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Resumen ejecutivo
El presente proyecto estd compuesto por cinco capitulos los cuales son: Diagnostico
situacional, Marco teorico, Investigacion de mercado, Propuesta y analisis econémico

financiero.

En el Diagnostico Situacional se elabord un estudio interno y externo de la empresa
utilizando herramientas como: FODA, andlisis PEST-A, 5 fuerzas de Porter, Cadena de
valor, de esta forma se pudo conocer como los diferentes factores han afectado a la

empresa.

El marco tedrico consta en la investigacion de conceptos extraidos de fuentes
secundarias, especialmente de material bibliografico que permitan dar a conocer los

términos que se van a utilizar dentro de la investigacion del presente proyecto.

En el estudio de mercados se trabajo con un método cuantitativo utilizando como
herramienta la encuesta, esto ayudo a obtener datos mas claros acerca de competencia,
posicionamiento y gustos y preferencias de las personas. El levantamiento de la encuesta se

aplico a Turistas locales y nacionales que llegan al canton Ibarra

Para la propuesta del proyecto se desarrollé estrategias mercadoldgicas enfocadas a
las 4P del marketing, las cuales posteriormente fueron operativisadas dando a conocer que
actividades se realizaran a largo del afio, para que de esta manera la empresa tenga una

oportunidad de crecimiento.

En el capitulo econdmico financiero se conoce la utilidad neta que tiene la empresa

comparandola con diferentes escenarios.



Sumary
The present project is composed of five chapters which are: Situational diagnosis,

Theoretical framework, Market research, Proposal, and financial-economic analysis.

In the Situational Diagnosis, an internal and external study of the company was
developed using tools such as FODA, PEST-A analysis, 5 Porter forces, Value chain, in

this way it was possible to know how the different factors have affected the company.

The theoretical framework consists of the investigation of concepts extracted from
secondary sources, especially bibliographic material that allows making known the terms

that are going to be used in the research of this project.

In the study market we worked with a quantitative method using the survey as a
tool, this helped to obtain clearer data about competence, positioning and tastes, and

preferences of people.

For the proposal of the project, marketing strategies focused on marketing 4Ps were
developed, which were later operationalized, making known what activities will be carried

out throughout the year so that the company has an opportunity to grow.

In the economic-financial chapter, we know the net profit that the company has by

comparing it with different scenarios.
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Presentacion

Para el diagnostico situacional se realizara un analisis interno y externo para conocer los
problemas que actualmente afronta la empresa “Autentico Pan de Leche”; de esta manera se
podra conocer la situacion de la empresa, para asi establecer estrategias que ayuden a la
erradicacién o mejoramiento del problema, de igual forma se trabajard con las matrices
FODA, EFE, EFI, Aprovechabilidad y Vulnerabilidad, cuyo analisis cuantitativo y

cualitativo permitird formular planes de accién adecuados.

Ademas, se desarrollard un marco teérico donde se sustentard la terminologia relevante
utilizada en el proyecto de investigacion; esta informacion se obtendra de fuentes
secundarias, estableciendo citas bibliograficas que garanticen la veracidad de la informacion

utilizada en el trabajo de grado.

Se realizara una investigacion de mercado para conocer los gustos y preferencias del
publico objetivo, esto se lo hara con la ayuda de encuestas aplicadas a una muestra importante
del mercado meta. Posteriormente se procedera al analisis de la informacion obtenida, misma

que permitira establecer las mejores estrategias mercadoldgicas para la empresa.

A su vez, se disefiara una propuesta de estrategias mercadoldgicas para el mejoramiento
de la empresa. Para ello es importante basarse en los resultados obtenidos en el diagndstico
situacional e investigacion de mercado para establecer las mejores acciones que debera tomar

la empresa para su fortalecimiento dentro del mercado.

Por ultimo, se trabajara en un estudio financiero para conocer todos los beneficios que se

obtendra luego de realizar las respectivas inversiones en la empresa, utilizando varias
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herramientas e indicadores que ayuden a comprender de una mejor manera el analisis

financiero.
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Antecedentes

La provincia de Imbabura también conocida como la “Provincia de los Lagos”, es
conocida por su gran diversidad de etnias y culturas, ademas por sus mercados artesanales y
sobre todo por su gran variedad de gastronomia, ya que cada canton que conforma la
provincia de Imbabura cuenta con un plato tipico que lo caracteriza, al norte de la provincia
se encuentra el canton Ibarra conocida como la ciudad blanca este cantén cuenta con uno de
los lagos mas reconocidos del sector, ademéas estd compuesta por varias parroquias una de
ellas Caranqui en donde se va a enfocar el andlisis del presente proyecto especificamente de

la cafeteria “Auténtico Pan de Leche”.

La cafeteria “Auténtico Pan de Leche” fue creado en el afio 2005, su propietaria es la
Sra. Maria Dolores Ledn, que junto con su esposo el Sr. Renato Acosta levantaron este local,
para dar apertura fue necesaria una inversion inicial de 2000 ddlares con la que poco a poco
ha ido creciendo, implementando productos y servicios necesarios para la satisfaccion del

cliente.

“Auténtico Pan de Leche” ofrece una variedad de productos elaborados
artesanalmente como pan de leche y helados de crema. Mensualmente se recibe alrededor

200 de personas los fines de semana.

Actualmente la cafeteria se encuentra en un punto de equilibrio, no presenta pérdidas.
Los fines de semana la cafeteria es muy visitada por sus clientes, pero por la apertura de
nuevos locales en la zona la produccion ha disminuido considerablemente, destacando que
en estos Ultimos tiempos las ventas han bajado y esto no llega a ser representativo para el

negocio.
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Es por ello que se pretende elaborar estrategias puntuales que ayuden a la
microempresa a posicionarse, captar un mayor nimero de clientes y fidelizarlos haciéndoles

que se sientan satisfechos.
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Justificacion y viabilidad

La elaboracion del actual proyecto es justificable ya que tiene como objetivo mejorar el
funcionamiento de la cafeteria “Auténtico Pan de Leche”, buscando problematicas que han
ido afectando a lo largo del tiempo y no han permitido que la empresa crezca con normalidad,
esto ayudara a que los propietarios, empleados y clientes se vean beneficiados de estas

mejoras obteniendo beneficios a corto plazo.

Para lograr dicho objetivo se buscara desarrollar las mejores estrategias dirigidas a las 4
P’s de marketing (Marketing Mix) como son producto, precio, plaza y promocion lo que

garantizara una mejora visible y casi inmediata en ventas y reconocimiento de marca.

Como se menciono anteriormente los principales beneficiados seran los propietarios de
la empresa y los turistas locales y nacionales que leguen a las instalaciones, adicionalmente
otro grupo que serd beneficiado son los trabajadores que contaran con trabajos dignos y

estables garantizandoles una estabilidad laboral.

La viabilidad del proyecto es alta, debido a que existe la total cooperacion por

parte de los propietarios para brindar la informacion necesaria para el desarrollo del estudio.
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Objetivos

Objetivo general

Desarrollar estrategias mercadoldgicas para la cafeteria “Autentico Pan de Leche”

en el canton Ibarra, provincia de Imbabura.

Objetivos especificos

Analizar la situacion actual de la “Cafeteria Autentico Pan de Leche” mediantes
encuestas y entrevistas a empleados y propietarios, para conocer los aspectos
positivos y negativos mediante investigaciones internas y externas.

Estructurar un marco teorico investigando fuentes secundarias, que permita conocer
términos que se utilizaran en el estudio.

Realizar una investigacion de mercados mediante el método de encuesta, que permita
conocer la realidad del mercado al que se esta investigando para proponer las mejores
estrategias comunicacionales.

Disefiar propuestas de estrategias mercadologicas para la “Cafeteria Autentico Pan
de Leche” utilizando los datos recopilados en la ciudad de Ibarra, para potenciar la
empresa.

Realizar un estudio financiero con datos de afios pasados, que nos ayude a determinar

los beneficios que obtendra la empresa con la implementacion del proyecto.
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Capitulo 1

1. Andlisis situacional

1.1.Anélisis PEST

1.1.1. Politico

Estabilidad de gobierno

Segun (BBC News, 2021) menciona que el actual gobierno debera enfrentar tres grandes
problemas relacionados a la fragil economia que presenta el pais en la actualidad estas serian: el
reto cronico del financiamiento, la dependencia del petrdleo y el manejo econémico de las
demandas establecidas por la sociedad. Por tanto, debera plantear estrategias que le permitan
hacerle frente a estos grandes retos que se le presentan y teniendo en cuenta el momento por el

que atraviesa no solo el pais si no el mundo entero.

Debido a esto, el actual presidente de la republica del Ecuador debera enfrentar grandes
retos en el intento de disminuir la crisis econdmica, considerando que este aumento un 7,8%
debido a la pandemia y de esta forma se vio un crecimiento de pobreza en la poblacién de un
33%, considerando que en el anterior gobierno el pais se vio sometido a recortes necesarios para
intentar contrarrestar los efectos negativos que se suscitaron, dependiendo de gran parte de la

financiacién del FMI. (Cota, Isabella, 2021)

Segun el comercio (EI Comercio, 2021), frente a estos acontecimientos el gobierno
pretende a partir de julio plantear una reforma arancelaria que baje los costos de produccion a las
industrias del pais con el fin de aumentar competitividad en las mismas, considerando que a raiz
de la pandemia unas 22 mil empresas formales desaparecieron en el pais. Ademas, se considera
primordial para darse esta reactivacion el tema de la vacunacion debido a que las empresas y
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sectores no pueden trabajar de forma normal si sus colaboradores no se aplican la vacuna contra

el COVID 19.

En la empresa “Autentico Pan de Leche” la pandemia afect6 directamente debido a que, a
las medidas y restricciones tomadas con el fin de precautelar la salud de la poblacién no se podia
ofrecer de igual forma los productos a la sociedad, asi mismo la demanda disminuyo
considerablemente debido a que la movilizacién de las personas se vio restringida por grandes
periodos a lugares publicos, por otra parte se tuvo grandes dificultades al momento de
abastecerse de la materia prima debido a que los proveedores se veian bloqueados al momento de

transportarlas impidiendo asi el normal funcionamiento de la empresa.
Migracion
Desde el 26 de agosto de 2019, en el Ecuador se exige la presentacion de una visa para el

ingreso de ciudadanos venezolanos y ademas se alista un plan de regularizacion ante este

inconveniente. Actualmente, residen en el pais mas de 429 685. (El Comercio, 2021)

Segun el sitio web (AGNUR, 2021) afirma que se ha registrado un total de 430 mil
personas refugiadas hasta Junio de 2021. Rumichaca recibe un total de por lo menos 12 mil
migrantes cada mes. En Huaquillas y el aeropuerto de Guayaquil se registraron alrededor de 6

mil y 2 mil venezolanos, respectivamente.

En los Gltimos afios por los problemas politicos y econdmicos gque cruza Venezuela se ha
evidenciado una migracion a gran escala a paises vecinos como el Ecuador, especialmente por
encontrarse en zona fronteriza el pais y la ciudad de Ibarra en especifico, han sufrido un gran
impacto frente al sector laboral, puesto que la oferta laboral es menor para un ecuatoriano en

comparacion de la mano de obra venezolana que por la situacién de indefension a la que se
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encuentran expuestos, hace que acepten realizar trabajos por un salario minimo, presentado
problematicas en nuestro sector de laboral porque se han disminuido las plazas de trabajo a gente
ecuatoriana y al mismo tiempo paralizando la economia, pues todo el dinero que recaudan lo

envian fuera del pais.

1.1.2. Econdmico

Desempleo

En junio de 2021, la tasa de desempleo a nivel nacional fue de 4,9%, a nivel urbano esta
tasa se ubico en 6,8%, y a nivel rural en 1,9%; las variaciones tanto a nivel nacional, urbano y

rural respecto de 2020 no fueron estadisticamente significativas. (INEC, 2021, pag. 07)

Segun el comercio (EI Universo, 2021) menciona que Segun la Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), en septiembre de 2021 la tasa de empleo
adecuado se situd en el 33,5%, mientras que en septiembre de 2020 fue del 30,8%. Este
indicador muestra "una variacion negativa estadisticamente significativa a nivel nacional, urbano

(49,6%) y rural (19,1%)".

De la informacidn obtenida del desempleo en el pais, se ha logrado determinar que ha
aumentado esto se da por el gran nimero de migrantes venezolanos y colombianos que estan
residiendo en Ecuador ofreciendo la mano obra barata ocasionado escasez de plazas de trabajo

para los ecuatorianos.

La empresa cuenta con personal netamente ecuatoriano, valorando su trabajo y
dedicacion para sacar adelante la empresa. Ademas, nos solidarizamos con nuestros hermanos
colombianos y venezolanos a quienes les ayudamos con trabajo por horas o por dias segun como
este la temporada.
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Subempleo

En el boletin técnico de (INEC, 2021) afirma que a nivel nacional, a marzo de 2021, la
tasa de subempleo fue de 22,6%, en el &rea urbana 22,4% y en el &rea rural 23%. Entre marzo de
2020 y el mismo mes de 2021, esta tasa no presentd variaciones estadisticamente significativas, a

nivel nacional ni por &rea de residencia.

De acuerdo con el reporte del INEC, el subempleo pasé del 24,4 % en septiembre de
2020 al 22,7 % en septiembre de este afio. Es decir, unos 110.000 ecuatorianos entraron al

subempleo en un afio. (El Universo, 2021)

El aumento del desempleo y subempleo afecta directamente a la empresa ya que las
personas no cuentan con un trabajo estable, esto causa crisis en las familias ecuatorianas y por

ende no tendrian el gusto de visitar la empresa por falta de recursos econdémicos.

:';ﬁifﬁaf:;:: ocien g'::] sep-20 | may21 | jul21 | ago-21 | sep-21
Tasa de participacion glaobal 3.8 BT 2 B33 BV .3 b6, 7
Tasa de emplec adecuado 30,8 30,2 31,8 324 33,5
Tasa de subermpleo 24 4 232 24 B 221 227
Tasa de desempleo 5,2 6,3 3,2 4.8 4.8

Figure 1 Empleo, Subempleo y Desempleo
Fuente: INEC
Elaborado por: El Autor

Inflacion

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) present0 este jueves 9 de noviembre
de 2021 la inflacién que se registrd en septiembre de este afio. El indicador mensual se ubico en

0,21%, mientras que el anual, que se midid entre octubre de 2021 y octubre pasado, fue del -
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1,30%.
Educacidn, Transporte y Salud fueron las principales, mientras que en otras 7 agrupaciones los
resultados fueron negativos: Prendas de vestir y calzado; y, Muebles, articulos para el hogar y la

conservacion fueron las principales. (El Comercio, 2020)
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Figure 2 Inflacion
Fuente: INEC
Elaborado por: El Autor

Segun diario (EI Universo, 2021) Ecuador registré una inflacion mensual de 0,12% en
agosto de 2021 respecto a la del mes de julio que fue de 0,53% mientas que en agosto de 2020 en
plena pandemia fue de -0,32%. Adicionalmente, el INEC informé que la inflacion acumulada (de
enero a agosto de 2021) se coloco en 0,12% y la anual (de agosto 2020 a agosto 2021) fue de

0,89%.

Canasta basica

La Canasta Bésica familiar en enero de 2019 costé USD 712,11; lo cual implica que el
ingreso familiar promedio cubre el 104,85% del costo total de la canasta familiar basica. El costo

de la canasta basica aumento6 en un 0,29% en referencia al mes anterior. (INEC, 2021, pag. 10)
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Diario (Crdnica, 2021) afirma que La canasta familiar basica se situé en USD 711,68 en
julio y la canasta vital en USD 501,17. EI INEC define a las dos canastas como un conjunto de
bienes y servicios imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar tipo
compuesto por 4 miembros con 1,6 perceptores de ingresos que ganan la remuneracion bésica

unificada.

1.1.3. Social cultural

Segun diario (Primicias, 2020) dice que Alrededor de 393 mil turistas llegan del
exterior. Tenemos el 76,4% mas en el periodo de enero a abril de 2019 en comparacion al afio
anterior. El objetivo es que el turismo desde el extranjero crezca mas del 15% este afio; esto con
la ayuda de las nuevas aerolineas que estan operando en Ecuador.

Imbabura fue la provincia que mas visitantes extranjeros tuvo en los ultimos seis afios dentro de
la Zona 1, al totalizar 1,6 millones de turistas, seguido de Esmeraldas (612 225), Carchi (227
989) y Sucumbios (206 258), segun la informacidn que recoge la Coordinacion de Estadistica e

Investigacion del Ministerio de Turismo (MinTur). (El Comercio , 2019)

Segun la seccion de diario (EI Norte , 2019) menciona que “Al hablar de los San Juanes
de Caranqui, es recordar tradicion, arte y cultura ya que este es un evento que se ha venido
realizando en ese sector por mas de 70 afios.” Esta es una tradicién que atrae un sin nimeros de

turistas locales y nacionales lo que ayuda a que la parroguia sea reconocida.

Gracias al gran nimero de turistas que han visitado Imbabura en los Gltimos afios, la
parroquia de Caranqui es una opcidn para ser visitada. En los altimos tiempos en la parroquia se

han incrementado el nimero de locales comerciales que ofrecen productos similares a los de la
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cafeteria “Autentico Pan de Leche” esto ha afectado a la microempresa ya que ha bajado el

namero de produccion.

1.1.4. Tecnoldgico

Uso de celulares

Segun la encuesta, el 51,3% de la poblacion de 5 afios y mas tiene por lo menos un

celular activado, en el 2011 ese porcentaje era del 46,6%.

Por edades, el grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado es la poblacion

que se encuentra entre 25y 34 afios con el 76,5%, seguido de los de 35 a 44 afios con el 76%.

