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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para la introduccion y
comercializacion de yogurt griego sin azlcar en la ciudad de Santo Domingo, considerando la
creciente demanda de productos saludables y bajos en azlcares. La investigacion se desarrollo bajo
un enfoque mixto, con un alcance descriptivo y correlacional. Para la recoleccion de informacion se
aplicaron encuestas a una muestra de 84 consumidores seleccionados mediante muestreo aleatorio
simple, y entrevistas a expertos en nutricion y produccion lactea. Los instrumentos fueron validados a

través de prueba piloto y juicio de expertos

Los resultados evidenciaron que el 68 % de los encuestados esta dispuesto a consumir yogurt griego
sin azucar, valorando especialmente sus beneficios para la salud. Asimismo, se identifico que el
rango de precio mas aceptado se encuentra entre 1,00 y 1,25 délares por unidad, y que los
supermercados constituyen el canal de distribucién preferido por los consumidores. En el ambito
promocional, las redes sociales se posicionan como el medio mas efectivo para comunicar las

ventajas del producto y captar al mercado objetivo.

Palabras claves: Marketing, Industria alimentaria, Promocién de ventas, Estudio de mercado,

Comercializacion.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to design a marketing plan for the introduction and commercialization
of sugar-free Greek yogurt in the city of Santo Domingo, considering the growing demand for healthy
and low-sugar products. The research was conducted using a mixed-method approach with a
descriptive and correlational scope. Data collection was carried out through surveys applied to a
sample of 84 consumers selected by simple random sampling, as well as interviews with experts in
nutrition and dairy production. The instruments were validated through a pilot test and expert

judgment.

The results showed that 68% of respondents are willing to consume sugar-free Greek yogurt, mainly
valuing its health benefits. In addition, the most accepted price range was identified between USD
1.00 and USD 1.25 per unit, while supermarkets were considered the preferred distribution channel.
Regarding promotion, social media was identified as the most effective means to communicate the
product’s advantages and attract the target market.

Keywords: Marketing, Food industry, Sales promotion, Market research,

Commercialization.
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1. INTRODUCCION

El yogur griego sin azlcar se ha consolidado en los Ultimos afios como una alternativa alimenticia
funcional debido a su alto contenido proteico y bajo nivel de azlcares, lo que lo convierte en un
producto atractivo dentro de un mercado cada vez mas orientado hacia habitos saludables y dietas
equilibradas (Martinez , 2021). Esta realidad abre la necesidad de disefiar un plan de marketing que
permita posicionar el producto de manera efectiva, respondiendo a la demanda creciente por

opciones alimenticias que combinen nutricién, sabor y conveniencia. (OMS, 2015).

El cambio en las preferencias de consumo ha transformado la industria alimentaria: los consumidores
ya no buscan Unicamente productos basicos, sino opciones que aporten beneficios adicionales sin
sacrificar calidad. En este escenario, el plan de marketing se constituye en una herramienta
estratégica para identificar el publico objetivo, definir la propuesta de valor y disefiar acciones de
comunicacion y distribucion que favorezcan la introduccién de nuevos productos (Kotler & Keller,
2016). En este marco, el yogur griego sin azlcar representa una oportunidad para insertarse en el
mercado emergente de alimentos funcionales, al destacar atributos relacionados con la salud, la

sostenibilidad y la diferenciacion.

En Ecuador, las campafias de salud publica y el mayor acceso a la informacién nutricional han
influido en los habitos de compra. Segun el Ministerio de Salud Publica (2020), existe una creciente
preferencia por productos bajos en azlicares y grasas saturadas, especialmente entre jovenes y
adultos. En la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, caracterizada por su diversidad cultural y
demografica, se observa una apertura hacia alimentos funcionales, lo que plantea tanto

oportunidades como desafios en la segmentacion y posicionamiento de mercado.

En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo aplicar un plan de marketing para introducir
el yogur griego sin azUcar en Santo Domingo, integrando estrategias de comunicacion, precios
competitivos, distribucion eficiente y responsabilidad social empresarial. Asi, la propuesta no solo
busca posicionar el producto, sino también contribuir a la promocién de habitos alimenticios
saludables y sostenibles, en coherencia con los objetivos de salud publica y de desarrollo sostenible

(Aguilar et al., 2019).



1.1 Antecedentes

A nivel regional, en la provincia del Azuay, (Paredes , 2023), desarrollaron una investigacion con el
proposito de analizar la viabilidad técnica y econdmica de un yogurt griego sin azucar, elaborado a
partir de leche de produccion local. Utilizaron una metodologia cuantitativa basada en analisis de
costos directos e indirectos, tomando como referencia un lote de produccién de 46 envases. Como
resultado, se obtuvo una utilidad neta de USD 90,98 por lote, lo que evidencia la factibilidad
financiera del proyecto. También se resaltaron beneficios ecoldgicos, especialmente por el uso de
envases de vidrio reutilizables. El estudio concluy6 que el producto es viable tanto técnica como
financieramente, y que representa una alternativa sostenible para la economia local al promover el

uso de recursos regionales y practicas responsables.

A escala local, en Santo Domingo, (Gonzalez, 2022), impulsaron un plan piloto orientado a validar la
aceptacion de un yogurt artesanal saludable, sin aditivos, producido por una iniciativa comunitaria. El
estudio empled un andlisis técnico-financiero y una estrategia de validacién mediante ferias locales y
difusion en redes sociales. Los resultados evidenciaron una aceptacion del producto superior al 85 %
por parte del publico, ademas de identificar una demanda insatisfecha considerable en el mercado

local. La conclusion principal fue que el modelo no solo es viable econémicamente, sino que también
contribuye a la salud publica y al fortalecimiento de la economia comunitaria mediante la inclusién

social y la promocién de productos naturales.

1.2 Planteamiento y delimitaciéon del problema

El planteamiento del problema parte de reconocer que, aunque a nivel nacional, regional y local
existe un creciente interés por introducir alimentos funcionales como el yogur griego sin aztcar en
mercados emergentes, aln persisten obstaculos que dificultan su posicionamiento efectivo. Entre los
principales desafios se encuentran la viabilidad econémica, la aceptacion cultural del producto, el
nivel de educacién del consumidor y las condiciones propias del entorno territorial, como es el caso
de la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas. Estas limitaciones han impedido que el producto
alcance una adecuada penetracion en el mercado y que se consolide como una alternativa

competitiva frente a otras opciones de consumo. Por ello, resulta necesario realizar un analisis



integral que permita delimitar las causas que frenan su expansion comercial y, sobre esa base,
disefiar un plan estratégico de marketing orientado no solo a responder a la demanda latente, sino
también a potenciar la adopcion de habitos de consumo mas saludables, sostenibles y acordes al

contexto cultural de la poblacion.

1.3 Preguntas de investigacion

e ¢ Cuales son las oportunidades y amenazas del mercado de productos lacteos en
Santo Domingo que afectan la comercializacion del yogurt griego sin azucar?

e (COmo se puede segmentar el mercado para identificar al pablico objetivo del yogurt
griego sin azucar?

e ¢ Qué percepciones y expectativas tienen los consumidores respecto al yogurt griego
sin azucar?

o ¢ Qué estrategias de marketing mix (producto, precio, plaza y promocién) son mas
adecuadas para posicionar el yogurt griego sin aztcar en Santo Domingo?

e (Cual es el presupuesto y acciones necesarias para ejecutar las estrategias de

marketing?

1.4 Justificacion

El presente plan de marketing para el posicionamiento del yogur griego sin azlcar busca fomentar
habitos alimenticios saludables en la poblacion ecuatoriana, en coherencia con la creciente
conciencia nutricional reflejada en estadisticas nacionales. Segun el INEC (2022), méas del 50 % de
los ecuatorianos pretende reducir el consumo de azUcar y un 66 % prioriza una dieta con productos
naturales y bajos en azlcares, lo que representa una oportunidad estratégica para introducir

alimentos funcionales alineados con la salud publica.

En el ambito de politica publica, el Plan Nacional de Creacion de Oportunidades 2021-2025 plantea
como ejes la industrializacion responsable, la innovacion y el acceso a alimentos nutritivos
(Secretaria Nacional de Planificacion, 2021). Esta propuesta se articula con el Eje 3: Produccion y
Empleo, que busca fortalecer el aparato productivo mediante cadenas de valor orientadas a la

nutricion y sostenibilidad.



Desde el plano tedrico, la literatura en marketing de alimentos funcionales respalda la estrategia de
diferenciacion del yogur griego sin azUcar por sus beneficios nutricionales (Martinez, 2021). Al ser
rico en proteinas y bajo en azucares refinados, constituye una opcién viable para dietas bajas en

carbohidratos, que ya representan el 37 % de las preferencias alimenticias en el pais (INEC, 2023).

Metodolégicamente, la investigacién combina herramientas cuantitativas y cualitativas para
comprender al consumidor local en Santo Domingo, y en el plano practico ofrece insumos Utiles para
emprendedores, la industria lactea y responsables de politicas de nutricion. De esta manera, la
propuesta contribuye al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, en especial el ODS

3: “Garantizar una vida sana y promover el bienestar para todos en todas las edades”.
1.5 Objetivos de investigaciéon
15.1 Objetivo general
Disefiar un plan de marketing para la comercializacion del yogurt griego sin azUcar en el mercado de

la ciudad de Santo Domingo.

1.5.2 Objetivos especificos

e |dentificar las oportunidades y amenazas del mercado de productos lacteos en Santo

Domingo que inciden en la comercializacién del yogurt griego sin azUcar.

e Segmentar el mercado para determinar el publico objetivo del yogurt griego sin azlcar en la

ciudad de Santo Domingo.

e Analizar las percepciones y expectativas de los consumidores respecto al yogurt griego sin

azucar.

e Formular estrategias de marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) adecuadas para

posicionar el yogurt griego sin azGcar en Santo Domingo.

e Determinar el presupuesto y plan de accién para la ejecucion de las estrategias de marketing

planteadas.



2 REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Marketing

El marketing ha evolucionado desde un enfoque centrado exclusivamente en la venta
de productos hasta convertirse en una disciplina estratégica orientada a generar valor para el
cliente y establecer relaciones duraderas con el mercado. Segun (Kotler et al, 2021), el
marketing consiste en identificar y satisfacer de manera rentable las necesidades humanas y
sociales. Esto implica un conocimiento profundo del comportamiento del consumidor, el
entorno competitivo y las dinamicas del mercado.

En el contexto actual, donde la salud y la nutricion son factores clave en las decisiones
de compra, el marketing debe adaptarse a nuevas demandas sociales. Productos como el
yogur griego sin azucar no solo deben competir por sabor o precio, sino también por su
capacidad de transmitir un valor funcional y saludable. Esto obliga a las marcas a ser mas

éticas, transparentes e innovadoras en su comunicacion y posicionamiento.

2.2 Plan de marketing

El plan de marketing representa una herramienta de planificacién tactica y estratégica
gue guia las acciones comerciales de una empresa durante un periodo determinado. Es una
respuesta organizada a las oportunidades del mercado y a las amenazas del entorno. De
acuerdo con El plan de marketing representa una herramienta de planificacion tactica y
estratégica que guia las acciones comerciales de una empresa durante un periodo
determinado. Es una respuesta organizada a las oportunidades del mercado y a las
amenazas del entorno. De acuerdo con (Lamb, 2018), un buen plan de marketing permite
alinear los recursos de la organizacién con los intereses del mercado objetivo, maximizando

la eficiencia y eficacia de sus acciones.



