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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como finalidad crear un plan de marketing para el lanzamiento
de un producto en supermercados Santa Maria en la ciudad de Quito: caso quimbolitos
GloesCasero. Se realizd un levantamiento de informacidén acerca de la empresa,
analizando factores externos e internos para conocer el entorno y la actual situacion de la

empresa; mediante la utilizacion de herramientas FODA, PEST y Cinco fuerzas de Porter.

A su vez se llevo a cabo una investigacion de mercados a través de la realizacion de
encuestas y la aplicacion de entrevistas, las cuales permitieron recabar datos importantes

que funcionaron como apoyo para la creacion del plan de marketing.

Se realizé el plan de marketing a través de la segmentacion adecuada del mercado y se
eligieron las estrategias que la empresa utilizara para posicionar el nuevo producto en el
mercado. Finalmente se realizd un plan financiero que incluye los costos, gastos e
ingresos esperados por el proyecto, los cuales permitieron el analisis de la rentabilidad

del proyecto.

VII



ABSTRACT

The objective of this project is to develop a marketing plan for the launching of a product
in Santa Maria supermarkets in the city of Quito: the case of quimbolitos GloesCasero. A
survey of information about the company was carried out, analyzing internal and external
factors to know the environment and current situation of the company; through SWOT,

PEST and Porter's Five Forces tools.

At the same time, market research was carried out through the application of surveys and
interviews, which provided important data that served as the basis for the creation of the

marketing plan.

Finally, the marketing plan was developed through the appropriate market segmentation
and the strategies that the company will use to position the new product in the market
were chosen. In the last chapter, a financial plan was prepared, including the costs,
expenses and income expected for the project, which allowed the analysis of the project's
profitability.
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INTRODUCCION

Después de dos afos de pandemia y confinamiento en febrero del 2022 Ecuador declard
el retorno a clases presenciales de manera obligatoria en la region Sierra y Amazonia,
esta medida trajo consigo el incremento de la demanda productos alimenticios envasados
al vacio como: pastelillos y snacks. GloesCasero es una microempresa dedicada a la
fabricacion y comercializacién de quimbolitos tradicionales a nivel nacional en
supermercados Supermaxi, después de varios afios en el mercado la empresa ha decidido
desarrollar su producto creando una nueva linea con el fin de posicionarse en el mercado
e incrementar sus ventas, dirigiéndose a un segmento diferente de la poblacidn, los nifios
en edad escolar, es por ello que la reactivacion de la economia y el retorno a clases

presenciales muestran un escenario ventajoso para la microempresa.

Debido a esto se realizard un plan de marketing para lanzar el nuevo producto al mercado,
se analizara la situacién actual de la empresa y el mercado, se plantearan las mejores
estrategias de marketing enfocadas al producto y segmento al que se pretende llegar,

ademas se realizara un analisis de rentabilidad sobre el proyecto.

Para el presente trabajo investigativo se desarrollara un estudio cualitativo y cuantitativo,
a través de la implementacion de herramientas como encuestas, entrevistas y focus group
que permitiran la recoleccion de informacion relevante para el desarrollo del plan de

marketing y la definicion de estrategias.



1. METODOLOGIA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

1.1. Descripcion de la modalidad de trabajo de Integracion curricular

Plan de marketing para el lanzamiento de un producto en supermercados Santa Maria en

la ciudad de quito: Caso quimbolitos “GloesCasero”.

1.2. Planteamiento del Problema

Después de dos afios de pandemia por Covid-19 el 17 de febrero del afio 2022 el COE
Nacional dicté que el 14 de marzo del 2022, todas las instituciones escolares del régimen
Sierra-Amazonia que se encuentran en zonas urbanas deberan funcionar con el aforo al

100% de estudiantes, el retorno a clases presenciales es obligatorio (Mina, 2022).

El retorno a clases presenciales trae consigo un incremento de la demanda de productos
alimenticios como: snacks, golosinas, gaseosas y pastelillos; ya que son los principales

productos que los nifios eligen para consumir durante su receso entre horarios de clases.

GloesCasero es una microempresa dedicada a la fabricacién y comercializacion de
quimbolitos a nivel nacional, sin embargo, no cuenta con buena presencia en el mercado,
debido a que la empresa no invierte en publicidad y mejoramiento de sus productos. A su
vez la microempresa cuenta con un solo producto, es por ello que busca lanzar una
variedad de su producto en el mercado ecuatoriano, dirigido especificamente a nifios de

edad escolar como opcidn para consumir durante sus recesos.

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para el lanzamiento de un producto en supermercados

Santa Maria en la ciudad de Quito: caso quimbolitos “GloesCasero”.

1.3.2. Obijetivos especificos



e Realizar un analisis situacional de la microempresa quimbolitos “GloesCasero”
en la ciudad de Quito.

e Realizar una investigacion del mercado a través de la aplicacion de métodos
cualitativos y cuantitativos.

e Plantear un plan de marketing de un producto para la microempresa
“GloesCasero”

e Realizar un anélisis de rentabilidad para la aplicacion del plan de marketing.

1.4. Justificacion

En Ecuador los quimbolitos son parte de la cultura y tradicién de la region Sierra, son
pequerios pasteles dulces hechos con productos naturales como harina de maiz, huevos,
queso, mantequilla, azucar y jugo de naranja; el cual es envuelto en hoja de achira y
cocinado al vapor. La empresa GloesCasero se dedica a la fabricacion y comercializacion
de quimbolitos a nivel nacional, sin embargo, frente a la crisis econdmica post pandemia
ha decidido crear un nuevo producto que satisfaga las necesidades alimenticias durante
los recesos de los nifios de 3 a 12 afios de edad que acuden a centros educativos, brindando
quimbolitos diferentes a los tradicionales pero que sean accesible para aquellas familias

de clase econémica media.

El presente proyecto tiene como objetivo principal crear un plan de marketing que permita

a la empresa GloesCasero comercializar sus quimbolitos en supermercados Santa Maria.

El plan de marketing para la microempresa “GloesCasero” y traera beneficios como el
incremento de ventas, fidelizacion de los clientes, posicionamiento de la marca y

presencia en el mercado nacional.

1.5. Disefio metodologico

1.5.1. Campo de la investigacion

La investigacion se desarrollara en la ciudad de Quito, enfocandose en los nifios y nifias

de 3 a 12 afios de edad que pertenecen a las familias de clase media de la ciudad que



tienen acceso a supermercados Santa Maria, que requieren opciones de alimentacion para

consumir en el receso mientras acuden a centros educativos.

1.5.2. Tipo de estudio

La presente investigacion se realizara a través de un estudio cuantitativo de tipo
descriptivo-exploratorio, ya que se realizaran encuestas para recopilar y analizar datos.
También sera un estudio cualitativo puesto que se realizaran entrevistas al gerente de la

empresa y se llevara a cabo la realizacion de un focus group.

1.5.3. Método de investigacion

Los métodos a emplear en la presente investigacion seran de tipo analitico y sintético con
el objetivo de analizar las causas y efectos; poder describir de forma general, organizada
y breve todos los elementos.

1.5.4. Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

Se realizara encuestas a personas que pertenezcan a la clase social media de la ciudad de

Quito y que a su vez compren en supermercados Santa Maria.

Se realizard un Focus Group con nifios de 3 a 12 afios de edad, con el fin de analizar y

determinar su apreciacion y aceptacion del producto.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1. Marco teérico

Todos los planes de negocio y marketing empiezan con el analisis de la situacion actual
de la empresa, se realiza una revision de factores internos y externos identificando las
fortalezas y debilidades, las cuales serviran de base para crear un plan y establecer la
secuencia de las actividades que daran respuesta a todas las preguntas de la organizacion
(Valle & Gonzéles, 2004).

Un plan de marketing es un informe escrito que especifica la situacion de la competencia,
los clientes, el entorno externo el cual brinda guias para la obtencidn de metas, asignacién
de recursos y acciones de marketing, para un producto existente 0 uno a proponer.
(Mullins, Walker, Boyd, & Larraché, 2007).

Los planes de marketing son fundamentales para todas las empresas para realizar el
mercadeo, promocion y estrategias de motivacion de los clientes, productos, lo cual

permite la mejora de las ventas, el posicionamiento de las marcas y de la empresa.

Es necesario realizar una investigacion de mercado para determinar si el mercado es
adecuado para el nuevo producto que se pretende introducir, de igual manera permite
conocer la competencia y cuanto esta dispuesto a pagar el publico por el producto, bien o

servicio brindado.

Un andlisis de factibilidad es el estudio que realizan las empresas con el fin de
diagnosticar si el negocio, proyecto o plan que se presenta serd exitoso o no, para
determinar las estrategias a aplicar para que su desarrollo sea el adecuado (Luna &

Chaves, 2001).

2.2. Marco Conceptual

Marketing



Segun algunos autores el marketing es una técnica de planificacion y ejecucién del bien
o0 servicio, del precio, la promocion y la plaza, con el fin de realizar intercambios que
vayan acorde con los objetivos individuales y a su vez con los de las organizaciones

(Garcia, Moya, & Monz0).

Marketing es la técnica por la que las sociedades generan valor para los clientes y crean
vinculos fuertes con ellos con la intencion de conseguir, valor procedente de dichos
clientes” (Kotler & Amstrong, 2013). El marketing sera fundamental para el presente
proyecto puesto que ayudara a definir las acciones necesarias para posicionar el nuevo

producto y la marca GloesCasero en el mercado ecuatoriano.

Segmentacion de mercado

Es el proceso de separar el mercado total para un producto en especifico o para una
categoria de productos en sectores que compartan las mismas caracteristicas o sean casi
iguales. Una segmentacion eficaz se consigue a través de la creacion de grupos con los
mismos gustos, aficiones, preferencias y necesidades, pero que a su vez sean diferentes
entre si (Ferrer & Hartline, 2012). GloesCasero tiene definido su segmento actual para el
Unico producto que comercializa, sin embargo, es necesario realizar una nueva
segmentacion para el producto que se pretende introducir en el mercado, a través de los
diferentes tipos de segmentacién, es decir demogréafica, geogréfica, conductual y

psicografica.