La provincia con mayor nimero de personas que tiene un teléfono celular activado es

Pichincha con el 60,9%, mientras que la menor es Chimborazo con el 37,4%. (INEC, 2015)

Uso de computadores

A nivel nacional el 50,1% de la poblacién de 5 y mas afios ha utilizado computadora
desde cualquier lugar, durante los ultimos 12 meses; en el area urbana el 55,6%; y en el area

rural el 38,2%. (INEC, 2019)

Uso de Internet

La poblacion de 5 y més afios utilizé el internet con mayor frecuencia en el hogar, en la
figura 8 se muestra la evolucion de este indicador; en el 2018, a nivel nacional alcanzo el 66,2%;
en el &rea urbana el 71,0% y en el area rural el 49,1%; siendo esta Gltima la de mayor variacion

en relacién al 2012. (INEC, 2021)
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Esta informacidn es importante para la microempresa porque pueden visualizar quienes
usan un celular, que personas tienen acceso a internet o usan una computadora. De esta manera
se puede hacer un andlisis para ver si le conviene a la empresa para darse a conocer por estos

medios ante la sociedad.
1.1.5. Ambiental

El estado ecuatoriano establece 17 politicas basicas ambientales para el pais, las mismas
que deben ser acatadas y tomadas en cuenta por las diversas instituciones publicas del pais en los
diferentes planes de desarrollo que emprendan dentro de su jurisdiccion, sea esta provincial,
cantonal, parroquial o institucional. Nos referiremos a dos politicas a continuacion. (Codigo

organico del Ambiente, 2021)
Entre las politicas se establece dos que son las mas relevantes para la investigacion:

La politica dos, de este cuerpo legal, sefiala y reconoce que el desarrollo sustentable del
pais, de la sociedad; solo se puede alcanzar cuando los tres elementos: social, econémico y
ambiental sean tratados arménicamente y equilibradamente en todo instante y en cada accion del
hombre, de las organizaciones o de las instituciones que tienen el poder de decision para ejecutar

o emprender en cualquier actividad de desarrollo. (Codigo organico del Ambiente, 2021)

La politica cuatro, establece el reconocimiento que el ambiente tiene que ver con todo y
esta presente en cada accién humana; esto es una gran verdad, no hay actividad humana que no
impligue el uso de recursos naturales, desde el momento en que nacemos. (Codigo organico del

Ambiente, 2021)

Principio de jerarquizacion. La gestion de residuos y desechos debera cumplir con la
siguiente jerarquizacion en orden de prioridad: 1. Prevencidn; 2. Minimizacion de la generacion
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en la fuente; 3. Aprovechamiento o valorizacion; 4. Eliminacion; y, 5. Disposicion final. La
disposicidn final se limitara a aquellos desechos que no se puedan aprovechar, tratar, valorizar o
eliminar en condiciones ambientalmente adecuadas y tecnoldégicamente factibles. (Ministerio del

Ambiente , 2017)

1.2.Matriz Porter

Nuevos entrantes

La parroquia de Caranqui ubicada en el cantén Ibarra es reconocida por su tradicional pan de

leche y helados de crema, los cuales le han dado un reconocimiento ante los turistas locales y
nacionales. Sin embargo, los pobladores al conocer que es un negocio que genera rentabilidad
con facilidad decide emprender sus propios negocios, esto genera que existan mas

microempresas en el sector y estas se conviertan en competidores sean directos o indirectos.

Para la implementacion de un negocio de estos no se necesita de gran capital ya que los
productos que se comercializan no necesitan de maquinaria industrial, para la elaboracion de los
productos existe una barrera mas grande ya que se debe tener conocimientos sobre los
ingredientes que se utilizan y como se deben elaborar estos productos ya que son recetas unicas

del sector.

Clientes

Los principales clientes que nos vistan cada fin de semana y feriado es gente de Quito y
familias de la ciudad de Ibarra, esto se ha podido reconocer por las llamadas que realizan a la
empresa a reservar el producto para pasar llevando a sus provincias, las familias de la ciudad nos
visitan cada fin de semana y degusta de la variedad de productos y hacen uso del acogedor local
0 degustan de los productos en parque de la parroquia.
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La empresa ha tenido el agrado de atender a autoridades de la zona quienes se han
convertido en clientes frecuentes, también hemos sido participes de programas de television
como “Las mejores huecas del Ecuador”, “Gastronomia de nuestro Ecuador” estos programas de
television fueron de gran ayuda para la empresa, porque ayudo a que se ha reconocida a nivel

nacional gracias a esto nos han visitado gente de distintas provincias del pais.

En el sector existen varias empresas que ofrecen productos similares, las personas tienen

el poder de eleccidn no estan obligadas a consumir a una sola empresa.

Productos sustitutos

En la provincia de Imbabura no existen panaderias que ofrezcan panes tradicionales, sin
embargo, en el canton Ibarra existen un sin nimero de negocios dedicados a la produccién de
pan, existen alrededor de 60 panaderias, y aunque no se dedican al mismo giro de negocio de la
empresa son productos que cubren la misma necesidad, al igual que productos que se encuentra
en supermercados como galletas, panes empacados al vacio entre otros, estos se convierten en
productos sustitutos que indirectamente afectan a las ventas de la empresa en la cual se esta

trabajando .

Proveedores

Los principales proveedores de la empresa son personas que se dedican a la ganaderia y
gue cuentan con un centro de acopio de leche, ya que los productos que ofrece nuestra empresa
en su mayoria se utiliza leche, por lo tanto, nuestra empresa cuanta con dos proveedores de leche

de Urcuqui y Zuleta.

Ademas de los proveedores de leche también se cuenta con proveedores de maiz y hojas

de achira, las personas que nos proveen este producto es gente de nuestras comunidades como
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San Cristdbal, Naranjito, Turupamba, de esta manera ayudamos a las personas de las

comunidades que estan a nuestro alrededor.

En cuanto a las condiciones que tienen los proveedores deben ser honestos con los
productos que ofrecen, ya que la calidad de los productos depende mucho de la materia prima, la
leche tiene que ser fresca del dia y el maiz sin quimicos asi se ha venido trabajando durante 8

afos con los proveedores de maiz y leche.

Las condiciones de pago con las personas que proveen la leche se lo hace ese rato es
decir nos entregan la leche y se les cancela ese momento de los litros entregados de la misma
manera so lo hace con los proveedores del maiz segun a como este el valor del quintal de maiz
en la temporada se les cancela ese momento, nos manejamos con esta modalidad de pago ya que

estas personas viven de esto y ellos necesitan es unico ingreso familiar.

En cuanto al poder de negociacion de los proveedores, la empresa “Autentico pan de
leche “tiene el poder ya que no cuenta con ninguin contrato escrito, los contratos con los
proveedores se los ha hecho de forma verbal esto quiere decir que en el cualquier momento

podemos optar por otros proveedores.

Competidores

En cuanto a la competencia la empresa cuenta competidores que ofrecen productos
similares como pan de leche helados de crema entre estos competidores esta la heladeria “Odila”
y heladeria “Maris” estas empresas se dedican a la elaboracion de helados de crema y pan de

leche.

La heladeria “Odila” es muy reconocida en sector y en la ciudad gracias trayectoria y

anos en el mercado.
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Adicional a estas empresas existen otros negocios que se han implementado los ultimos

afios en sector para comercializar estos productos ya que ha sido una buena oportunidad para

emprender gracias a la gran cantidad de turistas que visitan cada fin de semana.

Resumen de Amenazas y Oportunidades

Tabla 1
Resumen de Amenazas y Oportunidades
Oportunidades Impacto
Aumento de turistas a la provincia de Imbabura Alto
Incremento del uso de redes sociales Alto
Aumento del uso de dispositivos moviles Alto
Proveedores responsables Medio
Buenas referencias por parte de los clientes Medio
No es facil poner un negocio de este tipo Bajo
Amenazas
Nuevas politicas de gobierno Alto
Aumento de desempleo en la poblacion Medio
Aumento de inseguridad por migracion exagerada Bajo
Alto nivel de competencia Medio
Muchos productos sustitutos Bajo
Incremento en costo de vida Medio

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor
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1.3.Cadena de valor
Infraestructura de la empresa

La empresa cuenta con un local comercial propio ubicado en el sector central de la
parroquia Caranqui, esta ubicacion ayuda a que los clientes y consumidores la ubiquen de una
manera rapida y facil, ademas, se tiene una serie de implementos e infraestructura adecuada para

la produccion que se realiza, entre los implementos se tiene:

e Mesas y sillas estilo vintage
e Mostradores

e Congeladores

e Cocinas y horno industrial
e Batidoras

e Vajillas y cubiertos en todo tamafio

En resumen, la infraestructura del negocio representa una fortaleza para la empresa ya

que garantiza producir y entregar productos de calidad a los clientes y publico en general.
Recursos humanos

La empresa a través de los afos ha ido creciendo paulatinamente es por ello que se ha
necesitado de la ayuda de personal adicional a los duefios del establecimiento para cumplir con la
produccién y atencion a los clientes, es por ello que se cuenta con 3 personas en al area de
produccidn encargados exclusivamente a la elaboracién del pan de leche, 2 personas en el are de
cocina quienes son los que se encargan de realizar todo tipo de preparacion adicional para la

cafeteria y por Gltimo se cuenta con 2 personas para atencion al cliente su trabajo es el buen trato
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a los clientes, recepcion de pedidos y despacho de los mismos. En conclusion, la empresa cuenta

con 7 personas trabajando en la empresa.

Desarrollo tecnoldgico

En cuanto al desarrollo tecnoldgico es un punto débil en cuanto a promocién y publicidad
ya que debido al poco conocimiento acerca de estos temas por parte de los propietarios no se ha
implementado estrategias de social media para dar a conocer de mejor manera a la misma, sin
embargo si se habla de area de produccidn si se cuenta con un avance tecnoldgico ya que se pasé
de utilizar maquinaria antigua por maquinaria de ultima tecnologia como por ejemplo de hornos

a gas a hornos giratorios eléctricos.

Aprovisionamiento

El aprovisionamiento para la empresa se lo realiza semanalmente, de esta forma se
intenta tener la materia prima lo mas fresca posible, para brindar productos de calidad. El
aprovisionamiento es realizado por productores locales de esta forma se ayuda a dinamizar el

desarrollo econdmico del sector.

Logistica interna

Para la logistica interna la empresa cuenta con productos serios los cuales llegan al lugar
de la empresa a entregar sus productos, en el lugar se realiza la previa revision para garantizar la
calidad y si no se encuentra ningln inconveniente pasa al area de produccion para posteriormente

comenzar con el proceso de produccidn.
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Operaciones

Las operaciones de la empresa se centran en dos puntos el &rea de produccion
(elaboracion de pan) y la atencion al cliente (ventas de productos) en los dos puntos se busca
ofrecer la mejor calidad en productos y el mejor trato a los clientes de esta forma la empresa

gana un plus ante los ojos del publico.

Logistica externa

Para este punto se considera dos aspectos la forma de elaboracién de los productos y la
manera que salen los productos terminados a la venta. Para lo cual se muestra dos flujos de

procesos mostrando cada aspecto antes mencionado.

Marketing y ventas

En cuanto a marketing se trata la empresa carece de todo tipo de conocimiento acerca de
este tema es por eso que nunca se ha contado con un plan de marketing, ventas o negocios lo que
es considerado como una debilidad. Y en el tema de ventas la cafeteria cuenta con un solo local

comercial para vender sus productos a los consumidores.

Servicios

Ademas de la elaboracion y venta del producto principal que es el pan de leche la
empresa no cuenta con ningun tipo de servicio adicional que se haya implementado para mejorar

las ventas del establecimiento.

Margen

El producto mas vendido de la empresa es el tradicional pan de leche para la elaboracion

de este producto la cafeteria tiene un costo de produccion de 0.45 ctvs. Por cada pan producido y
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el precio de venta al publico es de 0.70 ctvs. Lo que nos da un margen de ganancia de 0.25 ctvs.

Esto representa a un 60% de margen de ganancia.

1.4.Matriz FODA

Para la realizacion de la Matriz FODA se considero tres pilares importantes para el buen
funcionamiento de la empresa que son una entrevista a la gerente y empleados y una pequefia
encuesta a los clientes, con estos resultados se conocera la situacion actual de la empresa, a

continuacion, se muestra los resultados que se encontré en las diferentes fuentes:

Gerente

Para la construccion del FODA del Gerente se procedié a realizar una entrevista a la
sefiora Dolores Ledn propietaria de la Cafeteria “Autentico Pan de Leche” y los resultados

fueron los siguientes:

e Laempresa cuenta con muy buena calidad de sus productos al igual que una
buena variedad de los mismos para que los clientes puedan escoger.

e Elestablecimiento tiene muy poco posicionamiento en el mercado.

e Escasa promocion publicitaria de la empresa.

e Los empleados nunca han realizado ningun tipo de capacitacion.

e Falta de conocimiento acerca de herramientas digitales para promocionar la
empresa

e A laempresa han llegado personajes reconocidos lo que ha ayudado a que las

personas hablen bien de la misma.
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¢,Cuales son los puntos fuertes de su empresa?

Nosotros consideramos que los puntos fuertes de la empresa son los productos que

cuentan con una buna calidad, sabor y precio.
¢ Cree que su marca esté posicionada en el mercado?

Lastimosamente no se ha trabajo en ningln tipo de actividad para posicionar nuestra

empresa.
¢Desde su punto de vista como ve a su empresa?

Nuestra empresa se encuentra bien, a un que en los ultimos afios hemos disminuido las

ventas
¢ Qué cree que deberia mejorar la empresa?
Promocionar nuestra empresa
La atencion al cliente
Imagen corporativa
¢En el tema tecnoldgico como se encuentra su empresa?

Contamos con tecnologia actual en lo que es maquinaria, pero en todo lo que se refiere

publicidad no se ha trabajado en nada debido a que no se tiene los conocimientos adecuados.
¢ Qué ve de malo en su empresa?
El personal falta de capacitacion

La atencién al cliente
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La imagen corporativa de la empresa
Dentro de su empresa hay cosas con las que se siente inconforme

Como propietarios la empresa a nuestros 0jos siempre se va a encontrar en éptimas

condiciones.
¢ Cudles cree Ud. que son las mejores oportunidades para su empresa?

La mejor oportunidad que tiene la empresa es que Ultimamente se ha fomentado el

turismo en la provincia esto ayuda para que aumenten los turistas nacionales
Que cosas ajenas a su empresa cree Ud. que pueden afectar su funcionamiento

Lo que més nos puede afectar es la mala sefializacion de las vias ya que los turistas no

llegan con facilidad a nuestras instalaciones.
¢ Cual es la ventaja competitiva de la empresa?
Nuestro producto es hecho en horno de lefia Gnicos en el sector
¢ Como cree Ud. (Qué la empresa puede mejorar?
Promocionando la empresa a nivel local y nacional
Capacitando a nuestros trabajadores
Mejorando nuestra imagen corporativa
¢ Cuantos trabajadores tiene su empresa? Y en que se desempefian cada uno
3 en la elaboracion del pan

2 en cocina
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3 en atencidn al cliente

¢ Cuél es el producto més vendido? ¢Qué cantidad vende al mes de ese producto? Y

cual su precio de compra y su precio de venta
Es pan de leche el producto méas vendido
4000 mil panes mensuales
El costo en la elaboracion es 0.45 centavos
Precio de venta 0,70 ctv
¢ Cuanto invierte en actividades de marketing?

No se ha invertido nada en ese tema debido a que no se conocia casi nada sobre este tipo

de cosas.
Empleados

Para realizar el FODA de empleados se procedi6 a entrevistar a dos de los empleados de

la empresa, Gabriela Acosta y Jairo Flores y los resultados fueron los siguientes:

e Se cuenta con productos de calidad

e Variedad en los productos

e La ubicacion de la cafeteria es facil de encontrar
e Muy poca capacitacion a los empleados

e Muy buen trato a los empleados

e No se ha utilizado herramientas digitales

e No se realiza ningln tipo de publicidad
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e Muy pocas personas conocen la empresa

e El personal cumple sus funciones con total responsabilidad.

¢, Cudles son los puntos fuertes de su empresa?

Gaby: Creo que el punto fuerte de la empresa son los productos de buena calidad con

los que cuenta.

Jairo: para mi lo mejor de la empresa es el rico sabor de los productos

¢ Cree que su marca esta posicionada en el mercado?

Gaby: la verdad no se sabe con exactitud, pero esperamos que se encuentre bien

posicionada.

Jairo: no conozco esa informacion, pero si se escucha a varias personas que hablan de

la empresa.

¢Desde su punto de vista como ve a su empresa?

Gaby: nosotros vemos a la empresa bien ya que tenemos un trabajo constante y eso

creo que muestra que esta por buen camino.

Jairo: la empresa se encuentra bien ya que siempre tiene muchos clientes

¢ Qué cree que deberia mejorar la empresa?

Gaby: Promocionar nuestra empresa, La atencion al cliente, Imagen corporativa

Jairo: creo que capacitar mas a los empleados.
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¢En el tema tecnoldgico como se encuentra su empresa?
Gaby: en el area de produccion se tiene muy buena tecnologia

Jairo: la empresa en redes sociales no se la encuentra, pero en su maquinaria esta muy

bien equipada.

¢ Qué ve de malo en su empresa?

En esta pregunta los dos empleados coinciden en la respuesta y lo malo en la empresa

€es:

El personal falta de capacitacion

La atencion al cliente

La imagen corporativa de la empresa

Dentro de su empresa hay cosas con las que se siente inconforme

Gaby: no me siento inconforme con las cosas de la empresa me siento bien trabajando

ahi.

Jairo: lo Unico que no me gusta es que no nos capacitan constantemente

¢ Cuales cree Ud. que son las mejores oportunidades para su empresa?

Gaby: el incremento de turistas, y las vias de la provincia

Jairo: la publicidad que realiza el gobierno para atraer mas turistas

¢ Como cree Ud. (Qué la empresa puede mejorar?
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Gaby: Promocionando la empresa a nivel local y nacional, Capacitando a nuestros

trabajadores
Jairo: Mejorando la imagen de la empresa
Clientes

Para realizar el FODA de los clientes se procedi6 a realizar una investigacion de caracter
no probabilistico para conocer la opinion de los clientes acerca de las funciones que realiza la
empresa, se levanto encuestas a 10 clientes al azar mientras visitaban las instalaciones de la

cafeteria y los resultados fueron los siguientes:

e Los clientes acuden a la empresa a la empresa por la calidad de los productos
e Laempresa cuenta con variedad de productos

e Las personas conocen a la empresa por buenas referencias personales

e Apertura de una nueva sucursal

e Laempresa deberia mejor en cuanto a la atencion al cliente

e Nula presencia en redes sociales

e Ubicacion facil de localizar

e Capacitacion a los empleados
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1. ¢Por qué acude a la empresa Autentico Pan de Leche?
Frecu Porce Porce ntajzorce
encia ntaje ntaje valido acumulado
Reconoci 1 10,0 10,0 10,0
miento
Variedad 2 20,0 20,0 30,0
, Buena
. Val atencion 1 10,0 10,0 40,0
Precios 1 10,0 10,0 50,0
bajos
Calidad 5 50,0 50,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
507
40
30
20
107

T
Reconocimiento

I
Wariedad

I
Buena atencidn

I
Precios bajos

T
Calidacl
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2. ¢Como se enterd de la empresa?

