conocida como la matriz
de crecimiento o participacion, es un método goafiesarrollado en la década
de 1970 por ThBoston Consulting Group,que se utiliza para saber la posicién

de un negocio o producto dentro del mercado. €Shidre, s.f.)
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Grafico N° 30: Matriz BCG (Boston Consulting Group)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

SegunBoston Consulting Group 1970l eje vertical determina el ritmo de
crecimiento de ese mercado, lo que a su vez impdiceasa de recursos
financieros que consumen dichos productos o negoétbeje horizontal marca
el grado de participacion en el mercado y, com@eomencia, los retornos que
podemos esperar de dichos mercados. En funcidéand®s atributos, los
productos o unidades de negocio se situaran emenhos 4 cuadrantes. Ello

conlleva su calificacion como un tipo de productieterminar:
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a) ESTRELLA (cuadrante superior izquierdo): productos o unidade
negocio que estan en un mercado con un crecimient y rapido,
generando retornos y beneficios destacables pamapaesa. Los productos
estrella, con el tiempo, suelen transformarse @asia Es por esto que la
empresa debe apostar por ellos, pues estas ultometituyen, en buena
medida, la garantia de la supervivencia de la esaprelabra que reforzar las
apuestas de inversion en dichos productos, es ental que la empresa

cuente con este tipo de productos ya que garareiZaiuro.

b) INCOGNITA (cuadrante superior derecho): estan en mercadosrgaen a
fuertes ritmos, que consumen recursos a fuerteneld, pero en los que la
participacion es baja, generan pocos retornos yeflogrs para la
organizacion. Si las cosas van bien se converéiraproductos estrella, de
lo contrario, mutaran a productos perro. La methedser conseguir una
mayor participacion en ese mercado, y si no seogd|e, la inversion debe

reducirse o cancelarse, antes de que el produatstraLcifras caninas.

c) VACA (cuadrante inferior izquierdo): si bien siguen gramdo importes
sustanciosos, dada su alta participacion en el aderceste crece mas
lentamente. Aln asi, son parte esencial de laegapr Con poco dinero
generan una interesante rentabilidad. De ellosrvigs productos incognita

y estrella.

d) PERRO (cuadrante inferior derecho): Los mercados soilasies a los de la
vaca, pero el grado de participacion en los mise®$ajo, y se obtiene

escasos rendimientos de los mismos, las inversibelesn ser minimas. Si
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bien algunos propugnan su desaparicion inmediatas,aon mejor criterio,
entienden que un cierto numero de ellos es razenablparte para cubrir las
necesidades de clientes importantes, y por otro kdebido a que su
eliminacién sin un estudio detallado supondria matecamente una
reasignacion de los costes fijos indirectos queadarias cuentas de los

restantes. (Conceptos de Economia, s.f.)

Cuadro N° 10: Resumen BCG

W

Nombre
Caracteristica

Crecimiento BERIL Ef BECLIVE RAPIDA RAPIDA
del mercado EXPANSION EXPANSION
Participacion
ELEVADA DEBIL DEBIL ALTA
del mercado
Caracteristica PROVEE CONSUME DEMANDAN BASTANTE
del producto | RENTABILIDAD RECURSOS INVERSION INVERSION
Objeto
) 10 COSECHAR RETIRARSE O | DESARROLLAR O | RELEVARAN A
estratégico SOBREVIVIR RETIRARSE VACAS

Fuente: (Mercader Blogspot, s.f.)
Elaborado: Yamel Lara

De acuerdo a los parrafos anteriores, al cuaduomres y a la informacion de
los afios 2011, 2012 y 2013 brindada por el Satmdads productos del mismo

gue encajan en cada una clasificaciones BCG son:

Estrella: hongos y frutas, debido a que compardosl@ ultimos afios, estos
productos tuvieron una rapida expansion y un crecitn en el mercado

inmejorable.
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Incognita: chocolates, porque a pesar de que halotenn reconocido
crecimiento en el mercado, su participacion en elcado no ha tenido éxito.
Actualmente el Salinerito debe hacer una alta sigarpara sobre todo cambiar

empaques y presentaciones de los mismos en general.

Vaca: queso, pues representa el 85% de los ingdes&alinerito, teniendo una
buena participacion en el mercado, pero un crectmigue aun se puede

mejorar.

Perro: cremas, aceites, tablitas, sanduches ynesrgorque en los dltimos
periodos han presentado un decrecimiento en ventaa participacion baja en
el mercado. EI Salinerito debe considerar si lEsursos empleados en la
produccion y comercializacion de estos productt@nesal utilizados, si es asi,

destinarlos al desarrollo de los productos vadeglése incognitas.

3.2 OBJETIVOS

3.2.1General

Desarrollar un Modelo de Marketing en el Distritetvpolitano de Quito para

el Posicionamiento de la Marca el Salinerito.



100

3.2.2 Especificos

« Determinar cual es la posicion actual de la masaales son las marcas

competidoras, como se puede diferenciar de la ctamgi@ y qué clientes

0 grupo de clientes son interesantes desde el pentsta econdémico.

- Evaluar el potencial del Salinerito para enfremtamercado, a través de

un analisis FODA.

« Desarrollar estrategias de marketing para posiciaraarca el Salinerito

al primer afio de ser implementadas.

« Fortalecer las ventajas competitivas a través desjonsabilidad social,

responsabilidad ambiental, calidad ISO y sello gerd

« Potencializar comercializacion y valor de la mamdos proximos 3 afios.

« Establecer el costo de las estrategias a ser inepliaaias y el beneficio

gue éste traera a la empresa en los siguientesftoss
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3.3 ESTRATEGIAS

3.3.1Estrategia Genérica Competitiva

Segun Porter (1982), hay tres tipos de estratgggasricas que una empresa

puede seguir, a saber: (Porter, 1982)

Liderazgo por costos: la organizacion busca estalde como el productor de
mas bajo costo en su sector. El ambito de actuagsdalargado, intentando
llegar a distintos segmentos de mercado a la vegeeeral, con un producto
estandar sin darle mucha importancia a serviciossemciales, tales como el
embalaje, el disefio, la publicidad, etc. Las fegmle ventajas de costos varian
de sector a sector, pero en general, se puedereesiulais economias de escala
y el aprendizaje acumulado, la explotacion de giasr comerciales o
tecnoldgicas, la tecnologia patentada, la ubicagifecilidad de acceso a los

factores productivos y bien a los mercados detelggrentre otros.

Diferenciacion: la organizacion intenta ser la @ren su sector con respecto a
algunas areas de producto/servicio mas apreciastdggpcompradores. Dichas
areas dependen del sector de actuacion de la pag#aim, llegando a ser las
caracteristicas del producto mismo, el disefiqpla®sos de entrega, las garantias,
la facilidad de pago, la imagen, la variedad ydzalide los servicios asociados,
la innovacioén, la proximidad con relacién a losewtes, entre otras. Esta
estrategia permite a la organizacion practicarrenip superior u obtener mayor

lealtad por parte de los compradores.
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- Enfoque: la organizacion pretende obtener una jgentanpetitiva en un
segmento o grupo de segmentos de mercado por Bshaguptado,
excluyendo los deméas segmentos. La estrategiafdgue se divide en
dos variantes: enfoque por costos (la empresa huscaentaja de costo
en su segmento blanco) y enfoque de diferencig@oempresa busca la
diferenciacion en su segmento blanco). Esta egimidescansa en la
eleccion de segmentos especificos de mercado dlndmpetencia tenga

dificultad en satisfacer eficazmente las necesgldddos compradores.

Aplicando lo que dice Porter, este estudio pretepeeel Salinerito utilice

la estrategia de Enfoque (Costos-Diferenciacion).

« Enfoque por Costos: como se ha mencionado a lo @egeste trabajo, el
Salinerito necesita hacer un esfuerzo y nivelaptesios de sus quesos de
acuerdo al mercado; asi mismo, necesita haceruahaagion de precios
en cada uno de sus productos. Establecer un peecioncion de la
competencia, no por sus costes o demanda, sinelation al precio
medio de las empresas competidoras, siempre ewitand guerra de
precios, que solo contribuiria a una disminuciétoddéeneficios de todas

ellas.

De acuerdo con los estados financieros que eleabrha facilitado, éste en los
altimos afios ha tenido un margen de utilidad hagasto nos dice que el
Salinerito se encuentra en la capacidad de reatizarsiones y/o de realizar un
esfuerzo para disminuir el rango de precios ennalguale sus productos que no

han logrado diferenciarse por su calidad.
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« Enfoque por Diferenciacion: asi mismo, como resgtade las
investigaciones realizadas en este estudio, al&#b tendra que innovar
los empaques de sus productos, implementar magkgitiacto, aumentar
puntos de venta, realizar publicidad, llegar adiksntes no solo con la
calidad de sus productos, sino con experiencianarienes que deje la
marca en la mente del consumidor; después deitaeidin de los puntos
mencionados, la estrategia enfoque lograra suiobjgt el Salinerito

obtendra una ventaja competitiva.

A continuacion una serie de factores que el Salondebera tomar en cuenta al

implementar la estrategia mencionada:

Cuadro N° 11: Estrategias de costos y diferenciacgio

Estrategia en Costos y Diferenciacion

Estrategias Elementos clave Recursos y requisitizsaganizacion
- Planta eficiente - Acceso al capital
- Disefio de los productos - Ingenieria en proceso
- Control de gastos de estructura e I|+ D - Infoidmeftecuente

Ventaja en costos L . .
- Suprimir clientes marginales - Control rigurosacestos

- Organizacion estructurada
-Responsabiidades bien definidas

- Enfasis en marca y en publicidad - Habilidadeseroiaes
Ventaja en diferenciacign D|ser1c_) i Ingenl.e.r ia de productos

- Servicio - Creatividad

- Calidad - Capacidad de investigacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

3.3.2 Estrategias de Marketing

 Renovar la imagen de la empresa, afladiendo un aesldgntro del
logotipo, incluir también la cuidad de origen derlarca, arraigando en la

memoria del mercado una opinion que influya positiente en los
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criterios y actitudes del consumidor hacia el poddu Una buena imagen
de empresa avala, en principio, a los productoswia creacion; asi
como una buena imagen de marca consolida a la snpr& resto de los

productos de la misma.

