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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente proyecto de trabajo de grado se ha desarrollado para la pasteleria EL
CASTILLO, cuya actividad es ofrecer al cliente los productos/servicio con una mejor atencion
personalizada, por lo tanto se ha creado el presente “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA PASTELERIA “EL
CASTILLO” DE LA CIUDAD DE IBARRA, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE
IMBABURA”, dentro del primer capitulo se realiz6 un investigacion sobre el entorno actual,
la competencia de la empresa y la matriz FODA. De igual modo en el segundo capitulo cuenta
con la debida fundamentacion teorica la cual sustenta la aplicacion del presente proyecto.
Seguidamente en el tercer capitulo esta plasmado la investigacion de mercados que fue dirigida
a las personas de 16-65 afios de edad del Cantdn Ibarra. Con respecto al capitulo 4 la propuesta
el cual es la razén de ser del plan propuesto, en el cual se propone estrategias de
posicionamiento las cuales consisten en el mejoramiento de la imagen corporativa, mejorar los
sistemas de comunicacion dentro de la empresa, estrategias de posicionamiento en la mente del
consumidor apoyandose en la activacion de marca, implementacion del marketing digital y
marketing directo, campafias publicitarias y ayudar a aumentar las ventas con la
implementacion de nuevas rutas de ventas e implementar los precios competitivos. Finalmente

en el capitulo 5 se evidencia un impacto alto positivo.



i
ABSTRACT
The following project has been develop for THE CASTLE pastry, whose main activity
is to offer the customers products and services with a personalized attention, therefore it has

created this "STRATEGIC MARKETING PLAN FOR POSITIONING "THE CASTLE"

PASTRY IN IBARRA CITY, ON IMBABURA PROVINCE”.

Within the first chapter it made a search to know the actual situation and company
capacities through a matrix called FODA. Just as in the second chapter has the proper
theoretical foundation which supports the implementation of this project. Then in the third
chapter, it is reflected market research, which was aimed at men and women 16-65 years old
on Ibarra Canton. With regard to Chapter 4 of the proposal, which is, rationale with the purpose
to the plan, in the same way there are marketing strategies to improve the corporate image,
develop communication systems within the company. It makes strategies to be in the minds of
consumers, getting help from an active marc., It implement a digital marketing and direct
marketing, Implementing advertising campaigns to help to increase sales by giving new sales
routes and offer competitive prices. Finally, in chapter 5 it evidences a positive and high impact

in the company and economy for the city.
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PRESENTACION
El presente trabajo de investigacion titulado “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMEINTO DE LA PASTELERIA “EL CASTILLO” DE LA
CIUDAD DE IBARRA, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”, tiene como

objetivo principal el posicionamiento de la imagen corporativa en la mente de las personas de

la poblacion del cantén Ibarra.

El trabajo estd constituido en cinco capitulos, los cuales estan estructurados de la siguiente

manera:

Capitulo 1 Diagnéstico Situacional: se realizd un diagnostico situacional interno a la
pasteleria El Castillo, mediante la elaboracion de un analisis FODA, y poder establecer las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que puedan afectar en la ejecucién de la

propuesta.

Capitulo Il Marco Tedrico: en este capitulo se fundamentaron las bases teoricas cientificas
relacionadas al tema, que aprueban tener una investigacion documental acerca de la
planificacidn estratégica de marketing, cuyas definiciones fueron extraidas de multiples fuentes
bibliogréaficas. Dicha informacidon fue seleccionada, examinada y analizada con el proposito de

sustentar el desarrollo de la presente investigacion.

Capitulo 111 Estudio de Mercado: en el presente capitulo se realizd las encuestas a la
poblacion del cantdn Ibarra, desde los 16 a los 65 afios, tomando en cuenta a las diferentes
ocupaciones que existen en la poblacion ibarrefia, género femenino y masculino, con la
finalidad de medir el nivel de posicionamiento que tiene la pasteleria en el cantdn Ibarra y de

esta manera obtener datos estadisticos para aplicar las estrategias adecuadas para la pasteleria.
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Capitulo IV Propuesta: la propuesta planteada, contiene el planteamiento de la mision, vision,
valores, principios, objetivos, politicas y la formulacion de las estrategias enfocadas al objetivo

principal que es el posicionamiento de la pasteleria.

Capitulo V Impactos: en el presente y Gltimo capitulo se desarrollo los impactos que el

proyecto generara.

Finalmente, el trabajo se cierra con las Conclusiones y Recomendaciones que se logr6 obtener

de la elaboracion del Plan Estratégico de Marketing
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion denominado ‘“PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA PASTELERIA “EL CASTILLO”
DE LA CIUDAD DE IBARRA, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA” es una
propuesta para la pasteleria antes mencionada, la cual permitira mejorar la presentacion y forma
de comercializacion sus productos, implementando estrategias adecuadas para el cliente. Este
plan se ha disefiado y desarrollado tras haber realizado una investigacion y un profundo analisis
a la empresa, como es la presentacion de sus productos, cudl es su situacion actual en mercado,
cudles son sus principales competidores, sus clientes, como atrae nuevos clientes, entre otros
aspectos de gran interés que permitieron fijar la situacion de la empresa en cuanto a sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que ayudaron para el planeamiento de
estrategias. De igual manera se realizd una investigacion de mercado en el cantén Ibarra, el
cual se segmentd segun parroquias y desde un rango de edad desde los 16 hasta los 65 afios;
para determinar el nivel de posicionamiento de la pasteleria, y de esta manera poder comunicar
y difundir a través de estrategias y tacticas adecuadas para “El Castillo”, y de esta manera lograr
posicionarse en el mercado objetivo en el canton Ibarra. De esta forma el presente trabajo le
permite a la empresa lograr cumplir sus objetivos, comercializar sus productos de mejor manera
y ganar una ventaja competitiva frente a la competencia, con la finalidad de mejorar en cuanto
a sumanera de comercializar y la presentacion de sus productos. Y asi se ha logrado determinar
que el presente proyecto es viable al ejecutarlo, ya que de una y otra forma contribuye al logro
de los objetivos de la pasteleria “El Castillo”, dando resultados positivos y beneficiando a los

artesanos quienes realizan productos nacionales.
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JUSTIFICACION

La creacion del plan de marketing para el posicionamiento de la pasteleria “El Castillo” a
realizarse en el cantdn Ibarra, permitird que esta empresa familiar logre posicionarse en la
mente de los consumidores y a su vez aumente su cartera de clientes. Las pequefias empresas
en el Ecuador presentan algunos problemas en el tema de comercializacion por la razén de que
muchas veces no cuentan con una marca que les identifique, una imagen corporativa bien
definida y una razén importante, la falta de implementacion de un plan de marketing que ayude

a potencializar sus productos.