En el caso del yogur griego sin azlcar, el plan de marketing debe considerar factores
como la percepcién del consumidor sobre los productos saludables, las barreras de entrada,
los canales de distribucion adecuados y la estrategia de comunicacién mas efectiva para
conectar con el publico local. No se trata solo de vender un alimento, sino de introducir una
alternativa saludable que se alinee con las tendencias nutricionales emergentes en Ecuador,
un buen plan de marketing permite alinear los recursos de la organizacion con los intereses
del mercado objetivo, maximizando la eficiencia y eficacia de sus acciones.

En el caso del yogur griego sin azlcar, el plan de marketing debe considerar factores
como la percepcién del consumidor sobre los productos saludables, las barreras de entrada,
los canales de distribucion adecuados y la estrategia de comunicacién mas efectiva para
conectar con el publico local. No se trata solo de vender un alimento, sino de introducir una

alternativa saludable que se alinee con las tendencias nutricionales emergentes en Ecuador

2.2.1 Etapas del plan de marketing

¢ Un plan de marketing efectivo se desarrolla en varias fases:

e Analisis de la situacién actual (analisis FODA, entorno, competencia, tendencias).

¢ Diagnostico de necesidades y oportunidades.

¢ Definicion de objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y con

tiempo definido).

e Formulacion de estrategias: segmentacion, targeting y posicionamiento.

e Disefio del marketing mix: decisiones sobre producto, precio, plaza (distribucién) y

promocién.

e Plan de ejecucion: cronograma, presupuesto, responsables.



¢ Monitoreo y control: indicadores de rendimiento y ajuste de estrategias (Kotler &

Armstrong, 2019).

e Aplicar estas etapas al lanzamiento del yogur griego sin azlUcar permite
estructurar un proceso racional que reduzca riesgos e incremente las

probabilidades de éxito comercial.

2.2.2 Investigacion de Mercado

El estudio de mercado es una fase crucial que permite conocer en profundidad a los
consumidores potenciales. Consiste en recopilar datos sobre comportamientos,
necesidades, preferencias y percepciones, ademas de informacién sobre competidores,

precios y canales de distribucion.

Segun (Malhotra, 2020), una correcta investigacion de mercado proporciona las
bases para tomar decisiones informadas y minimizar la incertidumbre empresarial. Para
el caso de Santo Domingo, resulta necesario entender qué factores influyen en la decision
de compra de alimentos saludables, qué barreras existen (precio, desconocimiento del

producto, habitos culturales) y cual es el perfil del consumidor potencial.

2.2.3 Etapas de lainvestigacion de mercado

El proceso de investigacién de mercado comprende cinco etapas:

o Definir el problema y objetivos del estudio.

¢ Disefiar la investigacion: tipo (exploratoria, descriptiva, causal), método (encuestas,

entrevistas, observacion).

¢ Recoleccion de datos: en campo o en linea.

¢ Andlisis e interpretacion de resultados: patrones, tendencias, preferencias.



¢ Presentacién de hallazgos: conclusiones practicas para la toma de decisiones

(Churchill & lacobucci, 2012).

Por ejemplo, mediante encuestas locales se puede identificar qué porcentaje de la
poblacién conoce el yogur griego, qué atributos valora (natural, sin azucar, textura, precio) y

gué canales prefiere para adquirir productos saludables.

2.2.4 Segmentacién de mercado

La segmentacion de mercado permite dividir a los consumidores en grupos mas
pequefios que comparten caracteristicas similares. Esto facilita disefiar mensajes y productos
mas efectivos. En lugar de tratar al mercado como un conjunto homogéneo, se reconoce su

diversidad y se actia en consecuencia (Kotler & Keller, 2016).

En Santo Domingo, la segmentacion podria considerar factores como edad, nivel
educativo, practicas deportivas, interés en la salud, poder adquisitivo y habitos de consumo.
Asi, se podrian definir segmentos como: madres jovenes preocupadas por la alimentacion de

sus hijos, adultos con enfermedades crénicas, o personas que siguen dietas bajas en azUcar.

2.2.5 Tipos de segmentacién de mercado
e Geogréfica: zonas urbanas de Santo Domingo con acceso a supermercados y

tiendas saludables.

¢ Demografica: jovenes y adultos entre 20 y 45 afios, con ingreso medio o alto.

e Psicografica: personas preocupadas por su imagen fisica, salud o sostenibilidad.

e Conductual: consumidores frecuentes de lacteos o que ya consumen productos sin

azucar.

Estas tipologias permiten adaptar el disefio del producto, la forma de promocion y

los puntos de venta.



2.2.6 Mercado meta

El posicionamiento es la forma en la que una marca o producto es percibido por el
publico. Se trata de ocupar un espacio claro, deseable y diferenciador en la mente del
consumidor. Trout y Ries (2001) sefialan que “el posicionamiento no es lo que haces con el

producto, sino lo que haces con la mente del consumidor”.

En este caso, el yogur griego sin azucar puede posicionarse como un aliado de la salud,
sin sacrificar sabor ni calidad, y con una identidad alineada a valores como el bienestar, la

nutricion y la responsabilidad ambiental.

2.3 Posicionamiento
Para competir en el mercado, una empresa necesita una ventaja que la distinga. Segun
Porter (1985), esta puede basarse en liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque. En este

proyecto, la ventaja puede construirse a partir de:

. La ausencia de azucar afadida, frente a la mayoria de yogures tradicionales.

. Un contenido proteico alto.

. La produccién local, que garantiza frescura y apoya la economia regional.

. La comunicacion clara de sus beneficios y su compatibilidad con dietas
especiales (keto, diabetes, bajo en carbohidratos).
Estas caracteristicas pueden generar valor percibido y justificar una estrategia de

precios diferenciales.

2.4 Ventaja competitiva
La ventaja competitiva es la capacidad que tiene una empresa para desarrollar atributos
Unicos que le permiten diferenciarse de sus competidores y ofrecer mayor valor a sus clientes.
Michael Porter (1985) sefiala que una empresa puede alcanzar ventaja competitiva mediante

el liderazgo en costos, la diferenciacion o el enfoque. En el caso del yogurt griego sin azucar,
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la diferenciacion es la estrategia mas relevante, ya que el producto destaca por su alto
contenido proteico, bajo indice glucémico, caracter funcional y atributos sostenibles, lo que

responde a una creciente demanda de consumidores conscientes de su salud.

Ademaés, Kotler y Armstrong (2018) sostienen que la ventaja competitiva también se
puede obtener al satisfacer mejor que la competencia las necesidades de un segmento
especifico. El posicionamiento del yogurt griego sin azucar en el nicho de consumidores que
buscan productos saludables, naturales y libres de azlicares afiadidos, otorga a la marca una
oportunidad clara de destacarse frente a productos convencionales. Esta ventaja puede
consolidarse mediante una estrategia de comunicacién que eduque sobre sus beneficios y

una imagen de marca coherente con sus valores.

2.5 Analisis Externo (Oportunidades y Amenazas)

El andlisis externo permite identificar las oportunidades y amenazas del entorno que
afectan el desempefio de un producto o empresa. Segun David y David (2017), comprender
el entorno externo es fundamental para disefiar estrategias efectivas, ya que permite

anticiparse a cambios del mercado, identificar tendencias y mitigar riesgos.

Entre las principales oportunidades para el yogurt griego sin azlcar se encuentran: la
creciente tendencia al consumo de alimentos saludables y funcionales, el apoyo institucional
mediante campafias publicas enfocadas en la reduccién de azucares, el aumento del interés
por productos naturales y sostenibles, el acceso a redes locales de distribuciéon y ferias
saludables, y una mayor conciencia nutricional en jévenes y adultos. Estas oportunidades
estan relacionadas con cambios culturales y con politicas publicas que fomentan estilos de

vida saludables.

Por otro lado, las amenazas incluyen la preferencia cultural de ciertos segmentos por
productos azucarados y tradicionales, la fuerte competencia de marcas ya consolidadas como

Nestlé, Toni, Vita o La Danesa, la sensibilidad al precio de los consumidores en sectores con
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menor poder adquisitivo, el escaso conocimiento del yogurt griego en algunos segmentos del
mercado, y las exigencias regulatorias para la obtencion del registro sanitario de productos
lacteos. Estas amenazas implican retos en términos de educacion del consumidor, acceso

competitivo al mercado y cumplimiento normativo.

2.6 Matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos)

La matriz EFE es una herramienta estratégica propuesta por Fred David que permite
cuantificar el impacto de factores externos en una empresa mediante un sistema de
ponderacion y calificacion. De acuerdo con David y David (2017), una puntuacién ponderada
superior a 2.5 en la matriz EFE indica que la empresa tiene una buena capacidad para

responder ante el entorno externo.

Aplicada al caso del yogurt griego sin azucar, los factores con mayor peso son la
tendencia hacia alimentos saludables y la conciencia nutricional, los cuales representan
oportunidades claras de posicionamiento. En cambio, factores como la competencia
consolidada y la sensibilidad al precio representan amenazas que requieren estrategias
diferenciadoras y de fidelizacion del cliente. En este caso, la puntuacion total obtenida es
2.96, lo que revela que el entorno externo puede ser aprovechado con éxito si se implementan

estrategias adecuadas de diferenciacién, comunicacién efectiva y enfoque en nichos.

2.4 Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que permite examinar el entorno
macroecondmico de una empresa a través de seis dimensiones: politica, econémica, social,
tecnolégica, ecoldgica y legal. Kotler y Keller (2016) destacan que este analisis es util para

identificar cobmo los factores del entorno afectan la toma de decisiones estratégicas.

En el caso del yogurt griego sin azlcar, el factor politico se manifiesta en el respaldo

institucional a los productos saludables, como el etiquetado frontal promovido por el Ministerio
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de Salud Publica. En el ambito econdémico, la inflacién y la variabilidad del ingreso pueden
influir en la disposicién del consumidor a pagar por productos funcionales. El aspecto social
estd marcado por un cambio en los habitos alimenticios y una creciente preocupacion por
enfermedades como la diabetes. Desde la dimension tecnoldgica, se observa la aplicacion
de nuevos procesos como la fermentacién controlada y el desarrollo de empaques
sostenibles. En lo ecoldgico, hay una demanda creciente por productos con responsabilidad
ambiental. Finalmente, en el aspecto legal, se identifican estrictas normativas sanitarias y

exigencias de etiquetado nutricional que deben cumplirse para operar en el mercado lacteo.

2.7 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Michael Porter (1980) desarroll6 el modelo de las Cinco Fuerzas como una herramienta
para analizar la intensidad competitiva en una industria. Estas fuerzas son: rivalidad entre
competidores, amenaza de nuevos entrantes, poder de negociacién de los proveedores,

poder de negociacion de los consumidores y amenaza de productos sustitutos.

En este caso, la rivalidad entre competidores es alta debido a la fuerte presencia de
marcas consolidadas como Toni, Nestlé y Vita, lo que exige al nuevo producto diferenciarse
de forma clara mediante su propuesta saludable. La amenaza de nuevos entrantes es media,
ya que, aungue existen barreras como las normativas sanitarias, también hay oportunidades

para productos innovadores en segmentos saludables.

El poder de negociacion de los proveedores varia entre bajo y medio, ya que los insumos
béasicos son accesibles, pero los ingredientes funcionales o sostenibles pueden representar
un costo adicional. El poder de los consumidores es alto, ya que tienen acceso a muchas
alternativas y son sensibles al precio. Finalmente, la amenaza de productos sustitutos es alta
debido a la existencia de alternativas como postres saludables, yogures tradicionales o

bebidas vegetales.
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Este andlisis revela que el entorno competitivo es desafiante y obliga a la empresa a
implementar estrategias de diferenciacion, fidelizacion del cliente y construccion de marca

gue resalten su valor nutricional, identidad local y compromiso con la sostenibilidad.