Llegar al cliente no sélo con la calidad y variedadlos productos, sino
con emaociones, experiencias y sentimientos qusrnraéa la marca, para

que sea elegida como primera opcion al momentoapia.

3.3.3 Estrategias de Producto

Implementar en el producto caracteristicas quetngan su personalidad
y que brinden valor agregado al cliente mediantedidad, disefio,
empaque o envoltura, y que transmitan al consumadmfiabilidad

resaltando las cualidades en comparacion con |pe@mcia.

Mantener a los productos en la etapa de madureio (cie vida),
conservando la calidad y llamando la atencion ddilipo mediante

cambios continuos en sus presentaciones.

El empaque de los productos del Salinerito ser@emdedor silencioso,

que incentivaré a la compra de los mismos.
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3.3.4 Estrategias de Distribucion

« Aumentar puntos de venta en el Distrito Metropalitde Quito y también
implementar islas en algunos centros comercialda daidad. Realizar

un plan para la distribucion de los productos.

» Capacitar a los miembros de los canales de distdhucon el fin de

proteger la marca.

3.3.5Estrategias de Comunicacion

« La marca “Salinerito” debe invertir en publicidgze(iodicos, television,
radio) un minimo de 2.117 ddlares mensuales céindidad de llegar a
sus consumidores potenciales y actuales, fortaldoig posicionando la

marca.

- El Salinerito contratara una impulsadora que eatédipticos, tripticos y
todo material ilustrativo, informativo y explicativen los que se muestre
la diferencia con la competencia y variedad dejleessos y chocolates del

Salinerito.

e En los grandes supermercados habran quioscos destdeignes de los
diferentes tipos de quesos y chocolates, para agigdrsonas puedan
comprobar el sabor y calidad de los mismos, ekéra promocionar la
marca, dar a conocer los productos de la marczegtivar a la compra de

los mismos.
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« Asi también, en los puntos de venta, se exhibit@sanias de la parroquia
Salinas, para que las personas, puedan conoceaatelr origen de la
marca Salinerito y de la cultura de su puebloakks como inicio y como

es en la actualidad la organizacion gracias adptacion de sus clientes.

3.3.6 Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital es una forma del marketing gaéasa en la utilizacion de
recursos tecnoldgicos y de medios digitales pasardalar comunicaciones

directas, y que provoquen una reaccion en el recept

Las personas actualmente utilizan varias herraasetgcnologicas con la

finalidad de estar informadas y conocer sobre primdy servicios y temas de su
interés; por lo que resulta sumamente importanéda@piempresas se actualicen
y encuentren la forma de llegar a sus clientea\aesr de medios digitales para

poder ser competitivas en el mercado.

Las estrategias que se plantearan en cuanto atingréaital seran en las redes

sociales de Facebook y Twitter.

3.3.6.1Facebook

Facebook es una herramienta que permite a susiasuampartir

contenidos que van desde fotos, articulos, vidgastos, amistades, etc.

Facebook es un medio gratuito, por lo que todgsdesonas tienen acceso
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al mismo. Esta red social debe ser consideradeodarempresa como un
medio para poder llegar a sus consumidores, yasqgéan un estudio
realizado por Ipsos Open Thinking Exchange (OTXK)ieenpo medio de
permanencia en redes sociales es de 3,2 horaa padi los usuarios de

entre 18 y 64 afios.

Grafico N° 31: Logo Facebook

Fuente: (Facebook, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara

Facebook ofrece a sus usuarios crear una pagiteare se publica el
contenido de las empresas. Es una forma muy deed®a llegar a los
consumidores, pues son ellos los encargados deactingb contenido que
se publica entre sus conocidos, un “me gusta” tienefecto positivo para
la marca, por el rapido acceso que se tiene anesti@ social todos los

consumidores y mas interesados podran visitarganpdalel Salinerito.

Grafico N° 32: “Me gusta”

N
Me gusta

Fuente: (Facebook, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara
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Crear una cuenta es f4cil, pues Facebook brindaltothformacién necesaria
para hacer que esta herramienta se constituya&nandadera ayuda para las
empresas. La cuenta de Facebook sera administragtavés del correo

electrénico marketing@salinerito.com.ec con laliizadl de que la pagina sea

revisada constantemente. (Facebook, s.f.)

El primer paso es ingresar a la pagina de Facebwook facebook.com,
hacer clic en la opcion de crear una pagina, posteente se elige la
opcion de marca o producto pues lo que se busdipabes la marca
“Salinerito”, se escoge la categoria producto/s@ryly se empieza con la
creacion de la pagina. La informacion publicaddaepagina web debe
ser precisa para que los usuarios obtengan todagalos que necesitan

para poder acceder a los productos que se ofertah‘8alinerito”.

En Facebook se puede analizar el alcance de lariafdn publicada, el
total de “me gustas”, la cantidad de fans (vandad diaria), las personas
gue se encuentran actualmente hablando de la pgpimeentaje de
rendimiento (visitas, me gusta, comentarios y slickobre las
publicaciones) entre las publicaciones de la pagihambién se puede
promocionar la pagina de acuerdo al presupuestd wumero de

cibernautas al que se desea llegar.
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Grafico N° 33: Estadisticas de Facebook

Pagina Aciividad Estadisticas Configuracion Exportar Crear publico Ayuda ~

Informacién general  Megusta  Alcance  Visitas  Publicaciones  Personas

Mostrar datos de 30/10/2014 a 05/11/2014

Me gusta de la pdgina > Alcance de la publicacidn > Participacion >
623 Totsl deme gusta 310 sicance total 50 personas que interactuaran
4.0,5% desds [a (itima semana ¥ 38,5% desde [a { ¥ 13,8% desde (2 Ulfima semana
P

3 275 59 — A
voss v433% S -

== Esta semana Esta semana g

Semana pasada Semana pasada '

/L/\ 201

Fuente: (Facebook, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara

El contenido debe actualizarse permanentement&rdg asi mantener a
los visitantes activos y sobre todo informando eatuevos productos,

promociones y ferias realizadas por el Salinerito.
3.3.6.2Twitter

Twitter es una red social que dia a dia va tomands fuerza entre los
usuarios de las redes sociales. Esta herramisnitiliegada actualmente
para desarrollar estrategias de marketing y panaeatar la presencia

activa en el medio virtual.

Twitter, basado en el microblogging, permite pudilicontenido a traves
de mensajes con un maximo 140 caracteres, losscgélalenominan
tweets, y que se muestran en la pagina principalsigrio. Los usuarios

pueden seguir a otros usuarios, viendo el contepiddicado por los
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mismos. Los usuarios pueden twittear desde ladetlservicio, desde
aplicaciones oficiales externas (como para smanggjoo mediante el

servicio de mensajes cortos (SMS) disponible emosgaises.

La informacion que se publique debe lograr camaatencién de los
cibernautas, jugando un rol importante la creatidjdiebido que se cuenta
con poco espacio y con pocos segundos para desthaaontenido
publicado. La publicacion de fotos y videos de posductos debe ser
constante, pues no hay mejor forma de vender umupto que

mostrandolo.

Gréafico N° 34: Twitter

Fuente: (Twitter, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara

Twitter es el canal perfecto para transmitir el mmde pensar de la marca,
el Salinerito debe utilizarlo como un medio patag®narse directamente
con los consumidores, brindarles la atencién quseeate publicar
descuentos, material constructivo, dar a conocbrespromociones e

informar acerca de ferias o0 eventos en los quef@ste parte.

Para ambos casos, Facebook y Twitter, se inceatavéss consumidores

con pequefios obsequios, si republican las pubdtinasi que sean
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catalogadas como importantes o si publican en siestas que se
encuentran adquiriendo productos el Salineritagodo asi fidelizarlos y

a su vez ganando nuevos fans y seguidores.

Grafico N° 35: Facebook y Twitter

Fuente: (Facebook y Twitter, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara

Como nota adicional, Facebook y Twitter puedenresiaectados si asi
el usuario lo desea, con unos simples pasos, sdepogcer que las
publicaciones de Facebook aparezcan automaticamesdeo

publicaciones en Twitter o viceversa, con este men#, se ahorran

recursos como tiempo y dinero. (Innovacinylassck)

3.3.7 Estrategias de Marketing Sensorial

El desarrollo del Marketing Sensorial como concegbbal se esta produciendo
como consecuencia del fomento de la investigacdasta area, el desarrollo
del neuromarketing como ciencia y la grandisimaartgmcia que tiene el factor

emocional y experiencial en la percepcion y laslénide compra.
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En el contexto actual es cada vez mas necesarar dotas marcas de un
significado sensorial que refuerce su identidad digerenciacion con relacion

a sus competidores. (Emoziona, s.f.)

Grafico N° 36: Sentidos Sensoriales

r

=

vista gusto tacto olfato oido

Fuente: (Dreamstime, s.f.)
Elaborado por: Yamel Lara

Se trata de conseguir gakacto de compra se convierta en un momento de
confort y placer sensorialque impregne la conciencia del cliente, le ponga de
buen humor y consiga que disfrute de la experietieiaompra. Con esto no
sélo se logra un mayor consumo, sino también uromiagice de regreso a la

tienda (repeticion de compra), lealtad y vinculaaién la marca.

El marketing sensorial busca que los consumiddveswna experiencia unica
en el proceso de compra a través de los sentidus, musica relajante,
temperatura adecuada, aroma excepcional, unabdistin adecuada de todos
los elementos, sabores exquisitos, motivaran aclieates a consumir los

productos que se ofrecen.

Las estrategias de marketing sensorial se veracatds a cada uno de los
sentidos, pues con cada sentido que se logre d@sparlos consumidores se

lograra captar una parte del mercado.
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3.3.7.1Vista

La vista es aquel sentido que permite al ser hurpancibir y captar el
tamano, la forma y el color de los objetos. Uneod&cion y distribucion
adecuada de todos los productos en los puntosrda del “Salinerito”
brindard al consumidor una sensacion de confompiéza, orden,

confianza y seguridad.