Porce
Frecuen Porce Porce ntaje
cia ntaje ntaje valido acumulado
Anos 1 10,0 10,0 10,0
en el mercado
Refere
ncia de 6 60,0 60,0 70,0
Vali amigos
dos Redes 1 10,0 10,0 80,0
Sociales
_ Televi 2 20,0 20,0 100,0
sion
Total 10 100,0 100,0
&0
50—
40~
30
20—
10
o T T T T
Afios en el mercado Referencia de amigos Redes Sociales Televisian
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3. ¢Le gustaria que la empresa tenga una sucursal?

. Porcen
Frecuenci Porcen Porcen taie
a taje taje valido J
acumulado
Vali S 10 100,0 100,0 100,0

dos |

100

G0

40

207
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4. ¢Qué cree que diferencia a la empresa Autentico Pan de Leche de otras similares?

. Porcent Porcent Porcent
Frecuencia . . .
aje aje valido aje acumulado
, Varie 6 60,0 60,0 60,0
Vélo dad
S Sabor 4 40,0 40,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
301

204

T
“ariedad

T
Sabor
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5. ¢Qué no le gusta de la empresa?

Porce
_Frecuenc _Porce _ Pc_>rce ntaje
ia ntaje ntaje valido
acumulado
Aten
cion al 5 50,0 50,0 50,0
cliente
Vali Todo 4 40,0 40,0 90,0
dos perfecto
Dem
ora de 1 10,0 10,0 100,0
productos
Total 10 100,0 100,0

50

40

30

20

T
Atencion al cliente

T
Todo perfecto

T
Demora de productos
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6. ¢Le gustaria que la empresa tenga mas presencia en redes sociales?

Porcen Porcen Porcen
Frecuencia taie taie valido taje
! ! acumulado
Vali S 10 100,0 100,0 100,0

dos |

1007

a0

60

204
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7. ¢Lees fécil llegar a la empresa?

Porce Porce Porce
Frecuencia . o ntaje
ntaje ntaje valido acumulado
Sl 8 80,0 80,0 80,0
Validos NO 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
40

204

5]
=]
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8. ¢Qué cambio le gustaria que tenga la empresa?
Frecuenci Porce Porce P orce
a ntaje ntaje valido ntaje
acumulado
Aten
cion al 8 80,0 80,0 80,0
Val cliente
idos Ning 2 20,0 20,0 100,0
una
Total 10 100,0 100,0
50
50—
40

204

T
Atencién al cliente

T
Minguna
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Resumen Fortalezas y debilidades

Tabla 2

Resumen Fortalezas y Debilidades
Fortalezas Impacto
Cuentan con local propio Bajo
Infraestructura adecuada Medio
Personal responsable Alto
Muy buena ubicacion Medio
Cuenta con tecnologia moderna Medio
Calidad en sus productos Alto
Buenas referencias Medio
Variedad de productos Medio
Buen trato de empleados Alto
Debilidades
No cuenta con un plan de Marketing Alto
No existe ninguna capacitacion para los empleados Medio
Escasa publicidad Alto
Proceso de entrega de productos deficiente Medio
Poco posicionamiento en el mercado Alto
Nula presencia en redes sociales Alta
Atencion al cliente deficiente Medio

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor
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Después de haber analizado la informacion recolectada tanto de gerente, empleados y

clientes, y adicionando el estudio de factores externos como el analisis PEST-A, 5 fuerzas de

portes y un factor interno mas que fue la cadena de valor se procede a construir la matriz FODA

definitiva.

Tabla 3
FODA

Fortalezas

Debilidades

Cuentan con local propio
Infraestructura adecuada
Personal responsable

Muy buena ubicacion

Cuenta con tecnologia moderna
Proveedores responsables
Calidad en sus productos
Buenas referencias

Variedad de productos

Buen trato de empleados

No cuenta con un plan de Marketing

No existe ninguna capacitacion para los
empleados

Escasa publicidad

Proceso de entrega de productos deficiente
Poco posicionamiento en el mercado

Nula presencia en redes sociales

Atencion al cliente deficiente

Oportunidades

Amenazas

Aumento de turistas a la provincia de
Imbabura

Incremento del uso de redes sociales
Aumento del uso de dispositivos moviles

Proveedores responsables

Nuevas politicas de gobierno

Aumento de desempleo en la poblacion
Aumento de inseguridad por migracion
exagerada

Alto nivel de competencia
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Buenas referencias por parte de los clientes Muchos productos sustitutos

No es facil poner un negocio de este tipo Incremento en costo de vida

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

1.5.Matriz EFI
La matriz EFI (evaluacidn de factores internos) es una herramienta que permite conocer
de una manera mas clara la situacion interna de la empresa conociendo las fortalezas y
debilidades de una forma mas detallada; en este caso se evaluara cada factor interno en una

escalade 1 — 2 — 3, donde 1 es impacto bajo, 2 impacto medio y 3 impacto alto.

Tabla 4
Matriz EFI
Factor Calificacion Peso Peso
Ponderado

Fortalezas
Cuentan con local propio 1 0,05 0,05
Infraestructura adecuada 2 0,07 0,14
Personal responsable 3 0,06 0,18
Muy buena ubicacion 2 0,04 0,08
Cuenta con tecnologia moderna 2 0,05 0,1
Calidad en sus productos 3 0,06 0,18
Buenas referencias 2 0,05 0,1
Variedad de productos 2 0,07 0,14
Buen trato de empleados 3 0,08 0,24
Debilidades
No cuenta con un plan de Marketing 3 0,07 0,21
No existe ninguna capacitacion para los 5 0,05 01
empleados
Escasa publicidad 3 0,06 0,18
Proceso de entrega de productos deficiente 2 0,05 0,1
Poco posicionamiento en el mercado 3 0,08 0,24
Nula presencia en redes sociales 3 0,09 0,27
Atencion al cliente deficiente 2 0,07 0,14
TOTAL 1 2,45

52



1.6.Matriz EFE

La matriz EFE (evaluacién de factores externos) esta herramienta permite evaluar todos

los factores externos que la empresa no puede controlar pero que afectan el rol que desempefia el

negocio, de igual forma esta matriz sera evaluada con valores de 1 — 2 — 3, donde 1 es impacto

bajo, 2 impacto medio y 3 impacto alto.

Tabla 5
Matriz EFE
Factores Calificacion Peso Peso
Ponderado
Oportunidades
Aumento de turistas a la provincia de Imbabura 3 0,09 0,27
Incremento del uso de redes sociales 3 0,06 0,18
Aumento del uso de dispositivos moviles 3 0,08 0,24
Proveedores responsables 2 0,1 0,2
Buenas referencias por parte de los clientes 2 0,12 0,24
No es facil poner un negocio de este tipo 1 0,09 0,09
Amenazas
Nuevas politicas de gobierno 3 0,1 0,3
Aumento de desempleo en la poblacion 2 0,06 0,12
Aumento de inseguridad por migracion 1 0,09 0,09
exagerada
Alto nivel de competencia 2 0,08 0,16
Muchos productos sustitutos 1 0,06 0,06
Incremento en costo de vida 2 0,07 0,14
TOTAL 1 2,09

Fuente: Primaria
Elaborado por: EI Autor
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1.7.Matrices de impacto

1.7.1. Matriz de Aprovechabilidad

Tabla 6
Matriz de Aprovechabilidad
01 02 03 04 05 06
(_\3 S D N = O cC O
© 3 -g = v 9 8 % =)
gg 33 o= 22 2g
2€E T ° 2 3 g8 TS° 28
5 — = — € 55 S B P -
=g o T D S8 S c o <
® I ° 9 82 w8 £ kK
o .© ] o .2 S 2 0 S ©)
o Q = = 5 2 n & s O =
c . ) oD = @ < £ oo
3 3 5 £ 3 a2 58 28
tE 2 33 E
< U
F1 Cuentan con local propio 3 1 1 3 3 5 16
F2 Infraestructura adecuada 5 1 1 1 3 5 16
F3 Personal responsable 5 3 3 5 5 5 26
F4 Muy buena ubicacion 5 5 3 3 5 3 24
F5 Cuenta con tecnologia moderna 3 3 1 1 3 5 16
F6 Calidad en sus productos 5 3 3 5 5 3 24
F7 Clientes Frecuentes 5 5 5 3 5 1 24
F8 Variedad de productos 3 3 1 3 3 3 16
F9 Buen trato de empleados 5 1 1 3 5 3 18
TOTAL 39 25 19 27 37 33 180
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor Promedio Fortalezas 20
Promedio Oportunidades 30
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Después de realizar la matriz de aprovechabilidad se llegd a conocer cuéles son las

fortalezas y debilidades més relevantes para la empresa:

Tabla 7
Fortalezas y Debilidades relevantes

Fortalezas

Cuenta con personal responsable

Calidad en sus productos

Clientes frecuentes

Oportunidades

Aumento de turistas a la provincia de Imbabura
Buenas referencias por parte de los clientes

No es facil poner un negocio de este tipo

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor
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1.7.2. Matriz de vulnerabilidad

Tabla 8
Matriz de Vulnerabilidad
Al A2 A3 A4 A5 A6
o o
2 v — ) O 9 © o
8o SEECSP 2% 28 & 4
= < © o= 9O & X o S o= 95 <
S8 c@§&cEB-B =28 52 o5 S
SIS v = S c & o B € o
n © EEE EZS 0o 88 aF
g (@)} S o ¢ =2 g O = 35 c »n £ =
2 < g < @8 Lo 8 o
=) = - D s &)
z c £
D1 No cuenta con un plan de Marketing 1 5 1 5 5 5 22
D2 No existe ninguna capacitacion para los empleados 3 1 1 3 3 1 12
D3 Escasa publicidad 1 3 3 5 5 5 22
D4 Proceso de entrega de productos deficiente 1 1 1 3 3 1 10
D5 Poco posicionamiento en el mercado 3 3 1 5 3 3 18
D6 Nula presencia en redes sociales 1 3 1 5 5 3 18
D7 Atencion al cliente deficiente 1 3 1 5 5 1 16
TOTAL 11 19 9 31 29 19 118

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Promedio Amenazas 20
Promedio Debilidades 17




Después de realizar la matriz de vulnerabilidad se Ileg6 a conocer cuéles son las

Debilidades y Amenazas mas relevantes para la empresa:

Tabla 9
Debilidades y Amenazas Relevantes

Debilidades

No cuenta con un plan de Marketing
Escasa publicidad

Nula presencia en redes sociales
Amenazas

Aumento de desempleo en la poblacion
Alto nivel de competencia

Muchos productos sustitutos

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor
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1.8.Matriz de Evaluacién Interna y Externa

Factor Interno (2.3)

Fuerte | Promedio | Débil
1 2 3
Alto 3 I
a I 1
S
?,Tf Medio |2 . Vv VI
3 | *
N |Bajo )1 Vil | v IX
a1

Después de realizar los andlisis respectivos tanto evaluacion interna y externa, la empresa
cafeteria “Autentico Pan de Leche” se encuentra ubicada en el quinto cuadrante de la matriz de
evaluacion interna y externa, lo que significa Resistir y Mantener lo que muestra claramente que
se debe invertir los recursos inteligentemente en aspectos como innovacion, penetracion de

mercados, pero siempre brindando productos de muy buena calidad.
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1.9.Cruces estratégicos

Tabla 10
Cruce FO

Oportunidades Aumento de turistas a
la provincia de

Fortalezas Imbabura

Buenas referencias
por parte de los

clientes

No es facil poner un

negocio de este tipo

Cuenta con personal
Comunicacion
responsable

Calidad en sus
Diferenciacion
productos

Desarrollo de nuevos
Clientes frecuentes
mercados

Comunicacion

Promocion

Comunicacién

Diferenciacion

Desarrollo de Nuevos

productos

Fidelizacién

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

59



Tabla 11

Cruce FA
Amenazas Aumento de
Alto nivel de Muchos productos
desempleo en la
competencia sustitutos
Fortalezas poblacién

Cuenta con personal
Estrategia de precios
responsable

Calidad en sus
Estrategia de presion
productos

Estrategia de
Clientes frecuentes
promocion

Diferenciacion

Diferenciacion

Comunicacién

Comunicacion

Diferenciacion

Estrategia de

promocion

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Tabla 12
Cruce DO

Oportunidades Aumento de turistas a
la provincia de

Debilidades Imbabura

Buenas referencias
por parte de los

clientes

No es facil poner un

negocio de este tipo

No cuenta con un
Diferenciacion
plan de Marketing

Escasa publicidad Comunicacion
Nula presencia en

Social Media
redes sociales

Comunicacion

Comunicacion

Social Media

Diferenciacion

Comunicacion

Social Media

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Tabla 13

Cruce DA
Amenazas Aumento de
Alto nivel de Muchos productos
desempleo en la
competencia sustitutos
Debilidades poblacién
No cuenta con un Estrategia de Estrategia de
Estrategia de Precios
plan de Marketing posicionamiento promocion
Estrategia de Estrategia de Estrategia de

Escasa publicidad
comunicacion
Nula presencia en Estrategia de social

redes sociales media

comunicacion
Estrategia de social

media

comunicacién
Estrategia de social

media

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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1.10. Problema Diagnostico
Tras haber investigado los tres pilares importantes de una empresa como fueron el
gerente, empleados y clientes y elaborar la matriz FODA de cada uno de ellos, mas los andlisis
internos y externos que para los cuales se utilizé herramientas como el PEST-A, 5 fuerzas de
porter y cadena de valor se llego a la conclusion que la empresa cuenta con los siguientes

problemas:

e No cuenta con un plan de Marketing

e No existe ninguna capacitacién para los empleados
e Escasa publicidad

e Proceso de entrega de productos deficiente

e Poco posicionamiento en el mercado

e Nula presencia en redes sociales

e Atencidn al cliente deficiente

Por tal razon el presente proyecto de “Estrategias mercadologicas para la empresa “Cafeteria

Autentico Pan de Leche” en el canton Ibarra, provincia de Imbabura” se justifica.
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Capitulo 2

2. Marco teorico

Cadena de Valor

“Consiste en dividir todas las actividades de una organizacion, con la finalidad de
analizarlas en su aportacién de valor para el cliente, asi como en sus costos, de modo que se trate

de maximizar el valor y minimizar el costo.” (Jerome , 2018, pag. 67)

“Es la secuencia de funciones en las que se afiade utilidad a los productos o servicios que
ofrece un ente economico a sus clientes.” (Kotler & Kevin , Marketing Management , 2016, pag.

57)

Esta importante herramienta nos permitira generar una ventaja competitiva a nuestro
producto o servicio que estamos ofertando, lo que ayudara a que nuestra empresa pueda obtener

un valor favorable en el mercado.

Estrategia

“La estrategia se define como toda accion especifica desarrollada para conseguir un objetivo
propuesto.” (Seth, 2017)

Estrategias de marketing

“Las estrategias en marketing, tratan de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en
productos, mercados, recursos o capacidades, y deben ser percibidas como tales por los clientes
potenciales y permitir alcanzar los objetivos propuestos.” (Canrad, 2015)

Las estrategias empleadas para nuestra actividad econdmica servirdn como una guia o pauta,
de manera que se empleen las acciones mas adecuadas que garanticen el cumplimiento del

objetivo planteado, nos permitird ser mas asertivos a la hora de tomar decisiones.
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Mercado

“Personas y organizaciones que estan interesadas y dispuestas a comprar un producto
particular para obtener beneficios que satisfaran una necesidad o deseo especifico, y quienes
tienen los recursos (tiempo, dinero) para intervenir en esa transaccion.” (Aaker , 2018)

“El mercado es un conjunto de oferentes y demandantes que intentan ponerse de acuerdo
sobre la cantidad de bienes y servicios que desean intercambiar y el precio al que realizaran la
transaccion.” (Ries & Trout, 2016)

En este sentido el mercado representa el espacio en donde se establece las condiciones de los
procesos de intercambio o transacciones de bienes o servicios que realizan las personas, con la
finalidad de satisfacer las necesidades que estas tienen.

Fuentes primarias

“Son todo tipo de datos que genera el investigador y su equipo en el estudio que actualmente
realiza, es decir, aquella informacion recopilada especificamente para el proyecto investigativo
actual.” (Cialdini, 2015)

“El investigador crea la investigacion en un momento determinado para solucionar un
problema concreto. Estas fuentes no existen hasta el momento en el que se necesitan.”
(Anderson, 2017)

Representan los recursos e informacion necesaria que tendré por objetivo dar solucién al tema
de estudio planteado en ese instante, son los materiales que el investigador desarrolla de un tema
puntual, estos permitiran gue la investigacion tome un sentido concreto y permitan despejar
dudas generadas en el mismo.

Fuentes secundarias

“Es todo tipo de datos e informacion que ha sido recopilada por otros investigadores, con
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otros fines, pero que se pueden adaptar a nuestro trabajo.” (Anderson, 2017)

Son estudios y datos realizados previamente sobre los temas que se desea investigar. “Estas
fuentes ya existen en algin medio. Son muy Utiles, ya que evitan hacer investigaciones que otros
ya han realizado.” (Kawasaky, 2015)

Por otra parte, estas fuentes contienen informacion relevante realizada en estudios previos y
que serviran de complemento para la investigacion, nos permite ampliar el conocimiento de un
tema en estudio y realizar contrastes y analisis mediante los aportes obtenidos de otras
investigaciones.

Competencia

“Se puede hablar de competencia cuando una persona puede entrar a un mercado libremente
cumpliendo algunas normas legales, las cuales tienen su base en nuestra Constitucion Politica,
pues ella garantiza la libertad de empresa y la iniciativa propia.” (Roberts, 2018)

Aquellas organizaciones que se dirigen al mismo mercado objetivo que la empresa,
obligadndola a adoptar estrategias de marketing que garanticen un mejor posicionamiento de su
oferta y, por tanto, una mayor probabilidad de éxito en términos de la satisfaccion de las
necesidades de dicho mercado. (Kotler, 2014)

Es el medio en el que las organizaciones que tienen similar comportamiento o se desarrollan
en una misma actividad econdmica, se relacionan en el mercado con la finalidad de superar la
una a la otra, lo que genera una obligacion por parte de cada organizacidn a buscar cierto rasgo
distintivo que sobre salga de otras y que les permita llegar al objetivo deseado.