El gobierno vigente da su total apoyo al microempresario, es por esta razon que en la actualidad
las oportunidades que tiene la pasteleria de crecer son amplias, porque de alguna manera las
politicas han beneficiado a los pequefios empresarios. También este trabajo ayudara a disminuir
el desempleo en razén de que al aplicar estas estrategias se requerird de nuevo personal que

ayude al crecimiento de la misma.

La elaboracién del actual tema de tesis, reside principalmente en que permitira a la pasteleria
“El Castillo”, crear las herramientas necesarias para lograr un reconocimiento en la mente de
sus consumidores, gracias a una imagen de marca bien definida y a su vez la presentacion de
sus productos tengan una gran impacto visual en sus clientes. Ademas se aplicara adecuadas
estrategias de promocion y publicidad que ayuden a atraer nuevos clientes y fidelizar a los

clientes actuales.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Realizar un Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la pasteleria “El Castillo”

de la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un Diagnostico Situacional interno y externo de la pasteleria “El Castillo”, para

identificar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

e Elaborar el Marco Teorico-Cientifico por medio de la investigacion bibliogréafica y
documental para sustentar el proyecto.

e Realizar el Estudio de Mercado para determinar el nivel de aceptacion de la empresa y
conocer gustos y preferencias de los consumidores.

e Disefiar el Plan Estratégico de Marketing que ayude a mejorar el posicionamiento de la
pasteleria “El Castillo” y a su vez aumentar el nivel de satisfaccion al cliente.

e Analizar los principales Impactos que genere el actual proyecto de investigacion, desde el

ambito econdmico, empresarial, mercadoldgico y ambiental.
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DIAGNOSTICO SITUACIONAL

La ciudad de Ibarra es visitada por los turistas nacionales y extranjeros por la cultura y
tradicion. Ademas de poseer varios lugares atractivos. Cuenta también con diversos locales
comerciales. El comercio en la ciudad es la base para el progreso de la misma, es por esto que
las personas buscan crear su propio negocio, como es el caso de la pasteleria “El Castillo”,
misma que lleva 12 afios funcionando. Su principal problema es el desconocimiento de un plan

de marketing para la implementacion de estrategias.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo general

Realizar un Diagndstico Situacional interno y externo de la pasteleria “El Castillo” para

identificar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

1.1.2. Objetivos especificos

e Determinar la situacion actual de la pasteleria “El Castillo” mediante el analisis interno
para identificar las fortalezas y debilidades.

e Conocer las estrategias de mercadotecnia que la pasteleria “El Castillo” aplica actualmente.

e Identificar si la pasteleria “El Castillo” cuenta en este momento con identidad corporativa.

e Realizar el analisis externo de la pasteleria “El Castillo” para determinar 1as amenazas y
oportunidades de su entorno.

e Conocer el posicionamiento que tiene la empresa en relacion a la competencia.
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1.2. Variables diagndsticas

Para cumplir con los objetivos propuestos se requerird las siguientes variables

diagndsticas:

e Anélisis interno

e Estrategias de marketing
e Identidad corporativa

e Andlisis externo

e Posicionamiento

1.3. Indicadores

Es necesario determinar indicadores que nos permitan brindar un juicio de valor con

cada una de las variables, a continuacién se plantean los siguientes indicadores:

a) Analisis interno
e Estructura organizacional
e Recurso humano
e Produccion
e Infraestructura
b) Estrategias de marketing
e Mix de marketing
e Estrategias de comunicacion
e Estrategias de posicionamiento
c) Identidad corporativa
e Mision

e Vision
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e Principios
e Valores
e Imagen corporativa
d) Analisis externo
e Macroentorno
e Microentorno
e) Posicionamiento
e Competencia directa
e Competencia indirecta
e Ventaja competitiva

e Benchmarking

1.4. Matriz de relacion diagnostica

A continuacion se muestra la relacion técnica (Tabla 1) entre objetivos especificos,

variables e indicadores descritos en el actual proyecto de investigacion.
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relacién a la competencia.

Ventaja competitiva
Benchmarking

Tabla 1
Matriz de relacion diagnostica
OBJETIVO DIAGNOSTICO VARIABLE INDICADOR TECNICA FUENTES-
INFORMACION
Determinar la situacion actual Analisis interno Estructura organizacional Entrevista Propietario
de la pasteleria “El Castillo” Recurso humano Encuesta Empleados
mediante el analisis interno Produccion Observacion directa
para identificar las fortalezas y Infraestructura
debilidades.
Conocer las estrategias de Estrategias de Mix de marketing Entrevista Propietario
mercadotecnia que la marketing Estrategias de comunicacion
pasteleria “El Castillo” aplica Estrategias de posicionamiento
actualmente.
Identificar si la pasteleria “El Mision Entrevista Propietario
Castillo” cuenta en este ldentidad corporativa Vision Observacion directa
momento  con identidad Principios
corporativa. Valores
Imagen corporativa
Realizar el analisis externo de Macroentorno Encuesta Propietario
la pasteleria “El Castillo” para Analisis externo Microentorno Empleados
determinar las amenazas y
oportunidades de su entorno.
Conocer el posicionamiento Competencia directa Entrevista Clientes
que tiene la empresa en Posicionamiento Competencia indirecta

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora
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1.5. Andlisis de la situacién interna

La cadena de valor de Michel E. Porter para la pasteleria se encuentra dividida en 3
partes: las actividades primarias son aquellas actividades que se ven implicadas directamente
en la produccion de los productos pasteleros y su venta y entrega a los consumidores; las
actividades de apoyo son aquellas que dan soporte a las actividades primarias y se apoyan entre
si, con la finalidad de aumentar la eficiencia de las actividades principales y del proceso de

creacion del valor.