La iluminacion en el local debe ser adecuada ym#gr@ de cada uno de
los elementos que lo componen, creando un ent@loe con este tipo
de iluminacion ademas se logra que los clienteemate confianza,
puedan escoger los productos que estaran en peccifrainen su proceso

de compra.

3.3.7.20Ifato

El aroma que perciben las personas en cada lubaruwhelo, hace que su
cerebro lo relacione con momentos, lugares o pass@s por esta razén
gue en los puntos de venta del “Salinerito” se gbedveibir un aroma Gnico

y especial con velas arregladas de varios colsi@spre cuidando que el
olor no penetre en el producto, sino sélo en eddwde venta, logrando

generar una asociacion directa entre el aromaepersibira y la marca.

A través de un aroma, las personas no sélo sorcesm®e cambiar la
impresion que tienen acerca de una marca, sinoiéanpbeden cambiar

la percepcién que tienen sobre la calidad de lananis
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3.3.7.3Tacto

Actualmente, en el mercado existen varias props@gia permiten a las
personas experimentar con sus sentidos, uno deds®lvidados pero no

menos importante es el sentido del tacto.

Siendo las tiendas del Salinerito, lugares en ddoslelientes acuden a
comprar productos especificos, estos no toman miehnpo al realizar
su compra, en consecuencia el uso de las pantatiales (por citar un

ejemplo) no es una idea apropiada para este tipegiecio.

3.3.7.40ido

Las marcas utilizan el poder de la musica para quawv sensaciones
positivas, que trasladen a otro lugar, evocando emdos Vividos,
contagiando de ese buen feeling, que solo el s@sd@paz de generar y
directamente se relaciona con la marca. De est®npmr ejemplo, los
comercios utilizan el hilo musical para marcaiiteho de las compras, en
funcion de la afluencia de clientes. En las herague hay poca gente, la
musica es relajada, dilatando con ello el tiempeoatapra e invitando a
los clientes a pasear tranquilamente por entrdirseses; en cambio, los
fines de semana o momentos previos a la hora de,cse emplean piezas
de un ritmo mas acelerado, con el fin de dinanmtéasacompras y favorecer

el flujo de clientes. (Puro Marketing, s.f.)
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La musica debe ser reproducida en un volumen neextida finalidad de
no incomodar al consumidor mientras permanece<imsialaciones del

local, la musica debe ser parte del entorno mésrnaar parte del servicio.

Ademas de los musicales corrientes, el Salinegitdria que deleitar a sus
clientes con melodias que se relacionen a la fastet mismo y al origen

de la marca.

3.3.7.5Gusto

No se puede dejar de lado en este compendio dectimylsensorial el
sentido del gusto. Es junto con el sentido debtatmas dificil de aplicar
creativamente a las estrategias de marketing giggstiaciones de nuevos
productos han logrado ser buen soporte para eitaiento de los mismos,
esto ultimo es la estrategia que utilizara el ®aiio y de la que se hablara

en el punto 4.4. (Puro Marketing, s.f.)

El gusto sin lugar a duda es el sentido que masilsga al momento de
apreciar una comida, ofrecer productos de calidiagitados a los gustos

del consumidor, debe estar entre las prioridadésmarca el “Salinerito”.



4 PLAN OPERATIVO DE MARKETING - DEFINICION DE PRODUCT OY

JUSTIFICACION DE MERCADO PARA POSICIONAMIENTO DE MA RCA

Partiendo del principio en el cual el mix de mairgetoriginal hace referencia a la

combinacion de cuatro elementos: producto, prgdéza y promocion-comunicacion (las

4P’s), se estudia a la marca el Salinerito degaisnte forma:

4.1 PRODUCTO

Patricio Bonta y Mario Farber (1997), nos brindansiguiente definicion

(bastante completa) de lo que es el producto: fadlycto es un conjunto de
atributos que el consumidor considera que tienedeterminado bien para
satisfacer sus necesidades o deseos. Segun ucafaby el producto es un
conjunto de elementos fisicos y quimicos engranddadal manera que le ofrece
al usuario posibilidades de utilizacion. EI markgtle agregd una segunda
dimension a esa tradicional definicion fundadaaeexistencia de una funcion
genérica de la satisfaccion que proporciona. Limgra dimension de un
producto es la que se refiere a sus caracteristoganolépticas, que se
determinan en el proceso productivo, a través detrales cientificos

estandarizados, el productor del bien puede valesas caracteristicas
fisicoquimicas. La segunda dimension se basatenics subjetivos, tales como
imagenes, ideas, habitos y juicios de valor queoesumidor emite sobre los

productos. El consumidor identifica los produgiossu marca. En este proceso
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de diferenciacion, el consumidor reconoce las nsargdas que le asigna una

imagen determinada”. (Bonta & Farber, pag. 37)

« Stanton, Etzel y Walker, definen el producto coran tonjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, @vkxio, calidad y marca, mas
los servicios y la reputacion del vendedor; el podd puede ser un bien, un

servicio, un lugar o una idea". (Stanton, EtzelValker, 2004, pag. 248)

« Segun Jerome McCarthy y William Perrault, el praddes la oferta con que

una compafia satisface una necesidad". (McCartRgigault, pag. 271)

« Kotler y Armstrong, presentan el ciclo de vida gedducto que es el curso de
las ventas y utilidades de un producto durante xgstemcia. (Kotler &

Armstrong, 2003, pag. 337)

El ciclo de vida del producto mas completo es & ¢onsidera cuatro etapas o fases

gue se observan en el siguiente gréfico:
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Grafico N° 37: Ciclo de vida del producto
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccidon Crecimiento Madurez Declive

/‘

Tiempo

Fuente: (Proyecto Daxvilla, s.f.)
Elaborado: Yamel Lara

Lanzamiento o introduccion: segun Stanton, EtzeWslker, la etapa de
introduccion es la etapa mas arriesgada y costosa @roducto porque se tiene
gue gastar una considerable cantidad de dinerolo@s desarrollar el producto
sino también en procurar la aceptacion de la ofental consumidor. (Stanton,

Etzel, & Walker, 2004, pag. 284))

Crecimiento: segun Lamb, Hair y McDaniel, en lapatale crecimiento las
ventas suelen incrementarse a tasas crecientehpomuoompetidores ingresan
en el mercado, las grandes compafias pueden comer@uirir pequefos
negocios pioneros Yy las utilidades son saludabl{eamb, Hair, & McDaniel,

2002, pag. 333))
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« Madurez: Segun Kotler y Armstrong (2003), esta @taprmalmente dura mas
tiempo que las etapas anteriores y presenta mefosriantes para la direccion
de mercadotecnia. La mayor parte de los prodset@ncuentran en la etapa de
madurez de su ciclo de vida, por lo que casi taddireccion de mercadotecnia

se ocupa de productos maduros. (Kotler & Armsty@0@3, pag. 337)

« Declive: Segun Stanton, Etzel y Walker (2004),tépa de declinacion, medida
por el volumen de ventas de la categoria totainegitable por una de las
razones siguientes: 1) Se crea un producto mejorenos costoso. 2) La
necesidad del producto desaparece, a menudo gesalrollo de otro producto.
3) La gente sencillamente se cansa de un productcegtilo de ropa, por
ejemplo), asi que este desaparece del mercado. elPory al ver pocas
oportunidades de lograr ventas o ganancias reaatidis, la mayoria de
competidores abandonan el mercado en esta et§pantdn, Etzel, & Walker,

2004, pag. 284)

Los productos estan expuestos a una constantalilelid, es decir, van siendo
reemplazados o simplemente desplazados porqueosgauso es igual y se necesita
un giro totalizado haciendo cambios visibles y dgbdes al publico, de tal manera
gue la curva del ciclo de vida del producto no @a&g declive, sino que se realice una
reposicién de la marca, para que sus productogrograyor crecimiento en el
mercado y brinden mejores resultados para la emplegal forma que la curva tenga

siempre el siguiente comportamiento:
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Grafico N° 38: Ciclo de vida del producto del Saliarito

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO DEL "SALINERITO"

Introducciéon Crecimiento Madurez

o ~+s5 0 <

Tiempo
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara

Esta curva se logrard cuando se apliguen todasdaategias planteadas para
reposicionar la marca y mantener a los productcstagma de madurez el tiempo que

sea necesario hasta que la marca Salinerito logrelgetivos programados.

Una vez realizado el focus group y la encuestpusde decir que el producto que mas
consumen de la marca el Salinerito en el Distrigrivpolitano de Quito es el queso,

motivo por el cual este sera el producto a estymhiea lograr la posicion esperada de
la marca el Salinerito en el mercado de Quito sjardatras los chocolates que produce

el Salinerito, para, de igual manera llegar a lentes con este tipo de producto.



121

Los quesos que se consumen de la marca el Saliserit

Fresco 500gqr: textura y sabor suave, poco salaldurede en las comidas

calientes.

Mozzarella 500gr y mini mozzarella 250 gr: fresemssuave, elastico, poco

salado, ligeramente acido, pasta hilada.

Estos fueron las respuestas en el focus group ahemim que los participantes

degustaron los tipos de quesos del Salinerito. nhés conocidos y consumidos son

los dos tipos ya nombrados, que son realizadoa siguiente manera:

Se adquiere la leche que es pesada para luegagpasaceso de pasteurizacion.

Colocar en un recipiente la leche para obtenezdapcion de la misma.

Se pasteuriza a 67 gr, con 15 minutos de reposo.

Maduracién de la leche para obtener el cuajo.

Enfriar a 36 gr para el proceso de realizaciérgdeko.

En 30 minutos ya esté cortada la leche.

Pasa por un proceso de enfriar la leche ya coganldafio maria.
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« Se corta con cuerdas liras, segun el tipo de qusesbate por tiempos.

« Cada 100 litros 500 gr de sal.

« Después de eso se vuelve a agrega al recipieetsaca el 30% de suero con el

30% de agua.

« Sube la temperatura del cuajado a unos 40 gr yez@eil desarrollo de queso.