Publicidad

“La publicidad se concibe como una herramienta al servicio de las estrategias de marketing

que las empresas e instituciones disefian e implementan para comercializar sus productos o
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servicios.” (Hernandez, 2016)

Es una forma de comunicacién, no personal, realizada por la empresa a traves de los medios
de comunicacion de masas para transmitir informacion, estimular la demanda y captar nuevos
compradores. Para transmitir el mensaje publicitario se utilizan distintos medios: television,
radio, prensa, carteles, correo, internet, etc. (Baudrilla, 2017)

Plan de marketing

“Una serie de politicas de marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los
objetivos marcados por la organizacion, asi como su misién, mientras que por industria
consideramos al conjunto de vendedores” (Quifiones, 2018)

“Es un documento claro y manejable que ayuda eficazmente a la ejecucion de decisiones de
marketing y a la optimizacion de recursos econdmicos. En él se va a resumir tanto la parte
estratégica como la operativa de marketing.” (Platas, 2015)

Este documento facilita la gestion y esfuerzos referentes a los objetivos planteados de
marketing, permite tener una mejor vision acerca de lo que se desea conseguir y como se iran
dando las cosas en el camino que se ha planteado, permitiendo definir estrategias que ayuden a
concretarlos.

Plan estratégico

“El plan estratégico dirige la gestién de marketing de forma coordinada con los otros
departamentos (ej. finanzas, produccion, contabilidad, etc.) para alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa. Se define como el proceso de desarrollo y mantenimiento de un ajuste
estratégico entre los objetivos de la organizacion y su entorno cambiante. El plan estratégico
implica una adaptacion de la empresa a las oportunidades de un entorno en permanente cambio.”

(Monferrer, 2017)
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“El marketing estratégico se dirige hacia el aprovechamiento de las oportunidades para
mejorar el crecimiento, la utilidad y mantener el nivel de supervivencia en el sector, obteniendo
informacidn sobre la demanda, la segmentacion del mercado basado en una permanente
investigacion del mismo.” (Fernandez T. , 2017)

Esta herramienta nos muestra el camino que debe seguir la empresa y que es lo que debe
hacer para alcanzar las metas que se ha propuesto, considerando los posibles escenarios a los que
se expondra y los cambios que se pueden generar en el proceso, de esta forma nos ayudara a
estar prevenidos y contar con acciones que nos permitan adelantarnos a posibles inconvenientes.

Clientes

El autor (Wilcock, 2016) menciona que clientes “Son todas aquellas personas que consumen
un producto o utilizan un servicio del mercado en que el estamos.” Pag. 75

“Un cliente es una persona o empresa que adquiere un producto o servicio para si o para otras
personas de forma voluntaria.” (Ferrel, 2019)

Los clientes representan la razon de ser del negocio debido a que estos marcan el giro del
mismo, por esta razon son imprescindibles para el desarrollo y progreso de la organizacion, dado
de esta forma es de suma importancia considerar los deseos y necesidades que estos van
demandando cada momento con el fin de definir estrategias que ayuden a cubrir todo lo
demandado, ya que sin clientes no existe empresa.

Demanda

“Es el volumen total de producto que seria adquirido por un mercado en un espacio y periodo
de tiempo fijado, para unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial determinado” (Cano,

2015)
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“Es la cuantificacion de las necesidades o deseos de adquirir determinado satisfactor, unida a
la capacidad de compra del consumidor. Es, entonces, una necesidad apoyada en el poder de
compra”. (Baudrillard, 2017)

En relacion a la demanda es que se fija los montos a invertir de cada organizacion, sin
establecer un analisis previo podriamos fracasar en el giro de nuestro negocio, el estudio de esta
nos permitira fijar una planificacion adecuada de nuestra organizacion.

Oferta

“La cantidad de un satisfactor que los fabricantes estan dispuestos a llevar al mercado de
acuerdo con los precios vigentes, la capacidad de la planta y la estructura econdémica de su
produccién.” (Cano, 2015)

La oferta juega un papel fundamental en el mercado y esta va de la mano con la demanda, es
en relacion a estos dos factores que se considera la estimacion del precio de un producto o
servicio.

Promocion

“La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a
conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad, las
relaciones publicas, la localizacion del producto, etc.” (Garcés, 2016)

“La integran todas las actividades que realiza el industrial o el comercializador, destinadas a
lograr que el consumidor acepte y adquiera el producto.” (Scout, 2018)

Este medio representa una estrategia para dar a conocer e informar sobre nuestro producto a
ofertar, mediante la promocidn captamos la atencion de los posibles clientes, explicandoles

detalladamente el contenido del producto o servicio y persuadiéndolos de adquirirlo.
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Marketing

“El proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocion y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
colectivos”. (Fischer & Espejo, 2016)

El marketing se trata de la disciplina dedicada al anélisis del comportamiento de los mercados
y de los consumidores. EI marketing analiza la gestién comercial de las empresas con el objetivo
de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
(Alcaide, 2017)

Son técnicas y estrategias empleadas para el analisis previo de un producto y el
comportamiento del mercado al que se pretende ingresar, su principal actividad esta dada en la
mejora del producto que se va a ofrecer y asi permitir generar rentabilidad a la empresa mediante
la captacion de clientes.

Marketing estratégico

Los autores (Wilcock, 2016) definen al marketing estratégico como la metodologia de analisis
que pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estimacion del
potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo y defendible frente a esta. Pag. 24

Los autores (Fischer & Espejo, 2016)mencionan que “El marketing estratégico es el
encargado de establecer los objetivos que desea alcanzar la empresa y disefiar la estrategia para
alcanzarlos.” Pag. 72

Son técnicas que nos ayudan a detectar nuevas oportunidades en el mercado con la finalidad

de hacer crecer el negocio mediante una planificacion adecuada.
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Marketing directo

El Marketing Directo se define como “conectar de manera directa con consumidores meta
cuidadosamente seleccionados, ya sean segmentados o individualizados, a menudo sobre una
base interactiva y personal” (Manual Practico de PYME, 2016)

Los autores (Guardiola & Carlos, 2015) mencionan que el marketing directo “es la
comunicacion de la oferta de bienes y servicios directamente al consumidor potencial, sin contar
con intermediarios.” Pag. 14

Permite obtener una comunicacion mas personalizada con cada cliente, generar un ambiente
mas directo y eficaz de la comunicacion mejorando asi las relaciones con los clientes.

Marketing de contenidos

“Es generar conversacion alrededor del contenido, es decir, como usarlo para atraer la
atencién, compromiso y participacion. Cercano al trabajo de la comunicacion y el marketing
tradicional.” (Wilcock, 2016)

“Es una técnica de marketing que consiste en la creacion y distribucién de contenido
valioso, pertinente y coherente para atraer y adquirir un publico claramente definido, con el

objetivo de generar una accion deseada del usuario.” (Baudrilla, 2017)

Posicionamiento

Los autores (Lerna & Enrique, 2016)Definen “el posicionamiento como la imagen (conjunto
de atributos) relativa (respecto a la competencia) que un producto ocupa en la mente los
clientes”. Pag. 125

Es una estrategia que se enfoca en que se genere en la mente del consumidor un lugar
distintivo de un producto tenga en relacion a su competencia, es decir se pretende mostrar un

producto como la principal alternativa sobre otros similares para sus posibles clientes.
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Ventas

“Hace posible que el consumidor reciba el producto en el momento preciso y el lugar
adecuado.” (Sanchez, 2018)

“Es un proceso de comunicacion personal en dos sentidos para comprender las necesidades
potenciales del comprador y satisfacerlas con el producto o servicio del vendedor.” (Scout, 2018)
Este proceso de negociacion representa el éxito o el fracaso de la organizacion, puesto que
todo negocio sobrevive en relacion a la cantidad de ventas generadas de sus productos, es por
esto que es imprescindible impulsar que estas sean en gran cantidad, de este modo se evitara

problemas en la empresa y se garantizara su permanencia y éxito en el mercado.

Mix de marketing

El Autor (Cervigon, 2018)define “el marketing mix como el conjunto de herramientas de
marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacion con un
publico objetivo.”

Es el analisis de los 4 factores que se compone el marketing producto, precio, plaza,
promocion, con estos se busca establecer objetivos que ayuden el crecimiento y buen
funcionamiento de la empresa. (Corello, 2016)

El andlisis de estos cuatro factores que conforman el mix de marketing es fundamental para la
consecucion de los objetivos planteados, ya que se enfoca en el analisis de aspectos relacionados
con el producto o marca que pretendemos dar conocer al cliente y mediante estos se pretende
Ilamar la atencion de los mismos para obtener un mejor posicionamiento, es por esta razon que
cada uno de estos factores va a repercutir de forma directa en el comportamiento y las acciones

gue se van a considerar.
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Precio

En esta variable se establece la informacién sobre el precio del producto al que la empresa lo
ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder
esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos. (Gestiopolis ,
2018)

“El precio no es sélo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino también
el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y las molestias necesarias para
obtenerlos.” (Gil, 2016)

Plaza

En esta variable se analiza los canales que atraviesa un producto desde que se crea hasta que
llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también del almacenaje, de los
puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los mismos, etc. (Mullins, 2017)

Producto

“Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una determinada necesidad, como
todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si. Estos elementos pueden
ser: embalaje, atencion al cliente, garantia, etc.” (Mullins, 2017)

“Un producto es todo aquello que se pueda ofrecerse en el mercado para satisfacer un deseo o
una necesidad”.

Los beneficios que el producto debe ofrecer se transmiten a través de:

e Disefio, estilo y color
e (Calidad
e Garantia

e Envase Etiqueta
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e Servicios anexos
e Marca.

“Por producto se entiende cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el
consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad.” (Arqués, 2019)

Promocion

“La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a
conocer el producto y aumentar sus ventas en el pablico, por ejemplo: la publicidad, las
relaciones publicas, la localizacion del producto, etc.” (Schroder, 2017)

“La integran todas las actividades que realiza el industrial o el comercializador, destinadas a
lograr que el consumidor acepte y adquiera el producto.” (Merodio, 2018)

Marca

La marca es el nombre, el término, el simbolo o el disefio, o bien la combinacion de todos
estos, que se asigna a un producto o a un servicio. Es lo que lo dara a conocer, lo identificard y lo
diferenciara de la competencia. (Almoguera, 2017)

“La marca es un elemento intangible que ayuda a la empresa a diferenciarse de la
competencia. Coca Cola, Google, McDonalds o General Motors son un ejemplo de como la
marca protege a un producto y garantiza su calidad.” (Baudrillard, 2017)

Su principal funcidn es la de dejar una huella en el consumidor, meterse en su mente de
manera gue propicie en los clientes un deseo de volver adquirir los productos ofertados por dicha
marca, conseguir que se diferencie de sus competidores.

Plan estratégico

“El plan estratégico dirige la gestién de marketing de forma coordinada con los otros

departamentos (ej. finanzas, produccién, contabilidad, etc.) para alcanzar los objetivos
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estratégicos de la empresa. Se define como el proceso de desarrollo y mantenimiento de un ajuste
estratégico entre los objetivos de la organizacion y su entorno cambiante. El plan estratégico
implica una adaptacion de la empresa a las oportunidades de un entorno en permanente cambio.”
(Schroder, 2017)

“El marketing estratégico se dirige hacia el aprovechamiento de las oportunidades para
mejorar el crecimiento, la utilidad y mantener el nivel de supervivencia en el sector, obteniendo
informacidn sobre la demanda, la segmentacion del mercado basado en una permanente
investigacion del mismo.” (Fernandez T. , 2017)

Proveedores

“Persona u organizacion que proporciona los recursos necesarios para que la empresa pueda
producir bienes o servicios.” (Resico, 2015)

“Son parte fundamental para las empresas porque de ellos dependen los recursos e insumos
para la manufactura de los productos a tiempo y con calidad.” (Cuervo, 2016)

La eleccion de unos buenos proveedores influira de manera sustancial en la empresa, ademas
de ser estos quienes aportan con los materiales e insumos para la actividad econdmica, actian de
forma puntual en los resultados que se obtendran en el negocio, es por eso que es de gran
importancia generar vinculos adecuados con proveedores que nos permitan optimizar recursos y
ser mas competitivos.

Investigacion de Mercados

“Es la planificacion, recopilacion y el analisis de datos pertinentes para la toma de decisiones
de marketing y la comunicacion de los resultados de este analisis a la gerencia”. (Malhotra,
Investigacion de Mercados , 2017)

“Recaba la informacion relacionada con las necesidades del consumidor (¢qué quiere?) e
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interpreta sus requerimientos (¢,donde lo quiere?, ;a qué hora lo quiere? y ;cuanto puede
pagar?).” (Hair, 2018)

Nos permitira estar actualizados en el mercado y conocer las tendencias que se estan dando en
el mismo, de esta forma se podra tomar decisiones adecuadas que permitan que nuestro negocio
pueda desarrollarse de una mejor manera a través de una planificacion adecuada y estrategias
adoptadas de acuerdo a lo requerido.

Entrevista

“La encuesta es un instrumento de investigacién de mercados que permite, a través de una
serie de preguntas, recoger informacion de un individuo.” (Malhotra, Investigacion de Mercados
, 2017)

“La entrevista en profundidad es una técnica psicologica mediante la cual el entrevistador
propone al entrevistado unos temas para que este opine sobre todos sus sentimientos y
pensamientos de una forma libre, conversacional y poco formal.” (Arribas, 2018)

Mediante un dialogo establecido entre los participantes esta herramienta nos permite recabar
informacion relevante acerca de un tema de interés, es una forma de compartir ideas y opiniones
mutuamente a fin de conocer de formas méas profunda la informacion obtenida, sin embargo a
pesar de su flexibilidad esta debe ser preparada con antelacion.

Encuesta

“La encuesta consiste en la formulacion de una serie de cuestiones a las personas que han sido
seleccionadas para responder el cuestionario. Se pueden clasificar atendiendo a diversos
criterios.” (Rosendo, 2017)

“La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a una

poblacion o muestra de personas a través de un cuestionario. Las encuestas pueden ser:
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personales, por correo, por teléfono y mixtas.” (Molina & Ramirez, 2016)

Por otra parte, esta técnica es mas formal que la entrevista ya que se enfoca en obtener
datos concretos establecidos en el cuestionario que ha sido previamente desarrollado para
posteriormente proceder a su analisis, se la puede aplicar de diferentes formas y puede abarcar
un gran nimero de participantes.

Muestra

La muestra es una parte de las unidades que forman la poblacién. A partir de la muestra, se
pueden inferir o estimar las caracteristicas de la poblacion, como la media de consumo por
unidad o el porcentaje de unidades que poseen determinadas caracteristicas. Habitualmente, se
trata de estimar medias, proporciones y totales. (Martinez, 2016)

“La muestra es un conjunto de medidas o el recuento de una parte de los elementos
pertenecientes a la poblacion.” (Garcia G. , 2018)

Puntualmente representa los participantes a los que se le va aplicar el instrumento de
recoleccion de datos elegido previamente, con el fin de obtener informacidn relevante para la
investigacion, estos participantes deben cumplir con ciertos rasgos o caracteristicas propias de la
investigacion.

Muestreo

El muestreo es el procedimiento por el cual se extrae una muestra de una poblacion
estipulada. Para que las conclusiones del estudio inferencial sean validas es imprescindible que
este subconjunto del colectivo total sea descriptivo de la poblacion de la que se obtiene.
(Malhotra, 2016)

“El muestreo es algo que se hace desde hace mucho tiempo, pero a lo que no le damos el

caracter cientifico que se le abona cuando lo tratamos en una investigacion de mercados.” (Pérez,
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2017)

Es la técnica que nos permitira delimitar la poblacion més adecuada de forma aleatoria para el
estudio y analisis que vamos a desarrollar, con la necesidad de evitar una cantidad excesiva en
nuestro estudio evitando asi que la informacion sea excesiva o repetida.

Muestreo Probabilistico

“Los elementos de la poblacién tienen una probabilidad distinta a cero para ser seleccionados
como unidad muestral.” (Talaya & Molina, 2015)

“Es aquel en el que cada elemento de la poblacidn tiene probabilidades conocidas y diferentes
de cero de ser incluido en la muestra.” (Garrido & Montaner, 2019)

Su eleccion depende netamente del azar toda la poblacion escogida parten de un punto igual,
es decir que todos pueden ser escogidos para su participacion en el estudio.

Muestreo no Probabilistico

“Los elementos de la poblacion no tienen la misma probabilidad de ser seleccionados, es
decir, no se seleccionan de forma aleatoria. La eleccion de la muestra se realiza a través de un
procedimiento no aleatorio, normalmente el criterio del investigador.” (Garrido & Montaner,
2019)

“Es aquel que utiliza el juicio personal para seleccionar los elementos. Por lo tanto, es dificil
calcular las probabilidades de que un elemento de la poblacion sea incluido en la muestra.” (De
La Ballina & Suarez, 2016)

La eleccidon de los participantes escogidos para su andlisis va de acuerdo al interés del
investigador y a los rasgos que este considera mas importante, no se le deja al azar sino mas bien

se procura su eleccion de acuerdo a un criterio establecido.
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Segmentacion de Mercado

“Es diferenciar el mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de
consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y
gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes” (Garcia l. ,
2016)

La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos, con el fin
de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la
empresa. (De La Torre, 2018)

A traves de la segmentacion de mercado se permitird enfocar esfuerzos en areas puntuales,
optimizando recursos y teniendo mejores resultados, esto permitira generar mejores relaciones
con los clientes y de igual forma atraerlos en mayor cantidad, enfocandonos en estrategias que
nos permitan ser mas acertivos.

Flujo de efectivo

“El estado de flujos de efectivo es un estado financiero basico que muestra las fuentes y
aplicaciones del efectivo de la entidad en el periodo, las cuales son clasificadas actividades de
operacion, de inversion y de financiamiento.” (Horngren, Sundem, & William, Contabilidad
Administrativa , 2017)

Es un estado Util para analizar si se cuenta con la disponibilidad de ingresos suficientes para
efectuar los pagos comprometidos en un periodo dado de tiempo, que por lo general es méas corto
que el del estado de resultados, pudiendo hacerse semanalmente. (Romero J. , Contabilidad
Avanzada I, 2016)

Nos permitira tener una mejor visién y conocimiento de la situacion de la empresa, con la
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finalidad de mostrarnos los movimientos econémicos efectuados en la actividad econémica y asi
aprovechar posibles oportunidades que se presenten para la empresa.

Balance General

Es un estado financiero que refleja la posicion financiera de una empresa en un momento
dado, no evalla resultados, sino que manifiesta la situacion que se tiene, qué tan favorable o
desfavorable es esta situacion en una fecha dada, que lo usual es remitirla al final del afio.