Andlisis de la competencia

“La competencia es la capacidad que tienen las empresas para competir en los mercados
y luego posicionarse en el mercado, incrementar sus beneficios y crecer” (Berumen &
Palacios, 2009).

Es importante identificar a los competidores dentro del mercado, conocer cuéles son sus
fortalezas y debilidades, saber el tipo de productos que ofrecen, la calidad de los mismos,
su valor agregado Y el precio. De tal forma que la informacion recolectada permita a las
empresas entrantes ofrecer productos nuevos que satisfagan esas necesidades que la

competencia no cubre.



Marketing mix

Se define como el grupo de elementos que combina la direccion de marketing para
conseguir los objetivos previstos y se materializa en cuatro componentes: producto,

precio, plaza y promocién (Garcia, Moya, & Monz0).

Producto

Se define como todos los bienes y servicios que se presentan en el mercado con el objetivo
de cubrir las necesidades y deseos de los compradores. Todos los productos tienen un
ciclo de vida que consta de cuatro fases: introduccion, crecimiento, madurez y declive;
para el desarrollo de las diferentes fases se adoptan estrategias diferentes (Garcia, Moya,
& Monzo).

Cuando se crean o desarrollan nuevos productos, es importante tomar en cuenta las
caracteristicas externas como la imagen, disefio, el empaque y la etiqueta; y sus
caracteristicas internas como los materiales y elementos que contiene, la manera en la que
fue producido y la tecnologia utilizada (Regalado, Montero, & Pacheco, 2018).
GloesCasero a lo largo de los afios ha manejado una unica linea de producto, por lo cual
la creacion de un producto diferente significa un reto para la empresa, se debe tener en
cuenta la imagen, disefio y caracteristicas del producto para que vayan acorde al mercado

meta.

Plaza

“Se busca el canal més adecuado para que el producto llegue facilmente al consumidor”

(Regalado, Montero, & Pacheco, 2018).

Plaza o distribucion es el conjunto de funciones que se realizan para trasladar los
productos a los puntos de venta, tomando en cuenta aspectos como el almacenamiento,
control de inventarios, el transporte, la ubicacion de los puntos de venta, y la gestion de
las d6rdenes de compra. La plaza es uno de los procesos mas importantes de la

microempresa puesto que se realiza a través de supermercados lo cual permite que los



clientes pueden obtener el producto de manera facil y rapida, ademas de generar relacion

directa entre la empresa y el cliente.

Precio

Es la cantidad que esta dispuesta a pagar el cliente por los productos ofrecidos, asi mismo
el precio determina los ingresos que la empresa obtendra por la venta o prestacion de sus

servicios y productos.

Al determinar el precio es importante tomar en cuenta el valor percibido por el cliente y
la percepcidn que tendra sobre el bien, debido que se suele asociar a un precio alto con
calidad y un precio bajo con productos de mala calidad. Para fijar el precio se debe
analizar los costes de fabricacion del producto, el criterio de fijacion, si es segun los
precios de la competencia, sobre la base de su coste o en ejercicio de la variacion de la
demanda (Garcia, Moya, & Monz0). Los precios de GloesCasero estan fijados en funcién
a los costos de produccion y los precios de la competencia, sin embargo los precios de
GloesCasero son mayores frente a la competencia por lo que pueden ser asociados como

productos de calidad.

Promocion

Son aquellos métodos que utilizara la empresa con el objeto de hacer que las personas se
informen y conozcan el nuevo producto. Los métodos que se utilizan son: la publicidad,
propaganda, las ventas directas, las promociones de ventas en el corto plazo y el
marketing; se busca la mejor forma de comunicacion dependiendo del tipo de producto
(Garcia, Moya, & Monz0). GloesCasero es una microempresa que ha descuidado la
promocion de sus productos a lo largo de los afios, es por ello que, a través de la siguiente
propuesta de plan, se espera que la empresa invierta en publicidad no solo del nuevo

producto sino también de sus productos anteriores.



3. ANALISIS SITUACIONAL DE LA MICROEMPRESA QUIMBOLITOS

“GLOESCASERO” EN LA CIUDAD DE QUITO

3.1. Generalidades de la empresa

3.1.1. Historia

GloesCasero se encuentra ubicada en la ciudad de Quito; se dedica a la fabricacién y
comercializacion de quimbolitos, fue fundada por la sefiora Gloria Loaiza en 1997. Al
comienzo la empresa vendia sus productos a pequefias cafeterias, oficinas y algunos
restaurantes, después de un tiempo entraron a comercializar sus productos en
supermercados Supermaxi. La empresa empezo con 2 colaboradores que se dedicaban a
la produccién de los quimbolitos y la administracién de la empresa, en la actualidad
cuentan con 4 colaboradores, entre los cuales 2 se encargan de la parte administrativa y 2
de la fabricacién de los quimbolitos y su empaquetado, asi mismo la empresa cuenta con
4 proveedores que se encargan de suministrar las materias primas para la elaboracion de
los quimbolitos.

Actualmente la empresa cuenta con una planta propia que se divide en la oficina
administrativa, la cocina y la bodega para materias primas. El nivel de produccion de la
microempresa semanalmente es de 1000 quimbolitos, los cuales se distribuyen a nivel
nacional a todos los mercados del grupo La Favorita. Adicionalmente produce 80
unidades que son distribuidas a los diferentes restaurantes y cafeterias de la ciudad de
Quito.

3.1.2. Mision

Somos una empresa dedicada a la elaboracién y comercializacion de quimbolitos,
comprometida con nuestros clientes para brindarles productos de alta calidad y frescura,

elaborados con los mejores ingredientes de manera artesanal.

3.1.3. Vision

Llegar a ser una empresa lider en la elaboracion y comercializacion de quimbolitos en el

mercado ecuatoriano. Destacarnos por la calidad y el sabor Unico de nuestro producto.



3.1.4. Organigrama

Produccion Administracion y

Finanzas

Contador

Figura 1. Organigrama de la empresa

La estructura organica de GloesCasero se compone de dos areas; el area de produccion
que esta conformada por una cocinera y un panadero que son quienes se encargan de la
elaboracion, control de calidad y empaquetado de los quimbolitos; y por el area
administrativa que se conforma por la gerente general quien es duefia de la empresa y por
el contador quien se encarga de realizar el manejo de libros contables, control de estados

financieros y el pago a los colaboradores. Sin embargo, la gerente general se encarga de
controlar y aprobar cada procedimiento de ambos departamentos.

3.1.5. Productos

GloesCasero cuenta con una Unica linea de productos, se dedica especificamente a la
fabricacion de quimbolitos tradicionales.
e Los quimbolitos tienen un peso de 250 gramos, por cada paquete vienen
dos unidades es decir que cada quimbolito pesa 125 gramos.
e Son envueltos en hoja de achira y empaquetados al vacio en fundas
individuales.
e Los quimbolitos son un producto perecible, sin embargo, tiene un tiempo
de vida maximo de entre 15 a 20 dias siempre y cuando se encuentren en
refrigeracion.

e NoO usa conservantes.
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e Su precio es de 3,15% en supermercados.

et Bsncon 23 07 14 L0165
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Figura 2. Imagen del producto

Informacion Nutricional
Tamafio por porcion 125g (1 unidad)
Porciones por envase: 2
Cantidad por Porcién
Energia (Calorias) 1592 kj (360Kcal)
Energia de grasa (Cal. Grasa) 629kJ (150kcal)
%Valor diario*
Grasas Total 16g 25%
Acidos grasos saturados 8g 40%
Acidos grasos trans Og
Grasas mono insaturadas 4g
Grasas poli saturadas 3g

Colesterol 133mg 44%
Sodio 260mg 11%
Carbohidratos totales 50g 17%
Fibra Og 0%
Azlcares 18g

Proteina 10g 20%

*Porcentaje de valores diarios basados en Una
deieta de 8380 kj (2000kcalorias)

Figura 3. Informacion nutricional por paquete

3.1.6. Canvas de la empresa

El modelo Canvas es un medio por el cual se realizan analisis de un negocio identificando
aspectos importantes de manera organizada. Este modelo facilita la lectura y
entendimiento del negocio, permitiendo analizarlo desde diferentes posiciones como los
puntos de distribucion, la logistica, el mercado, etc.

A continuacion, se presentara el modelo Canvas de la microempresa GloesCasero, con el

fin de visualizar mejor su modelo de negocio.
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LIENZO MODELO DE NEGOCIO: GLOESCASERO

@ SOCIOS CLAVE gu:'rlvmpﬁscuv: a PROPUESTAS DE  (T) RELACION CON g SEGMENTOS DE

VALOR EL CLIENTE CLIENTES
Provec?dore§ de -C:ompra de materiales Venta.y distribucién Relacién difecta -Los supermercados
materias primas, e insumos de quimbolitos et que se encargan de
Gloescasero es -Produccion tradicional tradicionales de oo pu vender los
abastecido por -Control de calidad calidad, producidos. e quimbolitos.
algunas de las -Empaquetado y con productos
empresas mas etiquetado naturales a precios -Todas las personas,
importantes del -Distribucion bajos y de facil de todas las edades,
sector alimenticio, acceso para todas desde nifios de 3 anos
como: ﬁmm“ las personas. CANALES hasta personas
-Floralp S.A. -Materias primas -Ventay distribucion , ;155 que habitan
-La industria (huevos, naranjas, , del producto en en el territorio
Harinera S.A. queso, mantequilla, A supermercados Ecuatoriano,
-Alpina S.A. leche, etc.) Sup‘:rm:;xl anivel especialmente en las
-Embuster S.A. -Personal Capacitado gl nacional. ciudades (Quito, Loja,
-Maquinaria adecuada w -Venta directa a Guayaquil y cUenc;)
y en buen estado cafeteriasy
~Certificados BPM restaurantes.
H_’ ESTRUCTURA DE COSTOS il FUENTES DE INGRESOS
-Costos de materias primas y empaques. - -Ingresos por venta de quimbolitos en
-Costos de servicios basicos. supermercados
-Salarios del personal. -Ingreso por venta a cafeterias
-Costos de mantenimiento y mejora de -Ingresos por venta a restaurantes

infraestructura.