Por lo tanto las actividades primarias de la pasteleria son las siguientes:

e Logistica interna: se incluyen las actividades como la compra, transporte, almacenamiento

e inspeccion de la materia prima y de igual manera las devoluciones a los proveedores.

e Cocina: son las actividades de preparacién, horneado, decorado, presentacion, limpieza,

mantenimiento y control de la calidad de los productos pasteleros.

e Sala: se incluyen las actividades con el servicio y entrega de cada uno de los productos a
los clientes, los mismos que incluyen el proceso de pedido, nivel de servicio, grado de

atencion, organizacién y limpieza.

e Marketing y Ventas: incluye la hospitalidad, fuerza de ventas, politica de precios y un

control de las ventas.

e Servicio Post-Venta: consiste en las politicas de fidelizacion, ajuste del producto en

funcion de los requerimientos del cliente.

Mientras que las actividades de apoyo son las siguientes:

e Infraestructura: gestion de la calidad y temas legales
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e Recurso humano: comprenden aspectos relacionados con el personal, tales como la

seleccidn y contratacion, politica salarial

e Tecnologia: consiste en mejorar los procesos, lo que implica por un lado su
racionalizacion y por el otro la aplicacion de las tecnologias en la conservacion y

regeneracion de los alimentos.

e Compras: son aquellas que estdn encaminadas a buscar los mejores productos en las

mejores condiciones.

Grafico 1

Cadena de Valor de Porter

/ | INFRAESTRUCTURA DE LA PASTELERIA

I Gestion de la calidad v temas legales.
ADMINISTRACION DE RECURS0S HUMANOS

Seleccion y contratacion, politica salarial

ACTIVIDADES >

DE APOYO DESARROLLO DE TECNOLOGIA
Mejoras en productos y procesos
'
ABASTECIMIENTO
Insumos de limpieza. Dotacion de productos para la elaboracion de pasteles y
bocadillos. Servicios basicos. Maquinarias y suministros para 1a elaboracion de los
| productos pasteleros.
LOGISTICA OPERACIONES LOGIETICADE MARKETING SERVICIO
DE ; SALIDASALA ¥ VENTAS ,
ENTRADA | » Politicas de
COCINA sProceso e |, posiraligad, fidelizacidn,

» Compraz  de * Actividades de pedido, nivel de fuerza de vemtas, Fjuste del
materia prima preparaciaa, homeado, || servicio,  gado | poicy de || producto
® Tramsparte de || decosado presemscidn, | de  atewcidn, | pogo. oy g || fmcidn de los
[nsumos limpiezs, OIEEMIZACION ¥ | comnl de las || requerimientos
» Almzcenzmien mantenimienty ¥ limpieza. ventas. del cliente.
to de inzumos comtrol de la calidad de

| o Inspeccidn de los productas

materia prima. pasteleros.

A + Devoluciones 2
\\\ proveedoras
L ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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Localizacion

1.5.1. Macro Localizacion

La Pasteleria “El Castillo” se encuentra ubicada la ciudad de Ibarra, canton Ibarra,
Provincia de Imbabura perteneciente a la zona 1 del Ecuador, tal como se muestra en el grafico

a continuacion.

Gréfico 2

Macro localizacion

ESMERALDAS

PICHINCHA

Fuente: www.monografias.com
Elaborado por: la autora

SUCUMBIOS

1.5.2. Micro localizacion

El negocio se encuentra ubicado en el sector urbano de la ciudad Ibarra, en las calles
Sanchez y Cifuentes 14-102 y Zenon Villacis, tanto el local de ventas como el local de
produccion se encuentran en la misma direccion pero son departamentos separados. El negocio
se encuentra en un punto exacto, es decir estd en pleno centro de la ciudad, por lo tanto es una

gran oportunidad.
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Grafico 3
Micro localizacion
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Fuente: google maps
Elaborado por: la autora

1.5.2.1. Documentacién legal
“El Castillo” es una persona natural y por lo tanto cuenta con los siguientes documentos

indispensables para su funcionamiento:
RUC: la empresa no estd obligada a llevar contabilidad, pero esta en la obligacion de

obtener el RUC como requisito principal para la operacion del negocio, la misma que se

[ ]
encuentra en el ANEXO 5
e Afiliacion al IESS: EI IESS es el organismo ecuatoriano que se encarga de proteger a la
poblacién urbana y rural, que tenga dependencia laboral o no, es por esto que la afiliacion

al mismo es un derecho obligatorio que todo empleado debe reclamar desde el primer dia
de trabajo. Por lo tanto la pasteleria “El Castillo” si tiene afiliado a sus empleados desde el
momento que ingresan a cumplir con sus labores, la cual se encuentra en el ANEXO 6
Patentes: La patente es un derecho exclusivo que otorga el Estado especialmente el

[ ]
Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), por la creacién de algo en este caso
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por la creacion de la marca para la pasteleria “El Castillo”, la cual es elemental para obtener
el RUC, la misma que se encuentra en el ANEXO 7

e Permisos de funcionamiento: Los permisos de funcionamientos estdn a cargo del

Ministerio de Salud, con la finalidad de evitar sanciones y clausurar el negocio. “El
Castillo” cuenta con dichos permisos y los pagos los realiza anualmente, la cual se
encuentra en el ANEXO 8

e Permiso Municipal: EI permiso Municipal, es otro requisito importante para poder crear
un negocio, sin tener complicaciones con las autoridades. La pasteleria “El Castillo” cuenta

con este permiso para su funcionamiento correcto.

e Junta de Defensa del Artesano: La Calificacion Artesanal, es la certificacion que
concede la Junta Nacional de Defensa del Artesano JNDA. El propietario de la pasteleria
cuenta con esta certificacion para poder realizar sus actividades en calidad de artesano, la
misma que se encuentra en el ANEXO 9

e Bomberos: El permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos es la autorizacion que

emite a todo local para su funcionamiento y que estéa dentro de la actividad, con la finalidad
de que estos locales cuenten con todas las normas de seguridad contra cualquier tipo de
peligro como incendios, terremotos 0 Sismos.