(Gudifio, 2017)

Muestra informacion relativa a una fecha determinada sobre los recursos y obligaciones
financieros de la entidad; por consiguiente, los activos en orden de su disponibilidad, revelando
sus restricciones; los pasivos atendiendo a su exigibilidad, revelando sus riesgos financieros; asi

como el capital contable o patrimonio contable a dicha fecha. (Ray, 2018)

Pone en conocimiento de los propietarios, socios y accionistas el estado de la empresa y
de las actividades que se han ido desempefiando y si estas han sido efectuadas de manera
correcta, ademas que tan eficiente ha sido la organizacion y si es el caso los errores que se han

cometido, con el fin de poder tomar acciones correctivas.

Estado de Resultados

Es un reporte de un periodo dado de operaciones en el cual se muestran los resultados
econdmicos que ha tenido la empresa. Se consideran los ingresos y egresos que se han tenido en

el periodo reportado. Es usual que este estado se elabore de manera mensual. (Rubio M. , 2018)

“El estado de resultados, llamado también desde su origen estado de pérdidas y
ganancias, éste, es un documento contable basico y dinamico que muestra y representa de

manera detallada y ordenada la utilidad o pérdida del ejercicio.” (Romero J. , 2016)

80



Nos permite evaluar el rendimiento econémico que ha tenido la organizacion en un
determinado periodo, los ingresos y gastos que se han generado y consecuentemente si se ha

estado obteniendo utilidad de las operaciones efectuadas.

Presupuesto de ventas

El presupuesto de ventas relaciona los ingresos provenientes de las actividades bésicas de
la empresa durante un periodo determinado. Debido a que las empresas manufactureras y
comerciales se dedican a la venta de productos tangibles, el presupuesto de ventas esta
determinado por el volumen de unidades que esperan vender, mientras que en una empresa de
servicios los ingresos estan determinados por la cantidad de servicios que la compafiia espera

prestar en un periodo. (Horngren, 2018)

Es un documento que traduce los planes en dinero, mismo que necesita invertirse para
conseguir sus actividades planificadas (gasto) y que necesita generarse para cubrir los costos de
finalizacion del trabajo (ingresos). Consiste en una estimacion o suposiciones hechas con
fundamento sobre las necesidades en términos monetarios para realizar el trabajo. (Soriano,

2016)

Nos permitira anticiparnos a conocer la rentabilidad que tendra en cierto periodo nuestra
organizacion, esto sera gracias a los registros historicos de operaciones que ya se han realizado,

mediante estas estimaciones se podra conocer el posible potencial de ventas que se van a generar.

Analisis Financiero

“El andlisis financiero se refiere al estudio que se hace de la informacion contable.
Pretende determinar, entre otros aspectos, si las fuentes de financiacion de la empresa se adectan
a las inversiones que realiza.” (Brito, 2015)

81



“El andlisis financiero lo que estudia son los resultados contables al finalizar un periodo,
debido a que la contabilidad no dice nada si no es interpretada y mucho menos para el

administrador o los accionistas de la organizacién” (Gomez, 2016)

Lo que nos permitira este analisis es ver que tan sustentable y viable puede ser nuestra
actividad econdmica en un cierto tiempo, identificar la situacion en la que se encuentra nuestra
empresa, con la finalidad de detectar posibles dificultades que puedan aparecer y asi tomar

medidas correctivas a fin de generar un equilibrio en nuestra organizacion.

ROI

Es una ratio econdmico muy usada en el mundo financiero, para analizar la rentabilidad
de balances y cuenta de resultados, de marcas y empresas. EI ROI nos indica de una manera
sencilla y directa que valor econémico hemos obtenido como resultado de invertir un

presupuesto concreto en la realizacion de unas acciones concretas. (Lopez F. , 2017)

afirma que el ROI “Es una métrica que permite saber la cantidad de dinero que hemos
generado con una accidn y que nos hace ver si hemos perdido el dinero y tiempo o hemos sacado

un buen resultado de ella.” (Manzanero, 2018)

Nos ayudara a convencer a los posibles inversores de nuestros proyectos y fijarnos en

metas reales sobre el mismo, ayudandonos a ser mas productivos.

Relacion Beneficio Costo

“Compara de forma directa los beneficios y los costes. Para calcular la relacion (B/C),
primero se halla la suma de los beneficios descontados, traidos al presente, y se divide sobre la

suma de los costes también descontados.” (Gestiopolis , 2018)
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El sitio web (Acero, 2015) menciona que “El analisis costo-beneficio es una herramienta
financiera que mide la relacion entre los costos y beneficios asociados a un proyecto de inversion

con el fin de evaluar su rentabilidad”

Este indicador nos ayudara a visualizar el grado de bienestar y vialidad que tendré un
proyecto en la comunidad y de acuerdo a los resultados obtenidos de su analisis nos indicara si el

proyecto debe ser efectuado o no.
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Capitulo 3

3. Estudio de Mercado
3.1.Macro
Segun el portal (EFE Espafia , 2017) EI Grupo Bimbo de México, una empresa familiar
de origen catalan que es actualmente la panificadora mas grande del mundo, "Por sus volimenes
de produccion y ventas", Bimbo es "la empresa de panificacion méas grande del mundo". Cuenta
con 167 plantas y aproximadamente 1.600 centros de venta "estratégicamente localizados" en 22

paises de América, Europa y Asia.

Sus principales lineas de productos incluyen pan de molde fresco y congelado, bollos,
galletas, pastelitos, muffins, bagels, productos empaquetados, tortillas, snacks salados y

confiteria, entre otros.

Ademas, fabrica mas de 10.000 productos y tiene una de las redes de distribucion mas
extensas del mundo, con méas de 2,4 millones de puntos de venta y mas de 52.000 rutas, asi como

una plantilla laboral superior a los 128.000 colaboradores.

En cuanto a los paises que mas consumen pan a nivel mundial a continuacién se presenta

una tabla con dicha informacion:
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CONSUMO MUNDIAL DE PAN
TOP TEN

1 [Turquia 132kg
2 |Alemania 106kg
3 |Bulgaria 96 kg
4 |Chile 86 kg
5 |Argentina 72kg
6 |Uruguay 62kg
7 |Grecia 60kg
8 |Francia 57 kg
9 |Bolivia 35kg
10 |Mexico 35kg
* Consumo anual /per cépita
Lesaffre Internacional

Figure 3 Paises consumidores de pan
Fuente: Infonegocios
Elaborado por: El Autor

Como podemos observar en el cuadro anterior ecuador no se encuentra dentro del Top 10
de paises productores de pan ya que su poblacion no es demasiadamente amplia para igualar la

cantidad de produccion de los paises que se encuentran en dicha lista.

3.2.Meso
Segun cifras del (INEC, 2021), somos grandes consumidores de pan, pero es en la capital
donde mas se los consume. Solo en Quito funcionan 1 541 locales de pan, el mayor nimero de
establecimientos en una ciudad de Ecuador. 5 715 personas dependen directamente de esta

industria.

Mediante el portal web (Ecuador Willana , 2017) menciona que, En Quito Panaderia La

Unidn y Panificadora Ambato son dos de los actores de este segmento.
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El primer negocio lleva 29 afios en el mercado y en la actualidad tiene nueve locales en
Quito y los valles. Cada dia Panaderia La Union elabora y vende entre

85 000 y 90 000 panes.

En la Panificadora Ambato también apuntan a ofrecer una atencion de calidad y “una
experiencia de compra”, en palabras de Patricio Anda, gerente General de esta empresa que

funciona en Quito desde 1978.

Segun Anda, el pan es un negocio rendidor cuando se logra mantener consistencia en la
marca y se ofrece un producto de calidad. “Asi se gana reputacién”, dice el vocero de esta

cadena que tiene 41 locales en la capital.

En la Panificadora Ambato se despachan cada dia alrededor de 17 000 panes; estos se

elaboran en la planta que funciona en la avenida América, en el norte de la ciudad.

No obstante, no existe ningun registro de empresas que se dediquen exclusivamente a la

elaboracion y venta de pan de leche tradicional, por tal razon para el analisis meso se tomé en

cuenta una de las mas grandes panaderias del pais ya que produce productos similares.

3.3.Micro
Para el microambiente se procedera a realizar una investigacion de mercado, la cual

mostrard cdmo se encuentra el mercado para el negocio del pan de leche, de igual forma se

conocera, gustos y preferencias de los clientes y la oferta y demanda que existe para este tipo de

productos, de esta forma se podra establecer las mejores estrategias para la Cafeteria “Autentico

Pan de Leche”
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3.4.0bjetivos

3.4.1. Objetivo general

Efectuar una investigacion de mercado mediante el levantamiento de encuestas a los

turistas de Ibarra para conocer la situacion actual del mercado y realizar estrategias

mercadologicas para la Cafeteria “Autentico Pan de Leche”.

3.4.2. Objetivos especificos

Identificar los gustos y preferencias de los clientes en cuanto a productos y
servicios se refiere mediante una encuesta, para implementar tacticas correctas.
Conocer si existe demanda insatisfecha o0 demanda saturada a partir de los datos
recopilados, para los productos de la Cafeteria “Autentico Pan de Leche” del
canton lbarra.

Conocer la cantidad de oferta que existe en el canton Ibarra conociendo a toda la
competencia directa de la empresa, para asi conocer todos los productos de la
Cafeteria “Autentico Pan de Leche” del canton Ibarra.

Identificar los diferentes precios que maneja la competencia en cuanto a
productos y servicios que ofertan el mercado.

Conocer qué tipo de estrategias se pueden aplicar a la Cafeteria “Autentico Pan de
Leche” del canton Ibarra. A raiz de la informacion recogida en todo el proyecto.
Para logra un incremento en sus ventas y utilidades.

Conocer que tan bien esta posicionada la Cafeteria “Autentico Pan de Leche” en

el canton Ibarra.
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3.5.Tamafio de la Muestra
El nimero total de turistas entre extranjeros y nacionales que ingresaron en el afio 2019 al
cantén Ibarra para conocer la ciudad y realizar recorridos turisticos, fue de 25.646 personas. Dato

que sera utilizado para la elaboracion de la muestra.

El dato que se esta utilizando para la presente investigacion fue brindado por la Sra. Alba

Teran, directora de Turismo del GAD Municipal Ibarra.
Para realizar esta investigacion se utilizé el método de encuesta.

Se utilizé un 95% de confianza debido a que con este nimero los resultados de la
encuesta son mas reales y certeros. Por consiguiente, para completar el 100% debe tener un
margen de error de un 5%

B N.o?2. 72
(N —1)e? + g2.22

n

Doénde:

N= Tamafio de la Poblacién

n= Tamano de la Muestra

Z= Nivel de Confianza

e= Nivel de Error

o= Desviacion estandar
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Se procede a aplicar la formula remplazando con los datos:

N=25.646

n="?

Z=95% equivalente al 1,96

e= 0,05

0=0,5

25.646.(0.5)%.1.962

"= (25646 — 1)0.052 + (0.5)2. (1.96)2

n = 355
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3.6.Informe general

¢ Conoce la parroquia de Caranqui del cantén Ibarra?

Tabla 14
Conoce Caranqui

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Validos Si 355 100,0 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

100

60

40

207

Figure 4 Conoce Caranqui
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

La totalidad de las personas encuestas han escuchado o conocen personalmente la

parroquia de Caranqui en el cantdn Ibarra.
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¢,Conoce la comida tipica de la parroquia Caranqui?

Tabla 15
Comida Tipica
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
valido acumulado
Si 353 99,4 99,4 99,4
Validos No 2 .6 ,6 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
100

Figure 5 Comida Tipica
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

La mayoria de las personas que se les realizo las encuestas mencionaron que, Si conocen

las comiditas tipicas del cantdn, esto ayuda a la investigacion ya que podremos colocar las

mejores estrategias publicitarias sin tener que explicar a fondo de que se tratan los productos a

ofrecer.

¢, Cuando escucha Caranqui que comida viene a su mente?
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Tabla 16
Comida que viene a su mente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Helados de 174 490 49,0 490
Crema
o Pan de
Validos Leche 156 43,9 43,9 93,0
NSP 25 7,0 7,0 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
50
40
30
49,01

20

109

T
Helados de Crema

Figure 6 Comida que viene a su mente
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

T
Pan de Leche

Las personas encuestadas manifestaron que al escuchar Caranqui del cantén Ibarra, en su

mayoria se le viene a la mente los helados de crema siguiéndole de cerca el pan de leche, esto

significa que hay que promocionar con mas énfasis el pan de leche.
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¢Ha comprado alguna vez helados de crema o pan de leche en la parroquia de

Caranqui?

Tabla 17
Compras que realiza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado
Si 353 99,4 99,4 99,4
Validos No 2 6 ,6 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
100
50
650
99 44
40—
20
0 - ==
Si Mo

Figure 7 Compras que realiza
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Casi en su totalidad las personas encuestadas dijeron que si han adquirido algin producto

en sus visitas a la parroquia de Caranqui.
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¢ Qué productos o servicio adquiere con mas frecuencia?

Tabla 18
Productos que compra con Frecuencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Helados de 188 53.0 53.0 53.0
Crema
Validos T_ir(‘:ﬁg 160 45,1 45,1 98,0
NSP 7 2,0 2,0 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
60
50
40
30
02 98
20
10
o  — () —
Helados cl:ie Crema Pan del Leche FéP—

Figure 8 Productos que Compra con Frecuencia
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Los productos mas adquiridos por las personas que visitan la parroquia son los helados de
crema, esto deja a consideracion dos opciones: potencializar la venta de los helados o poner mas

esfuerzos para nivelar la venta de pan de leche con la de los helados de crema.
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¢En qué cantidad compra estos productos?

Helados
Tabla 19
Cantidad de Compra Helados
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
1-5 81 22,8 22,8 22,8
6-10 54 15,2 15,2 38,0
Validos 11-15 25 7,0 7,0 45,1
NSP 195 54,9 54,9 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
G0
0
404
30
5493
209
10 22,82
15,21
7,042
0 T T T T
1-5 6-10 11-15 MNEP

Figure 9 Cantidad de Compra Helados
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

De las personas encuestadas y que han visitado la parroquia de Caranqui mencionaron

que compran de 1 a 5 helados en cada visita que realizan, considerando este dato se podria

establecer una serie de estrategias de promociones en ventas.
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Pan de Leche

Tabla 20
Cantidad de compra Pan de Leche
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1e
valido  acumulado
1-5 177 49,9 49,9 49,9
- 6-10 15 4,2 4,2 54,1
Validos NSP 163 45,9 45,9 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
50
40—
304
49 56

204

1-5

Figure 10 Cantidad de Compra Pan de Leche
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

De igual forma el pan de leche las personas realizan compras de 1 a 5 panes por cada

T
MNSP

visita que realizan a la parroquia, considerando este dato se podria establecer una serie de

estrategias de promociones en ventas.
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¢ Con qué frecuencia usted realiza compras de pan de leche o helados?

Tabla 21

Frecuencia de Compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Cada semana 57 16,1 16,1 16,1
Cada mes 164 46,2 46,2 62,3
Cada
trimestre 89 25,1 25,1 87,3
Validos Cada 35 9.9 9.9 97.2
semestre
Cada afo 3 .8 8 98,0
NSP 7 2,0 2,0 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
50
40
30
45,20
20
25,07
10
16,06
r—nadsm |1 g72
0 T T T T [ ms— =
Cacla semana Cada mes Cada trimestre  Cada semestre Cada afio MNSP

Figure 11 Frecuencia de Compra

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

Por lo general las personas encuestadas manifestaron que realizan sus compras cada mes

0 cada trimestre, ya que en ese rango de tiempo llegan a la parroquia de Caranqui de sus

ciudades de origen.
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¢ Qué empresa conoce gue ventas estos productos?

Tabla 22
Competencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Odila 44 12,4 12,4 12,4
Don Lucho 47 13,2 13,2 25,6
Antojitos de
Caranqui 43 12,1 12,1 37,7
Chavelita 43 12,1 12,1 49,9
Vélidos Autentico Pan
de Leche 74 20,8 20,8 70,7
Delicias Cris 47 13,2 13,2 83,9
Marys 43 12,1 12,1 96,1
NSP 14 3,9 3,9 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
257
20
159
104 20,85
12,39 1324 1211 12,11 1324 12,11
=
3,944
0 O:;ila Dan I_Iuchc Antoj'r:cs de Cha\:eli‘ta Autelnticc Delicials Cris Mer'ys NéP
Carangui Pan de

Leche

Figure 12 Competencia
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

En cuanto a las empresas que conocen, las personas encuestadas dijeron que han visitado
con mas frecuencia la empresa Autentico Pan de Leche, seguida por la empresa Don Lucho, esto

muestra que la empresa si se encuentra bien posicionada en el mercado.
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¢En qué rangos de precios adquiere los productos?

Pan de Leche

Tabla 23
Rango de precios pan de leche
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido  acumulado
0.25-0.50 22 6,2 6,2 6,2
Vilidos 0.51-0.75 161 45,4 45,4 51,5
NSP 172 48,5 48,5 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
507
40
30+
4335
20
10
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Figure 13 Rango de Precios Pan de Leche
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

El precio mas comun para la venta del pan de leche segun las personas encuestadas es de

0.50 a 0.75 ctvs. de ddlar, que es el precio que casi todas las empresas del sector manejan.
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Helado de Crema

Tabla 24
Rango de precios helados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado
0.50-0.75 171 48,2 48,2 48,2
. 0.76-1.00 2 ,6 ,6 48,7
Validos
NSP 182 51,3 51,3 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
60
3204
40
309
51,27
4817
204
104
o ce3}
1] T ik | I
0.50-0.75 0.76-1.00 MNSP

Figure 14 Rango de Precios Helados
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

En cuanto al precio de los helados de crema las personas encuestadas mencionaron que es

de 0.50 a 0.75 ctvs. de ddlar, un precio similar al pan de leche, que es el precio que casi todas las

empresas del sector manejan.
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¢Conoce o ha escuchado de la Cafeteria Autentico pan de leche?

Tabla 25
Conoce la empresa

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Si 176 49,6 49,6 49,6

Validos No 179 50,4 50,4 100,0
Total 355 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

B0

50

404

30

207

Figure 15 Conoce la Empresa
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Mo

En cuanto a si conocen a la empresa Autentico pan de leche, las respuestas por parte de

las personas encuestadas fueron dividas, mitad de las mismas dijeron que si la conocen mientras

que la mitad restante menciono que no habia escuchado ni conocido la empresa.
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¢ Estaria dispuesto a adquirir los productos de la Cafeteria Autentico pan de leche?