Figura 4. Modelo Canvas de la empresa

La propuesta de valor de GloesCasero es vender y distribuir quimbolitos tradicionales de
calidad, naturales y accesibles para todas las personas; para poder cumplir con este
objetivo la empresa ha creado relaciones estables con sus proveedores los cuales entregan
materia prima de calidad, a buen precio y justo a tiempo. Ademas, la empresa cuenta con
personal capacitado y maquinaria adecuada para desarrollar sus actividades, lo cual le ha
permitido cumplir con estandares de calidad y obtener certificaciones BPM, las cuales
son necesarias para poder comercializar los quimbolitos en supermercados a nivel

nacional creando asi una relacion directa con los clientes en los puntos de venta.

La microempresa obtiene sus principales ingresos a través de la venta de quimbolitos en
supermercados, sin embargo, la empresa también vende sus productos en cafeterias y
restaurantes los cuales generan un ingreso menor pero importante, los cuales ayudan a
afrontar los gastos y costos de materias primas, sueldos, servicios basicos y

mantenimiento de la infraestructura.
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3.1.7. Analisis Interno

3.1.7.1. FODA de la empresa

El analisis FODA permite realizar la evaluacion de los diferentes factores de una
organizacion los cuales ayudan a conocer la situacién actual de la misma mediante la

identificacion de sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades (Huerta, 2020).

FORTALEZAS
e Buenas practicas de manufactura (BPM)
e Ambiente adecuado para la elaboracion de quimbolitos sin contaminacion
¢ Infraestructura y maquinaria de fabrica adecuada
e Producto 100% natural y libre de conservantes

e Red de contactos de proveedores

OPORTUNIDADES

e Reactivacion econémica post pandemia
e Regreso a clases presenciales de todos los centros educativos (escuelas, colegios
y universidades)

DEBILIDADES

e Falta de publicidad y promocion tanto de la empresa como del producto
e Ventay comercializacion de un solo producto

e Falta de innovacion e implementacion de nuevas tecnologias

AMENAZAS

e Constante incremento del precio de las materias primas como la mantequilla 'y la
harina.

e Incremento de barreras para ingresar a nuevos mercados

e Desconfianza de los consumidores para probar un nuevo producto

e Precios altos frente a los de la competencia
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e Factores econdmicos del pais que se encuentran inestables

3.1.7.2. Analisis matricial FODA

Las empresas utilizan sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con el fin de
desarrollar un plan de marketing, es importante mencionar que el analisis FODA fue
desarrollado para simplificar grandes cantidades de informacion y de ese modo ayudar al

enfoque estratégico de la empresa.

Es necesario evaluar cada parte de la matriz FODA con el fin de determinar el grado de
impacto que estas tienen en las actividades de marketing que se realicen. Se realiza la
evaluacion a través del método matricial FODA en el cual se evaltan los diferentes temas

de manera individual en términos de su magnitud e importancia.

Pasos para evaluacion:

Se debe medir la magnitud de cada elemento (M): se hace referencia a de qué manera y
en que grado afecta cada componente a la empresa. La escala que se usa de manera
general es de 1 a 3; tomando en cuenta que 1 es de magnitud media y 3 es la magnitud
mas alta para cada fortaleza y oportunidad. Para las debilidades y amenazas las

magnitudes son negativas, la magnitud mas baja es -1 y la magnitud mas alta es -3.
Se debe apreciar la importancia de cada elemento (I): se utiliza un rango de 1 a 3; donde
1 significa menor importancia, 2 significa mediana importancia y 3 hace referencia a una

importancia alta.

Obtener una calificacion total para cada elemento (R): resulta de multiplicar los resultados
de magnitud por los de importancia.

Se realizara unicamente la cuantificaciéon del FODA del producto, debido a que la
investigacion se enfocard en analizar las estrategias adecuadas para la promocion y

comercializacion del mismo.

Tabla 1. Analisis matricial FODA
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FORTALEZAS M | R

BPM 3 3
Ambiente adecuado para la elaboracion de
guimbolitos sin contaminacion 3 3 9
Infraestructura y maquinaria adecuada 3 3 9
Producto 100% natural y libre de conservantes 2 2 4
Red de contactos de proveedores 3 2 6
OPORTUNIDADES M I R
Reactivacion econémica post pandemia 5 2 4
Reapertura de centros educativos 2 3 6
DEBILIDADES M | R
Falta de publicidad y promocion -3 -3
Venta y comercializacion de un solo producto 9 D 4
Falta de innovacion e implementacion de nuevas P 3 6
tecnologias
AMENAZAS M | R
Incremento de las materias primas -2 -3 6
Desconfianza por parte de los consumidores -2 -2 4
Competencia en precios -2 -3 6
Barreras para entrar en nuevos mercados -3 -2 6
Condiciones macroeconomicas -2 -2 4

Después de haber realizado la evaluacion de cada fortaleza, oportunidad, debilidad y
amenaza, se resaltan aquellas celdas que obtuvieron un resultado mayor, definiendo asi
cuales son las mas importantes y las que tienen una mayor influencia en la empresa, de
tal modo que son los factores mas importantes a contemplar al momento de realizar
decisiones estratégicas.

La empresa GloesCasero cuenta con un ambiente e infraestructura adecuada para la
fabricacion de sus productos, ademas de contar con buenas practicas de manufactura, sin
embargo, la empresa debe invertir mas en el marketing y promocion de sus productos ya
gue no cuentan con una buena presencia en el mercado y no es una marca reconocida por
los consumidores. De igual manera debe tener en cuenta que existe una constante subida

de los precios de las materias primas necesarias para la elaboracion de quimbolitos, la
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empresa debe prever como afrontar esta situacion y el impacto que esta tendra en sus
precios. Debido a algunas barreras que se le han presentado a la empresa para entrar en
nuevos mercados se analiza la posibilidad de desarrollar la linea de sus productos. Por
otra parte, la microempresa tiene una gran oportunidad en el mercado debido a la
reactivacion de la economia y los centros educativos ya que sus productos son perfectos

para comer durante el refrigerio.

3.1.8. Analisis externo

3.1.8.1. Analisis PEST

El anélisis PEST es una técnica que sirve para entender el crecimiento o decrecimiento
de un mercado, y, como resultado, la posicion, el potencial y la direccion de un negocio.
PEST hace referencia a los factores politicos, econémicos, sociales y tecnolégicos, que
se emplean para realizar la valoracion del mercado en el que se encuentra un negocio
(Chapman, 2004).

3.1.8.2. Factores politicos y legales

Las PYMES son el sector méas productivo en la economia de un pais y son grandes fuentes
de empleo. EI 39% de empleos generados en Ecuador son por microempresas, el 17% por
pequenias y el 14% por medianas empresas (Amores & Castillo, 2017). Es por ello que el
Estado Ecuatoriano ha implementado desde la Constitucion de la Republica (2008), una
serie de politicas publicas y programas para fomentar el crecimiento de este sector, en el
2020 se aprobd la Ley de Emprendimiento e Innovacion la cual tiene como objetivo
promover y fomentar el emprendimiento a través de capacitaciones y ayudas financieras
(GOB.EC, s.f.).

Por otra parte, las empresas de alimentos deben cumplir con ciertos requisitos y normas
que aseguren la inocuidad y calidad de los alimentos procesados para consumo humano.
Las industrias deben obtener la certificacion de Buenas Practicas de Manufactura, que
aseguran la realizacion de las préacticas y principios basicos de higiene durante el manejo,
elaboracion, empaqguetado y almacenamiento de alimentos. Esta implementacion genera

un costo importante para todas las empresas, sin embargo, el costo varia segln el tamafio
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de la empresa, esta puede costar de entre 5 salarios basicos a 2 salarios basicos. (Gobierno

del Encuentro, s.f.)

De igual manera en 2014 se cred el “Reglamento Sanitario Sustitutivo de Alimentos
Procesados para el consumo humano 5103” en donde se establece un sistema grafico para
los alimentos. El sistema grafico contiene tres barras que indican el nivel de grasas, azucar
o sal, la barra roja significa nivel alto, amarilla nivel medio y verde nivel bajo. Los puntos
de corte se definieron a través de la realizacion del célculo de la cantidad en gramos que
el producto contiene de azlcar, grasa o sal; segun a las sugerencias de la Organizacion
Panamericana de la Salud (OPS), como se puede observar en el siguiente cuadro.
(EDICIONES LEGALES, 2013)

Tabla 2. Contenido de componentes y concentrados permitidos por la OPS para
alimentos procesados

Contenido de componentesy concentraciones per mitidas por la Organizaciéon Panamericana de la Salud para los alimentos procesados que contienen
grasas, azucaresy sal

Nivel/ componentes Concentracién "Baja" Concentracién " Media" _
Grasas totales <3genl00g >3ga<20genl00g >20genl100g
<1,5gen100 mL >1,5ga<10en 100 mL >10gen 100 mL
Azucares <5gen100g >5ga<15gen100g >159gen100g
<2,5gen100 mL >25ga<7,5gen100 mL >7,59en 100 mL
Sal(sodio) <120 mg de sodio en 100 g >120 g a <600 mg de sodio en 100 g >600 mg de sodio en 100 g
(sustituido por el Art.3 del Acdo. <120 mg de sodio en 100 mL >120 g a <600 mg de sodio en 100 mL > 600 mg de sodio en 100 mL

00004832, R.0. 237-S, 2-V-2014)

Fuente: Reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el consumo
humano, 2013.

Después de la aprobacion del Reglamento y las campafias de alimentacion saludable
hechas por el gobierno, muchas familias ecuatorianas empezaron a cambiar sus habitos
de consumo, buscando asi los productos con semaforo verde en todo momento, de igual
manera el MSP obliga a los bares escolares de instituciones publicas y privadas a vender
Unicamente productos que contengan un semaforo amarillo o verde, caso contrario seran
sancionados, esto se debe a que en Ecuador existe un nivel alto de nifios con obesidad. A
lo largo de los afios a partir de la implementacion de la semaforizacion en alimentos
muchas empresas han tenido que cambiar los componentes o0 moderar las cantidades de
azucar, sal y grasa en los diferentes productos, e incluso se han visto en la obligacion de

retirar algunos productos del mercado (Diaz, y otros, 2017).