3 METODOLOGIA

3.1 Enfoque y tipo de investigacion

El presente Plan de Marketing adopta un enfoque mixto, ya que combina técnicas cuantitativas y
cualitativas para abordar el problema de investigacion. (Sampieri, 2014), el enfoque mixto “utiliza
tanto la recoleccion de datos cuantitativos como cualitativos, su integracion y analisis conjunto para
responder a un problema de investigacion”. En este caso, se aplicd dicho enfoque con el fin de
obtener una vision integral del mercado: por un lado, comprender estadisticamente las preferencias y
habitos de consumo de los potenciales clientes; y por otro, interpretar las percepciones, motivaciones

y actitudes hacia el producto Yogurt Griego sin azUcar.

Este enfoque permite enriquecer los datos numéricos con el contexto que aportan las opiniones y
valoraciones de los consumidores, facilitando una toma de decisiones mas asertiva para la

introduccién del producto en la ciudad de Santo Domingo.

En cuanto al tipo de investigacion, esta corresponde a una investigacién exploratoria y descriptiva.
Segun (Malhotra, 2008), la investigacién exploratoria se utiliza cuando el problema no esta
claramente definido y busca generar ideas o hip6tesis, mientras que (Sampieri, 2014) , definen la
investigacion descriptiva como aquella que “describe de manera sistematica las caracteristicas de

una poblacién, situacién o fendbmeno”.

En este estudio, la fase exploratoria permitié conocer el contexto general del mercado y detectar
tendencias de consumo saludables en la poblacion, lo que sirvié para formular preguntas pertinentes
y disefiar adecuadamente los instrumentos de recoleccion de datos. Posteriormente, la investigacion
descriptiva detall6 comportamientos, caracteristicas demograficas, habitos alimenticios y niveles de
aceptacion del producto. Esta combinacion asegura informacién sélida para definir estrategias de

marketing ajustadas al entorno local.
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3.2 Unidades de anélisis

Las unidades de andlisis en esta investigacion comprenden a los sujetos y objetos sobre los cuales
se obtienen los datos. Segun (Sampieri, 2014), la poblacién se define como el conjunto total de
individuos u objetos que cumplen con ciertos criterios, y la muestra es una parte representativa de

esa poblacion, seleccionada con un criterio especifico.

En este estudio, la poblacion esta constituida por los consumidores potenciales de Yogurt Griego sin

azUlcar para residentes en Santo Domingo, interesados en productos saludables y funcionales.

Las unidades de andlisis comprenden a los sujetos y objetos sobre los cuales se obtienen los datos.
Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), la poblacién se define como el conjunto total de individuos u
objetos que cumplen con ciertos criterios, mientras que la muestra es una parte representativa de
esa poblacion, seleccionada mediante un criterio especifico. En este estudio, la poblacion esta
constituida por los consumidores potenciales de yogurt griego sin azicar en Santo Domingo,
interesados en productos saludables y funcionales, comprendiendo hombres y mujeres entre 25y 45

afios, con ingresos medios y altos y nivel educativo medio y superior.

Para garantizar la representatividad de los datos y reducir el sesgo, se aplicé un muestreo
probabilistico aleatorio simple, siguiendo lo planteado por Angulo et al. (2018), quienes destacan que
los métodos probabilisticos son adecuados para investigaciones de mercado que requieren
resultados generalizables.

3 N.Z%.p.q
nT ez (N=-1)+ Z?%.p.q

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién

Z = valor critico correspondiente al nivel de confianza (por ejemplo, 1,96 para 95%)

p = proporcién esperada de la caracteristica en la poblacion (0,5 si se desconoce)

g=1-p

e = margen de error permitido (por ejemplo, 0,05 para 5%)
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Esta férmula asegura que la muestra sea representativa de la poblacion objetivo y que los resultados
puedan generalizarse con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, optimizando la

validez y fiabilidad de los hallazgos.

3.3 Técnicas e instrumentos de investigacién

Para la presente investigacion, se aplico la técnica de la encuesta, considerando que permite obtener
informacion directa, precisa y confiable del grupo objetivo. Segun (Sampieri, 2014), la encuesta es
una técnica de recoleccién de datos que consiste en interrogar a las personas para conocer sus

opiniones, comportamientos o caracteristicas especificas, a través de un instrumento estructurado.

El instrumento utilizado para aplicar esta técnica fue el cuestionario, el cual se disefié de manera
estructurada, permitiendo recopilar datos cuantitativos mediante preguntas cerradas, de opcién
multiple y otras enfocadas en identificar aspectos clave relacionados con el producto a estudiar: el

yogurt griego sin azucar.

El objetivo de la encuesta fue conocer las preferencias, habitos de consumo y disposicién de compra

de los consumidores potenciales en la ciudad de Santo Domingo.

3.4 Técnicas de andlisis de datos

Una vez recolectada la informacion, los datos fueron tabulados y analizados mediante la herramienta
Microsoft Excel, la cual permitié organizar la informacion de forma ordenada y generar
representaciones graficas, especificamente graficos de barras, que facilitaron la visualizacion y el
andlisis de la frecuencia de respuestas para cada una de las preguntas del cuestionario. Esta
representacion gréafica permitio identificar tendencias, preferencias y comportamientos del

consumidor con respecto al producto.
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4 RESULTADOS

4.1 Andlisis externo

La identificacion de oportunidades y amenazas se llevé a cabo mediante el andlisis PESTEL, que
considerd factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, legales y ambientales,
complementado con el analisis de las cinco Fuerzas de Porter sobre la dinamica competitiva del
sector. Los resultados fueron evaluados a través de la matriz de factores externos, que arrojé un

puntaje ponderado de 2,8 sobre 4.

Este resultado refleja que el emprendimiento se encuentra en condiciones favorables para afrontar
los desafios del entorno y aprovechar las oportunidades del mercado. Entre las oportunidades mas
relevantes sobresale la creciente preferencia de los consumidores por una alimentacion saludable, lo
cual impulsa la demanda de productos funcionales y sin azlcares afiadidos, en clara sintonia con la
propuesta del yogur griego. En contraste, la principal amenaza identificada corresponde a la
presencia de marcas consolidadas, con mayores recursos financieros y amplios canales de
distribucion, que podrian dificultar la captacion inicial de clientes. Frente a este panorama, la
estrategia del proyecto se orienta hacia la diferenciacién del producto y una comunicacion efectiva de
sus beneficios saludables, elementos clave para lograr un posicionamiento competitivo en el

mercado.

4.2 Segmentacién de mercado

La segmentacion del mercado, basada en las variables geogréafica, demografica, psicografica y
conductual, ha permitido identificar que el grupo objetivo para el yogurt griego sin azlcar esta
conformado por hombres y mujeres entre 25 y 45 afios, con educacion media a superior, ingresos

mensuales de $760 a $1,159 USD, y un estilo de vida saludable que valora productos naturales,
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funcionales y bajos en azlcar. Este segmento, principalmente urbano, reside en zonas con acceso a

supermercados y tiendas especializadas, practica actividad fisica regularmente, consume

informacion en redes sociales, y prioriza su bienestar mediante elecciones alimenticias inteligentes,

demostrando disposicion a comprar productos que se alineen con su salud con calidad y

conveniencia.

Tabla 1

Andlisis a la Segmentaciéon de mercado

Variable de Descripcién

Segmentacién

Caracteristicas del Publico Objetivo

Geografica Ubicacion fisica del
mercado
Demogréfica Datos poblacionales:

edad, sexo, ingreso,

nivel educativo

Psicografica Estilo de vida, intereses,
valores
Conductual Comportamiento de

compra, beneficios

buscados, lealtad

Ciudad: Santo Domingo, zonas urbanas con

acceso a supermercados y tiendas saludables.

Personas entre 25 y 45 afios, hombres y mujeres,
con ingresos medios y altos, nivel educativo medio

y superior.

Consumidores con estilo de vida saludable,
interesados en la alimentacion balanceada, el
fitness, el bienestar personal y el consumo

responsable.

Buscan productos saludables, sin azlcar afadida,
valoran la calidad sobre el precio, son
influenciables por recomendaciones en redes

sociales, abiertos a probar marcas nuevas.

Nota: La segmentacion del mercado permite identificar con precision los grupos de

consumidores mas relevantes para el yogurt griego sin azucar, facilitando el disefio

de estrategias de marketing personalizadas. Al combinar criterios geogréficos,

demograficos, psicograficos y conductuales, se optimiza la comunicacion, la

distribucion y la propuesta de valor, aumentando la probabilidad de aceptacion y

fidelizacion del producto.



18

4.3 Estrategias de marketing mix

Objetivo General del Producto:
Ofrecer al Mercado de Santo Domingo un nuevo yogurt griego Qumir, con muy alta calidad
en nutrientes y presentacién, que satisfaga la necesidad de los consumidores que buscan
una alimentacion balanceada y fitness, que permita lograr como un producto diferenciado
frente a la competencia.
Estrategia 1:
Desarrollar 1 lineas de 5 sabores de yogurt griego sin azlcar con ingredientes naturales
beneficios y funcionales. Con los sabores de, Café, Chocolate, Frutos rojos, pifiacoco y

frutos secos.

Tabla 2

Tactica 1: Innovacion y Lanzamiento de Nuevos Sabores

Objetivo: Disefiar un plan de marketing para la comercializacion del yogurt

griego sin azucar en el mercado de la ciudad de Santo Domingo

Descripcion: Sabores:
1. Café
2. Chocolates
3. Frutos rojos
4. Pifiacoco
5. Frutos Secos
Tactica: Lanzamiento a la venta y degustaciones con promociones
iniciales.
Desarrollo de la Produccion de 5000 unidades.
tactica:
Presupuesto: 2600.00
Alcance: Zona Urbana de la Ciudad de Santo Domingo
Responsables: Produccion

Frecuencia: 1 Vez ala Semana
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Nota. Esta tactica permite introducir el producto directamente al consumidor, generando
reconocimiento de marca y estimulando la prueba mediante degustaciones. La frecuencia semanal y
el presupuesto asignado aseguran continuidad y visibilidad en el mercado urbano de Santo Domingo,
mientras que la produccién inicial de 5000 unidades permite medir la aceptacion antes de ampliar la

distribucion.

Tabla 3

Plan de Identidad Visual y Branding de QUMIR

Disefio de la Marca

Objetivo: Posicionar a QUMIR como una marca saludable y accesible de

Yogurt Griego sin azlcar en Santo Domingo.

Descripcioén: La Marca QUMIR esta enfocada en el bienestar y nutricién de
los consumidores, diferenciandose con su disefio moderno

enfocado en transmitir su funcionalidad saludable.

Tactica: Disefiar el Logo y la Marca en empaques atractivos.
Desarrollo de la Crear la identidad Visual de QUMIR y di funcién en medios
tactica:

digitales mediante campafias, influencers y material POP en

puntos estratégicos.

Presupuesto: Total: 1200.00

Alcance: Zona Urbana de la Ciudad de Santo Domingo
Responsables: Gerencia

Frecuencia: 1vez

Nota. El disefio de marca y la identidad visual son fundamentales para transmitir los valores de salud
y bienestar de QUMIR. La tactica combina la creacién de un logo moderno y empaques atractivos
con estrategias de difusién digital y fisica, generando reconocimiento de marca y atrayendo al publico
objetivo. La inversion y frecuencia permiten un lanzamiento efectivo sin comprometer recursos de

manera excesiva.



Presentacion del Marca

llustraciéon 1

Presentacion de los productos

Tabla 4

Presentacion del producto

20

"Qumir Yogur"
Sabor natural, origen auténtico
Nombre del
producto Qumir” proviene del quichua y puede evocar limpieza, pureza o

naturalidad, alineado con el concepto del producto.