Con respecto a los chocolates, no son conocidisn@n una presentacion adecuada
para llamar la atencion de los clientes. Por efsto®res se va a implementar un
empaque adecuado para la venta de los mismosa asarca el Salinerito lograra
reconocimiento en el mercado no solo por sus qussogambién por otros productos

gue ofrece la marca.

El empaque de la marca Salinerito debe persegusi¢mientes objetivos:

« Contener y proteger al producto

« Proporcionar informacion sobre el producto
e Sugerir beneficios del producto

e Proyectar una imagen del producto

e Publicidad en punto de venta

« Motivar a la compra del producto
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4.2 PRECIO

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, el precio €en’ el sentido mas estricto) la
cantidad de dinero que se cobra por un productowicgd. En términos mas amplios,

el precio es la suma de los valores que los corkures dan a cambio de los beneficios

de tener o usar el producto o servicio". (KotleAdnstrong, 2003, pag. 353)

Tras un recorrido realizado por diferentes supecat®s, se pudo comprobar que el
precio de mantequillas, yogures, cremas de lecheegos mantienen los precios
registrados en enero de 2013. Esto confirma Ro&&pez "No hay razones para
incrementos de los productos en mencion: la prado@s regular y las procesadoras
distribuyen con fluidez". Segun los vendedoreside de los supermercados de la

cadena Supermaxi, leches chocolatadas y quesosretfazienen la mayor demanda

entre los del grupo lacteo.

Los precios de los productos el Salinerito, tiengra diferencia con los de la

competencia, que se demuestra en el siguienteacuadr

Cuadro N° 12: Precio por Marca

MARCA PRECIO
SALINERITO (MOZZARELLA) $4,50
KIOSKO (LIGHT) $3,70
HOLANDES (MOZZARELLA-LIGHT) $4,37
SALINERITO (PARMESANO-RALLADO) $2,36
ALPINA (PARMESANO-RALLADO) $1,88

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Yamel Lara
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Segun lo investigado en un supermaxi del Distritetridpolitano de Quito y en los
resultados de las encuestas, el precio del quelsonigrca el Salinerito es caro ya que
la mayoria de los clientes adquieren quesos porailor de $3,51 a $4,00. Asi el
Salinerito queda como una marca con precios elevadin posicion en el mercado.
Para lograr posicionar a la marca el Salineritelanercado se debe bajar los costos a

nivel de la competencia.

En cuanto a chocolates, los precios son asequipt®s, no confiables para los
consumidores, por este motivo es la creacion deuewvo empaque, que sera factor
para aumentar el precio de los mismos, pero quevesa reflejado en el

posicionamiento que lograra en el Distrito Metrdjaolo de Quito.

4.3 PLAZA

« Segun el Diccionario de Marketing de Cultura S1999), plaza es una de las
subfunciones del marketing, que se encarga dedganmacion de todos los

elementos incluidos en la via que une el fabricaateel usuario final.

« Para Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramo9420plaza es el acto de hacer
gue los productos estén disponibles para los elast las cantidades necesarias.

(Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores, & Ramos, 200ég. 371)

« Segun Jack Fleitman, (2000) plaza comprende lestegias y los procesos para
mover los productos desde el punto de fabricacastahel punto de venta.

(Fleitman, 2000, pag. 82)
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Se Involucra a la cadena de distribucion en elnarog de proteccion de marca, con
el fin de unificar esfuerzos, evitar el mal usdalenarca y desperdicio de productos.
Se Capacitara a las personas que forman partes @amales de distribucion sobre la
proteccion de marca, segun lineamientos de matketpara exhibicion,

mantenimiento, bodegaje y reposicion de los pragugtie lleven la marca Salinerito.

Se instalara 18 nuevos puntos de venta en el Diditetropolitano de Quito, que
estaran en varios lugares estratégicos de la guidatb: 2 se ubicaran en el norte, 2
en el sur, 2 en el centro, 3 en los valles, y loss®antes seran islas ubicadas en los
principales centros comerciales, estos ultimoscéawre porque su objetivo principal

no es la comercializacion del producto, sino laroidon de la marca.

Una vez renovada la presentacion de los produetbascara que por lo menos cuatro

de los supermercados mas grandes de la cuidadnt@mgaus perchas una mayor

cantidad de los mismos que en la actualidad.

Supermercados en donde se distribuiran los proslaeioSalinerito:
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Grafico N° 39: Distribucién de productos

SUPERMAXI

el placer de comprar

MEGA@AXI

LO MAXIMO!

comisariato €N =ITGTY

Siempre, de todo a menor precio. Siempre precios de mayorista

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Habra un riguroso control para no distribuir pradgen mal estado, caducados o con
imperfecciones en su presentacion, esto como pattprograma de proteccion de

marca.
COMUNICACION-PROMOCION

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, la promocidniggcacion es "la cuarta
herramienta del marketing-mix e incluye las distgnactividades que desarrollan las
empresas para comunicar los meéritos de sus pralyctoersuadir a su publico

objetivo para que compren". (Camara, Cruz, KoieGrande, pag. 98)

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, la promociéonmianicacion es "el conjunto de
técnicas integradas en el plan anual de marketing gdicanzar objetivos especificos,
a través de diferentes estimulos y de accionetaliias en el tiempo y en el espacio,

orientadas a publicos determinados”. (Bonta & &anbag. 44)
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Para iniciar la presentacion de los quesos y chtedlal consumidor, se contratara
impulsadoras para que presenten los productosetifmentes supermercados, ya sea

megamaxis, supermaxis, comisariatos, santa matfas,

Las impulsadoras entregaran dipticos, tripticamlp material ilustrativo, informativo

y explicativo, en los que se muestre la diferenomla competencia y variedad de los
quesos y chocolates del Salinerito, también senhdegustaciones de los diferentes
tipos de quesos y chocolates, para que las pergaean comprobar el sabor y

calidad de los mismos, el fin sera incentivar edapra de los producto.

Asi también, en los puntos de venta, se exhibirasanias de la parroquia Salinas,
para que las personas, puedan conocer acercagii de la marca Salinerito y de la
cultura de su pueblo, el saber como inicio y cosierela actualidad la organizacion

gracias a la aceptacion de sus clientes.



128

Grafico N° 40: Artesanias de la parroquia Salinas

Fuente: (Artesanias, s.f.)
Elaborado: Yamel Lara

Las redes sociales, ya sean Facebook o Twittetir&epara subir todas las imagenes
de las variedades de productos que ofrece el &tdinasi también informara sobre
los beneficios y la calidad que lleva consigo lagaasin dejar de lado las ferias del

queso o del chocolate que realiza el Salinerita pasmocionar sus productos.
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Gréfico N° 41: Festival del Queso 2014

T B
Sy B

y Cultura Andina

Fuente: (Salinerito, s.f.)
Elaborado: Yamel Lara

Gréfico N° 42: Exposicion del Queso 2014

Fuente: (Salinerito, s.f.)
Elaborado: Yamel Lara

Se informard en periddicos, radio y television eofarias, festivales o eventos,
productos, promociones, descuentos y demas quedseiuterés para el publico en

general.
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Gréafico N° 43: Proceso de comunicacion

(mensaje sobre la marca)
Emisor=marca ==sssss=d Receptor (periodista-medio de comunicacién)

Emisor (medio de comunicacion) b  P(blico
(mensaje sobre la marca)

Fuente: (Capriotti, 2007, pag. 177)
Elaborado por: Yamel Lara

El esquema representa el camino del mensaje oqueese quiere llegar al publico,
éste empieza con su concepciéon en el emisor “ddefla marca”; avanza a un paso
previo pero necesario, al intermediario, que gémenate es el comunicador social; y
como ultimo paso, el nuevo emisor “medio de comasi@n” transmite el mensaje al

receptor final “publico”.



5 ESTUDIO DE LA MARCA

5.1 VENTAJA COMPETITIVA

Una empresa posee una ventaja competitiva cuamshe talguna caracteristica
diferencial respecto de sus competidores, queréere la capacidad para alcanzar
unos rendimientos superiores a ellos, de manerdersble en el tiempo.

(Elergonomista, s.f.)

Cabe sefialar que el Salinerito ya cuenta con umajascompetitiva gracias a factores

como: responsabilidad social, responsabilidad amtdliecalidad y exportaciones.

« Responsabilidad Social: porque trabaja con comdeslabrinda empleo y
ofrece capacitacion a los miembros de las comupgldeé Salinas de Bolivar.
Se preocupa por el bienestar de la sociedad ssto/indaciones creadas para
promover la evangelizacion, educacion, salud anddieturismo comunitario,
finanzas populares, produccion agropecuaria, toad@gsanal, etc. Todo esto
siempre mitigando la discriminacion entre sexodades con el fin de que todos

tengan una vida igualitaria y digna.
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Gréfico N° 44: Responsabilidad Social Salinas-Bolar

Fuente: (Salinerito, s.f.)
Elaborado: Yamel Lara

» Responsabilidad Ambiental: porque en todos suseposcse preocupan del
ecosistema y de los factores que intervienen grotaccién del medio ambiente,

prueba de ello, es que obtuvieron el sello verde.

« Calidad: porque las tierras y el ambiente, en ds®l@eneran las materias
primas, son idéneos para la elaboracion de susuptost sin dejar de lado el
riguroso control de calidad que sus plantas poskkrmestra de lo acotado es que

el Salinerito obtuvo el certificado ISO 9000.

« Exportaciones: porque en base a su calidad y \atidd productos ha logrado
salir del mercado ecuatoriano y ser reconocido ters @aises como: ltalia,

Alemania, Suiza, Japo6n, Estados Unidos y Espafia.