17



3.1.8.3. Factores sociales y culturales

Durante la pandemia los ecuatorianos cambiaron sus habitos de consumo, debido a que
las personas querian mantenerse sanas y reforzar su sistema inmunoldgico frente al
Covid-19. Una encuesta realizada por el Ministerio de Produccion, Comercio exterior,
Inversiones y Pesca; demostrd que los ecuatorianos consumen semanalmente frutas,
verduras, lacteos, proteinas y tubérculos, mientras que el consumo de cereales es
quincenal y el consumo de alimentos secos y bebidas es mensual, mientras que el
consumo de pan en los hogares ecuatorianos es elevado, ya que el 41% de los encuestados

consumen pan diariamente (Resultados encuesta tendencias de consumo, 2020).

Sin embargo, con la reactivacion de la economia, el control de casos de covid-19 vy el
levantamiento de las medidas de bioseguridad han hecho que las personas vuelvan a sus
habitos alimenticios de antes, generando asi un consumo elevado en golosinas, postres y
comida rapida (Nacion, 2020). Esto genera una oportunidad para la microempresa puesto

que su producto principal son pasteles dulces.

3.1.84. Factores demogrdficos

Para el afio 2021 la poblacion en Ecuador fue de 17°888.474 habitantes, mientras que, en
la ciudad de Quito, la ciudad mas poblada del pais posee 2.011.388 habitantes. De la
poblacion total ecuatoriana el 27,39% son personas de entre 0-14 afios, el 65,02% son

personas de entre 15-64 afios y solo el 7,59% son mayores de 64 afos (Datosmacro,
2020).
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Figura 5. Piramide poblacional Ecuador

Fuente: Population Pyramid, 2021.
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Figura 6. Piramide de poblacién por rango de edades

Fuente: Datosmacro, 2020.
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Para el periodo educativo 2021-2022 en todo el Ecuador se matricularon 4°309.139
estudiantes entre nivel educativo, inicial, EGB y Bachillerato. De los cuales 2°135, .739
son nifias y 2°173.400 son nifios. Para fines del presente estudio se tomaré en cuenta los
datos a nivel educativo de inicial a EGB, Gnicamente de la ciudad de Quito. En la ciudad
de Quito hay 620.002 estudiantes matriculados de los cuales 43.166 pertenecen al nivel
inicial y 434.409 pertenecen a EGB (Gobierno del Encuentro - Ministerio de educacion,
s.f.).

Quito es una de las ciudades mayormente pobladas de Ecuador y cuenta con un alto nivel
de estudiantes matriculados en escuelas y colegios, lo cual representa una oportunidad
para la microempresa GloesCasero la cual busca dirigir sus productos hacia los

estudiantes, especialmente aquellos que estan en la escuela es decir cursando EGB.

3.1.8.5. Factores ecologicos

Con el paso del tiempo el cambio climatico y la contaminacién han sido un problema de
interés mundial, las personas se han vuelto méas conscientes respecto a sus consumos y la
manera en la que afectan al planeta. Se buscan productos que cumplan con estandares
ecoldgicos y que contaminen menos o casi nada al planeta. Para la microempresa esto
aun es un reto debido a que la sustitucion de las bolsas de plasticos por bolsas
biodegradables seria muy costosa, sin embargo, las hojas achira en las que se envuelven
los quimbolitos son biodegradables.

3.1.8.6. Factores economicos

Para el cuarto trimestre del afio 2020 el PIB del Ecuador decreci6 en 7,8% en relacion
con el trimestre anterior, en dolares el PIB fue de 98.808.01 y su PIB per capita fue de
5.642,74 (Banco Central del Ecuador, 2020).

En marzo de 2022 la inflacion fue de 2,64% y el indice de precios subié un 4,81% debido
a un aumento en los precios de aceites, productos lacteos y cereales importados. Esto se
debe a la crisis existente en el transporte maritimo lo cual generd un incremento de los
costos de los fletes y por otra parte el hecho de la invasion de Rusia a Ucrania la cual hizo

que el precio del petrdleo, transporte, productos basicos y alimentos se disparara. Los
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precios de la harina, margarina, aceite y manteca se han elevado en los Gltimos meses del

afio, un quintal de harina paso de costar 31$ a 44$ para el mes de abril (Orozco, 2022).

La inflacion y el alza de precios de algunos productos de la canasta basica como la harina,
mantequilla y aceite afectan directamente a muchos negocios que se dedican a la
fabricacion de alimentos, tras este escenario los panaderos se han visto en la necesidad
de aumentar el precio del pan para de algiin modo recuperar lo perdido debido al alza de
precios. La microempresa GloesCasero se ha visto afectada de igual manera por el alza
de precios en la mantequilla y harina ya que son dos ingredientes fundamentales para la

elaboracion de quimbolitos.

3.1.8.7. Factores tecnologicos

La creacion e impulso de nuevas tecnologias han permitido que el marketing esté al
alcance de todos y sea menos costoso. GloesCasero para poder promocionar sus
productos en el mercado siempre ha optado por hacer publicidad en grandes pancartas
alrededor de la ciudad de Quito, lo cual es realmente costoso y solo se puede hacer una o
dos veces al afio. Con el crecimiento de redes sociales y paginas web, la microempresa
podra incrementar su publicidad y llegar a un mayor namero de clientes sin la necesidad

de invertir mucho dinero.

3.1.8.8. Descripcion del producto

El producto actual de la empresa GloesCasero es un quimbolito tradicional, sin embargo,
la empresa pretende comercializar una variacion de la linea de su producto. Quimbolitos
GloesCasero Kids mantendra el sabor tradicional y original de los quimbolitos, pues
realmente la masa, la cantidad de los ingredientes y su elaboracion no sufriran un cambio
mayor, la Unica diferencia serd su tamafio y la implementacion de chispas de chocolate.
Quimbolitos GloesCasero Kids seran preparados a base de:

e Harina de trigo fortificada (hierro, tiamina, riboflavina, niacina, acido félico)

e Jugo de naranja

e Margarina

e Huevos

e Queso
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e Maicena

e Azlcar

e Pasas

e Vainilla

e Polvo de hornear
e Leche

e Chispas de chocolate

La preparacion de este producto es de manera artesanal, la masa se crea a partir de la
mezcla de todos sus ingredientes, hasta que tenga una consistencia espesa. Se limpian y
desinfectan adecuadamente las hojas de achira en donde se colocara la masa y se le
agregara chispas de chocolate, para posteriormente llevar a coccion en una olla tamalera,

donde se cocinara al vapor.

Los quimbolitos tendran un peso de 200 gramos, por cada paquete vienen dos unidades
es decir que cada quimbolito pesard 100 gramos. Seran envueltos en hoja de achira y
empaquetados al vacio en fundas individuales. Los quimbolitos son un producto
perecible, sin embargo, tiene un tiempo de vida maximo de entre 15 a 20 dias siempre

gue se mantengan en refrigeracion, ademas no usan conservantes.

3.1.9. Cinco fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una técnica primordial a la hora de analizar y
entender el esquema competitivo de una industria. Esta herramienta permite distinguir la
competencia, y a su vez entender en qué grado esta puede reducir su capacidad de generar
beneficio (Michaux & A, 2016).

Para realizar un andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter es importante tomar en cuenta que
el entorno empresarial tiene dos dimensiones que son: el macro-ambiente y el sector. El
macro-ambiente estd compuesto por todas aquellas variables a nivel macro que pueden
llegar a influir en el comportamiento del sector e incluso en el de la empresa, estas
variables pueden ser de caracter politico, econdémico, cultural y social, ecoldgico,
tecnoldgico, etc. Por otra parte, la dimension del sector se refiere a aquellas empresas que

producen los mismos productos o brindan el mismo servicio, por ende, el analisis depende
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su comportamiento estructural estudiando los factores de competitividad en el sector,
permitiendo asi la formulacion de estrategias competitivas que ayudan al

posicionamiento de la empresa (Michaux & A, 2016).

3.1.9.1. Rivalidad entre competidores existentes

La competencia actual para la microempresa GloesCasero, son aquellas empresas que se
encargan de la elaboracion y comercializacion de quimbolitos a nivel nacional en
supermercados Supermaxi y Santa Maria. Dentro de estos supermercados podemos
encontrar tres marcas diferentes de quimbolitos que son: La Delicia, Del valle lojano y
Ajito. Del valle lojano es una empresa grande que se dedica a la elaboracion,
comercializacion y exportacion de productos tradicionales ecuatorianos como humitas,
quimbolitos, mote, yuca e incluso la exportacién de pulpa de fruta, por ello esta empresa

representa una gran amenaza para la microempresa GloesCasero.

Tabla 3. Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre No Poco Neutro Atractivo Muy  Total
competidores atractivo atractivo 3 4 atractivo
1 2 5

Diferenciacion del X 4
producto

NUmero de competidores X 2
Precios X 4
Tecnologia X 3
Calidad del producto X 4
Calificacion 3,4
3.1.9.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el sector de alimentos la posibilidad de nuevos competidores es constante, en el caso
especifico de la produccion de quimbolitos es facil que una pequefia 0 mediana empresa
entre a competir puesto que no se necesita de una gran inversion para empezar un negocio
como este. Sin embargo, entrar a competir en supermercados es un poco dificil puesto
que existen una serie de requisitos a cumplir para que los supermercados acepten el
producto; como requisitos sanitarios, certificaciones de buena préactica de manufactura,

codigos de barras, semaforizacion de productos, entre otros.
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Para analizar el nivel de importancia de la presente amenaza se realiza el andlisis de 4

variables que podrian afectar al negocio en cuanto a la entrada de nuevos competidores.