La pasteleria “El Castillo” pertenece al grupo C para obtener el permiso de funcionamiento

del cuerpo de bomberos, la misma que esta incluida en el ANEXO 10

1.5.2.2 Estructura organizacional

La pasteleria “El Castillo” tiene un total desconocimiento en cuanto a la estructura
organizacional. Es decir no cuenta con un organigrama, manual de funciones ni perfil de

puestos.
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1.5.2.3. Recursos humanos

La empresa es un negocio familiar y cuenta con 7 personas que laboran en la empresa
y tienen experiencia por mas de 12 afios, tanto para la venta de pasteleria y produccion de las

mismas.

En la pasteleria, el personal se encuentra distribuido de la siguiente manera, a

continuacion se puede visualizar en la Tabla 2:

Tabla 2
Personal de la pasteleria
NOMBRE AREA N° TRABAJADOR FUNCIONES
Edison Castillo » 1 Cortar y decorar pasteles
Produccion
Byron Castillo Produccién 1 Cortar y decorar pasteles
Carlos Moncayo . 1 Decorar y hornear los
Produccion
pasteles
Ventas 1 Atencion al cliente
Margoth Rosero .
Produccion
Ana Loépez Ventas 1 Atencion al cliente
o 1 Entrega de tortas a domicilio
Silvia Moreta Ventas
) ] Chofer 1 Entrega de tortas a
David Calderdn -
Ventas domicilio

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

1.5.2.4. Proceso de produccion

En la organizacion existe una correcta capacidad de produccion, cuenta con condiciones
favorables para: abastecimiento en cantidad y calidad de materia prima, disponibilidad de
infraestructura apropiada para la elaboracion de los productos de pasteleria y en general de las

necesidades en relacion con su tamaio.
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A continuacién en Gréfico 4 se puede observar el diagrama de flujos para la elaboracién

de estos productos.

Gréfico 4
Diagrama de flujos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

1.5.2.5. Infraestructura

La pasteleria realiza sus funciones en dos locales arrendados, el cual se ha mantenido

mas de 12 afios realizando estos postres.

La infraestructura para el local del area de ventas es la siguiente:



Gréfico 5

Infraestructura area venta
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SIGNIFICADD LEYENDA

1. ENTRADA

2. VITRINA

3. CONGELADOR-VITRINA
4. CONGELADOR VITRINA
3
il
1
3
9

MOSTRADOR BOCADILLOS

. MOSTRADOR ACCESORIOS
. MESA-ESPEIO

. MOSTRADOR RECUERDOS

BAND

10, MESA
11, PUERTA

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

La infraestructura para el local del area de produccion es la siguiente:

Gréfico 6

Infraestructura area produccion

SIGNIFICADO LEYENDA

e R

ENTRADA

MES4A RECORTADO Y
DECORADOD

MESA PREPARACION,
BATIDOS Y CREMADO
MESA DE BATIDORAS
MESA DE INSUMOS
MESA DE INSUMOS 2
COCINA

LAVABO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora



1.6. Estrategias de marketing

1.6.1. Marketing mix

J Cartera de productos:

Los productos que ofrece la pasteleria “El Castillo” son los siguientes:

Tabla 3
Pasteles
OCASION DESCRIPCION IMAGEN
. Para nifios / adultos
CUMPLEANOS Pasteles frios y normales
Para poca y gran cantidad de
BAUTIZOS personas
Sabor Unico

PRIMERAS COMUNIONES
CONFIRMACIONES
15 ANOS

GRADOS

MATRIMONIOS

Elaboracion artesanal

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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Tabla 4
Delicatesen
NOMBRE DESCRIPCION IMAGEN
SUSPIROS Su aroma unico
MELVAS Cuenta con dos sabores diferentes
APLANCHADOS Galletas dulces con rellenos de chocolates
HUESITOS
HUESITOS

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora

Tabla 5

Recuerdos

OCACION DESCRIPCION IMAGEN
BAUTIZOS Son elaborados manualmente, de

PRIMERAS COMUNIONES
CONFIRMACIONES

15 ANOS

GRADOS

MATRIMONIOS

diferentes colores, para toda ocasion.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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Tabla 6

Complementos

NOMBRE DESCRIPCION IMAGEN
GORROS Complemento que hace diferente en las

VELAS fiestas de cumpleafios

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora

. Precio

Los precios que ofrece la pasteleria “El Castillo” por los productos, son bastantes econémicos para todos los clientes y consumidores.

Tabla 7
Pasteles
OCASION

PRECIOS

CUMPLEANOS

BAUTIZOS

PRIMERA COMUNION

CONFIRMACION

8,00-240,00

GRADOS

MATRIMONIOS

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora

Tabla 8
Delicatesen
NOMBRE PRECIOS
e SUSPIROS 0,25
e MELVAS 0,30
e MONCAIBAS 0,40
e HUESITOS 1,00
e APLANCHADOS 50,00

fuente: Investigacion propia
Elaborado por: la autora



Tabla 9

Recuerdos

OCASION PRECIOS
BAUTIZOS 15,00-20,00
PRIMERA COMUNION  12,00-18,00
CONFIRMACION 12,00-18,00
GRADOS 15,00-20
MATRIMONIOS 15,00-40,00

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: la autora

Tabla 10

Complementos
NOMBRE PRECIOS
GORROS 2,50
VELAS 2,00-7,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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e Plaza

La pasteleria oferta sus productos al Canton Ibarra. Su forma de entregar los pasteles es

venta directa y entrega a domicilio.

e Promocion

La pasteleria “El Castillo”, realiza promociones a los clientes y consumidores cuando

adquieren pasteles grandes, se realiza un descuento.

1.6.2. Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacién en la actualidad son importantes para tener una mejor
relacion y un contacto directo con los clientes. La pasteleria “El Castillo” no cuenta con este
tipo de estrategias, por la falta de informacion, sin embargo cabe destacar que son importantes

dichas estrategias.