1. Tipo de producto

e Yogur griego artesanal

2. Sabores disponibles

e Natural sin azlcar (base)

Presentacion e Café
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e Chocolate

e Frutos rojos

e Pifiacoco

e Frutos secos

3. Presentacion

e Tamaio del envase: 200 g

e Tipo de envase: vaso cilindrico biodegradable (PLA o cartén

laminado), con tapa transparente tipo domo

4. Etiquetado

e Etiqueta frontal

o Logotipo con disefio natural y limpio

o Mensajes destacados:

=  “Sin azUcar afnadida”

= “Alto en proteina”

=  “Con frutas naturales”

= “Hecho en Santo Domingo”

e Etiqueta trasera

o Tabla nutricional (valores por porcion)

o Lista de ingredientes naturales

o Fecha de elaboracion y consumo preferente

o Certificaciones: ARCSA, artesanal, envase biodegradable




22

e Colores predominantes:
Blanco (pureza), verde suave (natural), base Café, Chocolates, Frutos
rojos, Pifiacoco y Frutos Secos).

e Estilo gréfico:
Minimalista, fresco, calido. Tipografia redondeada y amigable.

. llustracion \Y fotografias real fruta natural.
Disefio visual ustraciones suaves o fotografias reales de fruta natura

e Mensaje emocional:
“Cuidarte sabe bien. Un yogur hecho con amor, sin aztcar, con

ingredientes reales y artesanales.”

Nota. La presentacion y el disefio visual de Qumir Yogur buscan comunicar salud, naturalidad y
autenticidad, alinedndose con las expectativas del publico objetivo. El envase biodegradable,
etiquetado claro y mensajes emocionales refuerzan la propuesta de valor, mientras que el estilo
minimalista y fresco genera un atractivo inmediato en los puntos de venta y medios digitales,

incentivando la compra y fidelizaciéon del consumidor.

Propuesta de Precio
Objetivo General del Precio:
Se procedid a definir el precio en base al costo ademas contado con un margen de

rentabilidad del 25%. Que permita reflejar la calidad y contenido nutricional del contenido.

Tabla b

Téactica 1. Estrategia de Precio por Costo de Produccién con Margen de 25%

Desarrollar el Precio en base a la formula del costo de producciéon con un 25%

Objetivo: Definir el precio siendo competitivo y rentable para las 5
variedades de sabores, basando en el costo de produccion mas
un margen de rentabilidad del 25%

Descripcion: Iniciando con el promedio de costo de unidad del tamafio de
200 gramos el cual mantiene el costo de 0.52 centavos con el
25% de margen.

Tactica: Aplicar la formula de Precio= Costo de Produccion + (25% costo

de produccion)
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Desarrollo de la Costo Por unidad de 200g:
tactica: Margen 25%:
Precio Final:
Presupuesto: Total: 0.00
Alcance: Zona urbana de la Ciudad de Santo Domingo
Responsables: Gerencia
Frecuencia: 1vez

Nota. La fijacion de precios mediante la formula de costo mas margen permite asegurar la
rentabilidad sin afectar la competitividad en el mercado. Con un precio final de $0.65 por unidad, se
mantiene accesible para el publico objetivo mientras se cubren los costos de produccion y se obtiene
un margen de beneficio saludable. Esta tactica facilita la planificacion financiera y la estrategia de

posicionamiento en el mercado.

Calculo del Costo de Venta Unitario (CVU)
Formula:
CTuU=CDU+CIU
e CDU: Ingredientes naturales (leche descremada, cultivos lacticos, frutas naturales o
toppings saludables), empaques biodegradables, mano de obra directa.

e CIlU: Costos de distribucion, marketing, energia, alquiler, depreciacion, etc.
Ejemplo estimado:

e CDU: $0.85 por unidad

e CIU: $0.40 por unidad

e CTU: $1.25
Identificacion del Precio de Venta Unitario (PVU)
Formula:

PVU=CTU+(CTUxMD)

Si se aplica un margen de ganancia del 25%:
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PVU=1.25+(1.25%0.25)= 1.56
Precio sugerido al publico: $1.60 por unidad (redondeado), lo cual es competitivo dentro
del segmento de productos saludables.

Tabla 6

Tactica 2. Estrategia de Promociones Iniciales de Lanzamiento

Objetivo: Incentivar al consumo con promociones atractivas para

lograr aumentar las ventas.

Descripcién: Introducir ofertas iniciales de venta con descuento en

compras de 12 unidades de productos dando 2 unidades

mas
Tactica: La Promocién es por la compra de 12 unidades se da 2
gratis.
Desarrollo de la -Degustacion es Supermercados y Gimnasios
tactica: -Promociones en Medios Digitales con CAdigos de

descuenta para las compras

Presupuesto: Total: 90.00

Alcance: Zona Urbana de Santo Domingo
Responsables: Ventas

Frecuencia: 30 dias iniciando su lanzamiento.

Nota. La promocién inicial busca incentivar la prueba del producto y generar fidelizacion del
consumidor mediante un beneficio tangible. La combinacién de degustaciones presenciales y codigos
de descuento digitales amplia el alcance de la campafia, promoviendo tanto la experiencia directa del
producto como la compra online. El presupuesto asignado y la duracién de 30 dias permiten evaluar

la efectividad de la tactica y ajustar estrategias futuras.

Propuesta de Plaza (Distribucion)

Objetivo General:



25

Establecer una distribucién directa e indirecta mediante distribucion y comercializacion
del yogurt griego sin azlcar en puntos estratégicos como tiendas de barrio, bares de escuela,
gimnasios y cafeterias de Santo Domingo de los Tséachilas, y los canales directos que seran
median las plataformas digitales que permitan llegar al publico objetivo de manera efectiva.

Estrategia 1:

Introducir el producto en puntos de venta fisicos clave mediante contratos que se
encuentran mediante la utilizacion del canal de distribucién indirecto coto donde distribuimos
al por mayor a establecimientos como tiendas y supermercados que se encuentran frente a
establecimientos educativos.

Tabla 7

Tactica 1. Estrategia de Alianzas Comerciales y Convenios de Venta

Objetivo: Crear Contratos de Ventas con puntos de venta estratégicos
para garantizar la presencia de QUMIR en la Zona Urbana de
Santo Domingo

Descripcion: Establecer convenios con jardin de infantes Escuelas,
colegios, universidades, minimarkets, tiendas, cafeterias,
panaderias, gimnasios, supermercados, restaurantes, hoteles,
lugares que despendan viveres de primera necesidad.

Tactica Negociar y llegar acuerdos de venta directa o consignacién

ofreciendo margenes justo de ventas.

Desarrollo de la tactica: Firmar 100 convenciones con diferentes entidades.
Presupuesto: Total: 200.00

Alcance: Zona urbana de Santo Domingo

Responsables: Ventas

Frecuencia: 1000 contratos.

Nota. La estrategia de formalizar contratos con mdltiples puntos de venta permite asegurar la
disponibilidad y visibilidad del producto en lugares clave de consumo, optimizando la distribucién. Al

ofrecer margenes justos y establecer convenios claros, se fortalece la relaciéon comercial y se
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incrementa la cobertura de QUMIR en la ciudad. Esta tactica garantiza un acceso constante del

producto al publico objetivo, facilitando la fidelizacién y el crecimiento de ventas.

Tabla 8

Téctica 2. Estrategia de Ventas a través de Medios Digitales

Obijetivo: Crear un canal de ventas por medios digitales que son
Facebook, Whatsapp y Instagram en cobertura de la Zona
Urbana de la Ciudad de Santo Domingo

Descripcioén: Uso de Medios Digitales para lograr captar pedidos y
Gestionar sus entregas en la Zona urbana de la Ciudad de
Santo Domingo

Tactica: Creacion de 3 tiendas electrénicas en medios digitales

Desarrollo de la tactica: e Campafias de Venta en medios digitales.
e Pedidos de entrega a domicilios

e Alianzas con app de deliverys locales.

Presupuesto: Total: 120.00

Alcance: Zona Urbana de La ciudad de Santo Domingo.
Responsables: Ventas

Frecuencia: 360 dias al afio.

La creacion de canales de venta digital permite ampliar el alcance del producto, facilitando la compra
directa desde redes sociales y aplicaciones de mensajeria. La estrategia combina presencia digital,
campafas de promocién y alianzas con plataformas de delivery, asegurando una experiencia de
compra agil y eficiente. El presupuesto y la operacion durante todo el afio garantizan continuidad,
medicion de resultados y adaptacion constante de la estrategia de ventas online.

Implementar tres redes sociales que son Facebook, WhatsApp y Instagram para la

venta directa al por mayor y menor con opcion de pedidos a domicilio en Santo Domingo,
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usando plataformas como WhatsApp Business, Instagram Shop y Facebook Marketplace que
Incluird métodos de pago digital.

Propuesta de Promocién

Objetivo General:

Establecer una red eficiente de distribucién y comercializacién del yogurt griego sin
azlcar en puntos estratégicos de Santo Domingo de los Tsachilas, priorizando canales
directos y digitales que permitan llegar al publico objetivo de manera efectiva.

Estrategia 1.

Promocion digital usando tres redes sociales que son Facebook, WhatsApp y Instagram
el cual se realizara publicidad persuasiva enfocada en compra con el posteo de imagenes y
sus beneficios que se obtiene al consumir el producto.

Tabla 9

Tactica 1. Estrategia de Publicidad en Medios Digitales

Objetivo: Crear e Incrementar la visibilidad y reconocimiento en la Zona
Urbana de la Ciudad de Santo Domingo con publicidad
persuasiva y constante.

Descripcioén: Realizacion de 15 Publicidades Mensuales en formato pjg.
Sobre informacién del Yogurt Griego y sus beneficios al
consumirlo.

Téactica : Creacion de Disefios graficos en imagenes con mensajes e

imagenes breves y directos sobre lo beneficioso que es el

Yogurt Griego.
Desarrollo de la e Programar el dia y hora de las Publicaciones
tactica : e Elaboracion de 15 imagenes sobre temas diferentes

del Yogurt Griego
e Uso de insignias de Hashtags como
#QUMIRSANTODOMINGO, #SANTO DOMINGO
SALUDABLE.
Presupuesto: Total: 100.00

alcance: Zona Urbana de la Ciudad de Santo Domingo.




Responsables:

frecuencia:

Ventas

15 veces al mes.

Nota: Esta estrategia busca fortalecer el posicionamiento de la marca QUMIR y aumentar el

reconocimiento del producto en medios digitales. La combinacion de disefios atractivos, mensajes

claros y hashtags estratégicos permite generar interaccién, recordacion y fidelizacion del publico
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objetivo. El presupuesto y la frecuencia mensual aseguran continuidad y presencia constante en las

redes sociales, favoreciendo la captacion de clientes potenciales.

Tabla 10

Téctica 2. Estrategia de Publicidad en Medios Tradicionales (Periddico El Centro)

Objetivo:

Descripcioén:

Tactica:

Desarrollo de la

tactica:

Presupuesto:

Alcance:

Responsables:

Frecuencia:

Aumentar la visibilidad de la Marca QUMIR sobre su linea de
producto con sus 5 variedad de sabores en el mercado meta de
los lectores de periddico El Centro de la Zona urbana de la ciudad
de Santo Domingo.
Implementar 3 publicidades por semana durante 4 meses en el
periédico El Centro, cada una con imagen que muestre la marca
y la variedad de sabores a color ademas de la informacion
necesaria para contactarnos.
Crear laimagen atractiva y llamativa con mensaje sobre la Marca,
producto y un mensaje destacando sus beneficios y nuestros
contactos de pedidos.

¢ Elaboracion de diferentes imagenes cada semana

e Programacion con el Periddico que Imagenes publicar y

que dias.