Las nombradas son ventajas competitivas existguees,no conocidas en el mercado
ecuatoriano. Situacion que deja ver la falta dawucacion, promocién y publicidad
en este punto y a nivel general de marca, pordcetj@alinerito debera tener prioridad
en establecer una campafa publicitaria agresivag ce ha sefialado en las estrategias

planteadas en el capitulo tres de la presente tesis
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5.2 COMERCIALIZACION DE LA MARCA

Segun Curry y Faulds, (1986), para empezar a testar tema es oportuno traer un
concepto que permite reflexionar acerca del por lguénarca es importante al
momento de comercializar un producto: “la caliddgjetiva del producto puede
definirse como la excelencia o superioridad técdeain determinado producto, que
puede ser valorada, fijada y evaluada por un expe(Revista Europea de Direccion

y Economia de la Empresa, 2008)

El producto debe de producirse de acuerdo a upagiéisaciones técnicas, el grado
en el que el producto se adapta a esas espeafiesciecnicas determina su calidad.
Esta variable esta cobrando progresivamente umaignaortancia en los diferentes
mercados, debido a las mayores exigencias de lardkan Sin embargo, si nos
referimos a alimentos por ejemplo, los consumidarasecen del conocimiento
suficiente para poder reconocer las propiedadesct o del contenido nutricional
de estos, por lo que recurren a indicadores o eeitpie le permitan inferir aquella

calidad.

Tedricamente los consumidores utilizan dos tiposirdicadores o sefiales de
informacion: intrinsecas — caracteristicas o atabuesenciales del producto, y
extrinsecas — aquellos atributos o indicadoresmuguardan una relacién estrecha
con el mismo. Por medio de estas sefales o immlieados demandantes pueden
inferir el nivel de calidad de los productos y @mo tiempo percibir que los oferentes
se preocupan por el cumplimiento de sus promesaaldiad. (Aemark Congresos,

s.f.)
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Gréafico N° 45: Comercializaciéon de la marca

®: @&

Fuente: Calidad intrinseca y Calidad extrinseca
Elaborado por: Yamel Lara

Existen asi, muchos productos que no poseen niruide identificacion o sefial que
le permita al consumidor inferir la calidad o, a¢mos, reconocer algunas de sus
propiedades intrinsecas relevantes (el tipo deealiation que ha seguido el animal,
el origen de una fruta o la fecha de captura dpastado fresco). Este déficit de
indicadores, asi como la mayor preocupacion dedosumidores por la calidad de
los mismos (Grunertet, 1996) es lo que lleva aizarala importancia que la marca,

como sefial de calidad, tiene en la comercializagelos productos.

Entre los indicadores extrinsecos mas importaneesrguentran: la marca, el
etiquetado, el origen, el precio, las garantias yublicidad. Erdem y Swait (1998)
concluyen que la sefial mas relevante es la mdpoa.otro lado, el profesor Aaker
(2003), al examinar las fuentes del valor de macoacluye que lo que debemos
investigar son aquellos atributos del producto pemeniten identificar y diferenciar

una oferta de otra y que, al mismo tiempo, dotamadier intrinseco al mismo. Esos
atributos constituiran fuentes de valor de mar(Bello Acebrén y Calvo Dopico,

1998) sefalan que la Denominacion de Origen (Dc@njribuye enormemente a la

creacion de valor de marca y que para productosngirca, la D.O. puede ser
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considerada ella misma como marca. Es decir, @& Dpuede llegar a cumplir las
funciones esenciales de una marca: signo de id=wibn puesto que la denominacion
de origen permite el inmediato reconocimiento aeedo del producto; la funcion de
seguridad o signo de garantia de una calidad cuespaiesto que responsabiliza al
productor en ofrecer al consumidor un nivel espmxify constante de calidad
certificada; la funcidbn de personalizacion, ya qemitiria a los compradores
expresar su personalidad a través de las decistmnesmpra que efectian, esto es,
hace que los consumidores se identifiquen con terrdaado territorio 0 zona u
origen; y por ultimo, funcién de satisfaccion deda de la familiaridad de los
compradores con la marca después de afios de cgropnaumo, esto es, la tradicion
gue es la que asegura a los consumidores unasaisf constante. (Revista Europea

de Direccidén y Economia de la Empresa, 2008)

Grafico N° 46: Marcas con Denominacién de Origen

YUCATAN

DENOMINACION DE ORIGEN

Poniente d¢ Granada

Denominacién de ou'gcn

/4

VINOS D.O.

NAVARRA ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

Fuente: Denominacién de Origen
Elaborado: Yamel Lara
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Por otro lado, la D.O. jugara un papel diferenciagtdre el conjunto de alternativas,
ya que el origen es el atributo que permite al wondor facilmente percibir o
diferenciar una determinada alternativa del resi® @pmpiten con ella. La D.O. se
presentara como una marca paraguas tanto paracaquelductores que no disponen
de un suficiente volumen de recursos financierga peear una marca, Como para
aquellas marcas privadas que tienen poca o esosmdedad. (Revista Europea de

Direccion y Economia de la Empresa, 2008)

La D.O. en este caso, sirve para resaltar unaldagtaque la marca “Salinerito”

esconde detras de su nombre, su origen. Si bdenvastigaciones han demostrado
que el Salinerito es poco reconocido por el mercpdi®iio, las pocas personas que
reconocen la marca la asocian con Salinas de Glmrastadistica que confirma la

teoria y que ratifica lo que la Denominacion degmipredica.

Existe otro factor que juega un papel fundamentalaecomercializacion de los
productos y que da relevancia a la comercializadérna marca, la asimetria del
mercado. Como se menciono, los consumidores catEdeconocimiento suficiente
para poder reconocer o evaluar la calidad de uugto, lo que genera una asimetria
en el mercado. La informacion asimétrica no eamads que una imperfeccion del
mercado, los consumidores no disponen de la misfaamacion que los productores
o comercializadores, por lo que no cuentan corrigrio suficiente a la hora de

adoptar decisiones de compra.

Un estudio realizado en el afio 2006, se ha eviddaajue, desde el punto de vista

del consumidor final, la marca opera en un espaciimensional: primero mejora la
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calidad percibida en el producto, el denominade®cef halo”; segundo, permite
reducir el riesgo funcional percibido asociado edmpra de no saber cual puede ser
el resultado de ese producto; y tercero, permideiqie los costes de busqueda de
informacion, lo que lleva a concluir que la manserémenta el valor del producto.

(Aemark Congresos, s.f.)

La calidad percibida en el producto se sitla egéaesis del comportamiento de
compra. Ella esta influida por la presencia de sede de atributos tangibles e
intangibles que la condicionan y la afectan de #oque, el consumidor realiza una
evaluacion eminentemente perceptual de la calidadmitida por la marca de cara a

conseguir satisfacer sus necesidades.

En el mercado se esta produciendo un cambio esngb@rtamiento del consumidor,
pasando a adquirir mas importancia las denomineai@teristicas de confianza o
creencia (como el origen del producto), con respadas caracteristicas de busqueda
(que los consumidores pueden examinar antes derapmp producto, tales como
precio, tamafo, apariencia/color) o las de expei@efgue pueden ser evaluados solo

después de la compra, como el sabor). (Aemark€eag, s.f.)

Por tanto, la marca al garantizar las caracteafstite creencia (por ej. el origen, la
salubridad, el método de produccién), se presemeain indicador de calidad que le

otorgaria una mayor confianza al consumidor final.

Como corolario de lo mencionado, recordando quepitulos anteriores se establecio

gue la imagen de la marca “Salinerito” sera candhigdque este cambio se hara de
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acuerdo a los resultados que arrojaron las inastiges, mismas que, entre otras,
recomendaban asociar la marca a su lugar de opges,la marca que promocione el
Salinerito estara enfocada a destacar las virtgdegiene Salinas de Guaranda como
tierra y cultura, resaltando las bondades agropesupara que el Salinerito sea
asociado con calidad, misma que debe ser exageaatando conocer al publico que

la marca ya esta y se vende fuera del pais.

Asi mismo, la marca se vendera aprovechando ldajasmue el Salinerito tiene sobre
los demas competidores y que son factores emoe®wyadensoriales que se usan en
el marketing para llegar a la gente de manera aapuirecta, responsabilidad social

y ambiental.

CREACION DE VALOR DE LA MARCA

Segun Paul Capriotti (2007), el poder de una miasiae en lo que se ha aprendido,
experimentado, visto, oido, etc., los consumidsadse la marca como resultado de
sus experiencias en el tiempo, en otras palabmasdelr del valor de la marca esta en

aquello que reside en la mente de los consumiddepriotti, 2007, pag. 256)

El conjunto de cualidades y responsabilidades fuersumidor esta esperando que
desempernie la marca es importante, sin embargongdliclo o no, no determinard si
el consumidor le suma o resta valor a esa marsa emente, es decir, si un producto
no cumple con las responsabilidades que el consuregpera, se va a ganar un valor
negativo y cualquier estimulo o esfuerzo de mefeatia, lo asociard con su

percepcion negativa de que es una marca que ndelmgue promete.
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El desafio a la hora de construir el poder de w@dda marca esta en asegurar que los
consumidores tengan el tipo de experiencias casexin los productos, servicios y
sus respectivos programas de marketing, de modmgypensamientos, sentimientos,

imagenes, percepciones u opiniones queden vincuatibbmarca.

Segun Aaker (2005), la construccién del valor dedaca puede ser entendida por una
secuencia de pasos, los mismos que involucranneplomento de ciertos objetivos
con respecto a los consumidores, tanto aquellegiggentes como los potenciales. El
primer paso es asegurar la identificacion de laceneon los consumidores y crear una
asociacion con la marca en la mente de los cliestggecto de una clase de producto
especifico o necesidad del consumidor. El segpado es establecer de manera firme
el total del significado de la marca en la mentelageclientes, esto es, vincular
estratégicamente un numero de asociaciones tasghlgangibles de la marca. El
tercer paso es provocar la respuesta apropiadaodeumidor a esta identidad y
significado de la marca. Y el cuarto y ultimo pass trasformar la respuesta a la
marca para crear una relacion de lealtad activatensa entre el cliente y marca.