1.6.3. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento ayudan a la empresa a llegar a un mejor segmento

de mercado. La pasteleria no aplica estas estrategias por falta de conocimiento en marketing.

1.7. Identidad corporativa

La identidad corporativa es la imagen que la empresa transmite al exterior, entre ellas

se tiene: mision, vision, valores, principios e imagen corporativa.

La pasteleria “El Castillo” no tiene bien definida la identidad corporativa, por la razon
que tiene dos logotipos que es dificil distinguirlos, los cuales se muestran se muestran

continuacion en el grafico 7
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Gréafico 7

Identidad corporativa pasteleria el castillo

La empresa no cuenta con un slogan, por la escaza informacion que ha obtenido, al abrir

el negocio. Tampoco tiene misidn, vision, valores y principios corporativos

1.8. Andlisis externo

En lo que concierne al analisis externo de El Castillo se analizara todos los elementos

externos que afecten y posiblemente afectaran al giro del negocio y a la pasteleria como tal.

1.8.1. Macro entorno

1.8.1.1. Analisis PEST

Este andlisis PEST permite identificar los factores del entorno que de una u otra forma
va a afectar a la empresa. A continuacion se aprecia en el Grafico 8 los factores Politico,

Econdmico, Sociocultural y Tecnologico.



Gréfico 8
Analisis PEST

ANALISIS
SOCIO-
CULTURAL

ANALISIS
ECONOMICO

ANALISIS
POLITICO

ANALISIS
TECNOLOGICO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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«Determinar la situacion social de la pasteleria "El Castillo" la cual va a
permitir implantar estrategias que ayuden a favorecer la situacion en la
localidad.

«Conocer cual es el comportamiento cultural de la sociedad en cuanto a
gustos y preferencias sobre eventos socioculturales.

N

*Conocer la economia local y del pais, la cual permita a la empresa
tomar adecuadas decisiones gerenciales sobre el futuro de la misma.
«Saber de qué manera influird la empresa en la economia local, y de esta
manera establecer estrategias adecuadas para el aporte de su entorno.

B 8

«Es importante que el “El Castillo” se adapte de manera positiva a los
cambios y leyes politicas del pais, para asi hacer uso de las ventajas
politicas y avanzar hacia la mejora continua de la pasteleria.

«Para poder cumplir con las leyes y normas vigentes en el pais, la
pasteleria conozca de estas leyes gubernamentales que exigen al iniciar
una actividad econémica.

\_E® Ba)

+La tecnologia estd avanzando a pasos agigantados en la actualidad, lo
cual ayuda a la pasteleria a mejorar la calidad de sus productos y
aumentar la satisfaccion del cliente que cada vez es mas exigente.

<85 J
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1.8.1.2.Factor demogréfico

Distribucion de la poblacion: de acuerdo a los datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) se obtiene que la poblacion nacional cuenta con 14.483.499
habitantes, los cuales el 50.44% son mujeres y el 49.56% son hombres, estos datos segln el

ualtimo censo poblacional (INEC, 2010)

Grafico 9
Poblacion nacional 2010

50._44%‘? rﬂﬂ.}s_.sa%
7.305.816 7.177.683

Fuente: INEC
Elaborado por: la autora
Afio: 2010

Crecimiento poblacional de Imbabura: de acuerdo a la tasa de crecimiento se obtiene
el 1.63% segun el censo 2010, este dato permitird tomar en cuenta para el presente proyecto a
diferencia de que en el afio 2001 la tasa de crecimiento fue mucho mas alta que del 2010, por
lo tanto esto afectara a la pasteleria en el tema de produccion, puesto que ha disminuido en un

porcentaje bastante considerable la poblacién en la provincia Imbabura.
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Gréfico 10
Poblacion nacional 2010

FOBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
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146893
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Fuente: INEC
Elaborado por: la autora
Afio: 2010

1.8.1.3. Factor econ6mico

Poder percibir el escenario econdmico en el pais le permite al negocio pastelero tomar

decisiones gerenciales de una excelente manera, al analizar los siguientes puntos:

Inflacion: es el aumento de bienes y servicios existentes en el mercado. A continuacion
se puede apreciar el Grafico 11, en el cual el indice mensual es de 0.03% segun el INEC, 2016,
esto quiere decir que ha existido una disminucion de precios, por lo tanto las personas estan en
capacidad de adquirir los productos pasteleros. Este factor tiene un efecto positivo, porque
influye en la compra de productos y servicios. En este caso en el mes de mayo la inflacion ha

reflejado un aumento del poder adquisitivo a nivel nacional.

Gréfico 11
Inflacion Mayo 2016

MES iNDICE MENSUAL ANUAL ACUMULADA
Mayo-15 103,32 0,18% 4,55% 2,66%
Diciembre-15 104,05 0,09% 3,38% 3,38%
Abril-16 104,97 0,31% 1,78% 0,89%
Mayo-16 105,01 0,03% 1,63% 0,92%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: la autora
Afo: 2016
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Las variaciones de precios de 3 de las 12 divisiones de los productos indican un aumento
en el comportamiento del indice de Precios del Consumidor (IPC) en mayo de 2016: las bebidas
alcoholicas, cigarrillos y estupefacientes (7,77%); en salud (0.25%) y Alimentos y bebidas no
alcoholicas (0,17%); es decir que el 0,17% tuvo influencia el sector de la pasteleria y demas

productos alimenticios y bebidas no alcohdlicas.

Gréfico 12
indice de Precios del Consumidor

B bidas alcohdbcas, tabsco y sstupsfacentes TITH
Salsd 0,25%
Abmentos y bebidas mo alcohdlicas 0,17%
Alpjamiento, agua, elecincdad, gas y ofros. 0,13%
Restaurantes y hoteles 0, 19%
Bignas y sericios diversas 0,08%

Trarnsporte 0,005 |

Comuricaciones . fo% |

Mustiles, artioukos para ol hogas y para la..  -003% |
Educadon  -35%|

Racreacion ycultura  -0,84% |

Frendas de vestir ycalzado -0,84%

Fuente: Indice de Precios al Consumidor
Elaborado por: la autora
Afo: 2016

Poblacion economicamente activa: el factor primordial a tomarse en cuenta es el
trabajador hombre y mujer, que realicen cualquier actividad econémica, con la finalidad de

generar ingresos para su familia.