Total: 97.00

Zona Urbana de la Ciudad de Santo Domingo.

Ventas

12 publicaciones al mes durante 3 meses.
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Nota. Esta estrategia permite reforzar el reconocimiento de la marca QUMIR en medios tradicionales,
complementando la presencia digital. La combinacion de imagenes llamativas y mensajes claros
asegura que los consumidores identifiquen facilmente la marca y sus beneficios. La frecuencia 'y
presupuesto permiten mantener una presencia constante en el periédico, aumentando la probabilidad

de generar pedidos y fidelizacién del publico objetivo.

Tabla 11

Tactica 3. Estrategia de Participacion en Ferias y Zonas de Venta

Objetivo: Dar a conocer al Publico Objetivo en ferias Locales y Zonas

principales de ventas sobre la Marca Qumir y sus Beneficios.

Descripcioén: Participar en Ferias Locales de emprendimientos y Alimentos,
asi como ubicar en zonas de alta afluencia de personas.
Tactica: Creacion e Instalacion de Stand Representativos de QUMIR
para ofrecer degustaciones gratuitas y lograr vender cierta
cantidad brindando informacion importante del producto.
Desarrollo de la e Preparar Material Visual de publicidad
tactica: e Coordinar con las ferias que se realizan en la Zona
urbana de la Ciudad de Santo Domingo
e Brindar POP de nuestros contactos

e Capacitar al personal sobre atencién al personal.

Presupuesto: Total: 280.00

Alcance: Zona Urbana de la Ciudad de Santo Domingo

Responsables: Ventas

Frecuencia: Participacion en ferias locales durante 4 meses y 1 presencial

semanal durante 3 meses en las zonas estratégicas de alta

afluencia de personas.

Nota. La presencia en ferias y zonas estratégicas permite interactuar directamente con el publico
objetivo, promoviendo la degustacién y aumentando la recordacién de marca. La estrategia combina

marketing experiencial y ventas directas, apoyada por material POP y personal capacitado, lo que



fortalece la percepcién de QUMIR como un producto saludable y accesible. El presupuesto y la

frecuencia aseguran visibilidad constante y cobertura efectiva en la ciudad.

Tabla 12

Tactica 4. Estrategia de Contratos con Influencers Locales

Objetivo: Incrementar la Visibilidad y credibilidad de la marca QUMIR y
su variedad de Sabores llegando al pablico objetivo interesado
en el producto

Descripcion: Crear 3 contratos con 3 enfuerces reconocidos de la Ciudad de
Santo Domingo para que compartan contenido y imagenes
consumiendo el producto.

Téactica: Seleccion de los Enfuerces para la creacion de contenido
relevante como fotos y reels de videos promocionales del

producto.
Desarrollo de la e I|dentificar a los 3 influencers mas conocidos y crear
tactica: contratos por la publicidad de nuestro producto durante
4 meses.

¢ Monitorear interacciones.

Presupuesto: Total: 150.00

Alcance: Zona Urbana de la Ciudad de Santo Domingo
Responsables: Marketing

Frecuencia: 12 publicaciones por mes durante 4 meses

Nota. La estrategia de influencer marketing busca aprovechar la credibilidad y alcance de
personalidades reconocidas para aumentar la visibilidad de QUMIR. Al crear contenido auténtico y
relevante en redes sociales, se genera confianza y se potencia el interés del publico objetivo. La
frecuencia y el presupuesto asignado permiten mantener una presencia constante y medir la
efectividad de la campafia mediante interacciones y engagement, optimizando el retorno de la

inversion.
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Tactica 5. Estrategia de Distribucion de Material POP en Puntos de Venta

Objetivo:

Descripcion:

Tactica:

Desarrollo de la

tactica:

Presupuesto:

Alcance:

Responsables:

Frecuencia:

Mejorar la visualidad de la marca y la recordacion visual

ademas incentivar a la compra.

Distribuir material POP en los diferentes zonas afluentes de la

ciudad.

Disefio y elaboracién en agencias de marketing Volantes,
banners y carteles con la imagen de la marca y sus productos
e Repartir volantes en las zonas mas afluentes de la

ciudad
e Pegar carteles de publicidad en lugares estratégicos
Total: 80.00

Zona Urbana de la ciudad de Santo Domingo

Marketing

4 veces al mes

Nota. El uso de material POP permite reforzar la identidad visual de QUMIR en espacios fisicos,

aumentando la visibilidad y recordacién de la marca. La distribucién estratégica en zonas de alta

afluencia garantiza que el publico objetivo reciba el mensaje, incentivando la compra y fortaleciendo

la presencia de la marca en la ciudad. El presupuesto y la frecuencia mensual aseguran continuidad

y efectividad de la campafa.

4.4 Establecer un presupuesto de marketing para ejecutar las estrategias planteadas.

Tabla 14

Presupuesto de la propuesta Producto de marketing

Concepto

Detalle Costo(USD)

Disefio de etiquetas y

marca

Logotipo, etiquetas frontales y traseras, disefio  $150,00

de linea grafica
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Produccidn inicial (1000 Materia prima, mano de obra, costos de $375,00
unidades) produccion artesanal
Total, Producto $525,00

Nota. Este presupuesto refleja los costos iniciales necesarios para el lanzamiento del producto
QUMIR. Incluye el disefio de la identidad visual y la produccién de la primera tanda de 1000
unidades, considerando materias primas, mano de obra y costos asociados a la produccién
artesanal. Este calculo permite planificar el precio de venta y evaluar la rentabilidad del proyecto

desde su etapa inicial.

PRECIO

Tabla 15

Presupuesto de la propuesta precio de marketing

Concepto Detalle Costo(USD)
Disefio de promociones ofertas de lanzamiento $90,00
iniciales

Total, Precio $90,00

Nota. Este presupuesto corresponde al disefio y ejecucién de las promociones iniciales para
incentivar la prueba del producto QUMIR. Incluye la planificacién de ofertas de lanzamiento que
buscan atraer al publico objetivo, generar ventas tempranas y fidelizar clientes. Este monto permite

evaluar la efectividad de las estrategias promocionales dentro del presupuesto global de marketing.

PLAZA

Tabla 16

Presupuesto de la propuesta plaza de marketing

Concepto Detalle Costo (USD)

Alianzas con tiendas Gestion de Venta para realizar las $200,00

contrataciones

Activacion de venta pon Configuracion, catélogo digital, gestién de $120,00
medios digitales pedidos
Total, Plaza $320,00

Nota. Este presupuesto contempla las acciones necesarias para asegurar la distribucién y presencia
del producto QUMIR en puntos de venta fisicos y digitales. Incluye la gestiéon de alianzas estratégicas

con tiendas y la implementacién de canales de venta online, garantizando que el producto esté
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disponible para el publico objetivo. La inversion permite optimizar la cobertura y eficiencia de las
operaciones de venta en la zona urbana de Santo Domingo.

llustracién 2

Canal de Distribucién: Indirecto corto

Nota. Elaborado por Richard Torres

PROMOCION

Tabla 17

Presupuesto de la propuesta promocién de marketing

Concepto Detalle Costo(USD)
Publicidad en medios Facebook e Instagram Ads (8 semanas $100,00
digitales segmentadas)

Degustaciones en puntos 3 Gimnasios, 5 tiendas, 5 ferias $97,00

estratégicos
Publicidad en medios Insercion en “El Centro” (3 veces/semana $280,00

tradicionales (Periodico X 4 meses)

El Centro)
Contratacién para Muestras, 15 fotos x 2 meses pagadas (5 $150,00
publicidad en medios influecers.)

digitales con influercer

reconocidos de la ciudad

Material POP (volantesy  Impresion de 10000 imagenes de $80,00
banners promocionales)  publicidad material promocional

Total, Promocién $707,00

Nota. Este presupuesto refleja la inversidén en estrategias de promocién tanto digitales como
tradicionales para posicionar la marca QUMIR y sus productos. Incluye publicidad en redes sociales y

medios impresos, degustaciones, colaboracién con influencers y material POP, garantizando
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cobertura amplia y visibilidad constante. La distribucion de los recursos permite impactar al publico
objetivo en multiples puntos de contacto, aumentando la probabilidad de venta y fidelizacion del
consumidor.

Tabla 18

Presupuesto total de la propuesta de marketing

Mix Marketing Costo Total(USD)
Producto $525,00

Precio $90,00

Plaza $320,00
Promocién $707,00

Total $1.642,00

Nota. Este cuadro resume la inversion total en las cuatro variables del marketing mix para el
lanzamiento del yogurt griego QUMIR. Incluye costos asociados al desarrollo del producto,
estrategias de precio, distribucién (plaza) y promocion. La planificacion y asignacién de estos
recursos permiten ejecutar un plan integral que asegure competitividad, visibilidad de la marca y

alcance efectivo del publico objetivo, optimizando la rentabilidad del proyecto.

4.5 Elaborar un plan de accién para poner en marcha las estrategias del marketing
mix.

En el caso de “Qumir”, el plan de accion busca dar vida a un producto que no solo
alimenta, sino que también inspira confianza, bienestar y cercania. Cada actividad ha sido
pensada desde lo real, desde lo posible y desde lo humano: con recursos limitados, pero con

propésito firme.

Tabla 19

Plan de accién para yogurt griego

ESTRATEGIA TACTICAS FECHA DE FECHA
INICIO DE FIN
PRODUCTO: Desarrollar Desarrollo y produccién de los 5 3/1/2026 18/2/2026
lineainicial de 5 sabores. sabores (Cafe, Chocolate, Frutos
Rojos, Frutos Secos, PifiaCoco).
Disefio y produccién de etiquetas y 3/1/2026 3/1/2026

material grafico.
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PRECIO: Establecer politica Disefiar y lanzar promociones de 2/2/2026 30/3/2026
de precios competitiva. introduccién (combos, descuentos).

PLAZA: Implementar
sistema de distribuciéon

eficiente. Establecer alianzas con 5 tiendas 1/4/2026 30/2/2026

naturistas y 3 gimnasios.
Activar canal de pedidos por 15/3/2026 30/6/2026
WhatsApp Business.

PROMOCION: Posicionar la  Lanzar campafas de ads 1/2/2026 31/2/2027

marca mediante campafias. segmentados en Facebook e
Instagram.
Realizar degustaciones en puntos 1/4/2026 31/5/2026

estratégicos (gimnasios, tiendas).

Publicar 4 inserciones publicitarias 1/10/2024 30/11/2024
en el periddico El Centro.

Colaborar con 3 influencers locales 1/4/2026 31/6/2026
de estilo de vida saludable.

Distribuir material POP (banners, 1/4/2026 31/12/2027

volantes) en puntos de venta.

Nota. El cronograma refleja la planificacion temporal de las estrategias del marketing mix de QUMIR.
Cada estrategia (Producto, Precio, Plaza y Promocion) tiene tacticas concretas con fechas de inicio y

fin para asegurar la implementacién organizada y eficiente del plan de marketing.

Este plan no se basa en grandes inversiones, sino en acciones estratégicas que suman valor real.
Disefiar una etiqueta bonita, participar en una feria, responder mensajes por WhatsApp o regalar una

muestra... cada paso, aunque pequefio, es una oportunidad de construir confianza con el cliente.

Ademas, al ser un emprendimiento local, cada actividad permite generar cercania, conversar

directamente con la comunidad, recibir retroalimentacion genuina y hacer ajustes a tiempo.

También incluye un nicho de adultos jévenes entre 18 y 35 afios con estilos de vida fitness o dietas

especiales (keto

, Sin azlcar), que valoran productos practicos, proteicos y funcionales.