Tabla 26
Aceptabilidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado
Si 351 98,9 98,9 98,9
Validos No 4 1,1 1,1 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
100
50
60—
404
204
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Figure 16 Aceptabilidad
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Hablando de la aceptabilidad de la empresa para clientes potenciales, las personas

encuestas manifestd que si estaria dispuesta a adquirir los productos que la empresa ofrece dentro

de la parroquia.
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¢ Qué servicio le gustaria que se adicione?

Tabla 27
Servicios adicionales
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
valido acumulado
Pasteleria y 124 349 349 349
Reposteria
Servicio de
Validos Bocadillos 72 20,3 20,3 55,2
Servicio a 159 44,8 44.8 100,0
Domicilio
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
50—
40
30—
44 79

204

10

Figure 17 Nuevos Servicios
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

T
Pasteleria y Reposteria

T
Servicio de Bocadilos

T
Servicio a Domicilio

En cuanto a incrementar un servicio que ayude a generar mas ingresos a la empresa las

personas se decidieron por aumentar un servicio de entrega de productos a domicilio, esto

realzaria la imagen de la empresa y generaria una mayor aceptacion por parte de los clientes.
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¢ Qué medio de comunicacién utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 28
Medio de Comunicacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Prensa 31 8,7 8,7 8,7
Radio 15 4,2 4,2 13,0
. Television 8 2,3 2,3 15,2
Validos Redes
Sociales 301 84,8 84,8 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
1004
a0
G0
40 54,79
20
: — e B 0] .
Prensa Radio Television Redes Sociales

Figure 18 Medios de Comunicacién
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

El mundo cada vez se sumerge en un estado tecnoldgico y los medios de comunicacién
tradicionales van perdiendo terreno, en este caso no es la excepcidn de todas las personas a las

cuales se encuesto mencionaron que el medio por el cual se informan de toda situacion son las

redes sociales.
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¢ Qué contenido es de su preferencia?

Tabla 29
Contenido Preferido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Imagenes 173 48,7 48,7 48,7
. Gifts 66 18,6 18,6 67,3
Validos ]
Videos 116 32,7 32,7 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
S0
40
30+
48 73
20
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Imagenes Gifts Videos

Figure 19 Contenido Preferido
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Para todas las personas que se les aplico la encuesta el contenido que ellas prefieren son:
las imagenes en primer lugar seguido de los videos, esto se da a causa de que las redes sociales
mas utilizadas son Facebook e Instagram, dichas plataformas son muy visuales y generan que los

usuarios prefieran los contenidos antes mencionados.
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¢ Qué tipo de promociones le gustaria que implemente la empresa?

Tabla 30
Promociones
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
valido acumulado
Regalos por 25.6 25.6 256
cantidad
validos Descuentos 31,5 31,5 57,2
2 por 1l 38,9 38,9 96,1
Cupones 3,9 3,9 100,0
Total 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
40
301
207
31,55

3,044

I
Regalos por canticad

Figure 20 Promociones

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

T
Descuertos

I
2 por 1

Cupones

Una promocion es una motivacion que se le otorga a los clientes o consumidores por

realizar sus compras en la empresa, de esta manera se genera fidelidad del cliente hacia la

empresa, Yy la promocion que mas les agrado a las personas son los descuentos en sus compras y

dos por uno en algunos productos.
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Edad

Tabla 31
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje ~ Porcentaje
J valido acumulado
15-20 17 4,8 4,8 4,8
21-25 46 13,0 13,0 17,7
26-30 59 16,6 16,6 34,4
Validos 31-35 63 17,7 17,7 52,1
36-40 102 28,7 28,7 80,8
41-45 26 7,3 7.3 88,2
Mas de 46 42 11,8 11,8 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
30
20—
28,73
10—
1662 17,75
12 96 83
7,324
4,789
0 T T T T T T L
15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 Mas de 46

Figure 21 Edad
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Género

Tabla 32
Genero
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje C
valido acumulado
Masculino 184 51,8 51,8 51,8
Vélidos Femenino 171 48,2 48,2 100,0
Total 355 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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T
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Figure 22 Genero
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

I
Femenino
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Nivel de Instruccién

Tabla 33
Nivel de Instruccion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Primaria 14 3,9 3,9 3,9
Validos Secundaria 146 411 41,1 45,1
Superior 195 54,9 54,9 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
A0
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Figure 23 Nivel de Instruccion
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Ocupacion

Tabla 34
Ocupacion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
valido acumulado
Estudiante 59 16,6 16,6 16,6
Empleado 77 21,7 21,7 38,3
publico
Empleado
Validos privado 116 82,7 32,7 71,0
Ama de 37 10.4 10.4 814
casa
Artesano 66 18,6 18,6 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
40
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Figure 24 Ocupacién
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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3.7.Correlaciones

Tabla 35
Correlacion 1

Tabla de contingencia Conoce la cafeteria * Que se le viene a la mente

Que se le viene a la mente

Heladosde 2" Total
Crema de NSP
Leche
Recuento 73 96 7 176
Si 0
f:)faﬁ' 206% 27.0% 2.0%  49,6%
Conoce la cafeteria
Recuento 101 60 18 179
No 0
% del 285% 16,9% 51%  50,4%
total
Recuento 174 156 25 355
Total % del
total 49.0% 43,9% 7,0% 100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Cuando se les pregunto a las personas que se le viene a la mente cuando piensan en la
parroquia Caranqui la mayoria respondio Pan de leche, dichas personas son las que, si conocen la
cafeteria, mientras que las personas que eligieron los helados de crema no conocen la empresa,

esto nos muestra que el producto estrella de la empresa es el pan de leche.
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Tabla 36
Correlacién 2

Tabla de contingencia Ha comprado alguna vez * Que productos adquiere

Ha comprado alguna vez

Total

Recuento

Si % del
total

Recuento

NO o5 del
total

Recuento

% del
total

Helados de

Que productos adquiere

Pan
de NSP
Leche
160 5

45,1% 1,4%

0 2
0,0% ,6%
160 7

451% 2,0%

Total

353
99,4%
2

,6%
355
100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Las personas que han comprado alguna vez en su vida los productos que ofrece la

parroquia de Caranqui, en su mayoria se han decidido por adquirir helados de crema para ellos y

sus familias, sin embargo, un buen porcentaje de personas prefieren el pan de leche. Aunque la

diferencia de preferencias es minima.
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Tabla 37
Correlacién 3

Tabla de contingencia Ha comprado alguna vez * Frecuencia de compra
Frecuencia de compra

Cada Cada Cada Cada Cada Total
seman . . NSP
a mes trimestre semestre ano
Rec:e”t 57 164 89 35 3 5 353
si
Ha % del 0 46,2 0 0 0 0 0
comprad RO 1eaw % 251%  9.9% 8% 14% 99 4%
0 alguna Recuent
v N ; 0 0 0 0 0 2 2
0,
0 f(’) tda‘i' 0.0% 0.0% 00%  00% 00% 6% 6%
Recge”t 57 164 89 35 3 7 355
Total 0
% del L 462 . . . . 1000
pos e % 251%  9.9% 8% 2.0% ”

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Las personas que han realizado alguna vez una compra en Caranqui por lo general la
realizan cada mes y cada trimestre, esto muestra que la llegada de los turistas por la parroquia es

cada trimestre.
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Tabla 38
Correlacién 4

Tabla de contingencia Conoce la cafeteria * Que productos adquiere
Que productos adquiere

Pan
Helados de de NSP Total
Crema
Leche
Recuento 71 103 2 176
1 0,
Si f(’)faﬁ' 200% 29.0% 6% 49,6%
Conoce la cafeteria Recuento 117 57 5 179
0
No f(’)faﬁ' 33.0% 16,1% 14% 50.4%
Recuento 188 160 7 355
0
Total f:)faﬁ' 53.0% 451% 2.0% 100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Como se puede apreciar en la tabla de contingencia las personas que si conocen la
cafeteria generalmente prefieren comprar y degustar el pan de leche, mientras que las personas

que no conocen la empresa eligen los helados de crema.
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3.8. Analisis de Oferta y demanda

3.8.1. Demanda

Tabla 39
Demanda Pan de Leche

Tabla de contingencia Frecuencia de compra * Cantidad Pan

Cada
semana

Cada mes

Cada

Frecuencia .
trimester

de compra

Cada
semester

Cada afo
NSP

Total

Total 125.986

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

1-5
14

3,9%
39
11,0%
23
6,5%

1,4%

0,0%

0,0%
81
22,8%

183

28.548
510

18.516
301

3.612
65

390

51.066

Cnatidad Pan

6-10
0

0,0%
30
8,5%
22
6,2%
2
,6%

0
0,0%
0
0,0%
54
15,2%

393

37.728
288

9.216
26

1.716

48.660

11-15
0

0,0%
9
2,5%
7
2,0%
9
2,5%

0
0,0%
0
0,0%
25
7,0%

118

18.408
92

4.784
118

3.068

26.260

NSP
43

12,1%
86
24,2%
37
10,4%
19
5,4%

,8%
2,0%

195
54,9%

Total
57
16,1%
164
46,2%
89
25,1%
35
9,9%

3

,8%

7

2,0%
355
100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

115



Tabla 40
Demanda Helados

Tabla de contingencia Frecuencia de compra * Cantidad Helado

Cada semana

Cada mes

Cada trimestre
Frecuencia de compra

Cada semestre
Cada afo
NSP
Total
Total 9.839

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Recuento
% del total
Recuento
% del total

1-5

40
11,3%
80
22,5%
36
10,1%
16
4,5%

,8%

,6%
177
49,9%

523

1.569
1047

3.140
471

2.826
209

627
39

117

8.279

Cantidad Helado

6-10
3

,8%
4
1,1%
5
1,4%
3
,8%
0
0,0%

0
0,0%
15
4,2%

NSP
39 14
0,
312 9%
52 80
e 225%
65 48
0,
o 135%
39 16
0,
31 4%
0
0,0%
5
1.4%
163
45.9%

1.560

Total
57
16,1%
164
46,2%
89
25,1%
35
9,9%
3
,8%

7

2,0%
355
100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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3.8.2. Demanda Total

Tabla 41
Demanda por Linea de Producto
Linea de Productos Demanda
Pan de Leche 125986

Helados de Crema 9839

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Para encontrar la demanda se procedi6 a analizar las variables frecuencia de compra 'y

cantidad de productos comprados por las personas que visitan la parroquia de Caranqui, esto se

lo realizo por cada linea de productos que fueron: Pan de Leche y Helados de crema.

3.8.3. Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se tomé en cuenta la tasa de crecimiento turistico de

Imbabura tomado del Ministerio de Turismo que representa al 2.75% anual.

Tabla 42
Proyeccion de Demanda
Linea de Productos 2019 2020 2021 2022 2023
Pan de Leche 125986 129451 133011 136668 140427
Helados de Crema 9839 10110 10388 10673 10967

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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3.8.4. Oferta

Tabla 43

Oferta Pan de Leche

Tabla de contingencia En este momento frecuencia * En este momento pan

En este
momento
frecuencia

Total

Total

Cada
semana

Cada mes

Cada
trimester

Cada
semester

164.680

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Recuento
% del total

1-5
22

6,2%
26
7,3%
25
7,0%

0,0%

73
20,6%

288

44.928
340

12.240
327

3.924

61.092

En este momento pan

6-10
6

1,7%
41
11,5%
30
8,5%
2

,6%0

79
22,3%

79
32864
537

51.552
393

12.672
26

416

97.504

11-15
0

0,0%
2
,6%
2
,6%
2
,6%

6
1,7%

26

4.056
26

1.352
26

676

6.084

NSP
45

12,7%
85
23,9%
53
14,9%
14
3,9%

197
55,5%

Total

73
20,6%
154
43,4%
110
31,0%
18
5,1%

355
100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Tabla 44

Oferta Helados

Tabla de contingencia En este momento frecuencia * En este momento helado

En este
momento
frecuencia

Total

Total

Cada
semana

Cada mes

Cada
trimestre

Cada
semester

8.498

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

Recuento
% del total

1-5
45
12,7%
79
22,3%
44
12,4%

2,3%

176
49,6%

589

1.767
1034

3.102
576

1.728
105

315

6.912

En este momento helado

6-10
0
0,0%
4
1,1%
5
1,4%
3
,8%
12
3,4%

52

416
65

520
39

312

1.248

11-15
0

0,0%
0
0,0%
2
,6%
0
0,0%

2
,6%

26

338

338

NSP
28

7,9%
71
20,0%
59
16,6%
7
2,0%

165
46,5%

Total

73
20,6%
154
43,4%
110
31,0%
18
5,1%

355
100,0%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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3.8.5. Oferta Total

Tabla 45
Oferta por Linea de Productos
Linea de Productos Oferta
Pan de Leche 164680

Helados de Crema 8498
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Para encontrar la oferta se procedié a analizar las variables en este momento cual seria su

frecuencia de compra y en este momento que cantidad de productos comprarian las personas que

visitan la parroquia de Caranqui, esto se lo realizo por cada linea de productos que fueron: Pan

de Leche y Helados de crema.

3.8.6. Proyeccion de la Oferta

Para la proyeccion de la demanda se tomé en cuenta la tasa de crecimiento turistico de

Imbabura tomado del Ministerio de Turismo que representa al 2.75% anual.

Tabla 46
Proyeccion de Oferta
Linea de Productos 2019 2020 2021 2022 2023
Pan de Leche 164680 169209 173862 178643 183556
Helados de Crema 8498 8732 8972 9219 9472

Fuente: Primaria
Elaborado por: EI Autor
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3.8.7. Diferencia entre Oferta y Demanda

Tabla 47
Diferencia Oferta y Demanda

Linea de Productos Demanda Oferta Diferencia
Pan de Leche 125986 164680 -38694
Helados de Crema 9839 8498 1341

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Conclusiones

e Dentro del estudio de mercado se conocio que las personas que visitan la
parroquia de Caranqui tienen conocimiento de la empresa “Autentico Pan de
Leche”

e Las lineas de productos que ofrece la empresa, una cuenta con sobreoferta y la
otra con una demanda insatisfecha.

e Se conoci6 que dentro de la parroquia existen 6 competidores directos que ofrecen
las mismas lineas de productos.

e Por el avance tecnologico las personas han dejado de lado los medios de
comunicacion tradicionales y la mayoria estan utilizando redes sociales como
medio de informacion.

e Para garantizar resultados veridicos y confiables, se procedi6 a utilizar datos
cuantitativos que ayudaron a un mejor analisis del estudio.

e Se supo que la empresa tiene una total aceptabilidad para clientes potenciales.

e Laempresa por la sobreoferta que existen es sus productos procedera a la

creacién de nuevas lineas de productos.
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Capitulo 4

4. Propuesta
4.1. Tema
Estrategias mercadoldgicas para la empresa “Cafeteria Autentico Pan de Leche” en el canton

Ibarra, provincia de Imbabura.

4.2.0bjetivos

4.2.1. Objetivo general

Formular estrategias mercadoldgicas para la empresa “Cafeteria Autentico Pan de Leche”
en el cantdn Ibarra, provincia de Imbabura, a travées de actividades de marketing que ayuden al

crecimiento y el buen funcionamiento de la misma.

4.2.2. Objetivos especificos

e Proponer estrategias mercadoldgicas orientadas a la creacion de promocion
digital, diferenciacion, mejoramiento de imagen, fidelizacion, entre otras que
ayude a mejorar las actividades de la empresa y obviamente a incrementar sus
ventas y utilidades.

e Disefiar un plan operativo donde se dé a conocer cada punto de las estrategias
mercadologicas que se esta proponiendo, para lograr el cumplimiento del objetivo
general del proyecto.

e Elaborar un presupuesto donde se detalle los nuevos gastos que va a adquirir la
empresa en las actividades de marketing para mejorar el funcionamiento de la

empresa.
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e Plantear un cronograma de actividades que ayude a conocer las fechas exactas, en

las que se trabajara todas las actividades de marketing.
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4.3.Resumen de la Propuesta

Tabla 48
Resumen Propuesta

Objetivos

Politicas

Estrategias

Técticas

Crear estrategias digitales, mediante las
principales plataformas, para dar a
conocer la empresa a personas de todo el
pais y mantener una mejor comunicacion
con los clientes.

Elaborar estrategias de diferenciacion, las
cuales garanticen que la empresa siempre
este un paso delante de la competencia.

Desarrollar un nuevo servicio que ayude a
los clientes a adquirir los productos de la
empresa con mayor facilidad.

Aumentar la cuota de mercado explotando
los productos mas reconocidos con los
que cuenta la empresa.

Generar estrategias de reposicionamiento
que ayuden a que la empresa sea mas
reconocida a nivel de provincia y pais.

Lograr una comunicacion directa
con los clientes para formar una
buena relacién empresa cliente.

Ser totalmente diferente de las
empresas competidoras, para
aumentar la cuota de mercado.

Crear un nuevo servicio que
garantice mayor atencion por
parte de los clientes.

Incrementar los clientes
realizando actividades que
atraigan a los mismo.

Aumentar la aceptabilidad por
parte del publico.

Estrategia de Social
media

Estrategia de
Diferenciacion

Creacioén de Nuevos
Productos

Estrategia de
Penetracién de
mercados

Estrategia de
Reposicionamiento

Creacion de Perfil en Facebook
Creacion de Perfil en Instagram
Crear un chat en WhatsApp
Asociarse en aplicaciones moviles
Presencia CEO
Creacion de Blog y Pagina Web
Plan de contenidos

Capacitar al personal en cada area en las que se desempefian.
Establecer una filosofia empresarial
Empaquetado y etiquetado

Establecer un servicio de entrega a domicilio dentro de la
provincia.
Aumento de 3 lineas de productos.

Incluir ofertas y descuentos por las compras realizadas
Participar en ferias gastronémicas
Realizar una serie de sorteos para los clientes de la empresa.

Realizar obsequios por las compras realizadas.
Implantar una marca a la empresa.
Implementar Evidencia fisica en la empresa.

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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4.4 Marketing Operativo

4.4.1. Estrategia de Social media

En la actualidad el mundo de los medios digital ha ganado un gran terreno dentro de
la comunicacidn entre empresa y clientes, esto se debe a que la mayoria de publicidad en
estas plataformas es organica, 6sea no tiene ningln costo, de esta forma los empresarios
prefieren publicitar sus productos y servicios por estos medios, es por eso que parte de la
estrategia del presente proyecto se centra en la utilizacion de plataformas digitales para

tener un contacto mas amplio con los clientes.

Politica

Lograr una comunicacion directa con los clientes para formar una buena relacion

empresa cliente.