(Aaker, 2005, pag. 196)

Grafico N° 47: Valor de la marca

Valor de la Marca

Reconocimiento de
marca

Fuente: (Aaker, 2005, pag. 234)
Elaborado: Yamel Lara

Calidad percibida Asociaciones de la m+r Ca Fidelitath marca

» Reconocimiento de la marca: la identificacion handstrado afectar a las

percepciones, las personas prefieren lo familiastan preparadas a adscribir
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todo tipo de buenas actitudes a conceptos quedetieén familiares, es por esto
gue en la presente tesis se ha implementado gsasteensoriales para que

dejen una experiencia que vaya mas alla de laachétiproducto.

Calidad percibida: opinion del consumidor sobreuperioridad de un producto
basado en tres factores, extrinsecos, intrinseposcyo. La calidad percibida
sobre la marca el Salinerito dejara huellas en cadade los consumidores ya
gue los productos son elaborados con equipos maslgrouidados rigurosos,

motivo por el cual otorgaron la ISO 9000.

Asociaciones de la marca: es todo aquello que tarécliente con la marca,
pueden ser los atributos, imagen, personalidad,ciemes, experiencias o
simbolos. Por todos esos factores la marca alé3ab debe tener una imagen
gue transmita varios sentimientos al momento deetjgbente quiera comprar
un producto, esto se lograra en base al marketingpsial que se ha planteado
y a la creacion de un nuevo empaque para chocplades que los mismos

atraigan la atencion de los clientes al momenteleigir la marca Salinerito.

Fidelidad de la marca: la importancia de la lealtadnarca a menudo constituye
el nacleo del valor de marca. A medida que lalifidel a la marca aumenta, se
reduce la vulnerabilidad de la base de clientes atciones de la competencia.
Al aplicar las estrategias planteadas se lografilléidad de los clientes hacia
la marca el Salinerito, ya que los atributos, inmagecalidad seran de gran

atencion por los clientes.
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5.4 PRESUPUESTO Y PROYECCION DE RESULTADOS ESPERADOS

El presupuesto a presentar es mensual, los colcgptmostos se basan en la
implementacion de las estrategias establecidagldonde lograr el posicionamiento

de la marca Salinerito en el Distrito MetropolitateQuito.

Este se divide en tres partes:

Presupuesto Marketing Relacional.- que abarcadsts necesarios para instalar los
18 nuevos puntos de venta sugeridos en este eseldiecurso humano que se
necesitara para llevar a cabo las estrategiasspalc® fisico que se utilizara para
brindar capacitaciones y sobre todo el costo réedpgrara disefiar e implementar las

nuevas presentaciones de los productos.

Cuadro N° 13: Presupuesto Marketing Relacional
| PRESUPUESTO MARKETING RELACIONAL |

Varios Cantidad Costo Total
Empaque 18.728 $ 0,05 $ 936
Alquiler puntos venta 18 $761,11 $13.700
Dipticos, tripticos 20.000 $0,15 $ 3.000
Productos para degustacion 25.000 $0,18 $ 4.500
Impulsadora 1 $ 700 $ 700
Vendedores 18 $ 400 $7.200
Disefador 1 $1.500 $ 1.500
Alquiler sala conferencias 3 $400,00 $1.200

TOTAL $ 32.736

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara



142
Conceptos como dipticos, tripticos, impulsadoragdpctos para degustacion, alquiler
sala conferencias al terminar el primer semestehein ser evaluados para

determinar si su continuidad es necesaria.

El concepto “empaque”, se refiere exclusivamenteegorar la presentacion de los
chocolates el Salinerito en sus mdultiples variedadd numero de unidades
presupuestadas fueron tomadas de la actual prddudeila empresa. Este costo esta

presupuestado y sera proyectado en correspondetasainidades de produccion.

Presupuesto para Publicidad.- se refiere a loegasnhcurrir para lograr una aceptable

difusion de la marca y asi llegar no solamenteaatado objetivo, sino a la poblaciéon

en general.
Cuadro N° 14: Presupuesto Publicidad
| PRESUPUESTO PUBLICIDAD |
Medios Cantidad Costo Total
Periodico 1 96,67 $ 97
Television 1 1480 $1.480
Radio 1 540 $ 540
TOTAL $2.117

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Presupuesto Marketing Sensorial.- son los costes sguutilizaran para lograr la
atraccion de los consumidores, con el objetivoudelgs mismos se sientan a gusto en
los puntos de venta, logrando un vinculo consumidarca y creando lealtad hacia la

misma.
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Cuadro N° 15: Presupuesto Marketing Sensorial
| PRESUPUESTO MARKETING SENSORIAL |

Olfato Cantidad Costo Total
Aromatizantes 90 $5 $ 450

Vista Cantidad Costo Total
lluminaciéon 54 $6 $ 324
Decoracion 18 $ 200 $ 3.600

Oido Cantidad Costo Total
Ambiente musical 9 $ 150 $1.350

TOTAL $5.724

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Para el primer mes, el presupuesto estimado ascaeldD 40.577, valor que no sera
el mismo después del sexto mes, pues el presupaesial contiene conceptos

necesarios como un solo evento, por ejemplo, larde®n de los puntos de venta.

Cuadro N° 16: Presupuesto Total Mensual

PRESUPUESTO MARKETING RELACIONAL $ 32.73¢
PRESUPUESTO PUBLICIDAD $2.11]
PRESUPUESTO MARKETING SENSORIAL $ 5.724

PRESUPUESTO TOTAL MENSUAL $ 40.57]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Este estudio prescinde a partir del séptimo medglaos conceptos mencionados en
el marketing relacional, de todos los corresportdgen la publicidad y de otros del
marketing sensorial; reduciendo asi el presupueasiicional que se necesitara

perennemente, mismo que oscilara entre USD 22.@0Gumales.

Como se ve, el valor del presupuesto es bastangabla para una economia como la
del Salinerito. Una vez aplicadas las estrateg@mgspera un retorno que se mostrara

mas adelante, antes se muestra la situacion akstuas ventas:
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Cuadro N° 17: Ventas Mensuales por Ciudad

Ventas mensuales por ciudaddgs

Ciudad | Ventas (§ Ventas (%)
Quito 108.228 45%
Guarand 84.173 359%
Otros 48.09p 2096
Total 240.49¢ 100%0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

En el cuadro se aprecian los dos mercados priesijpld| Salinerito, siendo Quito el

principal, sin que esto signifique que las ventdsales sean inmejorables.

Cuadro N° 18: Ventas Quito

Ventas en Quito
Producto Ventas anuaIJ Ventas anuaIJ Ventas Ventas % ventag
2013 (%) 2013 (q) |mensuales ($)mensuales (q) totales
Quesos 1.108.433 292.948 92.869 241404 85%
Chocolates 29.063 101.131 2.422 8428 2%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Se puede observar que las ventas son infimas gmacaaidn al numero de habitantes
gue tiene el DMQ, asi mismo, el cuadro deja ver lgueenta de quesos es la que
sostiene econdmicamente a la empresa y que loslabex estan aun en proceso de

desarrollo comercial.

Cuadro N° 19: Ingresos Mensuales Esperados

Ingresos Mensuales Esperados
Producto Cantidad Precio ($) Total ($)
Quesos 48.808 3,78 184.494
Chocolates 16.855 0,28 4.719

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara
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Una vez aplicadas las estrategias, los ingresasadep mensuales y que se esperan
sean efectivos al mes doce, significaran el veBderces mas que en la actualidad,
siendo alrededor de 65.000 las unidades mensuseseqlistribuiran en las diferentes
zonas del DMQ, cantidad que aun es pequefa aldacgue la poblacion de Quito es
de 2'239.191 habitantes y que el queso es un prodasico para la mesa de los

ecuatorianos.

Cuadro N° 20: Ventas Esperadas Mensuales Con y Sistrategias

Sin estrategias Con estrategias

Producto Ventas actuales por me{ Ventas esperadas al me$ Variacion
(%) 12 (%)
Quesos 92.369 184.494 100%
Chocolates 2.422 4.719 95%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Al término de los doce primeros meses, la expeegidrcentual de ventas asciende a
un crecimiento promedio del 100%, es necesariadecgue este estudio se ha basado
en sélo dos de los tantos productos que comemialiSalinerito, sin embargo, las

estrategias de marketing serviran para posici@narca, hecho que beneficia a todos

los productos ofrecidos por la empresa.

Finalmente, se presenta una proyeccién que reflegamportamiento de las ventas
esperadas en los cinco primeros afios. Los prinsgiesmeses las ventas crecen de
manera rapida y exponencial, considerando questaategias van causando un gran
impacto en el mercado. Luego, las estrategias amywd mantener a la marca

posicionada en el mercado, brindando ademas ummiesto mediano pero estable.
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A continuacion, se presentan estados de resultgdosquesos y chocolates” y “a

nivel 1” proyectados mensualmente a cinco afos:

Cuadro N° 21: Estado de Resultados Proyectado — Aflo

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANO 1
E/R Mes 1| Mes2] Mesd Mes4 Mes§ Meslp Mes|7 Med8 Me$9 MepMes 11 Mes 1p
Ingresos 94.791 96.49p 98.391 100.283 101.p29 105,960 11%.420 71361741.91) 160.832 181.6%5 189.214
Costos y Gastos [122.889 124.372 123.9[14 125.%17 126J318 13(Q.325 11P.761.874 115.19B 126.225 128.9454 135.p64
Utilidad -28.094 -27.87B -25.523 -25.2B4 -25.089 -24/365 4659 9H1.826.71% 34.607 52.792 53.950
Utilidad Acumulada |-28.098 -55.97]L -81.494 -106.7427 —131.[316 -156{182 -] A36.62¢ -109.934 -75.3p6 -22.4181.434

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Como claramente se ve, los seis primeros mesessaggan péerdidas para la empresa,

esto debido a la inclusion de los USD 40.577 pressiados para ejecutar las

estrategias propuestas en este estudio. Al mes decién la utilidad acumulada

refleja nimeros positivos, que en adelante tendnartendencia al alza.

Grafico N° 48: Estado de Resultados Proyectado — Afil
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

También hay que mencionar, que al primer afio exiséedisminucion en la utilidad

“por quesos y chocolates” que normalmente perabi@alinerito, pues ésta era de
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USD 64.837 aproximadamente. Sin embargo, estaebgjarte de la inversion que se
necesita para llevar a cabo las estrategias prigsugsque en el futuro prometen

recuperacion y aumento de utilidades.