Tabla 4. Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nuevos No Poco Neutro Atractivo Muy  Total
competidores atractivo atractivo 3 4 atractivo
1 2 5
Acceso a canales de X
distribucién 3
Posicionamiento de la
X
marca 4
Acceso a las materias X
primas 2
Inversion inicial X 3
Calificacion 3
3.1.9.3. Productos sustitutos

Dentro del mercado ecuatoriano existe una gran amenaza para productos
GloesCasero ya que en los supermercados como Santa Maria se puede encontrar una gran
diversidad de productos de pasteleria los cuales los consumidores podrian preferir. Los
quimbolitos son principalmente un pastel dulce es por ello que podria ser sustituido por
otros pasteles como de chocolate, vainilla, pasteles con chispas, pasteles rellenos, etc.;
este tipo de productos son vendidos principalmente por algunas marcas reconocidas y

bien posicionadas en el mercado como: Bimbo, Inalecsa y Cyrano.

Tabla 5. Productos sustitutos

Productos sustitutos  No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy Total

1 atractivo 3 4 atractivo
2 5
Precio relativo entre X
producto y el sustituto 4
Diferenciacion del X
producto 3
Numero de productos
. X
sustitutos 1
Costo del cambio para el
) X
consumidor 2
Calificacion 3
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3.1.94. Poder de negociacion de los clientes

Se analizan los gustos y preferencias del consumidor frente al producto de la empresa y
la aceptacion que el mismo tiene por parte de los clientes. Los clientes de quimbolitos
GloesCasero son todas las personas de todas las edades sin importar su género o edad; a
las que les gusten los productos tradicionales como el quimbolito. GloesCasero es una
empresa que lleva muchos afios en el mercado ecuatoriano por ello cuenta con clientes
que son fieles a la marca, pero de igual manera tiene clientes nuevos y otros que no
compran de manera frecuente; en general los quimbolitos no son un producto de consumo

diario ya que es un postre ecuatoriano.

Tabla 6. Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion No Poco Neutro Atractivo Muy  Total
de los clientes atractivo atractivo 3 4 atractivo
1 2 5
Calidad de productos X 4
Sensibilidad al precio X 3
Costos de cambiar de
X
proveedor 1
Productos sustitutos X 4
Relacion entre oferta y
demanda X 3
Calificacion 3
3.1.9.5. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores cuentan con un bajo nivel de negociacion, puesto que existe una amplia
cantidad de proveedores dentro de este mercado, por lo cual la probabilidad de sustituir a

proveedores es alta.
Sin embargo, es importante mencionar que la microempresa GloesCasero por afios ha

creado lazos de fidelizacion con sus proveedores, los cuales ofrecen productos de calidad,

cumplen con los tiempos de entrega y ofrecen los mejores precios del mercado.
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Tabla 7. Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los No Poco Neutro Atractivo Muy Total
proveedores atractivo  atractivo 3 4 atractivo

1 2 5
Numero de proveedores X 5
Costo de cambio de los X
productos del proveedor 4
Costo del producto del
proveedor en relaciéon con el X
precio final del producto 5
Relacion entre oferta y X
demanda 4
Disponibilidad de proveedores
sustitutos X 4
Calificacién 4,4

Tabla 8. Analisis fuerzas de Porter

Cinco fuerzas de Porter Total

Rivalidad entre
competidores existentes 3,4

Amenaza de nuevos
competidores

Productos sustitutos 3
Poder de negociacion de los

clientes 3
Poder de negociacion de los
proveedores 4,4
Total fuerzas de Porter 3,36

Después de realizar el analisis de las 5 fuerzas de Porter, se obtuvo un resultado de 3,36
en el total, lo cual quiere decir que el mercado es medianamente atractivo. Los factores
con el porcentaje méas bajo fueron productos sustitutos, poder de negociacion con los
clientes y amenaza de nuevos competidores, esto se debe a que si bien pueden existir
nuevos competidores el entrar en supermercados les tomara un tiempo considerable, los
productos sustitutos y el poder de negociacion con clientes es importante ya que existen
una gran posibilidad de que los clientes elijan otros productos. El poder de negociacion
con los proveedores obtuvo un puntaje de 4,4, siendo el mas alto de la matriz, esto se
debe a que la microempresa cuenta con proveedores fieles, que siempre ofrecen los

mejores precios y productos de calidad.
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3.1.10. Conclusiones del andlisis del entorno

Después de efectuar un estudio interno y externo de la empresa se concluye que la
microempresa GloesCasero cuenta con ambiente, infraestructura y mano de obra
calificada para el desempefio de sus funciones pero que a la vez presenta dificultades para
poder posicionarse en el mercado. GloesCasero tiene 2 competidores los cuales cuentan
con caracteristicas innovadoras y mejores precios que la empresa, lo cual genera una
desventaja para GloesCasero en el mercado, de igual manera algunos factores
socioecondémicos como el alza de las materias primas estan afectando directamente a la

empresa.
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4. INVESTIGACION DEL MERCADO
4.1. Disefio de la Investigacion
Tipo de investigacion

Se realizd una investigacion de tipo descriptiva puesto que ayuda a la recoleccion y
evaluacion de datos sobre diversos aspectos, dimensiones y conceptos del fendmeno a
investigar. (Danhke, 1989). Ademas, se realizé una investigacion de tipo exploratoria la
cual sirve para delimitar el problema e investigar informacion que no ha sido

profundamente estudiada.

Fuente de informacién

Son los diferentes medio o documentos que contienen informacion para cubrir las
necesidades de conocimiento de un problema presentado. Las fuentes de informacion se
clasifican en dos tipos diferentes: fuentes primaria y secundaria. La fuente primaria es
toda informacidn que se adquiere de manera directa de la poblacion o muestra; y puede
dividirse en observacion directa e indirecta. Por otra parte la fuente secundaria son
aquellos datos e informacion pre-elaborada, obtenida de informes estadisticos, de internet
0 de medios de comunicacion (Torres, Paz, & Salazar).

Para la presente investigacion se utiliza la fuente de datos primarios a través de entrevistas
al duefio de la empresa, entrevistas a potenciales clientes y recoleccion de datos a traves

de encuestas.

Tipos de datos

Los datos de investigacion son aquellas observaciones, hechos o materiales recolectados
durante una investigacion, los datos pueden ser de tipo cuantitativo o cualitativo (Alcala,
s.f.). Los datos cuantitativos permitiran entender la informacion para poder analizarla,
mientras que los datos cualitativos permitirdn analizar y comprender las aptitudes y

funcionamiento de negocio, ademas de los gustos y preferencias de los entrevistados.
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Herramientas de investigacion
Herramienta cualitativa

Un Focus Group es una técnica cualitativa de investigacion que permite analizar y captar
retroalimentaciones sobre productos, campafias publicitarias y servicios de una empresa.
Para llevar a cabo dicha técnica es necesario reunir entre 5 a 10 personas y contar con un

moderador que conduzca la entrevista grupal y realice las preguntas.

Para la presente investigacion se realizara un grupo focal con el fin de conocer la opinién
de los potenciales clientes, para ello se reuniran nifios de edades diferentes y se realizaran
diversas preguntas acerca del producto, ademas se realizara la degustacion del mismo con

el fin de conocer si es del agrado de los nifios o no.

Herramienta cuantitativa

La encuesta es una técnica cuantitativa de investigacion que recolecta informacién, datos
0 conocimientos de diferentes personas a través de una serie de preguntas (Torres D. ).
Se realizard una encuesta a personas de entre 18 a 65 afios de edad que son tutores de
nifios y nifias que asisten a centros escolares en la ciudad de Quito, con el fin de recolectar

datos acerca del producto que se pretende comercializar.

4.2. Definicion de la poblacion

Para la presente investigacion se realiz6 un estudio a la poblacion de la ciudad de Quito,
provincia Pichincha. Segun el Censo de Poblacion y Vivienda realizado en 2010 existian
2°239.191 millones de habitantes en Quito repartidos en las diferentes parroquias. Para el
presente trabajo se clasificara en dos grupos a la poblacion, tomando en cuenta que el
grupo focal se realizara con nifios de 3 a 12 afios de edad y las encuestas se aplicaran a

las personas mayores de 18 afios de edad hasta los 65. (FOCAL, 2021)
4.2.1. Definicion de la muestra

Las variables de segmentacion a tomar en cuenta para la definicion de la muestra para

encuestas fueron: Hombres y mujeres de entre las edades de 18 y 65 afios de edad, que
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vivan en la ciudad de Quito, y que sean parte de la poblacion econémicamente activa
(PEA) del pais.

Tabla 9. Definicion de la muestra

Variables Porcentaje Habitantes
Pichincha 100% 2.576.287
Quito 86,90% 2.239.191
Rango de edad 18 en adelante 67% 1.500.257,97
PEA 65,40% 932.398

4.2.2. Calculo de la muestra

n= (1,96)"2*(0,5)"2*(932.398)
((0,05)2)*(932.398-1)+((1,96)"2)*((0,5)"2)

n= 895475,039
2331,9529
n= 384

Se deben realizar 384 encuestas.

4.2.3. Perfil de aplicacion Focus Group

Tabla 10. Perfil de aplicacion

Edad 03-12 afos de edad
Género Nifios y nifias

Ingresos economicos familiares/ Clase media - media alta

clase social

Psicograficos Que les gusten los pasteles dulces
Que consuman productos en

Conductual supermercados Santa Maria

Geografica Personas de la ciudad de Quito

4.3. Resultados relevantes
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4.3.1. Resultados del Focus Group

Durante esta etapa de la entrevista grupal los nifios dieron a conocer informacién general
sobre su alimentacion durante los horarios de educacion, ademas de sus gustos y

preferencias en cuanto a snacks.

Los nifios y nifias entrevistados tienden a consumir snacks, pasteles, donas, ensaladas de
frutas, sanduches, pizza, etc. Ademas, prefieren consumir productos dulces, como
pasteles, chocolates, donas entre otros. Tomando en cuenta las respuestas de los nifios
hacia una tendencia de consumir pastelillos dulces nos dice que nuestro producto puede

llegar a tener gran aceptacion en el mercado.

¢Sabes lo que es un quimbolito?