Objetivo

Crear estrategias digitales, mediante las principales plataformas, para dar a conocer la

empresa a personas de todo el pais y mantener una mejor comunicacion con los clientes.
Tactica 1
Creacion de un Perfil de Facebook

Facebook es la plataforma mas utilizada a nivel mundial estadisticas mencionan que
8 de cada 10 personas cuentan con un perfil o alguna vez han utilizado esta red social en su
vida, esto muestra que existe una gran parte de publico utilizando este medio digital, las

personas son atraidas por Facebook debido a que se puede interactuar directamente con las
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personas y empresas que se encuentran utilizandola, ademas, de utilizar un gran contenido

interactivo como imagenes y videos que ayudan que a que sea mas entretenida y dinamica.

Por tal razdn se propone la creacion de un perfil en Facebook para poder llegar al
mayor publico posible y tener una muy buena comunicacién con ellos, ayudando con
inquietudes y cotizaciones de los productos y la empresa, de igual forma se buscara la
forma de incluir hashtags empresariales que ayuden a tener un buen posicionamiento en los

motores de busqueda para que las personas que busquen comidas tradicionales encuentren

la empresa facilmente.

El Auténtico Pan de
Leche de Caranqui |

2\
@autenticopandeleche ,
Inicio Bl B2 b LN g 3
Opinsones W Megusta X\ Sequir 4 Compartr - © Enviar mensaje
Fotos
. Crear publicacién

Publicaciones o Adn no tiene calficacidn
Informacion @ R

scribe una publicacion
Comunidac Comunidad Ver toco
I a Eotolviieo g Etiquetar am... o S 2L Invita a tus amigos a Indicar que les Qusts

esta pagina

e A237 personas les gusta esto

Fotos 3\ 238 personas siguen esto

Tactica 2
Creacidn de perfil en Instagram

Instagram es la segunda red social mas utilizada en el mundo dicha plataforma se
especializa en la utilizacién de imagenes y videos cortos por tal razén ha ido aumentando

su popularidad especialmente en los jovenes de entre 15 a 30 afios.
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La creacion de este perfil ayudara a la empresa a darse a conocer con mas facilidad
igual que los productos y servicios que ofrece y no solo dentro de la provincia, sino que
también a nivel nacional, en esta red social se publicara todos los productos que se esta
ofreciendo al igual que promociones y sorteos que se vaya realizando a lo largo del afio. Y
al ser una red social que esta ganando popularidad es una gran oportunidad para la empresa

ya que con el pasar del tiempo méas gente se une a la misma.

AV @ QO

autenticopandeleche RN K -
10 publicaciones 206 seguidores 400 seguidos

El Auténtico Pan de Leche
Contactos: 0998443833 - 0987709589

Opiniones

Tactica 3
Crear un chat en WhatsApp

WhatsApp es un medio de comunicacion muy popular hoy en dia, la mayoria de
personas lo utilizan para comunicarse por medio de mensajes escritos, llamadas y video
Ilamadas, y una ventaja con la que cuenta esta aplicacion es que se tiene la posibilidad de
crear grupos, de esta manera se buscara interactuar en tiempo real con los clientes y de la
misma manera ir creando una base de datos que nos ayude a mejorar las relaciones con los
clientes, en dicho grupo se podra conocer las preguntas y sugerencias que tengas las

personas para que la empresa tenga una mejora continua.
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Para que la estrategia de social media tenga mejor resultado se utilizara la app de
WhatsApp bussines, la cual permite tener un mejor contacto con los clientes, ya que ayuda
a crear mensajes de bienvenida, mensajes cuando se esta ausente e incluso a bases de datos
que permiten analizar estadisticas, con esto lo que se busca es tener una mejor

comunicacion con todos los clientes que lleguen a la empresa.

Téctica 4
Asociarse en aplicaciones moviles

Las aplicaciones mdviles han ido ganando un importante terreno dentro de la vida
diaria de las personas, ya que en la actualidad se cuenta con menos tiempo para desempefiar
ciertas actividades sea por motivos de: trabajo, quehaceres domésticos, cuidado de hijos,
entre otras actividades que consumen el tiempo de las personas, €s por eso que se propone
asociarse con una de las aplicaciones que va ganando popularidad en la provincia de
Imbabura que se trata de BEES, dentro de esta aplicacion se encuentran desde restaurants

importantes hasta cafeterias las cuales por medio de la misma realizan encomiendas a
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domicilio a nivel de Ibarra, Antonio Ante, Cotacachi y Otavalo, con esto se busca llegar de

toda forma posible a las personas que gusten de los productos que ofrece la empresa.

Al ser una aplicacion donde estan algunas empresas el precio de ingreso y
porcentajes de gasto es minimo, se habla de un ingreso de 20 ddlares y una mensualidad de

10 dolares por manteamiento costos que no representan gastos fuertes dentro de la empresa.

Licorerias Resteuranies

&-

Market y Friteria  Insumosd y mis

© Losmejores restaurantes

Tactica 5

Posicionamiento SEO

(Romero 1., 2019) menciona que, “El posicionamiento SEO hace referencia a los
procesos o técnicas que se aplican a una web en cuanto a disefio, arquitectura, contenidos y
programacion para hacer que estas webs aparezcan en las mejores posiciones dentro de los

motores de busqueda.”
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Con este tipo de posicionamiento se busca que las personas que deseen este tipo de
productos y utilicen algun de motor de busqueda como Google, Bring o Yahoo que son los
mas populares; tengan como primera opcion la cafeteria “Autentico Pan de Leche”, esta
tactica se lograra a largo plazo ya que este posicionamiento se basa en constancia y

paciencia.

Y para lograrlo es necesario la creacion de un hashtag empresarial que en este caso
seria #AutenticoPandeLeche, acompafiado de hashtags comunes como: #Turismo,
#Caranqui, #lbarra, #Tradicion, entre otros que ayudaran a que la empresa vaya

posicionandose poco a poco en los motores de busqueda.

Tactica 6

Creacion de Blog y Pagina Web

Las paginas web y los Blogs son una pieza importante dentro de una estrategia
digital, ya que mediante estas la empresa puede dar comunicados o informacion importante
de la misma sin la necesidad que los clientes o consumidores se acerquen a las

instalaciones.

En la pagina web principalmente se mostrara todo lo que se refiere a la filosofia
empresarial mision, vision, valores, adicional a esto se tendra artes graficas donde se
muestre parte de la empresa y procesos de produccion, de esta forma mostrar un buen
aspecto de la empresa, ademas, en la pagina se encontrard nimeros de contactos y enlaces

directos para las diferentes redes sociales con las que se cuenta.

Por otra parte, el contenido del blog serd mas interactivo, donde se podra encontrar

videos de recetas de productos tradicionales, trivias para ser acreedores a diferentes
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obsequios, check lists de recetas y consejos Utiles que se pueda usar en la vida diaria,

esencialmente el blog contara con contenido Util que ayude a las personas en su diario vivir.

Tanto péagina web como blog serén creados en la plataforma de wordpress, debido a
que esta pagina es de facil manejo y para una empresa nueva en el tema digital es idonea ya

que no causara problemas al momento de crear las paginas y posteriormente su edicion.

Figure 25
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Tactica 7

Plan de contenidos

Fecha Hora g:;%cljig:cién ;rolﬁgeg? do ;():Sgﬁtl:iilz d Copywrite Contenido  Hashtags/enlaces
12:00 :
y Orgénica Post Facebook Imagen #A;]utentlcoPandeL
19:00 eche
12:00 Si estas de visita por la #AutenticoPandeL
y Organica Video corto Instagram ciudad blanca no olvides  Video eche, #lbarra,#Cara
19:00 visitarnos nqui
12:00 Aprende junto a notros a
y Organica Check list Blog preparar un delicioso Imagen Enlgces de redes
19:00 postre sociales
#AutenticoPandeL
12:00 El Mejor sabor de eche#Turismo,
y Organica Post Facebook/Instagram  productos tradicionales ~ Imagen #Caranqui,
19:00 de Ibarra #lbarra,
#Tradicion
12:00 Conoce mejor a Enlaces a redes
y Organica Post Pagina Web A ; Imagen .
19:00 utentico Pan de Leche sociales
12:00 Los mejores postres y z'(l;urlsmO:
. . . aranqui,
y Organica Infografia Facebook/Instagram  bocadillos para una Imagen #1barra
19:00 fiesta infantil .
#Tradicion

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor
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4.4.2. Estrategia de Diferenciacion

La empresa que empleen alguna estrategia de diferenciacidn, buscan que su producto
capte la atencién del cliente por encima de cualquier otro producto similar, para ello destacan

elementos o caracteristicas del producto como calidad, tamafio, precio, etc. (Riquelme, 2018)

El objetivo de aplicar esta estrategia es diferenciar totalmente a la empresa de la
competencia obteniendo toda la atencion de los clientes y que los mismos tengan a la cafeteria

como primera opcién antes de cualquier otra empresa.

Politica

Ser totalmente diferente de las empresas competidoras, para aumentar la cuota de

mercado.
Objetivo
Elaborar estrategias de diferenciacion, las cuales garanticen que la empresa siempre este
un paso delante de la competencia.
Tactica 1
Capacitar al personal en cada area en las que se desempefian.

Existe un conocido dicho que menciona “Cuida a tus empleados y ellos se encargaran de
cuidar a tus clientes”, esto demuestra que los empleados de una empresa son el pilar mas
importante de la misma, son los encargados de mantener satisfechos a los clientes y
consumidores, realizando un buen trabajo en cada area que se desempefian, por este motivo se
decidio realizar capacitaciones contantes durante todo el afio para que los empleados estén

actualizados con los conocimientos que son necesarios para desempefiar su trabajo.
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En la empresa existen 3 areas de trabajo que son: Atencidn al cliente, produccion y

cocina, y todas las personas que trabajan en cada area seran capacitadas en los siguientes temas:

Atencion al cliente

e Atencion al cliente
e Comportamiento del consumidor

e Tipos de negociacion

Produccién

e Buenas practicas manufactureras
e Prevencion de riesgos

e Limpieza y aseo de lugar de trabajo

Cocina

e Presentacion de productos
e Recetas nacionales e internacionales

e Buen uso de instalaciones

Dichas capacitaciones estaran a cargo de la empresa Centro de Capacitaciones Ibarra
GEPEA, las cuales seran dadas 3 veces al afio en los meses de marzo, julio y noviembre con un
costo de 100 dolares cada capacitacidon mas un adicional de 50 ddlares para refrigerios. Dando un

costo total de 350 ddlares.

Con las constantes capacitaciones se lograra que la empresa adquiera un nuevo aspecto y

los clientes la perciban de una mejor manera.
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TActica 2

Establecer una filosofia empresarial

Para causar una buena impresion es necesario generar confianza hacia las personas que
visitan la empresa y para ello es importante tener claro a qué se dedica la empresa y a donde se
quiere llegar en un futuro, al igual que dar a conocer los valores con los que se maneja la misma,

asi se decidié crear una filosofia empresarial que cuenta con mision, visién y valores.
Mision
La mision es la parte mas importante de la empresa ya que aqui se describe a lo que se

dedica la empresa y enfoca todos los aspectos de la misma.

Para la creacion de la mision es importante responderse a una serie de preguntas como las

siguientes:

¢ Quiénes somos?

Somos una empresa familiar dedicada a la elaboracion de productos tradicionales de la

parroquia de Caranqui

¢ Qué buscamos?

Mantener la tradicién brindando productos de calidad

¢ Qué hacemos?

Ofrecer productos realizados con la mejor materia prima

¢Dénde lo hacemos?

En la Parroquia de Caranqui
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¢Para quién trabajamos?

Para los turistas provinciales y nacionales que visitan la parroquia

Después de responder estas preguntas pasamos a estructurar la misién de la empresa:

“Transmitir la tradicion gastrondémica de la parroquia de Caranqui a turistas locales y
extranjeros, proporcionando a nuestros clientes productos de calidad y a la vez respetando el

medio ambiente. ”
Vision
La Vision es una perspectiva de codmo sera en futuro y lo que se quiere lograr con el paso

del tiempo, mostrando en lo que se quiere convertir en un tiempo determinado.

De igual forma como se hizo con la mision es necesario responderse una serie de

preguntas como las que se muestra a continuacion:

¢ Cual es la imagen deseada de nuestro negocio?

Convertirnos en la empresa mas popular dentro de la parroquia y de la provincia

¢, Cémo seremos en el futuro?

Una empresa reconocida a nivel nacional

¢ Qué haremos en el futuro?

Mantener una tradicion brindando productos de calidad

¢ Qué actividades desarrollaremos en el futuro?

Aumentar nuestra cartera de productos
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Luego de responder las preguntar se procede a armar la vision de la empresa

“Para el anio 2025 posicionar la empresa “Autentico Pan de Leche” y lograr su
reconocimiento a nivel de la provincia de Imbabura y nacional, manteniendo una tradicién

brindando productos de calidad. ”
Téctica 3
Empaquetado y etiquetado

Con la finalidad de mostrar la marca de la empresa a la gente y dar una nueva imagen a la
misma, se concluyd en realizar una serie de empaquetados y etiquetados para los principales
productos que ofrece la cafeteria, estos empaques llevaran en todo momento la marca de la
empresa para que siempre este en el pensamiento de las personas. Los empaquetados seran los

siguientes:

Figure 26 Etiqueta
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Figure 27 Fundas de Productos
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Figure 28 Caja para Productos
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Todas la etiquetas y empaquetados seran realizados en materiales reciclables para ser mas
amigables con el medio ambiente, esto también ayudara a que las personas tengan una mejor

percepcion de la empresa.

4.4.3. Creacion de Nuevos Productos

Politica

Crear un nuevo servicio que garantice mayor atencion por parte de los clientes.
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Objetivo

Desarrollar un nuevo servicio que ayude a los clientes a adquirir los productos de la

empresa con mayor facilidad

Tactica 1

Establecer un servicio de entrega a domicilio dentro de la provincia.

Con la finalidad de brindar el mejor servicio posible y que la empresa cumpla con todas
las expectativas de los clientes y consumidores se ha decidido crear un nuevo servicio que
consiste en realizar entregas a domicilio siempre y cuando sean dentro de la provincia, el costo
de este nuevo servicio variara dependiendo del lugar a donde soliciten la entrega de los
productos, si las entregas son dentro del cantdn Ibarra no tendrén ningun costo adicional, sin
embargo, si los pedidos son fuera del canton se adicionara un leve costo que sera para cubrir
gastos de distribucidn y si es necesario peajes. Para acceder a este nuevo servicio es necesario
que las personas realicen una compra superior a los 10 dolares en cualquier tipo de productos que

ofrece la empresa.

Ademas del servicio antes mencionado y debido a que los productos principales de la
empresa se encuentran saturados en el mercado, se decidié aumentar 3 lineas de productos
adicionales como: venta de colada morada, yogurt artesanal y el tradicional champus, que son
bebidas muy autoctonas de la zona y los turistas nacionales y extranjeros tienen un gusto especial

por este tipo de productos.

Con esto se busca aumentar la cartera de productos de la empresa para contar con una
diferencia significativa ante los competidores, ya que se tratan de productos que no todas las

empresas venden.
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Con esto se busca crear un valor agregado en la empresa para que siempre este un paso
delante de la competencia y de esta manera los clientes siempre prefieran a la cafeteria

“Autentico Pan de Leche”.

4.4.4. Estrategia de Penetracion de mercados

La estrategia de penetracion en el mercado consiste en incrementar la participacion de la
empresa de distribucion comercial en los mercados en los que opera y con los productos actuales,
es decir, en el desarrollo del negocio basico. Esta estrategia se puede llevar a cabo provocando

que los clientes actuales compren mas productos. (Cuesta, 2018)

Politica

Incrementar los clientes realizando actividades que atraigan a los mismo.

Objetivo

Aumentar la cuota de mercado explotando los productos mas reconocidos con los que

cuenta la empresa.

Tactica 1

Incluir ofertas y descuentos por las compras realizadas

Las ofertas y descuentos son actividades que estan dentro de las promociones y vienen
siendo motivadores para que los clientes Ileguen con més frecuencia a la empresa y ayuden a dar
buenas referencias al resto del publico. Por lo general este tipo de acciones se las realiza en
temporadas que se necesita aumentar las ventas 0 en momentos que la empresa atraviesa por

algun tipo de crisis.
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Para lo cual se establecera una serie de ofertas con los productos que brinda la empresa,
en la encuesta realizada las personas mencionaron que son mas propensas a comprar helados esto
significa que hay que realizar mas actividades para que el pan de leche tenga la misma salida que
los helados, para esto se realizara combos de compra donde si los clientes compran 4 0 mas
helados se les obsequiara un pan adicional para que conozcan el producto y en sus futuras visitas
adquieran con mas frecuencia este producto. De igual forma en las personas que realicen grandes
compras sea de pan o de helados seran acreedoras de descuentos, dichos descuentos variaran

entre el 5y 10% dependiendo de la cantidad de compra que realicen.

Esto se hace con la finalidad de mantener al pablico existente y atraer a nuevos clientes
ya sean nuevos turistas o clientes de la competencia que por motivo de las nuevas promociones

Ileguen con mas frecuencia a la empresa.
Tactica 2
Participar en ferias gastronémicas

Una buena forma de atraer nuevos clientes es participar es ferias o eventos que sean
relacionados con gastronomia o que incluyan actividades gastronomicas, en este tipo de eventos
llegan personas de todos los lugares del pais y conocen los productos para luego visitar los

establecimientos en futuras visitas.

Las ferias en las que se ha pensado participar son las tres mas sonadas en el pais, la
primera se trata de la feria internacional del queso, que se la realiza en el cantén Ibarra 'y en el
canton Cayambe provincia de Pichincha, en esta feria no solo se promociona productos
elaborados a base de lacteos sino que también tiene un campo abierto para productos que no

estan dentro de las caracteristicas de los lacteos, esta feria atrae a un sin nimero de turistas y si
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se cuenta con un stand se podra promocionar a la empresa de una forma masiva obteniendo

nuevos clientes y generando mas ventas.

La segunda feria en la que se participara seré en la Expo Moda Atuntaqui este evento es
un evento textil, sin embargo, existe un area que es destinada para la venta de alimentos, es ahi
donde se planea colocar un stand y promocional los productos y servicios de la empresa. Esta
feria es considera la mas grande feria textil en todo el pais, esto garantiza un pablico variado

proveniente de todo el pais.

Tactica 3

Realizar una serie de sorteos para los clientes de la empresa.