Cuadro N° 22: Estado de Resultados Proyectado — Afib

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANO 2
ER Mes 1] Mes2] Mesd Mes4 Mesp Meslp Mes|7 Meds Me$9 MebMes 1] Mes 1p
Ingresos 191.10¢ 193.017 195.912 198.451 202]828 204.856 20b.90B924 211.06% 213.1}4 215.906 217459
Costos y Gastos [148.173 166.895 170.4p3 174.989 172h89 17d.274 18p.0788a% 185.73p 187.593 189.469 19164
Utilidad 42,933 26.16p 25509 23.862 30.§39 26]583 24.829 2b.07732¢5.25.58] 25.897 26.0p5
Utilidad Acumulada | 42.933 69.09b 94.604 118.466 148.806 175[389 209.217 245250.62b 276.243 302.0R%8.13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Para el segundo periodo, las utilidades muestraruryaretorno significativo,
comparandolas con las utilidades que el Salinprégeentaba para el 2013, representan

un crecimiento de 5 veces.

Cuadro N° 23: Estado de Resultados Proyectado — A

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANO 3
E/R Mes 1| Mes2 Mesd Mes4 Mesb Meslp Mes[7 Med8 Me$9 MeMes 1] Mes 1p
Ingre sos 236.813 241.549 247.588 249.973 250)817 254.071 25[L.81B5@%p 254.08B 261.4%1 264.066 266.[/06
Costos y Gastos [208.39% 212.563 217.8f7 219.185 220J719 221.823 22P.86RI82F 227.40@ 234.260 235.911 238.J702
Utilidad 28.414 28.98p 29.711 29.889 30.098 30J249 24959 2y.6726796.27.191 28.245 28.0p4
Utilidad Acumulada | 28.414 57.40B 87.114 117.903 147.J01 177}349 206.309 2H3260.66p 287.891 316.1J0%44.11

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

El aflo 3 muestra aln un crecimiento en los ingrgaas crecimiento en la utilidad,

esto revela que las estrategias siguen tenienédecto positivo para la empresa.
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Cuadro N° 24: Estado de Resultados Proyectado — Affo

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANO 4
ER Mes 1] Mes2] Mesd Mes4 Mesp Meslp Mes|7 Meds Me$9 MebMes 1] Mes 1p
Ingresos 261.37% 253531 250.9p6 248.486 246001 243.541 24108574 245.95p 243.492 241.d57 243}68
Costos y Gastos |238.92¢ 233.910 232.651 231.395 220J171 224.969 21b.790940 220.12f 217.9%6 215446 217 poa
Utilidad 22444 19621 18395 17.0901 16.430 18572 29316 25.5698245.2556F 2531 25.5p4
Utilidad Acumulada | 22.444 42.06F 60.4]19 77.510 94341 112|912 134.228 163178623 215.189 240.5pP66.064

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Cuadro N° 25: Estado de Resultados Proyectado — Afo

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANO 5
E/R Mes 1| Mes2l Mesd Mes4 Mesb Mesfp Mes[7 Med8 Me$9 MeMes 1] Mes 1p
Ingresos 241.033 243.444 245.8f8 248.337 250J820 253.328 25D.79%.3@% 250.77p 253.278 255.411 258.369
Costos y Gastos |225.72% 227.892 225.0p1 222.261 224484 226.729 224.4627QF 226.43P 226.684 228.950 231.p40
Utilidad 15.304 15.56p 20.817 26.0/5 26.336 26599 24.333 2{5.5973314.26.591 26.840 27.1p9
Utilidad Acumulada | 15.304 30.87p 51.687 77.763 104.099 130|698 157.032 1913327.95 234.5H4 261.4[1288.541

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Los periodos 4 y 5 reflejan ya un decrecimientdasrventas, no asi en los costos y
por ende una caida en las utilidades. Estos agldtpueden ser un indicador de que
las estrategias planteadas ya no tienen la fueasaria que tuvieron en los primeros
periodos. Se sugiere que al cuarto afio, el Safingsga un nuevo estudio con la
finalidad de reposicionar la marca en el mercadoop @sta vez a nivel nacional,

proyecto que no seria complicado de llevarlo a cahms algunas estrategias

establecidas en este estudio sirven también paegunda etapa propuesta.
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Grafico N° 49: Presupuesto y proyeccion de resultad esperados - Semestral
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Una vez que se conoce el comportamiento esperagdo lde aplicar las estrategias
propuestas, se puede comparar la situacion actlabBalinerito con la situacion
esperada, para esto se ha tomado informacion eeddsdultimos 5 afios que ha

proveido la empresa, tendencia que hemos utilipadmlos cinco futuros afnos.

Cuadro N° 26: Ingresos Sin y Con Estrategias Proy&dos

Ingresos Ingresos con

Periodos actuales estrategias
proyectados (S)|proyectados (S)

Afo 1 1.137.496 1.512.949]
Afio 2 1.148.871 2.459.453
Afio 3 1.171.621 3.027.604
Ano 4 1.205.746 2.962.519]
Afio 5 1.239.871 3.005.165

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara



150

Grafico N° 50: Ingresos Sin y Con Estrategias Proy¢ados
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

En primera instancia se proyectan los ingresosesbrategias y sin estrategias, se
puede observar una conservadora diferencia enreépaio ya que las estrategias
empiezan a mostrar resultados a partir del messeislelante. Para el segundo afio
ya se nota un 100% de incremento en las ventagagracimpacto positivo de las
estrategias. Del afio tres en adelante se ve amieato en los ingresos, triplicando

los mismos y manteniendo una tendencia rentable.
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Cuadro N° 27: Costos y Gastos Sin y Con Estrategi®&oyectados

Costos y Gastos| Costos y Gastos
Periodos| sin estrategias | con estrategias
proyectados (S)|proyectados (S)

Afio 1 $1.072.659 1.481.514
Ao 2 1.078.022 2.131.319
Ao 3 1.088.802 2.683.495
Afio 4 1.105.134 2.696.455
Afo 5 1.127.237 2.716.623

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Grafico N° 51: Costos y Gastos Sin y Con Estrategaroyectados
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Como segunda proyeccién comparativa, se muestsaios y gastos con aplicacion
de estrategias y sin aplicacion de estrategiaspraportamiento es similar al de los
ingresos, ya que al aumentar las ventas, los gastosnistrativos y de ventas

aumentan como también el costo de ventas al pnoohés unidades.
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Periodos

Utilidades sin
estrategias
proyectadas (S)

Utilidades con
estrategias
proyectadas (S)

Afiol $64.837 31.435
Ao 2 70.849 328.134
Ao 3 82.819 344.110
Afio 4 100.611 266.064
Ano 5 112.634 288.542

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Grafico N° 52: Utilidades Sin y Con Estrategias Prgectados
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado: Yamel Lara

Como ultima proyeccion, se presenta la comparaaidme las utilidades influenciadas
por la ejecucion de estrategias y las que no afl@)fluencia de las mismas. Se
observa para el primer periodo un decrecimientagnitilidades, las utilidades sin
aplicacion de estrategias superan en un poco méde uhtad a las que si aplican
estrategias, Sin embargo, a la culminaciéon delrsbgafio, las estrategias sugeridas
en esta tesis, hacen reflejo de sus efectos pmsi§ivacen que sus utilidades superen
en 4,6 veces a las utilidades que no consideraplieacion de estrategias. Para el
periodo 3, las utilidades con estrategias inclgsteaden a USD 344.110, siendo este

el punto mas alto de utilidades en toda la proyecciLos afios 4 y 5 presentan un
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crecimiento en las utilidades que no consideramapicacion de estrategias, sin
embargo, y a pesar de que las utilidades que a@masida aplicacion de estrategias
decaen, éstas son considerablemente mas altasagugqué no consideran las

estrategias.

Como cierre, es necesario decir que los escenargsentados en este capitulo son
considerados conservadores; es decir, que luegpldar las estrategias propuestas,
los ingresos al culminar el primer periodo supe¥erdos veces a los ingresos que
normalmente venia presentando el Salinerito, easunacion muy probable de llevarla

a la realidad.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El Salinerito es una empresa con mucha capacidasigdmizacion y coordinacion,
que tiene como ideal la superacion de ella misneasus empleados y de las
comunidades que ayudan al crecimiento de éstag\sgupreocupa por mantener la

calidad de sus productos al mas alto nivel.

La competencia del Salinerito no es cualquierasteri empresas con una gran
estructura organizacional y un gran crecimientoeemmercado ecuatoriano, sin
embargo, el Salinerito nunca ha dejado de credarpementando las estrategias
propuestas en esta tesis podra llegar a ser unéasdempresas con mayor

reconocimiento en la industria alimentaria del Eoua

De acuerdo a la investigacion de mercado, el Sabneo esta posicionado en el
mercado y sus productos, a pesar de que son muohan reconocidos por los

consumidores, con excepcion del queso por alguaetias.

Quito es el mejor mercado para implementar esiiegetp posicionamiento, pues por
su importancia politica, geografica y demografisdaemejor eleccion para lanzar o
posicionar una marca, pues no es dificil que lesatiudades sigan las tendencias que

la capital marque.
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El Salinerito ha comenzado a producir debido anéaesidades de sus comunidades,
no tomando en cuenta la planificacién y peor admacer estudios de mercado. Debe
realizar un estudio para saber qué productos tbaeeficios a la empresa y qué
productos consumen recursos u obstruyen al cretimievertir en los primeros y

eliminar a los ultimos.

La ventaja de sus competidores no pasa por laachtié sus productos, sino por la
falta de marketing. Actualmente existen alterrastide gran valor y de poco costo,

marketing directo y digital, que son armas muyestd la hora de llegar al consumidor.

Una vez ejecutadas las estrategias planteadageetes's, el Salinerito podra vender
el doble de lo que actualmente vende; calculo,lteetm de un modelo financiero

realizado con datos fiables, que demuestra labiidad de esta propuesta.