Todos los nifios y nifias entrevistados respondieron que tenian conocimiento de lo que es
un quimbolito, definiéndolo como un pastel dulce envuelto en una hoja, y decorado con
pasas.

¢Has comido alguna vez un quimbolito?

Los nifios que se encuentran en una edad entre 5 a 12 afios han comido antes un
qguimbolito, e incluso expresaron su gusto hacia dicho producto, sin embargo, no lo
consumen a diario.

¢ Te gusto el quimbolito?

Se dieron a probar dos quimbolitos para conocer cual seria de mayor agrado para los
nifos, después de dar a probar los quimbolitos a los nifios se obtuvieron reacciones
positivas hacia ambos productos, sin embargo, la mayoria de nifios expresaron su gusto
hacia el quimbolito con chispas de chocolate. Los nifios mencionaron que el sabor era

muy rico y que les gustaron mucho las chispas de chocolate.

Si ya habias comido un quimbolito antes, ¢notaste alguna diferencia?
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Los nifios a quienes les gustaron los quimbolitos y ya habian comido uno antes, recalcaron
que el producto que se les presento realmente tenia muy buen sabor, y que les encanto
que tuviera chispas de chocolate ya que jamas antes habian comido un quimbolito con

chocolate.

¢ Te gustaria llevar un quimbolito para comer en el recreo en tu escuela?

Todos los nifios mencionaron que les gusto el quimbolito presentado y que les gustaria
consumirlo durante sus recesos en su escuela, sin embargo, no lo harian de manera
frecuente puesto que mencionaron que les gustaria consumir diversos productos.

¢Si pudieras elegir entre un quimbolito y un pastel de chocolate, cual elegirias?

Los nifios indicaron que los pasteles de chocolate les gustan mucho, y que era dificil
decidir entre un pastel de chocolate y un quimbolito con chocolate. Sin embargo, algunos

estaban tan sorprendidos que eligieron el quimbolito.

4.3.2. Resultados cuantitativos de las encuestas

Perfil de encuestados
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25,00%
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Figura 7. Edad/Nivel de ingresos

De acuerdo a la figura anterior se destaca que el 51,87% de los encuestados fueron
personas entre los 36-50 afios, seguido del 34,7% quienes tienen una edad de 26-35 afos.

De los cuales el 49,4% tienen ingresos mensuales de 803% - 1605$, lo que quiere decir
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que pertenecen a la clase socioecondémica media de la ciudad de Quito, seguido por 27,5%
que pertenecen a la clase socioecondmica media-alta que perciben ingresos entre 1.606$
- 4.0128.

¢Donde suele realizar sus compras para el hogar? |D Copiar

374 respuestas

Supermercados AKI B2 (21.9 %)

Supermercados Santa Maria 269 (71.9 %)

Supermercados TIA 111 {29.7 %)

Supermercados Supermaxi 242 (64.7 %)

Hipermarket 51({13.6 %)

0 100 200 300

Figura 8. Supermercados

Segun la figura anterior los supermercados de mayor frecuencia de compra de los

encuestados es Supermercado Santa Maria con el 71,9% y Supermaxi con el 64,7%.

Los resultados expuestos en la figura 6 y 7 ayudan a comprender el perfil de los
encuestados, la mayoria tienen una edad entre 26 a 50 afios y pertenecen a la clase social
media y media alta, por lo cual la mayoria realiza sus compras para el hogar en
supermercados Santa Maria ya que ofrecen una gran variedad de productos a un precio
menor que en otros supermercados como Supermaxi, donde los precios son més elevados

ya que se dirigen a un estrato econémico diferente.

CONSUMO QUIMBOLITOS

o
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(en blanco)

19,25%

0 2904%
0,27%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

NO ] (EN BLANCO)
CONSUME QUIMBOLITOS

CONOCE QUIMBOLITOS GLOESCASERO

Figura 9. Consume quimbolitos
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De los encuestados el 96,7% ha consumido quimbolitos alguna vez en su vida y de ellos
solo el 19,25% han comprado alguna vez quimbolitos GloesCasero. Esto significa que
los quimbolitos son un producto reconocido en el Ecuador y en la ciudad de Quito, sin
embargo, es evidente que la microempresa no esta bien posicionada en el mercado y

menos en la mente del consumidor.

iLe gustaria consumir un quimbolito diferente al tradicional?

374 respuestas

@ sl
@ NO

o

Figura 10. Quimbolito diferente al tradicional

El 89.3% de los encuestados estarian dispuestos o les gustaria consumir un quimbolito
diferente al tradicional. Esto podria significar una ventaja para la empresa puesto que
quiere desarrollar su linea de productos ofreciendo algo diferente.
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Figura 11. Quimbolito chispas de chocolate
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El 88,7% de personas encuestadas consideran que un quimbolito de chispas de chocolate
podria ser del agrado de sus hijos, puesto que la mayoria de nifios consumen chocolate y
este es de su agrado, sin embargo, existe un porcentaje que considera que el producto no
seria del agrado de los nifios. Por otra parte, los tutores expresaron que estarian dispuestos
a pagar entre 1,25% a 1,50$ por quimbolito, lo cual es un resultado relevante para la
presente investigacion puesto que se fijara el precio en base a la competencia y en cuanto

estan dispuestos los compradores a pagar.

¢Con qué frecuencia consumiria este producto?

373 respuestas

@ 1 vez por semana
@ 2 veces por semana
2 6 mas veces por semana
@ 1vez almes
@ 2 veces al mes

Figura 12. Frecuencia de compra

Segun la figura anterior las personas consumirian quimbolitos 1 vez al mes, el 30,6% de
los encuestados lo haria 2 veces al mes y solo el 13,4% consumirian el producto con
mayor frecuencia 1 vez por semana. Esto se debe a que los quimbolitos son pastelillos
dulces que suelen comerse como un postre, durante la hora del café o como un bocadillo,

es por ello que la frecuencia de consumo del mismo no es tan elevada.

4.4. Conclusiones de la investigacion

Después de realizar la investigacion a través de los diferentes métodos de investigacion
se concluye del Focus Group que el producto podria tener una gran aceptacion por parte
de los nifios y nifias, puesto que durante el desarrollo de la actividad grupal todos los
nifos indicaron su gusto por el producto, a pesar de haberse presentado 2 opciones de
quimbolitos, los nifios indicaron una preferencia hacia los quimbolitos con chispas de
chocolate. Ademas, los nifios expresaron que les gustaria consumir este producto entre 1
vez cada dos semanas y una vez por semana, durante sus recesos escolares o como un

postre después de las comidas.
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Por otra parte a través del analisis de los datos conseguidos durante las encuestas se
concluye que la marca GloesCasero no es muy conocida por las personas lo cual
demuestra que no se encuentra bien posicionada en el mercado, sin embargo es importante
tomar a consideracion que la mayor parte de personas encuestadas realizan
frecuentemente sus compras en supermercados Santa Maria donde la marca aun no es
comercializada, sin embargo la frecuencia de compra de los encuestados en
supermercados Supermaxi también es alta y aun asi la marca no es reconocida por los

consumidores.

Mediante la investigacion realizada a los tutores de nifios y nifias se pudo conocer la
disposicion de compra y consumo del producto por padre de los padres, la cual es
favorable para la empresa puesto que la mayoria indico que les gustaria probar un
quimbolito diferente al tradicional y al tener chispas de chocolate consideran que seria
del agrado de sus hijos. Asi mismo se pudo conocer cudl seria la frecuencia de compra
por parte de las personas siendo esta de entre 1 a 2 veces al mes, y el precio que estarian
dispuestos a pagar va entre 1,25% a 1,503.
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5. PLAN DE MARKETING
5.1. Objetivos del plan

La microempresa GloesCasero en los Gltimos afios ha perdido posicionamiento en el
mercado, lo cual ha hecho que reduzcan sus ventas significativamente, para ello la
empresa pretende lanzar un nuevo producto que le permita entrar en nuevos mercados y
puntos de distribucion, aumentar su volumen de ventas y conseguir posicionarse en el
mercado y en la mente del consumidor, para ellos se plantean los siguientes objetivos de
marketing:

e Lanzar una variedad de producto en el mercado

e Incrementar las ventas anuales de la empresa en un 10% en un afio.

e Posicionar la marca en la mente de los consumidores de quimbolitos en el
Ecuador

5.2. Segmentacion del mercado

La segmentacién es importante para el desarrollo de un plan de marketing, puesto que
ayuda a identificar el segmento al que se dirigira el producto y de este modo centrar todas
las estrategias en base a las caracteristicas similares del grupo de personas. Las
caracteristicas se clasifican en factores geogréaficos, demogréaficos, psicograficos y

conductuales.

Los quimbolitos que se pretenden comercializar poseen chispas de chocolate y fueron
elaborados precisamente para nifios, sin embargo, es importante tener en cuenta que los
nifios son quienes consumiran el producto mas no quienes realizaran la compra. Un
estudio realizado por Caruana y Varsallo (2003) demuestra que los nifios y nifias poseen
un gran poder de influencia al momento de realizar las compras de alimentos en
supermercados, puesto que los nifios desarrollan sus propias opiniones sobre un producto
que desean comer, ademas de ser insistentes y tener un gran poder de convencimiento. Es

por ello que las estrategias de marketing deben estar enfocadas en los nifios y no en los

padres.
Tabla 11. Variables de segmentacion
Variables de Segmentacion
Geografica
Pais Ecuador
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Ciudad Quito
Demogréfica

Edad 03-14 afios

Género Nifos y nifias

Ingresos 8033%-1605%

Piscografico

Clase social Media

Gustos Que consuman bocadillos dulces
Conductual

Frecuencia de compra Compradores ocasionales

Ocasiones Reuniones familiares, recesos escolares

El producto sera dirigido para los nifios y nifias ecuatorianos especificamente de la ciudad
de Quito que se encuentran entre los 3 a 12 afios de edad, que pertenecen a la clase
econdémica media, de igual manera estan dirigidos de manera indirecta para los adultos

debido a que son ellos quienes adquieren los productos.
5.3. Estrategias de marketing

5.3.1. Estrategia genérica

Existen 3 estrategias de ventaja competitiva que fueron creadas por Michael Porter con
el fin de que las empresas puedan plantear una estrategia adecuada que se sostenga en el
largo plazo y les dé una ventaja en el mercado frente a sus rivales. Las estrategias de

ventaja competitiva son:

e Lider en costos: Es cuando una empresa puede reducir los costos en los eslabones

de la cadena de valor, para asi poder fijar un precio mas bajo al producto final.

e Diferenciacion: La creacion de un producto exclusivo por el cual los clientes

decidan pagara mas.

e Enfogque o0 segmentacion: Se centra en satisfacer segmentos especificos y bien

definidos ya sea por sus gustos, habitos de consumo, edad, ubicacion, etc.