Una manera de atraer clientes es realizar sorteos, en este caso se propone realizar un
sorteo donde las personas que realicen compras superiores a los 5 dolares seran acreedoras a

boletos y tendran la oportunidad de ganar un tour completo por toda la empresa, con esto se
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busca que los clientes sientan de primera mano y experimenten como se produce los helados y
pan de leche que son alimentos tradicionales de la parroquia, adicional a esto las personas
tendrén la oportunidad de realizar sus propios productos y sientan como es la elaboracion de los

mismos Y al final de la vista todos los productos que realicen seran un obsequio de la empresa.

4.45. Estrategia de Reposicionamiento

Politica

Aumentar la aceptabilidad por parte del publico.

Objetivo

Generar estrategias de reposicionamiento que ayuden a que la empresa sea mas

reconocida a nivel de provincia y pais.

Tactica 1

Implantar una marca a la empresa.

Durante los 10 afios que la empresa lleva funcionando no ha contado con una marca que
la identifique, esto ha hecho que sea dificil de encontrar o0 no la conozcan de una manera correcta
por esta razon es necesario implementar una marca para que sea reconocida al instante por sus

clientes.

Personalidad de la empresa

La empresa se caracteriza la empresa por realizar sus productos de calidad debido a su
materia prima bien seleccionada y fresca; al igual que en el proceso de elaboracion cuenta con

personal idéneo para cumplir este trabajo.
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Identidad visual
“AUTENTICO PAN DE LECHE”

Este nombre eligié la duefia del local, pues son mas de 10 afios que la familia Acosta ha

elaborado el pan de leche haciendo de esto una tradicion que caracteriza a esta parroquia.

Isotipo

Figure 29 Isotipo
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Este isotipo intenta dar a conocer que la empresa se dedica a la elaboracion de pan de
leche tradicional del sector, por tal razon se ha implementado elementos como la sesta y el
mantel que eran elementos que se utilizaban por las personas de antes para realizar las compras

de pan, con esto se intenta mostrar la esencia del negocio.
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Gama cromatica

COfMO/YO/KD
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Logotipo y Slogan

Figure 30 Logotipo y Slogan
Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Tipografia: Representa la delicadeza y el sabor de nuestros productos.
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Téactica 2
Mostrar con mas frecuencia la marca corporativa

Para siempre estar presente en la menta de las personas se ha tomado la decision de
agregar la imagen corporativa a una serie de accesorios donde se pueda evidenciare la nueva
marca de la empresa, los accesorios que llevar la marca seran: tarjetas de presentacion,
uniformes, vasos desechables, entre otros. Los cuales llamaran mucho la atencién y la marca sea

facilmente recordada por todas las personas que visiten las instalaciones.

%L W or -:’Z';ff..fifv?i}d
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4.5.Cronograma de actividades

Tabla 49
Cronograma de Actividades
w prd
Z g n|Elzlslzlelel 2 &8 2 8| 2
T s el 3 | R |22 |25 8 e S 2 3
=3 o © IS o = | ©° © o o P o g
® o @ @ ®
Creacion de
Perfil en
Facebook
Estrategia de Creacion de
Social Media Perfil en
Instagram
Crear un chat en
WhatsApp
Establecer un
servicio y
Creacion de NUevos
Nuevos Productos | productos
Capacitar al

Estrategia de
Diferenciacion

personal en cada
area en las que
se desempefian.

Establecer una
filosofia
empresarial

Empaquetado y
etiquetado
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Estrategia de
Penetracion de
mercados

Incluir ofertas y
descuentos por
las compras
realizadas

Participar en
ferias
gastronomicas

Realizar una
serie de sorteos
para los clientes
de la empresa.

Estrategia de
Reposicionamient
0

Implantar una
marca a la
empresa

Mostrar con mas
frecuencia la
marca

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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4.6.Plan Operativo

Tabla 50
Plan Operativo

Estrategia Actividad responsable Duracién Costo
Creacion de Perfil en Propietario 1 o 70
Facebook
Estrategia de Creacion de Perfil en Propietari Lai 20
Social Media |nStagram ropietario ano
Crear un chat en o N
WhatsApp Propietario 1 afo 70
Creacion de Establecer un servicio y Propietario 1 afto 800
Nuevos Productos nuevos productos
Capac!tar al personal en Expertos en 3 Veces al
cada area en las que se los temas afio 350
Estrategia de desempefian.
Diferenciacion Establecer una filosofia o
. Propietario 1 semana 100
empresarial
Empaquetado y etiquetado  Propietario 1 afio 400
Incluir ofertas y
— 3 veces al
descuentos por las Propietario afio 200
_ compras realizadas
Estrategia de Participar en ferias Probietario 3 veces al 300
Penetracion de gastrondmicas P afio
mercados ) )
Realizar una serie de 3 veces al
sorteos para los clientes de  Propietario afio 400
la empresa.
. Implantar una marca a la Disefiador 1 semana 100
Estrategia de empresa
Reposicionamiento 5 L .
P MOStrar con mas Propietario 1 aho 460
frecuencia la marca
Total 3320

Fuente: Primaria

Elaborado por: EI Autor

149



Capitulo 5

5. Anélisis Econ6mico Financiero

5.1.0bjetivos

5.1.1. Objetivos general

Conocer los movimientos financieros y econdémicos de la empresa Cafeteria “Autentico
pan de leche” de la parroquia de Caranqui, a través de estados de resultados, pronosticos de

ventas en tres escenarios.
5.1.2. Objetivos Especificos

e Establecer tres escenarios econdmicos con la informacion financiera de la
empresa para conocer la verdadera rentabilidad de la empresa antes y después de
implementar las estrategias mercadologicas propuestas anteriormente.

e Realizar pronosticos de ventas por cada linea de productos ocupando los mismos
tres escenarios.

e Ejecutar varios indicadores financieros que muestre el crecimiento real de la

empresa.

5.2.Presupuesto de marketing
El marketing es un pilar fundamental cuando se habla de crecimiento empresarial por tal
razon requiere una inversion constante en este tema, esto garantizara un crecimiento continuo y

disminucion de problemas que aquejan al negocio.
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Tabla 51
Presupuesto de Marketing

Estrategia Actividad responsable Duracién Costo
Creacion de Perfil en Propietario 1 o 70
Facebook
Estrategia de Creacion de Perfil en Propietari Lai -
Social Media |nStagram ropietario ano
Crear un chat en . N
WhatsApp Propietario 1 afo 70
Creacion de Establecer un servicio y Propietario 1 afto 800
Nuevos Productos nuevos productos
Capac!tar al personal en Expertos en 3 Veces al
cada area en las que se los temas afio 350
Estrategia de desempefian.
Diferenciacion Establecer una filosofia o
. Propietario 1 semana 100
empresarial
Empaquetado y etiquetado  Propietario 1 afio 400
Incluir ofertas y
— 3 veces al
descuentos por las Propietario afio 200
_ compras realizadas
Estrategia de Participar en ferias Propietario 3 veces al 300
Penetracion de gastronémicas P afio
mercados ) )
Realizar una serie de 3 veces al
sorteos para los clientes de  Propietario afio 400
la empresa.
) Implantar una marca a la Disefador 1 semana 100
Estrategia de empresa
Reposicionamiento 2 . .
P MOStrar con mas Propietario 1 aho 460
frecuencia la marca
Total 3320

Fuente: Primaria
Elaborado por: EI Autor
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5.3.Indicadores de la propuesta
Con todas las actividades de marketing que se planted se espera lograr un incremento
considerable de las ventas para el afio venidero y a continuacion se detalla las ventas estimadas y

el porcentaje que se invertira en el area de marketing:

Tabla 52

Indicadores
Ventas netas estimadas 2022 41650
Costo de las estrategias mercadoldgicas 3320
Presupuesto de marketing codmo % de ventas 7.97%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Después de aplicar las estrategias mercadoldgicas se considero que el crecimiento anual
de las ventas seria del 25 %, con este dato se obtuvo las ventas netas estimadas para el afio 2022.
Mientras que el gasto total en la aplicacion de las estrategias de marketing representa el 7.97%

de las ventas totales.
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5.4.Pronostico de ventas

Ventas Actuales

Tabla 53
Ventas Actuales
PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

Pan de Leche 2240,00 2800,00 2240,00 2000,00 2150,00 1800,00 2500,00 2500,00 1500,00 2150,00 2800,00 2300,00 26980,00
3200 4000 3200 2857 3071 2571 3571 3571 2143 3071 4000 3286

Cantidad

Helados 560,00 600,00 500,00 500,00 480,00 300,00 540,00 650,00 650,00 560,00 350,00 650,00 6340,00

Cantidad 1120 1200 1000 1000 960 600 1080 1300 1300 1120 700 1300

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

33320,00
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Ventas esperadas (25%)

Tabla 54
Ventas Esperadas
PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
Pan de Leche 2800,00 3500,00 2285,03 2500,00 2193,23 2250,00 3125,00 3125,00 1530,23 2193,23 2856,23 2875,00 31232,95
Cantidad 4000 5000 3264 3571 3133 3214 4464 4464 2186 3133 4080 4107
Helados 700,00 612,23 625,00 625,00 489,83 375,00 675,00 812,50 663,23 571,43 437,50 812,50 7399,22
Cantidad 1400 1224 1250 1250 980 750 1350 1625 1326 1143 875 1625
Yogurt 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 1392,00
Cantidad 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174
Colada
Morada 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 1080,00
Cantidad 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Champus 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 632,00
79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79
Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

41650,17
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Ventas Optimistas (50%o)

Tabla 55
Ventas Optimistas
PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
Pan de Leche 3500,00 4375,00 2856,29 3125,00 2741,54 2812,50 3906,25 3906,25 1912,79 2741,54 3570,29 3593,75 39041,19
Cantidad 5000 6250 4080 4464 3916 4018 5580 5580 2733 3916 5100 5134
Helados 875,00 765,29 781,25 145,00 612,29 468,75 843,75 156,60 829,04 714,29 546,88 1015,63 7753,75
Cantidad 1750 1531 1563 290 1225 938 1688 313 1658 1429 1094 2031
Yogurt 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 116,00 1392,00
Cantidad 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174
Colada
Morada 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 1080,00
Cantidad 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Champus 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 52,67 632,00
79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79
Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

49980,94
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5.5.Comprobacion de ventas

Después de realizar los prondsticos de ventas respectivos se procede a comparar las dos

partes, la primera las ventas sin implementar ningln proyecto y la segunda parte ya

implementado el proyecto de estrategias mercadoldgicas.

Tabla 56
Ventas Sin Proyecto y Con Proyecto
Concepto Sin Proyecto Con proyecto Diferencia Incremento
Ventas 33320 41650 8330 25%

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

Con la implementacion de las estrategias mercadologicas como social media,

Reposicionamiento de marca, Penetracion de mercados, Creacion de nuevo producto, en el

escenario esperado se estima un aumento de ventas de 8330 ddlares por afio que representa a un

25% de incremento, esto muestra que la implementacion de actividades de marketing dentro de

la empresa tiene resultados optimistas y positivos.
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Estado de Resultados

Sin proyecto

Autentico Pan de Leche
ESTADO DE RESULTADO
DEL1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

INGRESO POR VENTAS

$

33.320,00

(=)TOTAL DE INGRESOS 33.320,0§
COSTOS DE VENTAS -
COMPRA DE MATERIA PRIMA 21.3oo,o§
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 12.020,03
GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE VENTAS

SUELDOS 792,03
OTROS GASTOS 50,03
TOTAL GASTOS DE VENTAS 842,0§
GASTOS FINANCIEROS

INTERESES PRESTAMOS $
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $
GASTOS ADMINISTRATIVOS

ARRIENDO $
SERVICIOS BASICOS SO0,0g
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS 300,0g
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES 1.142,0g
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 10.878,0g
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15% -$
IMPUESTO A LA RENTA -$
UTILIDAD NETA %.878,00
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Con proyecto

Autentico Pan de Leche
ESTADO DE RESULTADO
DEL1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022

INGRESO POR VENTAS
(=)TOTAL DE INGRESOS

COSTOS DE VENTAS
COMPRA DE MATERIA PRIMA
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS OPERACIONALES
SUELDOS

OTROS GASTOS

TOTAL GASTOS DE VENTAS
GASTOS DE VENTAS

MARKETING Y VENTAS
TOTAL GASTOS VENTAS

GASTOS FINANCIEROS

INTERESES PRESTAMOS

TOTAL GASTOS FINANCIEROS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

ARRIENDO

SERVICIOS BASICOS
TOTAL DE GASTOS
ADMINISTRATIVOS
TOTAL DE GASTOS
OPERACIONALES

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO

PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15%
IMPUESTO A LA RENTA

UTILIDAD NETA

$ 41.650,00

$ 41.650,00

$ 21.800,00

$ 19.850,00

$ 800,00

$ 50,00

$ 850,00

$ 3.320,00

$ 3.320,00

$ -

$ -

$ -

$ 480,00

$ 480,00

$ 4.650,00

$ 15.200,00
$ -
$ -

$ 15.200,00
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Optimista

Autentico Pan de Leche
ESTADO DE RESULTADO
DEL1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022

INGRESO POR VENTAS
(=)TOTAL DE INGRESOS

COSTOS DE VENTAS
COMPRA DE MATERIA PRIMA
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS OPERACIONALES
SUELDOS

OTROS GASTOS

TOTAL GASTOS DE VENTAS
GASTOS DE VENTAS
MARKETING Y VENTAS
TOTAL GASTOS VENTAS
GASTOS FINANCIEROS
INTERESES PRESTAMOS
TOTAL GASTOS FINANCIEROS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
ARRIENDO

SERVICIOS BASICOS
TOTAL DE GASTOS
ADMINISTRATIVOS

TOTAL DE GASTOS
OPERACIONALES

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO

PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15%
IMPUESTO A LA RENTA

UTILIDAD NETA

$ 49.980,00

$ 49.980,00

$ 21.800,00

$ 28.180,00

$ 800,00

$ 50,00

$ 850,00

$ 3.320,00

$ 3.320,00

$ -

$ -

$ -

$ 480,00

$ 480,00

$ 4.650,00

$ 23.530,00
$ -
$ -

$ 23.530,00
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Anélisis Comparativo

Después de realizar los estados de resultados se compara los resultados esperados con los

optimistas, dando como resultado un incremento considerable en la utilidad bruta de la empresa.

Lo que muestra que la aplicacion de estrategias mercadoldgicas a lo largo del afio genera el

incremento de ventas y obviamente el aumento de ganancias netas.

Autentico Pan de Leche

Estado de Resultado

Al 31 de diciembre de 2022

Esperado Optimista
Ventas netas 41650 49980
Utilidad bruta 18500 18500
Gastos administrativos 480 480
Gastos operacionales 4150 4150
Gastos de marketing 3320 3320
Utilidad 15200 23530
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Retorno de inversién
El célculo de retorno consiste en verificar la viabilidad del proyecto y si este genera ganancias en

relacion a lo invertido.
Utilidad neta del ejercicio =15200
Inversion en marketing = 3320

ROI = Utilidad Antes de Impuestos y participacion — Inversion de MKT

Inversion de MKT

15200 — 3320

ROI'=——=300

ROI = 0.78

El beneficio que se obtiene con la aplicacion del proyecto es de por cada dolar invertido se

recuperara $0.78

1.1.Analisis beneficio Costo
El andlisis costo beneficio sirve para evaluar la rentabilidad de un proyecto, en el caso de

dar un valor mayor a 1, equivale a que el proyecto es viable y puede ser aplicado a la empresa.
Utilidad neta del ejercicio =15200
Inversion en marketing = 3320

RB/C = 4.57

161



Conclusiones

El diagnostico situacional de la empresa se desarroll6 utilizando diferentes
herramientas como Analisis PEST-A, Matriz Porter, Cadena de valor y Matriz
FODA, de esta forma se pudo conocer como se encontraba interna y
externamente.

Para elaborar las bases tedricas del presente proyecto se utilizé informacion
secundaria extraidas de libros, revistas, articulos cientificos y paginas web, para
que ayuden a entender lo que se busca en el mismo.

En el estudio de mercado se utilizo informacion cuantitativa, que se la extrajo de
una fuente primaria con la herramienta de la encuesta, la cual fue aplicada a la
poblacion de los turistas que visitan el canton Ibarra.

Después de conocer la situacion de la empresa y los gustos y preferencias de las
personas se procedid a elaborar una propuesta que ayude a mejorar el negocio,
utilizando estrategias de penetracion de mercados, reposicionamiento,
diferenciacion, social media y creacion de nuevos productos.

En el capitulo financiero se conocid los movimientos financieros de la empresa y
como se veria en el futuro estableciendo un presupuesto de marketing, de igual
forma se trabajo en dos escenarios que fueron esperado y optimista. Adicional a

esto se analizé dos indicadores financieros que fueron el ROl y el Beneficio costo.
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Recomendaciones

e Realizar diagndsticos periddicos ya que los factores externos cambian
constantemente debido a varias razones que los afectan, de igual forma controlar
los factores internos para evitar que se conviertan en problemas dificiles de
erradicar.

e Se recomienda realizar al menos un estudio de mercado por afio, asi se puede
conocer las nuevas tendencias en las personas y de esa forma poder diferenciarse
de la competencia.

e Elaborar nuevas propuestas que ayuden al crecimiento de la empresa dandole una
nueva cara a la misma de esta forma se lograra que las personas tengan un interés
constante y lleguen con mas frecuencia.

e Los analisis financieros econdmicos son importantes, por tal razén, se recomienda
estar pendientes de las finanzas y controlar los gastos que se van realizando a lo
largo del afio en todas las areas de la empresa, garantizando menores gastos y
mayores utilidades.

e Serecomienda aplicar el presente proyecto ya que cuenta con informacion
veridica y confiable que ayudara a los propietarios a realizar inversiones seguras

generando mayores utilidades a su empresa.
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Ibarra 25 de septiembre de 2019

Msc. Carolina Cabascango

COORDINATOR DE LA CARRERA DE MERCADOTECNIA
Presente. -

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo por parte de la “Cafeteria Autentico Pan de Leche” restaurant,

desedndole éxitos en las funciones que usted desempefia en la casona universitaria.

El presente tiene como finalidad dar a conocer que se autoriza al Sr. Edison Jhojan Torres
Yépez a desarrollar el proyecto de trabajo de grado titulado DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA LA “CAFETERIA AUTENTICO PAN DE
LECHE” EN EL CANTON IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA, accediendo a brindar

toda informacidn que sea necesaria para el desarrollo exitoso de este proyecto.

Atentamente

Sra. Dolores Leodn

PROPIETARIA DE LA “CAFETERIA AUTENTICO PAN DE LECHE”
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