El mercado de Quito es amplio y aun terminadaitagna fase de posicionamiento, al
cuarto afio debera reposicionar a la marca e impliEmeuevas estrategias con

caracteristicas mas agresivas.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Salinerito, conservar el espiiétayuda, cooperacion e inclusion

social, complementandolo con un espiritu de cremimi tecnoldgico, desarrollo

econémico y de valor de marca.
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Tomar en cuenta todas las ideas, estrategias yesum@s que en esta tesis se han
propuesto, pues las mismas se han hecho en basestudio cuidadoso, criterioso y

profesional.

Si es necesario, reducir las utilidades que afejmpresa al final del ejercicio y

utilizar este monto como inversioén en promociéruiligidad.

Crear conciencia de marca tanto en clientes intecoono externos y en todos los

canales de distribucion.

Considerar el presupuesto presentado y los ressl@ellas proyecciones realizadas a
cinco afos, pues estos son conservadores y panto fiables para uso futuro de la

empresa.

Mantener a toda costa la marca en el mercado w emehte de los consumidores
“posicionamiento”, este es el mejor camino pararatar el éxito comercial. El poder

del nombre hace que un producto o servicio seee&do por los consumidores.

Realizar un reposicionamiento de la marca a inidelsafio cuarto para evitar que la
marca este en declive y sea todo lo contrarioges,djue se mantenga en etapa de

madurez por algun tiempo.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

REFERENCIAS

Aaker. (2005)Construccion de marcas poderosas.

Aemark Congresos. (s.f.). Obtenido de http://wwwarkcongresos.com/congreso
2007/direccion/dmQ7-p.pdf

Alpina Ecuador. (s.f.). Obtenido de http://www.alpécuador.com/quesos/
Arias . (2006)El proyecto de investigacion: Introduccion a la oulogia cientifica.

Artesanias. (s.f.). Obtenido de http://bolivar.carbo.com.ec/guaranda/artesanias-de-
lana-de-alpaca__ 659485.html

Bonta, P., & Farber, M. (s.f.199 preguntas sobre Marketing y Publicid&tlitorial
Norma.

Branzai. (s.f.). Obtenido de http://www.branzai.¢d@12/06/brand-being-construir-la-
personalidad.html

Buenas Tareas. (s.f.). Obtenido de http://www.bstmaas.com/ensayos/
Mercadotecnia/485651.html

Cémara, Cruz, Kotler, & Grande. (s.Djreccién de MarketingPrentice Hall.
Capriotti, P. (2007)Gestion de la marca corporativa.

Conceptos de Economia. (s.f.). Obtenido de httpaivelblogsalmon.com/conceptos-
de-economia/que-es-la-matriz-de-inversion-de-bestrsulting-group

Consumer. (s.f.). Obtenido de http://www.consunséwneb/es/alimentacion/guia-
alimentos/alimentos-grasos/2013/03/29/216232.php

Docs Google. (s.f.). Obtenido de https://docs.geegim/document/d/1gCbPIVCK9
n2KkYCozywDti7jKuGrlnhCpL6Fk5rHjrw/edit?pli=1

Dreamstime. (s.f.). Obtenido de http://www.dreamsticom/stock-photo-five-senses-
nose-lips-eye-ear-hand-image36331320

Echowenespanol. (s.f.). Obtenido de http://www.edr@spanol.com/cuales-son-cinco-
dimensiones-personalidad-marca-info_478750/

Elergonomista. (s.f.). Obtenido de http://www.etergmista.com/3ab12.html

Emoziona. (s.f.). Obtenido de http://www.emoziong/marketing-sensorial.html



18.

19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.
26.
27.

28.

29.

30.
31.
32.
33.

34.

35.

36.

37.

38.

158

ESMAS. (2004). La competencia directa e indirecta.Obtenido de
http://www.esmas.com/emprendedores/startups/marketentas/424693.html

Facebook. (s.f.). Obtenido de http://quees.bligésue-es-facebook

Facebook. (s.f.). Obtenido de http://www.icamalatay.com/2014/03/facebook-
como-promocionar-nuestra.htmi

Facebook. (s.f.). Obtenido de http://definicionfaegbook/
Facebook. (s.f.). Obtenido de www.facebook.com

Facebook y Twitter. (s.f.). Obtenido de http://wwjminternet.com/noticias/las-
mejores-horas-para-publicar-en-facebooky-twitter/

Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores, & Ramos. (200dtfroduccion a los Negocios en un
Mundo CambianteMcGraw Hill.

Fleitman, J. (2000Negocios ExitosodicGraw Hill.
Garfield. (1992)Valores empresariales.
Geoffrey, R. (2003)Principios de MarketingThomson Editores Sapin.

Hernandez , S., Collado, R. F., & Lucio , C. B. IR Pilar Metodologia de la
InvestigacionMéxico: Mc Graw Hill.

Innovacinylastics. (s.f.). Obtenido de http://inaoinylastics.blogspot.com/2011 05
15 archive.html

Kotler, & Armstrong. (2003)Fundamentos de marketingrentice Hall.
Kotler, P. (s.f.)Direccion de Mercadotecnid@rentice Hall.
Lamb, Hair, & McDaniel. (2002).

Malhotra, K. N. (1997)lnvestigacion de Mercados Un Enfoque Practieeentice-Hall
Hispanoamericana.

Marketing Directo. (s.f.). Obtenido de http://wwwarketingdirecto.com/
actualidad/checklists/las-3-capas-de-la-percepdena-marca/

McCarthy, J., & Perrault, W. (s.fMarketing Planeacion Estratégica de la Teoria a la
Practica.

Mercader Blogspot. (s.f.). Obtenido de http://omgroader.blogspot.com/
2009 _08 01 archive.html

Philip, K., Bloom, P., & Hayes, T. (2004l Marketing de Servicios Profesionales.
Ediciones Paidos Ibérica S.A.

Porter. (1982)Estrategia Competitiva.



39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.
46.

47.

48.
49.

50.

159

Proyecto Daxvilla. (s.f.). Obtenido de http://protedaxvila.wikispaces.com/

Puro Marketing. (s.f.). Obtenido de http://www.puonarketing.com/44/16304/sensorial-
poder-sensaciones-sentidos-para-conquistar-clignte.

Republica del Branding. (s.f.). Obtenido de httppliblicadelbranding.wordpress.com/
2012/07/09/que-es-el-brand-equity-y-para-que-sirve/

Revista Europea de Direccion y Economia de la Esapi@008).

Salinerito. (s.f.). Obtenido de http://www.salinercom/institucional/organigrama-
instituciones-socios-gruppo-salinas

Salinerito. (s.f.). Recuperado el Julio de 2014hte://www.salinerito.com/productos/
quesos

Salinerito. (s.f.). Recuperado el Julio de 2014httie://www.salinerito.com/
Siliceo. (1997)Gestion Estrategia.

Slideshare. (s.f.). Obtenido de http://es.slidesin@t/Angel _Chavez_Tolentino/ensayo-
matriz-bcg

Stanton, Etzel, & Walker. (20045undamentos de Marketinlylc Graw Hill.
Twitter. (s.f.). Obtenido de http://www.bloggersrteaascom/que-es-twitter/

Villacis Murgueytio, A. M. (2012)Posicionamiento de la marca el Salinerito para la
implementacion de franquicias en la ciudad de Quito



ANEXOS



161

Anexo 1: Modelo de la Encuesta

Por favor responda las siguientes preguntas, ma@uen X segun corresponda.

1. Sexo

Femenino

Masculino

2. Qué edad tiene?

de 25a35 de 36 a 45 46 0 mas

3. Sector dénde vive?

Norte

Centro
Sur

Valles

4. Sus ingresos mensuales son de:

menos de $800
entre $800 y $1200
entre $1201 y $1600
entre $1601 y $2000
més de $2001

5. Suele consumir regularmente queso?

Si
No
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6. Consume chocolates con frecuencia?

Si
No

7. Con gué frecuencia consume quesos?

Diario

Semanal

Mensual

Trimestral

Nunca

8. Con qué frecuencia consume chocolates?

Diario

Semanal

Mensual

Trimestral

Nunca

9. Generalmente en donde compra el producto qusofavor marque una sola respuesta

Megamaxi Santa Clara Otros
Supermaxi Tiendas
_ o Vendedor
Mi Comisariato
Ambulante

10. Generalmente en donde compra chocolates? Rorrfaarque una sola respuesta

Megamaxi Santa Clara Otros
Supermaxi Tiendas
_ o Vendedor
Mi Comisariato
Ambulante
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11. En qué rangos de precios se ubican los quesosagnpra habitualmente?

Menos de $3,50
De $3,51 a $4,0
De $4,01 a $4,50
Mas de $4,51

12. En qué rangos de precios se ubican los chesalgte compra habitualmente?

Menos de 0,50 ctvs
De 0,51 ctvs a $1,00
De $1,01 a $1,50
De $1,51 a $2,00
Mas de $2,01

13. Cudl de las siguientes marcas prefiere al macomprar quesos y chocolates? Por favor

marque una sola respuesta

Quesos Chocolates

Salinerito Floralp Alpina NestlgSalinerito| La Universal

14. Conoce sobre la marca el Salinerito?

Si
No

15. Cémo conoce la marca el Salinerito? Por fagsponda solo si la pregunta catorce fue

afirmativa y marque una sola respuesta

Television Periédicos Otros

1°2)

Radio Redes sociale

Amigos Viajo a Salinas
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16. Ha consumido productos de la marca el Saloferit

Si
No

17. Con qué asocia Usted la imagen caracteristic8alinerito? Por favor marque una sola

respuesta

Naturaleza

Campo

Sierra
~ ( n Comunidad

A \’\___ 2 Familia
SALINERITI\O Artesania
‘ Progreso

18. De acuerdo a lo que Usted percibe, qué aspantbiaria en la imagen de la marca?

19. Cuando realiza la busqueda de un producto iafion@ qué es importante para Usted? Por

favor marque una sola respuesta

Ubicacion en la percha
Orden

Apariencia
Calidad

Precio

Otros

Gracias por su colaboracién!