En base a los resultados alcanzados a travées de las encuestas y realizacion del focus group

se plantean las estrategias del plan de marketing. Los quimbolitos GloesCasero Kids
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buscan satisfacer un segmento en especifico que son los nifios en edad escolar que
pertenecen a la clase media de la ciudad de Quito puesto que la mayoria de padres
encuestados perciben un ingreso medio que va entre 803% a 1.605% que a su vez
frecuentan supermercados Santa Maria. Debido a esto la estrategia genérica a utilizarse

por la empresa sera de enfoque o segmentacion.

5.3.2. Estrategia de crecimiento

GloesCasero debe aplicar una estrategia de desarrollo de producto para asi elevar sus
ventas e ingresar en nuevos mercados. Para la aplicacion de dicha estrategia se propone
evaluar los nuevos puntos de distribucion, analizar el nuevo mercado y la creacion de

prototipos.

5.3.3. Estrategia ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto plasma las fases de la historia de las ventas de un producto,
las etapas son: Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive. Para cada etapa se
requieren implementar estrategias diferentes para poder mantener el producto en el

mercado. (Barrios, 2017)

Al tratarse de un nuevo producto dentro del mercado el producto se encuentra en la etapa
inicial es decir la etapa de introduccion, por lo que se desarrollard una estrategia de
penetracion ambiciosa, donde el precio del producto sera bajo y se realizara una fuerte

promocion.
5.3.4. Estrategia de posicionamiento

GloesCasero busca posicionarse en el mercado ecuatoriano y la mente de los nifios a
través de la calidad del producto y de su imagen, para ello la empresa implementara
estrategias de promocién dirigidas especificamente para nifios e implementara el slogan
“Lo divertido de lo tradicional” con el cual busca mantener la idea de que es un producto

tradicional pero que puede ser rico y divertido.

5.4. Marketing mix
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Con el fin de desarrollar y comercializar el producto en la ciudad de Quito se hara uso del

marketing mix para definir las P’s: Producto, precio, plaza y promocion.

5.4.1. Estrategia de Producto

Cuando se crean o desarrollan nuevos productos, es importante tomar en cuenta las
caracteristicas externas como la imagen, disefio, el empaque y la etiqueta; y sus
caracteristicas internas como los materiales y elementos que contiene, la manera en la que

fue producido y la tecnologia utilizada (Regalado, Montero, & Pacheco, 2018).
Para la elaboracion de la estrategia de producto la empresa hara cambios en su imagen y
realizara un disefio especifico para el nuevo producto, se mantendra la receta original y

solo se afiadiran chispas de chocolate.

54.1.1. Producto

5.4.1.2. Nombre

“El Casero KIDS”

El nombre del producto fue elegido con el fin de mantener el nombre actual de la marca
GloesCasero de tal modo que sus clientes actuales reconozcan el producto y lo asocien
directamente con la empresa, a su vez se aumento la palabra “kits” la cual esta en inglés

y traducida al espafiol significa “nifios”.
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5.4.1.3. Imagen y Slogan

Q[be/\

SCASero

Figura 14. Logo

54.14. Empaque

El empaque es un elemento importante de los productos puesto que es lo primero que ve
el consumidor, la percepcién del empaque puede ser positivo, de tal modo que incentive
al consumidor a realizar la comprar, 0 puede ser negativo, lo cual desalentara al

consumidor a realizar la compra.

Para la comercializacion del producto se utilizard una funda plastica resistente, debido a
que se trata de un producto alimenticio y debe encontrarse protegido. Cada funda
contendra el nombre de la marca, en la parte posterior un rotulo con los ingredientes e

informacion nutricional, su precio, fecha de fabricacidn y expiracion.
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Figura 15. Empaque
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5.4.2. Estrategia de Precio

Para determinar la estrategia de precio de los quimbolitos se toma en cuenta varios
aspectos importantes, el primero es el segmento de mercado al que se pretende llegar, es
importante tomar en cuenta que los potenciales clientes perciben ingresos medios y a su
vez adquiriran el producto en supermercados Santa Maria donde los productos se
comercializan a un precio menor, ademas se tomo en cuenta los resultados obtenidos
durante las encuestas y el precio que estarian dispuestos a pagar los tutores y padres de

nifios y nifias en edad escolar. Definiendo asi el precio en 1,253 para venta al publico.

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un quimbolito con chispas de chocolate?

198 respuestas

@ 1 ddlar
® 1,25%
1,50%
® 1,50% 6 mas

Figura 16. Precio

5.4.3. Estrategia de Plaza

El punto de venta primordial de quimbolitos “GloesCasero Kids” es en supermercados
Santa Maria tomando en cuenta que los resultados de la encuesta realizada previamente
indican que el 71,9% de personas realizan sus compras en dicho supermercado, como se
puede observar en la figura 8, permitiendo asi que la mayoria de personas de clase media
puedan acceder al producto. De igual manera es importante tomar en cuenta que se espera
que las personas que tienen sus cafeterias y bares escolares, adquieran el producto en

supermercados Santa Maria para proceder a venderlos en sus locales.
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5.4.4. Estrategia de Promocion

5.4.4.1. Estrategia de comunicacion

GloesCasero busca darle valor a la marca a través de un quimbolito con chispas de
chocolate, respetando la calidad y marca actual, busca mantener a los clientes actuales y

atraer nuevos, para ello se definen los siguientes objetivos de comunicacién:

¢ Incrementar el reconocimiento y posicionamiento de la marca de quimbolitos El
Casero

e Demostrar a los clientes de quimbolitos que la marca se estd modernizando y
creando nuevos productos para el mercado

e Comunicar al mercado objetivo el lanzamiento de un nuevo producto

5.4.4.2. Estrategia de medios

Nos dirigiremos a los nifios y nifias de entre tres a 12 afios que consumen esta categoria
de productos que tienen una clase economica media, media alta y alta; también nos
dirigiremos a los consumidores fieles de la marca GloesCasero y se le dara valor a la
marca a través de un mensaje relevante para el grupo objetivo pero que los demas

consumidores también percibiran.

5.4.4.3. Medios elegidos

El marketing infantil es uno de los mas importantes debido a que los nifios intervienen en
la decision de compra del hogar, los nifios son atraidos por la imagen, colores, logotipo
de la marca, y lo que el producto pueda ofrecerles. Para ello la microempresa GloesCasero
ha decidido crear una nueva imagen para el producto que va dirigido especialmente a los
nifios e implementar un juguete que acompafara el producto, como factor sorpresa para

los nifios.

Los nifios pasan gran parte de su tiempo libre viendo videos o jugando juegos en celulares,
tablets y viendo programas de television. Para una pequefia o mediana empresa es
complicado realizar publicidad en grandes medios como la television debido a su alto
costo por ello buscan otras alternativas como la entrega de afiches, publicidad en vallas
0 pancartas, e incluso la publicidad en redes sociales. YouTube es una de las principales

plataformas vistas por nifios, por ello se pretende realizar publicidad en este canal, con
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videos de menos de 30s que sean llamativos y capten el interés de los nifios enseguida,
puesto que seran videos que puedan saltarse. De igual manera se pagara en supermercados
Santa Maria para que los productos sean exhibidos en perchas de manera constante, y se
pondrén pancartas publicitarias a la entrada de los supermercados. Ademas, se planea

hacer una degustacién gratuita para que conozcan el producto y su sabor.

También se aplicara la estrategia de incluir un regalo con la compra del producto, los
nifios siempre son atraidos por juguetes o sorpresas, cuando un producto viene
acompafado por un regalo los nifios tienden a tener una mayor atraccion por el producto,
es por ello que se pondra un juguete sorpresa con los quimbolitos para que los nifios
deseen adquirir el producto, esta estrategia se aplicara durante los primeros 6 meses hasta
dar a conocer el producto, e incluso si llega a ser factible la estrategia podria mantenerse

en el tiempo.
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6. ANALISIS DE RENTABILIDAD

6.1. Demanda estimada

6.1.1. Poblacion objetivo

Tabla 12. Poblacion objetivo y demanda potencial

Porcentaje Cantidad
Poblacién Quito 100% 2239,191
Personas clase media 49% 1106,160
Nifios de entre 0-14 afios 23% 254,417
Frecuencia de consumo por semana 13% 34,09186211
Dispuestos a pagar 1,25$ 56,60% 19,296
Demanda potencial 7,58%

En la tabla 12 se aprecia la poblacién objetivo, que es aquella a la que se dirige el plan
de marketing, basandose en la edad y nivel socioecondmico, ademas de la frecuencia de
consumo de quimbolitos y la disposicion a pagar el precio establecido para el producto.
La demanda potencial para quimbolitos GloesCasero Kids es de 19,296 personas en la
ciudad de Quito.

Tabla 13. Demanda anual

Afos
Demanda 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Unidades 48.000 52.800 58.080 63.888 70.277 77.304

En latabla 13, se muestra la demanda anual de quimbolitos en unidades proyectada hasta
el afio 2026 a partir del siguiente afio, con una estimacion de 77304 quimbolitos para el

2028 y con un aumento anual del 10% en las ventas generales de la empresa.
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6.2. Detalle de egresos

6.2.1. Costos de campafia de marketing

Tabla 14. Costos de marketing

Marketing Costos
Videos publicitarios $ 3000,00
YouTube adds $ 1.200,00
Cambio de imagen $ 200,00
Total $ 4.400,00

En la tabla, se detallan los costos de los distintos rubros a ejecutarse en las actividades de
marketing, se logra apreciar el gasto de marketing digital que se realizara. Se realizara
publicidad en redes sociales a lo largo de 6 meses, sin embargo, el costo sera menor
después de realizar la creacion de las paginas, las cuales las realizara un profesional. Se
realizara publicidad en YouTube ads durante 4 meses desde que se lance el producto al

mercado Yy se realizara el cambio o creacion de imagen un mes antes del lanzamiento del

producto.