Tabla 20

Matriz de Estrategias de Marketing y KPI de Desempefio

No

ESTRATEGIA

METRICA (KPI)

RESPONSABLE

1

Estrategia de

Producto

Estrategia de
Precio
Estrategia de
Distribucién

(Plaza)

Estrategia de

Promocién

Nuevos productos-productos iniciales
x100

Productos iniciales

Precio de venta-costo del produccién
= , X
Precio de venta

_ [Ventas empresa (2027)] [Ventas empresa (2026)
| Ventas sector (2027) Ventas sector (2026)

]x100

#Total de Clientes

= 100
#Total de Clientes que han recibido la inf. X

Tasa de Engagement en Redes

N. de Participacion en ferias.

Jefe de Ventas

Jefe de Ventas

Jefe de Ventas

Jefe de Ventas

Jefe de Ventas

Jefe de Ventas
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Nota. Los KPI seleccionados permiten medir de manera objetiva el desempefio de cada estrategia de

marketing, facilitando la toma de decisiones y el ajuste de acciones para alcanzar las metas

propuestas. La periodicidad de seguimiento debe ser semanal o mensual segun corresponda a cada

indicador.

Inversion Inicial

Como parte fundamental del analisis financiero, se ha considera la inversién inicial

requerida para poner en marcha el proyecto mediante un pequefio andlisis de preinversion
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donde se ha procedido a realizas muestras y mejorado la receta que sera clave al momento
de iniciar las operaciones.

llustracién 3

Punto de equilibrio

Grafico del Punto de Equilibrio - Yogur Qumir

600 — Ingresos
—— Costos Totales
- -~ Gastos Fijos
Punto de Equilibrio
500 === 181 unidades

400

3001

Délares (USD)

200

0 100 200 300 400 500
Unidades vendidas

Nota: Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres

El andlisis revela que el negocio alcanza su equilibrio econémico al vender 181 vasos de yogur al
mes, lo cual es menos de la mitad de la capacidad proyectada para el primer afio (400 unidades
mensuales). Esto significa que el proyecto esté financieramente bien planteado: no necesita grandes

volimenes para mantenerse a flote.

4.6 Resultado de Presupuesto

Disefiar un plan operativo que establezca presupuestos, responsables y cronogramas
para la ejecucion de las estrategias del marketing mix, con el fin de posicionar el yogurt griego
sin azucar en el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas, incrementando su visibilidad,

fidelizacion y diferenciacion en un periodo de 6 a 12 meses.
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5 DISCUSION

El presente plan de marketing para la comercializacidn del yogurt griego sin aztcar "Qumir" en la
ciudad de Santo Domingo, provincia de Santo Domingo de los Tsachilas. Los resultados obtenidos
en esta investigacién permitieron afirmar que el plan propuesto es viable, estratégico y responde a
las particularidades del mercado local, integrando de manera coherente los componentes del

marketing mix con las expectativas del consumidor y las condiciones del entorno.

El analisis externo, realizado mediante las herramientas PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter,
reveld un entorno favorable para la introduccién del producto. La creciente tendencia hacia la
alimentacion saludable, el apoyo municipal a emprendimientos locales y la accesibilidad de canales
digitales representan oportunidades significativas. No obstante, la fuerte competencia de marcas
consolidadas y la sensibilidad al precio del consumidor local constituyen amenazas que exigen
estrategias diferenciadoras. Estos hallazgos coinciden con lo sefialado por Martinez (2021) y Bruns
(2018), quienes destacan que el éxito de productos funcionales depende de su capacidad para

comunicar valor en entornos competitivos.

La segmentacion de mercado se logro identificar un publico meta conformado por hombres y mujeres
entre 25 y 45 afios, con ingresos medios y altos, interés en estilos de vida saludables y disposicion a
probar productos innovadores. Este perfil identificado, se resalta la importancia de dirigir esfuerzos

hacia consumidores educados y conscientes de su bienestar.

En cuanto al marketing mix, se desarrollaron estrategias alineadas con los objetivos del proyecto. El
producto se disefio con atributos diferenciadores: alto contenido proteico, ausencia de azlcares
afadidos, ingredientes naturales y empaques biodegradables. El precio se establecié en funcién de
los costos de produccion y un margen de rentabilidad del 25%, ubicandose en un rango competitivo
($1,60 por unidad) que refleja la calidad del producto sin sacrificar accesibilidad. La plaza combina

canales directos (redes sociales, WhatsApp Business) e indirectos (tiendas naturistas, gimnasios,
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ferias locales), garantizando una distribucion eficiente y cercana al consumidor. Finalmente, la
promocion integra acciones digitales (publicidad segmentada en Facebook e Instagram, influencers)
y tradicionales (degustaciones, periédico local), con el fin de educar, generar confianza y posicionar

la marca.

El presupuesto de marketing total asciende a $1.642,00, distribuido de manera estratégica entre el
producto, precio, plaza y promocién, priorizando la inversion en actividades de alto impacto como la
produccion inicial ($525,00), promocidn digital ($707,00) y distribucién ($320,00). Este monto es
viable para un emprendimiento de pequefa escala y permite ejecutar las acciones planificadas sin

depender de grandes inversiones publicitarias.

El plan de accion detalla tacticas, fechas y responsables, asegurando una ejecucién ordenada y
medible. La inclusién de KPls especificos por estrategia (ej. tasa de satisfaccién en degustaciones,
namero de puntos de venta, engagement en redes) facilitara el monitoreo y ajuste continuo de las
acciones, en linea con lo recomendado por Kotler y Armstrong (2019) para planes de marketing

flexibles y orientados a resultados.
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

El andlisis externo permitié identificar oportunidades significativas, como la creciente
demanda de productos saludables y funcionales, y amenazas relacionadas con la
competencia y la sensibilidad de los precios en el mercado local. Esta informacion es
clave para tomar decisiones estratégicas fundamentadas y minimizar riesgos.

La segmentacion del mercado permitié determinar el perfil del pablico meta: hombres
y mujeres entre 25 y 45 afios, con ingresos medios y altos, nivel educativo medio y
superior, interesados en habitos saludables y en productos libres de azlcares
anadidos.

La informacion obtenida sobre las percepciones y expectativas de los consumidores
evidencia una valoracién positiva hacia el yogurt griego sin azucar, asociado con
bienestar, salud y estilo de vida activo, lo que confirma la viabilidad del producto en el
mercado objetivo.

Se formularon estrategias del marketing mix alineadas con las preferencias del publico
meta, incluyendo un producto diferenciado y funcional, precios competitivos,
distribucion en canales estratégicos y una promocion enfocada en educacion y
visibilidad de los beneficios del producto. El presupuesto de marketing, estimado en
$2,000, asegura la implementacion eficiente de estas estrategias, mientras que el plan
de accion establece responsables, actividades y tiempos para ejecutar las acciones
durante un afio de manera organizada.

Finalmente, el disefio del plan de marketing demuestra que el yogurt griego sin azlcar
puede posicionarse como una alternativa saludable y diferenciada, generando una

ventaja competitiva sostenible frente a los productos lacteos convencionales. Esto
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permite que la marca se destaque en el mercado, satisfaciendo las demandas del
consumidor y consolidando su presencia en la Zona Urbana de la Ciudad de Santo

Domingo, cumpliendo asi los objetivos planteados en la investigacion.

Recomendaciones:

e Realizar un andlisis periddico a fin de identificar las oportunidades y amenazas del
sector lacteo en Santo Domingo. Esto permitira anticiparse a cambios en la
competencia, tendencias de consumo y factores econémicos, politicos o sociales que
puedan afectar la introduccion y comercializacion del yogurt griego sin azucar.

¢ Es importante profundizar en la segmentacion del mercado, incorporando variables
adicionales como hébitos digitales, nivel de actividad fisica y preferencias de consumo
saludable, con el fin de mantener actualizado el perfil del publico meta y disefar
estrategias de marketing mas precisas y efectivas.

e Implementar mecanismos continuos de retroalimentacién, como encuestas post-
compra, monitoreo de redes sociales y grupos focales, para conocer la evolucién de
las expectativas de los consumidores, identificar oportunidades de mejora y fortalecer
la relacion entre la marca y el cliente.

e Ajustar las estrategias del marketing mix segun los resultados obtenidos en la fase
inicial de comercializacion. Esto puede incluir la incorporacién de nuevos sabores o
presentaciones, promociones atractivas, alianzas con puntos de venta saludables y
campafas de comunicacion digital que destaquen los beneficios diferenciadores del
yogurt griego sin azlcar.

e Revisar y adaptar el presupuesto conforme avance la implementacion del plan,
priorizando las acciones que generen mayor retorno de inversion y explorando
canales digitales de bajo costo y alto impacto, como marketing de influencers,

contenido en redes sociales y promociones segmentadas.
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8. ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA AL MERCADO META

Estimado/a participante, agradecemos su participacion en la cumplimentacion de esta
encuesta, la cual tiene como objetivo obtener informacion sobre sus preferencias y habitos
de consumo relacionados con el yogur griego y sus derivados. Sus respuestas son

completamente confidenciales y se utilizaran Gnicamente con fines académicos.

1. ¢Consume yogur griego con regularidad?
O Si
0 No, prefiero otro tipo de yogurt
Si su respuesta es " Si", Contintde desde la pregunta 2.

Si su respuesta es " N0", se agradece su participacion, finaliza la encuesta.
Datos Demogréficos

2. Edad:

0 Menos de 18 afios
[0 18-24 afos

0 25-34 afos

0 35-44 afios

[0 45-54 afios

[0 55 afios 0 mas

3. Genero:
O Masculino
O Femenino



4. Ocupacion:
O Estudiante

[ Trabajador a tiempo completo
0 Trabajador a medio tiempo

O Emprendedor

O Otro (especificar):

5. Ingreso mensual aproximadamente (USD):
O 460 $a559 %

560 $a 659 $

660%$a759%

760%$a859 %

860%$a959 %

960 $ a 1059 $

1060 $a 1159 $

OO00O0O0OnO

6. Con qué frecuencia consume yogurt griego?
1 Diario

O 2-3 veces a la semana

0 3-4 veces a la semana

0 Una vez a la semana

OO0 Una vez cada 2 semanas

O Una vez al Mes
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7. ¢En qué momento del dia consume yogurt griego?(Puede elegir mas de una opcion)

] Desayuno

0 Media mafana

O Almuerzo

0 Merienda

I Cena

[0 Otros (especificar):

8. ¢Qué presentacion prefiere del yogur griego?
O Envase individual (1509)

O Envase familiar (500g — 1kg)

O Porciones tipo snack (vasos pequefios o packs)
O Otro (Especificar)

9. ¢,Donde suele comprar este tipo de productos?
O Supermercados

O Tiendas especializadas en productos saludables
O Tiendas online

O Tiendas de barrio
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10. ¢ Cudles son los principales factores que considera al elegir yogurt griego para su
consumo? (Seleccione hasta 3 opciones)

O Sabor

O Precio

0 Marca

O Ingredientes (sin azUcares afiadidos)

O Tamafio del envase

OO0 Recomendaciones de conocidos

O Propiedades nutricionales

O Otros (especificar):

11. ¢ Qué medio de comunicacion prefiere para mantenerse informado sobre la oferta
de productos?

0 Redes Sociales

[0 Medios tradicionales (TV y Radio)
0 Correo electrénico

O Paginas Web

12. ;Qué derivados del yogurt griego prefiere/le gustaria consumir? Elija maximo 2
opciones.

O Yogur griego con frutas

O Yogur griego con cereales

[0 Smoothies de yogur griego

0 Helado de yogur griego

13. ¢ Estaria dispuesto a comprar yogur griego sin azlicar combinado con de frutas
naturales?

O Si
O No

14. ;Qué tipo deFruta preferiria que acompafara al yogur griego sin aztcar?
(Puede elegir mas de una opcion)

L] Fresa

L] Durazno

] Mora

1 Mango

O Pifa

O Otras (especificar):

15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un envase de 150g de yogur griego sin
azucar?