Segun datos encontrados en el INEC, existe una proyeccion de la PEA nacional al 2015,
con una probabilidad de 8.728.715 habitantes comprendidas entre las edades de 12 afios hasta

65 y mas, de ambos sexos, tanto urbano como rural.



Grafico 13
Poblacion econémicamente activa

1. PROYECCI_fJN DE LA PEA TOTAL DEL ECUADOR, CLASIFICADA POR GENERO Y GRUPOS QUINQUENALES DE
EDAD HIPOTESIS 1 (PROBABLE)

Cuadro 7.1 Proyeccion de la poblacién econdmicamente activa de 12 afios y mas
Por afios calendario, segiin grupos de edad y sexo
Periodo 2006 - 2015

AMBOS SEXOS

EDADES 2006 2007 2008 2009 2070 2071 2072 2093 2004 2015
12—14 163.258 181 672 185.739 188645 193,233 196026 195 343 200,321 202105 203835
15-19 579162 601.033 B06.383 611858 617.756 625057 633 325 641.738 643 447 655580
20— 24 G687 867 921 270 941.351 960823 879.577 885853 1011063 1025630 1040613 1.057.006
2529 911063 934.090 959976 956026 1.011.828 1036730 10682088 1087206 1411617 1134872
30— 34 26717 891773 §73.961 836900 920.917 8945172 870 837 8997303 1023751 1.048741
33-38 746835 7HG.093 75326 g07 252 §25.659 30594 G473 663 ga7.079 921210 946.143
40— 44 645227 669413 582260 720188 744196 TE7.407 790109 812.769 830 528 649.318
4549 549031 569119 590.933 613185 535891 659.326 583 5989 708.293 T33.046 Ta7 428
50-54 455754 474,832 493.000 511.392 53,320 552914 575346 598.528 622369 642185
G33—38 J25.245 347 436 374094 398474 423.539 443393 451 325 475487 493 674 514366
60— 64 228482 237518 249.315 262248 277.828 297.07M 319 830 343.806 363.464 380.240
BSymas 350451 363.570 382.857 402374 422.838 443902 463 349 437.760 511755 537.984
TOTAL 6.675195 6.915.374 7137995 7.362263 7.536.692 7.814.042 3.045.005 8.278.922 3505578 8.728.715

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: la autora
Afio: 2006-2015
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En Imbabura la Poblacion Total entre hombres y mujeres es de 398.244 segun el censo

poblacional del 2010. Por lo tanto la Poblacion Econdmicamente Activa entre hombres y

mujeres es de es de 168.734.

Graéfico 14
Estructura de la poblacién econdmicamente activa

Poblacion Total (PT)
[l Poblacion en Edad de Trabajar (PET)
Paoblacidn Econdmicamentz Inactiva (PE)

{CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?
I Pablacidn Econdmicaments Activa (PEA)

fis: fise

¥ La Pablacién en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afos de edad y mds.

163.727

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: la autora
Afio: 2010
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Nivel de desempleo: El nivel de desempleo nacional del trimestre enero-marzo 2014

es de 5,59% un porcentaje alto comparado al trimestre enero-marzo 2013 que es de 4,64%.

Tomando en cuenta que estos datos son del primer trimestre del afio 2014, a la pasteleria
le afecta, ya que la venta de productos pasteleros puede reducirse debido al incremento del

nivel de desempleo.

Grafico 15
Nivel de desempleo

Evolucién Trimestral del Mercado Laboral
Urbano
( Encuesta trimestral )
Evolucién Trimestral del Mercado Laboral
W Tasa de Ocupacidn Plena m Tasa de Subempleo m Tasa de Desempleo
1 |
A
mar-11 jun-11 sep-11 dic-11 mar-12 jun-12 sep-12 dic-12 mar-13 jun-13 sep-13 dic-13 mar-14

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: la autora
Afo: 2014

1.8.1.4.Factor socio-cultural

Para poder comprender el escenario socio/cultural en el pais, permite a “El Castillo” tomar

medidas gerenciales de una excelente manera al tomar en cuenta los siguientes puntos:

e Diabetes: Segun un articulo del portal ecuadorencifras.gob.ec, afio 2013 se ha podido
analizar que las principales causas de muerte son la diabetes mellitus con 2.469 casos
registrados. Este factor afecta de manera negativa a la preferencia de productos pasteleros

ya que uno de sus ingredientes para su elaboracion es la azlcar, pero este factor se tomaria
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en cuenta a futuro para la elaboracién de productos que tengan una disminucion en la aztcar

0 buscar sustitutos que no afecten a la salud de las mujeres.

e Obesidad: Este indicador afecta también al negocio, por la razon de que en el pais existe
un indice alto de obesidad y las personas van tomar en cuenta su cuidado de salud y van a
tender a disminuir su consumo en grasas, segun (ecuadorencifras.gob.ec) del afio 2013 los
indices son: en la poblacion escolar de 5 a 11 afios el sobrepeso llega al 32%, en los
adolescentes en edad de 12-19 afios presentan obesidad del 26% y en los adultos el 63%,
es por esto que en el pais se ha tomado medidas para mejorar la alimentacion en la edad

escolar.

Graéfico 16
Tabla de datos de sobrepeso u obesidad en el Ecuador

Sobrepeso u obesidad

Grupo etario N° de
personas

Menores de cinco 148 023

afios

De 5 a 11 afios 678 000

De 12 a 19 afios 413 064

Adulios 4 876 076

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: la autora
Afo: 2013

e Natalidad: La tasa de natalidad en el pais en los ultimos 10 afios ha ido disminuyendo,
segun el INEC afio 2013 se tiene el 14% un porcentaje bastante significativo en relacion al

afo anterior.

Este factor afecta a la pasteleria en razén de que al disminuir los nacimientos

disminuyen las ventas en los productos pasteleros para eventos de bautizos.