Tabla 15. Costos variables

Costos Variables

Descripcién Gastos
Servicios basicos $ 1.047,24
Gastos materia prima $ 25.499,39
Gastos varios $ 9.600,00
TOTAL $ 36.146,63

En la tabla 15, se describen los gastos variables de la empresa anualmente. Estos gastos

pertenecen a servicios basicos, materia prima y adquisicion de suministros.

Tabla 16. Costos fijos

Costos Fijos

Descripcion Costo mensual Costo anual
Gastos de marketing $ 4.400,00
Gastos administrativos
Sueldos $ 1.218,00 $14.616,00
Sueldo de disefiador web $ 700,00 $ 8.400,00
TOTAL $ 24.916,00

46



En la tabla anterior, se detallan los costos fijos que la empresa tendra.

6.2.2. Flujo de caja

Tabla 17. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

2022

2023

2024

2025

2026

2027

Ingresos Operacionales

Ventas

72600

79860

87846

96630,6

106293,66

Egresos Operacionales

Costos variables

35451

36656,70

37903,02

39191,73

40524,25

Costos fijos

24916

17008,99

18063,55

19183,49

20372,87

Total

60367

53666

55967

58375

60897

Flujo operacional

12233

26194

31879

38255

45397

Ingresos no operacionales

Aporte propio 4400

Préstamo bancario

Otros

Total 4400

Egresos no operacionales

Dividendo

Pago de interés

Inv. Inicial

Total 4400

Flujo no operativo

Flujo neto generado -4400

12233

26194

31879

38255

45397

En la tabla previa, se muestra el flujo de caja, las ventas para el primer afio en el que se

lanzara el producto en el mercado, es decir el afio 2023 y la proyeccion de las ventas hasta

el afio 2028. Es importante mencionar que para la realizacion del presente plan de

marketing la empresa no necesita realizar unos préstamos bancarios, puesto que el rubro

anual es bajo y la empresa puede afrontar este gasto sin tener ningin problema de

liquidez. De igual manera se puede apreciar que los costos fijos son mayores en el primer

afio debido a que durante los primeros 6 meses del afio se realizara una fuerte promocion

en YouTube y durante todo el primer afio se pagara un sueldo fijo a un Asesor publicitario
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gue se encargue de realizar toda la publicidad, sin embargo, durante los siguientes afios
se requerira del asesor publicitario Unicamente 2 veces al afio. Finalmente se detallan los
flujos netos generados para los proximos cinco afos los cuales muestran las ganancias

brutas de la empresa.

6.3. Rentabilidad del proyecto

6.3.1. Marketing ROI

Ingresos - Gts. Marketing

ROI=
Gts. Marketing
ROI= 12233 - 4400
4400
ROI= 1,78

En el afio 2023 se llevara a cabo el presente plan de marketing el cual obtuvo una
rentabilidad mayor a cero positiva lo que significa que por cada délar invertido la empresa
tendré una ganancia de 1,78$, evidentemente es una inversion atractiva puesta que el plan

de marketing no resulta tener un costo elevado.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

e Tras el analisis del problema presentado se desarroll6 un plan de marketing para
el posicionamiento de quimbolitos “Gloescasero kids” en el mercado, en el cual
se determinaron las mejores estrategias de producto, precio, plaza y promocion
acorde al mercado objetivo, las cuales permitiran que el lanzamiento del producto
sea exitoso. Ademas, se determind que, a través de la implementacion del plan, la
empresa obtendra beneficios econémicos positivos y generara un aumento de sus

ventas en un 10%.

e Al realizar un estudio de la situacidn actual de la empresa se observé que existen
falencias en la promocion y publicidad tanto de la marca como de su Unico
producto, lo cual ha generado que la empresa pierda posicion en el mercado y

reduzca sus ventas.

e Después de realizar la investigacion del mercado a través de encuestas y un focus
group, se ratifica que los potenciales consumidores del producto son los nifios que
se encuentran en edad escolar de entre 3 a 14 afios, sin embargo, los nifios no son
quienes pagaran por el producto por ello el precio se definié en base al nivel de

ingresos de los padres y en cuanto estarian dispuestos a pagar.

e Al analizar los resultados de la investigacion se determind que las estrategias del
producto deben estar ligadas al segmento al que se quiere llegar, por ello el precio
y los canales de distribucién fueron elegidos conforme a las preferencias de los
padres definiendo que supermercados Santa Maria es la mejor opcidn para
comercializar el producto a un precio mas asequible. Por otra parte, la promocion
y desarrollo del producto se centraran en captar la atencién de los nifios, los
medios elegidos fueron YouTube ya que los nifios pasan su tiempo libre mirando

videos en la plataforma y afiches de publicidad en puntos estratégicos.

e Finalmente se concluy6 que la aplicacion del proyecto seria rentable para la

empresa, puesto que los costos para el desarrollo del plan no son elevados y la
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empresa puede afrontarlos sin necesidad de endeudamiento. Ademas, el beneficio
que la empresa generaria con la aplicacion del plan de marketing seria mayor al

costo del mismo.

7.2. Recomendaciones

El plan de marketing ayudo a definir el mercado meta y plantear las mejores estrategias
para posicionar el nuevo producto de GloesCasero en el mercado ecuatoriano, por ello se

recomienda:

Realizar un seguimiento y evaluacion de las estrategias durante el periodo de

lanzamiento del producto.

e Cumpliry llevar a cabo el plan de marketing propuesto.

e Realizar promociones y publicidad de manera constante, no Gnicamente durante

el primer afio de lanzamiento del producto.
e Realizar estudios de mercado cada cierto tiempo, puesto que el mercado siempre
esta cambiando y se deben utilizar diferentes estrategias segun el ciclo de vida del

producto y segun las necesidades de los consumidores.

e Utilizar el presente plan de marketing como guia para el lanzamiento de otros

productos.

e Crear pagina web y redes sociales de la empresa para realizar mayor publicidad y

llegar a los diferentes segmentos de la poblacion.
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9. ANEXOS

9.1. Anexo 1: Registro fotografico

9.2. Anexo 2: Planificacion Focus Group

Presentacion

Mi nombre es Mishell Echeverria soy estudiante de la Universidad Cat6lica de la carrera
de negocios internacionales, me encuentro realizando un estudio de mercado para la
empresa GloesCasero que se dedica a la fabricacion de quimbolitos, con el fin de lanzar
un nuevo producto al mercado. La presente reunidn nos servira para conocer la opinién
de los potenciales clientes. La reunidn tendra un tiempo estimado de 15 minutos a media
hora.

Introduccion de la metodologia
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Durante la reunion se realizaran preguntas, al inicio preguntas muy generales para
conocernos entro los participantes. A mitad de la sesion se dara a probar el producto para

luego saber la opinion de los participantes, acerca de su presentacion, sabor y calidad.

Preguntas de apertura

Durante el focus group realizados con nifios se haran preguntas sencillas para hacerlos
sentir comodos:

¢Como te llamas?

¢ Cuantos afos tienes?

¢Cual es tu comida favorita?

Preguntas generales

¢Qué es lo que consumes durante el recreo en la escuela?

¢ Prefieres las comidas saladas o dulces?

¢ Te gustan los pastelillos?

Preguntas de transicion

Se realizaran preguntas mas especificas acerca del producto y la marca.
¢Sabes lo que es un quimbolito?

¢Has comido alguna vez un quimbolito?

Preguntas especificas

Antes de realizar las preguntas especificas se presenta el producto, para que puedan
observar sus caracteristicas fisicas y después se dara a probar el quimbolito.
¢ Te gusto el quimbolito?

¢Qué fue lo que maés te gusto del quimbolito?

Si ya habias comido un quimbolito antes, notaste alguna diferencia.

Preguntas de cierre
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¢ Te gustaria llevar un quimbolito para comer en el recreo en tu escuela?

¢Si pudieras elegir entre un quimbolito y un pastel de chocolate, cual elegirias?

9.3. Anexo 3: Formato de encuesta

Introduccion

Encuesta para el lanzamiento de un nuevo producto

GloesCasero es una microempresa que se dedica a la fabricacion y comercializacion de
quimbolitos a nivel nacional. GloesCasero busca lanzar un nuevo producto que sea
saludable y rico para los nifios y nifias ecuatorianos, para conocer mejor el mercado se

realiza la siguiente encuesta.

¢Qué edad tiene?
18-25 afios
26-35 afios
36-50 arios

Mas de 50 afios

¢Es tutor de nifi@s menores a 12 afios de edad?
Sl
NO

¢Usted trabaja?
Sl
NO

Indique el rango de ingresos que tiene su hogar mensualmente
Menos de 321$

322% - 802%

803$ - 1.605%

1.606$ - 4.012%

Mas de 4.012%
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¢Donde suele realizar sus compras para el hogar?
Supermercados AKI

Supermercados Santa Maria

Supermercados TIA

Supermercados Supermaxi

Hipermarket

¢Usted ha consumido un quimbolito alguna vez?
Sl
NO

¢Considera usted que los quimbolitos son una opcion saludable para sus hij@s?
Sl
NO

¢Le gustaria consumir un quimbolito diferente al tradicional?
Sl
NO

¢Alguna vez ha comprado quimbolitos El Casero?
Sl
NO

¢Cree gque un quimbolito de chispas de chocolate seria del agrado de sus hijos?
Sl
NO

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un quimbolito con chispas de chocolate?
1 dolar

1,25%

1,50%

1,60% 0 méas
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¢Con qué frecuencia consumiria este producto?
1 vez por semana

2 Veces por semana

2 0 Mas veces por semana

1 vez al mes

2 veces al mes
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