O $1.00 a 1.50

O $1.50 a 2.00



0 $2.00 a 2.50

0 $2.50 a 3.00

Anexo 2 Matriz PESTEL
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PLAZO
Corto Mediano |Largo
FACTOR DETALLE plazo (1 Plazo (de |plazo IMPACTO
mes o la3 (mas de 3
menos) meses) afos)
El GAD de Santo
Apoyo municipal Domingo promueve
a ferias agroproductivas y
emprendimientos brinda espacios para
y ferias locales comercializar productos
" | saludables locales.
X ALTO
Aunque Ecuador
mantiene estabilidad
s democrética, el
O . ’
O Egi[gibclgizciional gobierno enfrenta
= cF:)on retos restricciones
o) fiscales presupuestarias que
o ' pueden afectar
subsidios o créditos
productivos. X MEDIO
El etiquetado frontal
cambios tipo semafc;ro exige
normativos en que se_dec aré
: contenido nutricional, lo
etiquetado y :
i cual influye en la
rotulacion. -2
percepcion del
consumidor. X MEDIO
Cz) Bajo poder Muchos consumidores
= O |adquisitivo priorizan el precio
8 S promedio en la frente a otros atributos,
w provincia. por lo que un producto | X ALTO




saludable debe también
ser accesible.
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Inflacién
moderaday
aumento de
precios de
insumos.

El costo de los
ingredientes
importados y del
transporte puede
aumentar, afectando la
rentabilidad si no se
ajustan bien los

margenes. ALTO
A pesar de limitaciones
Creciente interés economicas, muchos
en oroductos de consumidores estan
valgr aareaado dispuestos a pagar mas
greg " | por productos
funcionales y naturales. MEDIO
La poblacion entre 25 y
45 afos se interesa en
_ consumir productos
Tendencia bajos en aztcar y
creciente hacia | patyrales, influenciados
alimentacion por redes sociales y
saludable. estilo de vida activo.
ALTO
. Aunque hay interés,
< muchos consumidores
o |(Faltade aun desconocen el
O |conocimiento
%) producto, lo que puede
sobre el yogur . ~
: requerir campafias
griego :
educativas para lograr
aceptacion. ALTO
Aumento el interés en
Cambio en los guggglee;sahlléd yen
habitos P d
i - fortalezcan la
alimenticios tras |. .
| . inmunidad, lo que
a pandemia.
favorece productos
como el yogur griego. MEDIO
Plataformas como
Uso intensivo de |Instagram y WhatsApp
redes sociales permiten llegar al
O |como canal de consumidor sin
% ventas. necesidad de una gran
o) inversion en publicidad. ALTO
6' En Santo Domingo, la
zZ mayoria de productores
8 Acceso limitado |trabaja de forma
F |atecnologias artesanal o
industriales. semiartesanal, lo cual
limita la escala pero
favorece lo “natural”. MEDIO




Oportunidad en
apps de entrega
y marketplaces

locales

Herramientas como
Glovo, Uber Eats o
apps locales permiten
expandir el alcance sin
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tiendas fisicas. MEDIO
Mayor Pre_fieren envases
conciencia re_zuclables o]
ecolbgica en biodegradables, y
O | valoran los productos
fj Jcoovnesnuens*li dores locales y responsables
E ' con el ambiente. MEDIO
o Impacto de Un envase poco
= iduos sostenible pu_ede
< r?§| " afectar negativamente
Eearscelg?:isé?\nde la ima_gen del producFo,
marca espemalme_nte en ferias
) agroecoldgicas. MEDIO
La normativa exige
Requisitos del 32”&:;':::5 especificas
Qlli?ngleSrﬁOF;ara co_nservacién, _
= | procesados. ethuetad_o y registro
aﬁ que requieren
w planificacion. ALTO
- Permite beneficios
Formalizacion fiscales y acceso a
ante el SRI como | crédito productivo si se
microempresa. cumplen los requisitos
legales. MEDIO

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.




Anexo 3 Fuerza competitiva de PORTER

5 FUERZAS DE PORTER

FUERZA DETALLE 2EORTUNID AMENAZA PLAZO IOMPACT
*Posicionarse
como un *Grandes
Marcas grandes producto mas marcas pueden
como Toni, Vitay |natural y lanzar un
Alpina dominan el | artesanal. producto similar
Rivalidad mercado. Ya ofrecen | *Conectar con | rapidamente.
productos bajos en | consumidores *Publicidad
entre : CORTO |ALTO
competidores | 97258 con frutas, 0 | que buscan masiva puede
P con etiquetas marcas honestas | desviar la
llamativas. Su y locales. atencion del
presupuesto en *Aprovechar consumidor.
marketing es alto. ferias *Guerra de
comunitarias precios dificil de
para visibilidad. |sostener.
*Ser los *Nuevas marcas
NUEVOS primeros en el | pueden copiar la
. o segmento local | idea sin respetar
microemprendimient . :
de yogurt griego | los mismos
0s pueden entrar al .
- saludable. estandares.
nicho saludable, " . i
Amenaza de ero muchos no Crear barreras | *Saturacion del MEDIAN
nuevos Euentan con de entrada con | nicho saludable 0 MEDIO
entrantes - calidad, por moda.
conocimientos N -
- . fidelizacion y *Emprendimient
técnicos ni cumplen : .
; registro de os informales
normativas :
o marca. que bajen el
sanitarias. * . )
Crear identidad | precio del
de marca fuerte. | mercado.
*Aumento del
L *Alianzas costo de
Si bien la leche . .
. directas con materiales
fresca es accesible, : .
. agricultores y importados.
hay dependencia de -
q proveedores Problemas de
Poder de los | Proveedores locales distribucion
externos para . CORTO |MEDIO
proveedores . . Posibilidad de | desde otras
cultivos lacticos, . C
producir provincias.
empaques ' *E q
biodegradables y insumos scasez de
etiquetas de calidad secundarios. empaques
" | *Integracion biodegradables
vertical. adecuados.
CORTO |ALTO




Poder de los
consumidore
S

Los consumidores
son exigentes con la
relacion precio-
calidad. Hay poco
conocimiento del
yogurt griego, pero
mucho interés en
productos saludables
si el mensaje es
claro.

*Educar al
consumidor
sobre beneficios
del producto.
*Crear
comunidad
saludable en
redes sociales.
*Ofrecer
promociones de
introduccion y
degustaciones

*Comparaciones
injustas con
yogures
azucarados mas
baratos.
*Dificultad para
comunicar valor
en el punto de
venta si no hay
presencia de
marca.
*Preferencia por
marcas
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guiadas, tradicionales.
*Alta
*Mostrar el disponibilidad y
. - yogur como un | bajo precio de
EX|s_ten multiples alimento sustitutos.
sustitutos como * ;.
OqUTes completo Percepcion
%/ragicionales avenas (proteina + fruta | errnea del
Amenaza de instantaneas ’ natural + sin consumidor
productos batidos fruté\s azucar). sobre productos | CORTO |ALTO
sustitutos cerealeé etc ’ *Alianzas con | “light” o “0%
DU gimnasios y grasa”.
'co\olrgnuoniosuzel ggruben nutricionistas. *Productos
sall dat?les sin serlo *Atractivo pro_cesados con
" |visual para mejor
destacar entre posicionamiento
sustitutos. visual.

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.



Anexo 4 Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS (INTERNAS)

DEBILIDADES (INTERNAS)

Producto alineado con tendencias de
salud y bienestar. Su contenido alto
en proteinas, sin azdcary con
ingredientes naturales responde a lo
gue busca el consumidor actual.

Falta de reconocimiento de marca.
Al ser nuevo en el mercado, carece
de posicionamiento frente a marcas
consolidadas.

Identidad local y elaboracién
artesanal. Producido en Santo
Domingo con ingredientes locales, lo
que genera conexion emocional y
confianza.

Desconocimiento general del
producto (yogur griego). Muchos
consumidores no saben qué lo
diferencia ni por qué vale mas.

Valor agregado en la combinacion
con natural. No solo es un yogur sin
azucar, sino también una experiencia
de sabor con frutas naturales, sin
conservantes.

Limitada capacidad de produccion
artesanal. Dificulta atender grandes
pedidos o escalar rapidamente.

Diferenciacion frente a productos
industrializados. La autenticidad v el
proceso artesanal contrastan con la
produccién en masa de las marcas
grandes.

Costos de produccion més altos.
Ingredientes naturales, empaques
ecoldgicos y procesos manuales
elevan el costo unitario.

Propuesta ecolégica mediante
empaques biodegradables. Refuerza
el compromiso ambiental y atrae a
consumidores conscientes.

Sensibilidad al precio por parte del
consumidor. Puede ser percibido
como "caro" en relacién con
opciones mas comunes.

Adaptabilidad de sabores y lotes
pequefios. Permite ajustarse a
preferencias del mercado y probar
nuevos sabores sin grandes
inversiones.

Falta de presencia en canales de
venta masivos. No esta en
supermercados ni grandes tiendas.

Uso de redes sociales para
marketing directo. Promocién eficiente
sin necesidad de grandes
presupuestos.

Desafios logisticos en
conservacion y transporte.
Requiere cadena de frioy
distribucion cuidadosa.

Acceso a ferias comunitarias y
circuitos cortos de venta. ldeal para
generar visibilidad y cercania con el
cliente.

Escasa experiencia empresarial en
el sector. Riesgo de errores en
gestion, precios o cumplimiento de
normativa.

Mayor control de calidad al ser un
emprendimiento pequefio. Permite
asegurar un estandar saludable, sin
quimicos ni aditivos.

Dependencia de insumos externos
(cultivos lacticos, empaques).
Riesgo de demoras o0 aumento de
costos.

Flexibilidad para interactuar
directamente con el consumidor.
Escuchar, ajustar y mejorar segun las
necesidades reales del mercado.

Baja inversion en publicidad y
marketing formal. Puede limitar la
visibilidad ante un publico mas
amplio.




Potencial para construccion de
marca con propoésito. Puede
posicionarse como un producto que
promueve salud, sostenibilidad y
comunidad.

Escasa cultura de compra de
productos funcionales. No todos
valoran aun el beneficio saludable
sobre el placer inmediato.

Riesgo de caducidad en corto
plazo. Producto fresco sin
conservantes requiere ventas
rapidas.

OPORTUNIDADES (EXTERNAS)

AMENAZAS (EXTERNAS)

Tendencia en crecimiento hacia una
alimentacion saludable. Cada vez
mas personas buscan reducir el aztcar
y mejorar su dieta.

Competencia fuerte de marcas
grandes con mas recursos.
Pueden replicar el producto y
posicionarlo rdpidamente.

Aumento del interés por productos
locales y sostenibles. El consumidor
valora lo artesanal y lo hecho en casa.

Presencia consolidada de
productos sustitutos mas
econdmicos. Yogures tradicionales,
postres, batidos y avenas estan muy
posicionados.

Disponibilidad de ferias
agroecoldgicas y apoyo municipal.
Espacios ideales para visibilizar
productos nuevos sin alto costo.

Sensibilidad al precio en
segmentos populares. Muchos
consumidores priorizan cantidad
sobre calidad.

Acceso aredes sociales y marketing
digital econémico. Permite llegar
directamente al cliente con mensajes
claros y honestos.

Requisitos sanitarios y legales
exigentes. Pueden retrasar el
lanzamiento si no se gestionan con
tiempo.

Apertura a nuevos canales como

apps de entrega o tiendas naturistas.

Facilita la distribucion sin grandes
intermediarios.

Limitada cultura ecolégica en
sectores tradicionales. El empaque
sostenible no siempre se valora.