56

Gréfico 17
Tasas brutas de natalidad
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: la autora
Afio: 2013

1.8.1.5.Factor tecnoldgico

El uso de las tecnologias en la provincia de Imbabura ha ido avanzando a paso
agigantados, segun el portal www.ecuadorencifras.gob.ec, afio 2013 menciona que en la
provincia imbaburefia existe el 42.2% de la poblacién tienen acceso a Internet; de igual manera
el grupo etario a nivel nacional, con mayor uso de teléfono celular activado es la poblacion que
se encuentra entre los 25-35 afios con el 76.5% y los de 35-44 afios con el 75.0%; de igual
manera en la provincia de Imbabura el 52.3% de las personas tienen el teléfono celular

activado. 1.5.2.

Gréfico 18
Porcentaje de personas que tienen acceso a Internet por provincia
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Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado por: la autora
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Grafico 19
Porcentaje de personas que tienen celulares activados por grupos a nivel nacional
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU ( 2010 - 2013).

Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado por: la autora

Grafico 20
Porcentaje de personas que tienen celular activado por provincia en el 2013
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Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado por: la autora

1.8.2. Micro entorno

Dentro del andlisis del micro entorno de la pasteleria “El Castillo” se indagaran los

siguientes puntos:
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1.8.2.1. Matriz de Porter

Gréafico 21
Matriz de Porter

HUEVOE CLIENTES

Para rtensr una excelents
participacion en el mercada, &5
inmens amente importanteque
“E]l Castilla™ cnenfe con
\ nmevas clientes

PROVERDOREE ) /" coupETIDORES Y\ | CLIENTES \
‘ La pastelena “El Castilla ‘ Los clientes a los cnals va

La pastelena cuenta con , s .
proveedones, 1os cuales cusnta con una gan varedad dirigide la pastelena, cusntan
entregan insumos para la de competidares en &l cantn concapacidad deadquisicion de

‘ Tharra, debide a que offecen ‘ ‘ los productos.yagquelos precios

elaboracion de pastelss v i :
dulces. v de esta manera productes en gram similitnd en son may accesibles para ellos

ofrecer alos clientes | disefios, calidad y precio

| drctae da calidad / A
\ nradoctas da cali Y, - ;

5 F
R &

SUSTITUTOS

En la acmalidad existen

microempresas que affecen al

mercads  productes que

snatitovan Jas praductas dela
| pastelena

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: la autora

a) Mercado/consumidores

La cobertura de mercado que posee la pasteleria esta en el cantdn Ibarra. Dentro de los
cuales se encuentran divididos por parroquias, tanto rurales como urbanas. “El Castillo” no

cuenta con ningun plan de mercadeo para dirigirse al consumidor.

Los consumidores son todas las personas a partir de los 16 a los 65 afios de edad del
cantén Ibarra, de género femenino y masculino, que tengan un recurso econémico medio y
bajo. También son consumidores las personas que se dedican a cualquier tipo de actividad

laboral.
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También nuestros posibles clientes potenciales son los nifios y nifias del Cantén Ibarra,
por la razon de que influyen en la compra, es por esto que la pasteleria ofrece dulceria como

moncaibas, melvas, suspiros y aplanchados; especialidad para los més chicos de la casa.

b) Competencia

Existen industrias con una capacidad de produccion mucho mas grande y con
infraestructura bien equipada. Segun la revista EKOS, la cual realizé un ranking empresarial
al afio 2015, segun los ingresos se obtiene que CALIFORNIA PANCALI ofrece productos de
pasteleria, contando con ingresos de USD 17. 241.629. Es decir esta sociedad ofrece productos
de calidad a nivel nacional, contando con una amplia gama de pasteles y otros productos de

pasteleria.

C) Relacion proveedores

El principal proveedor para la elaboracién de los productos pasteleros es LEVAPAN,
empresa que vende casi en su totalidad del catalogo de productos. A continuacion una lista de

los productos que “El Castillo” adquiere a esta empresa:

e Levadura
e Polvo para hornear
e Azlcar impalpable

e Colorantes

e Esencias
e Manpan
e Pastelpan

e Extracto de vainilla

e Crema chantilly
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Otro de los proveedores es la DISTRIBUIDORA DE HUEVOS, la cual entrega huevos,
a un excelente precio y ademas de entregar a tiempo este producto, haciendo que las relaciones

con esta empresa este en buenas condiciones.

La empresa de Estados Unidos “Wilton”, es otro proveedor que juega un papel
importante dentro de “El Castillo” el cual ofrece moldes para la elaboracion y decorado de los
productos de pasteleria, logrando asi que estos productos sean mas atractivos y originales a la

hora de situar en el salén de eventos, cautivando a quienes asisten al programa social.

Productos Sustitutos

Cualquier producto dulce que actle como algo para consumir después de un plato
principal o a cualquier hora del dia puede servir como suplente de los pasteles, productos
sustitutos son helados, donas, bocadillos, etc. Sin embargo en la actualidad la cultura en el
canton Ibarra esté bien orientada a la industria clésica y los consumidores siempre van a tener
preferencia a los pasteles para celebrar cualquier evento social, y para que estos productos
sustitos tomen el lugar de los pasteles deberia haber un cambio de tendencia cultural muy

grande, sin embargo esto no es posible.

1.9. Posicionamiento

1.9.1. Competencia directa

Son todas las pastelerias y panaderias del canton Ibarra, las cuales ofrecen los mismos
productos con una diferencia en precios, tamafios y presentacion de sus productos. Ademas
también tienen mas permanencia en el mercado logrando asi tener un mayor reconocimiento y
experiencia, contando también con una diversa cartera de productos, identidad corporativa bien

definida y estrategias de comunicacion y posicionamiento.
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1.9.2. Competencia indirecta

Las tiendas de barrio y las personas que realizan productos pasteleros en casa, son
competencia indirecta para “El Castillo”, las cuales ofertan productos sustitutivos de empresas

grandes como BIMBO Y MODERNA ALIMENTOS.