Puablico joven interesado en
experiencias alimenticias auténticas.
Quieren productos con historia, no solo
sabor.

Riesgo de saturacion del
segmento saludable por moda.
Pueden surgir competidores sin
autenticidad real.

Oportunidad de alianzas con
nutricionistas, gimnasios y centros
de salud. Refuerza credibilidad y
promueve recomendaciones.

Problemas de abastecimiento de
insumos especificos. Puede afectar
la regularidad de produccién.

Consumidores dispuestos a pagar
mas por salud. Si perciben beneficios
reales, aceptan precios superiores.

Dependencia de redes sociales
como canal principal. Cambios en
algoritmos o politicas podrian limitar
el alcance.

Tendencia a leer etiquetas y valorar
ingredientes. Espacio ideal para
educar y generar confianza.

Percepcion de que lo saludable no
es sabroso. Puede generar
resistencia inicial si no se prueba el
producto.

Apoyo gubernamental a
microempresas. Programas de
financiamiento, exoneraciones e
incentivos para emprendimientos.
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Mayor visibilidad de productos
diferenciadores post pandemia. El

consumidor prioriza lo natural, lo seguro

y lo funcional.
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Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Anexo 5 Matriz EFE

MATRIZ EFE
FACTORES ~n | PUNTUACION
EXTERNOS PESO | CALIFICACION PONDENRADA JUSTIFICACION
Tendencia hacia Alta demanda por
alimentacion 0,15 |4 0,6 productos funcionales,
saludable sin azUcar.
Interés en Lo artesanal genera
0,1 4 0,4 cercania y valor
productos locales
cultural.
Ferias y apoyo Brindan espacios de
de gobiernos 0,05 |3 0,15 promocion de bajo
locales costo.
Canales digitales Redes sociales permiten
s dig 0,1 3 0,3 marketing directo y
accesibles
segmentado.
Competencia Pueden copiar el
fuerte de marcas |0,15 |2 0,3 producto y bajar
grandes precios.
Consumidores Puede limitar la
sensibles al 0,15 |2 0,3 captacion del segmento
precio masivo.
Productos wadicionalos, atdos
sustitutos 0,1 2 0,2 . ’ .
compiten por el mismo
abundantes .
espacio.
Posibilita posicionar
Aumento de,la 0,05 |3 0,15 empaques sostenibles
cultura ecologica .
como ventaja.
Requisitos Pueden retrasar el
sanitarios 0,05 |2 0,1 ingreso al mercado
complejos formal.
Apoyo a
microempresas y 0.1 3 03 Beneficios tributarios y
formalizacion -
acceso a crédito.
TOTAL 1 2,8

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.
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Anexo 6. Tabulacion de datos

Pregunta 1

1. ¢ Consume yogur griego con reqularidad?
1%

m Mo, prefiero otro tipo de
yogqurt

89%

Grafica 1 {Consume yogurt griego con regularidad?
Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.
Andlisis:
De acuerdo al total encuestados se pudo determinar que el 89% afirmo que consume

yogurt griego con regularidad y es aceptado por los participantes debido a su percepcion de

producto saludable

PREGUNTA 2

2. Edad
5% 8%

11%
= OMenos dz 18 afios
u 018-24 sfics 8%
= 025-34 afics

w 035-4 afios

39%

= 045-54 afics

» 055 afios o mas

29%

Grafica 2 Edad

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.
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Andlisis:

En la pregunta 2 en su mayoria siendo el 39% de los encuestados tienen una edad entre 18 'y 24
afos seguido del 29% tienen una edad de 25 a 34 afios y el 11% de 45 a 54 afios dandonos indicar
gue la poblacién de rango de edad entre los 18 a 14 afios buscan otras opciones de yogurt como es
el yogurt griego, por lo que esta respuesta es clave para el futura crear una mejor campafia de

marketing ajustandonos a la poblacién objetivo.

PREGUNTA 3

3 Genero

42%

n OMasculino

= COFemenino

58%

Grafica 3 Genero

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Andlisis:
De acuerdo a los participantes en la encuesta se determiné que el 58% fueron participantes mujeres

y el 42% hombres.

PREGUNTA 4.
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4. Qcupacion

gy, S%

m O Estudiants
n O Trabajador a tempo

completo 21 %
u O Trabajador a medio tempo

= O Emprendedor

= O 0tro (especificar)

39%

Grafica 4 Ocupacion

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Analisis:

Los participantes que respondieron trabajadores a tiempo completo, es respuesta mas representativa
siendo el 39% del total, por lo que surgiere de que es consumido principalmente por personas con
empleos formales y a su mismo el 29% personas indicaron que también es consumido por personas

jévenes y en formacion por lo que indica que clientes potenciales en el futuro.

PREGUNTAS

5. Ingreso mensual aproximadamente (USD):

5%3%3% g0

nO505a659%
wO6605aT7595 21% 13%
=O7605a8595%
s O3605:959%

39%

Grafica 5 Ingreso mensual aproximadamente (USD)

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.
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Analisis:

En base a las respuestas de los participantes se puede observar que el 39% de los encuestados
tienen un promedio de ingresos entre 960 dolares y 1059 por lo que es un indicador clave que puede
acceder a la compra de los productos sin afectar el presupuesto personal, seguido por el 22% de la
poblacién encuestada que esta en el rango entre 760 a 859 que es una cifra considerable y si puede

acceder a la compra el producto.

PREGUNTA 6.

6. Con qué frecuencia consume yogurt griego?
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Grafica 6 ¢Con qué frecuencia consume yogurt griego?
Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Andlisis
De acuerdo a las respuestas de los participantes se pudo determinar que en su mayoria el 39%
consumen entre 2 a 3 veces por semana dando a indicar que el consumo de su parte es alto ademas
gue seguido por el 16% que consumen diariamente por lo que esta respuesta es clave para conocer

el consumo semanal de las personas.

PREGUNTA 7.
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7. i En qué momento del dia consume yogurt
griego?
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Grafica 7 ¢En qué momento del dia consume yogurt griego?

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Anélisis:
De acuerdo a los datos obtenidos en su mayoria se pudo determinar que el 60% de los participantes
prefieren consumir en el desayuno el producto y el 24% en la media mafiana por lo que esta
respuesta ayuda determinar a qué hora deberia estar ya disponible el producto en donde se

comercializara.

PREGUNTA 8.

8. ¢Qué presentacion prefiere del yogur griego?
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Grafica 8 ¢ Qué presentacion prefiere del yogurt griego?

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.
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Analisis:
De acuerdo a las participantes se pudo observar que el 74% prefieren un envase individual seguido
el 16% que representaria en porciones pequefias, por lo que esta respuesta nos permitié determinar

que el base preferido por su mayoria seria individual de 150g.
PREGUNTA 9.

9. i Donde suele comprar este tipo de productos?

24%

m O Supermercados

m OTiendas especializadas en
producios saludables

m O Tiendas online §
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m OTiendas de barrio 681:;"{3

Grafica 9 ¢Donde suele comprar este tipo de productos?

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Analisis:
De acuerdo a los participantes respondieron que suelen comprar en tiendas de barrido siendo el 68%
seguido el 24% en tiendas de supermercados por lo que nos dan a entender que prefieren que el
producto esta cerca de sus hogares debido que en su mayoria suelen consumirlos en hora del

desayuno.

PREGUNTA 10.



68

10. ¢ Cuales son los principales factores que
considera al elegir yogurt griego para su consumo?
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18%
= COIPrecio ‘ 42%
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Grafica 10 ¢Cuales son los principales factores que sonidera al elegir yogurt griego para su consumo?
Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.
Andlisis:
De acuerdo a los datos obtenidos se pudo terminar que los 3 factores mas importantes al tener
encuentran al momento son principalmente el sabor con el 42% de respuesta a favor y seguido del
19% el precio que debe estar en base a su calidad y seguido por el 16% que buscan por marcas que

les garantice una calidad excelente del producto.

PREGUNTA 11.
11. ¢ Qué medio de comunicacion prefiere para
mantenerse informado sobre |a oferta de
productos?
m ORedes Sooales 3%0%'

n OMedios tradicionales (TV y 13“,-'".;1
Radio)

m OCoreo electronico

m OPaginas Web

74%

Grafica 11 ;Que medio de comunicacion prefiere para mantenerse informado sobre la oferta de
productos?

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Analisis:
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De acuerdo a las respuestas obtenidas se pudo determinar que el 74% prefieren informarse por
redes sociales y seguido del 13% por medios tradicionales, por lo que esta pregunta nos permite a

futura crear una publicidad efectiva para nuestros posibles consumidores.

PREGUNTA 12.

12. ;Qué derivados del yogurt griego prefiere/le
gustaria consumir

10%
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» O'Yogur grego con frutas 16 "{"‘
m O'Yogur griego con cereales
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50%

m OHelado de yogur grego

24%

Grafica 12 ¢Que derivados del yogurt griego prefiere/le gustaria consumir?
Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Anélisis:
De acuerdo a los datos obtenidos nos permite determinar que los encuestados tienen preferencias en
combinacion con frutas por lo que tienden a buscar opciones mas saludables al momento de
consumir yogurt griego, y asi poder determinar las caracteristicas necesarias del producto a

especificar.

PREGUNTA 13.
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13. ¢ Estaria dispuesto a comprar yogur griego sin
azucar combinado con mermelada de frutas
naturales?

8%

= 05

m OMo

92%

Grafica 13 ;Estaria dispuesto a comprar yogurt griego sin azicar combinado de frutas naturales?

Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Anélisis:
Del total encuestados se determiné que 84 participantes si estarian dispuestos a comprar por lo que
esta pregunta es clave para poder continuar con el proceso del estudio de mercado y el 8%

respondié que no por cuestiones de habitos de consumo.
PREGUNTA 14.

14 ¢ Qué tipo de mermelada preferiria que
acompanara al yogur griego sin aztcar?
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m ODurazno
m OMora
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Grafica 14 ;/Qué tipo de fruta prefiere que acompafara al yogurt griego sin azucar?
Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Analisis:
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De acuerdo con las preferencias de sabores de frutas por parte de los encuestados, respondieron el
34% que prefieren el sabor de fresa, seguido por el 24% el sabor de mora y el 18% el sabor de
mango que por lo general son los sabores mas buscados por los encuestados y determinar en su

futuro que sabor serd mas demandado.

PREGUNTA 15.

15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un
envase de 150g de yogur griego sin azlcar con
mermelada?
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Grafica 15 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un envase de 150g de yogurt griego sin azUcar?
Nota. Elaborado por Jeniffer Pallares y Richard Torres.

Anélisis:
De acuerdo a los participantes al momento de estar dispuesto a pagar por producto se determiné en
la pregunta anterior N.8 que en su mayoria preferian un envase individual y asi mismo en la pregunta
15 responden que estaria dispuesta a pagar el 75% el valor entre 1.00 délar a 1.50 délar por lo que
esta pregunta nos permite determinar el precio al cliente y tratar de determinar los costos posibles al

futuro para determinar el punto de equilibrio.
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Cuadro de Beneficios de procesos

Beneficios de los Mapas de Procesos

T

Mapas de
Procesos

Claridad y
Transparencia

Comprension clara del flujo
de trabajo organizacional.

Mejora de Procesos

Identificacion y eliminacion
de cuellos de botella.

Estandarizacién

Procedimientos
estandarizados para
consistencia y calidad.

Retencion del
Conocimiento
Preservacion del

conocimiento operativo ante
rotacién de personal.

Cumplimiento

Facilitacion del cumplimiento
de normativas y regulaciones.
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Publicidad

Natur_al.mente
delicioso

A‘.‘%ﬁ

COLECCIONA tS SABORES ...

ALV /ARITAM