1.9.3. Ventajas competitivas “El Castillo”

e Calidad del producto

e Excelente ubicacion estratégica

¢ Sistema de distribucién eficiente

1.9.4 Benchmarking “El Castillo”

Una vez que se ha detallado la informacion de la empresa a lo largo del presente capitulo
y su competencia, se procede a elaborar la siguiente matriz benchmarking, el mismo que se
realiza con la pasteleria Chantilly de la ciudad de Ibarra, ya que es una marca que esta ubicada
en la misma zona de la pasteleria y que ademas cuenta con las mismas caracteristicas. La

siguiente matriz se realiza con la informacién anteriormente mencionada.



Tabla 11
Benchmarking
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ANALISIS COMPARATIVO

SUBVECTORES CHANTILLY EL CASTILLO VALORACION
VECTOR
Afos de funcionamiento Mas de 33 afios Mas de 12 afios 10vs9
Tipo de empresa Produccion y venta Produccion y venta 10vs 10
Calles Sanchezy Calle Sanchez y
Ubicacion Ibarra Cifuentes y Pedro Cifuentes y Zenon 9vs 10
Moncayo Villacis
Organigrama no no OvsO
EMPRESA Mision no no OvsO
Vision no No OvsO
Valores no no OvsO
Nombre Excelente Bueno 10vs 9
Logotipo Excelente Bueno 10vs 9
Imagen ) .
Slogan No tiene No tiene OvsO
Color Llamativos Regulares 9vs7
Calidad De primera De primera
Sabor Excelente Excelente
Olor Excelente Excelente
PRODUCTO
Tamafio Variados Variados
Contado Si Si 10vs 10
Forma de pago o ) )
Crédito Si Si 10vs 10
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Tarjetas Si No 10vs 10
Cumpleafios Si Si 10vs 10
Bautizos Si Si 10vs 10
Confirmacion Si Si 10vs 10
Cartera ) ]
Grados Si Si 10vs 10
productos ) ) ) )
Matrimonios Si Si 10vs 10
Dulces Si Si 10vs 10
Gorros y velas Si Si 10vs 10
Tiempo de espera 1’00 segundos 1’10 segundos 9vs 10
Atencion al cliente Buena Buena 9vs 9
SERVICIO Personal de ventas  Cajeros 1 1 10vs 10
Imagen del personal Buena Buena 9vs 9
Afluencia de gente buena excelente 9vs 10
Precios Altos Bajos 9vs 10
Distribucion Directa Directa 10vs 10
Atencién al cliente Excelente Buena 10vs 9
ESTRATEGIAS Personal Imagen del
Excelente Excelente 10vs 10
personal
Atl Si No 9vs 10
Comunicacion :
Btl Si No 9vs 10

Fuente:

Investigacion directa

Elaborado por: la autora
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A continuacién se establece y esquematiza toda la informacion recolectada en el

presente capitulo, para lo cual es preciso elaborar la matriz FODA, la misma que hace

referencia al analisis interno y externo de la empresa.

Tabla 12
Diagnostico FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Elaboracion del producto de manera
artesanal.

F2. Cartera de productos variada

F3. Precios competitivos y accesibles.

F4. Entrega de productos en su debido tiempo.
F5. Esta legalmente constituida.

F6. Ubicacion geografica privilegiada.

F7. Experiencia en el mercado por méas de 12

afos

OLl. Facilidades de realizar alianzas estratégicas.
02. Mayor acceso de la poblacién a tecnologias
con internet y teléfonos méviles

03. Consumidores mas exigentes.

O4. Facilidades de crédito con tasas de interés
bajas.

0O4. Cultura orientada al consumo de pasteles en

eventos sociales.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. Falta de una buena estructura organizacional
D2. Falta de identidad corporativa.

D3. Falta de politicas de publicidad y estrategias
de marketing

D4. No existe una buena comunicacion interna.
D6. Falta de estrategias de posicionamiento

D7. Falta de implementacidn en redes sociales.
D8. Falta de estrategias de precios.

D9. Falta de estrategias de distribucion.

Al. La poblacion en el cantén Ibarra ha
disminuido.

A2. Competencias con mas experiencia en el
mercado.

A3. Posicionamiento de productos sustitutos.
A4. Competidores con un alto nivel en
publicidad.

A5. Cambio en el estilo de vida de las personas
A6. Cambio en leyes y politicas del gobierno

actual.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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En la siguiente matriz se ha disefiado los cruces estratégicos de los componentes de la matriz FODA, de modo que se aproveche las

oportunidades que el mercado ofrece y el ambiente externo que ofrece a “El Castillo” y asi plantear estrategias para dar soluciones a los problemas

identificados dentro de la empresa.

Tabla 13
Cruces estratégicos FO-DO

Cruces estratégicos

FORTALEZAS

F1. Elaboracion del producto de manera
artesanal.

F2. Cartera de productos variada

F3. Precios competitivos y accesibles.

F4. Entrega de productos en su debido
tiempo.

F5. Esta legalmente constituida.

F6. Ubicacion geografica privilegiada.

F7. Experiencia en el mercado por mas de 12
afos.

DEBILIDADES

D1. Falta de wuna buena estructura
organizacional

D2. Falta de identidad corporativa.

D3. Falta de politicas de publicidad y estrategias
de marketing

D4. No existe una buena comunicacion interna.
D6. Falta de estrategias de posicionamiento

D7. Falta de implementacion en redes sociales.

D8. Falta de estrategias de precios.

D9. Falta de estrategias de distribucion.




OPORTUNIDADES

Ol1. Facilidades de realizar alianzas
estratégicas.

O2. Mayor acceso de la poblacion a
tecnologias con internet y teléfonos
moviles

0O3. Consumidores mas exigentes.

O4. Facilidades de crédito con tasas de
interés bajas.

O5. Cultura orientada al consumo de
pasteles en eventos sociales.

FO

F103. Los consumidores en la
actualidad son mas exigentes es por esto que
los productos son elaborados de manera
artesanal, conservando el sabor Unico de la

pasteleria.

F205. La pasteleria “El Castillo”
posee una cartera de productos variada, por
lo tanto satisface las necesidades de la

poblacion ibarrefia y por ende debe
considerar que existe una cultura orientada al

consumo de pasteles en eventos sociales.

F402. En el cantdon Ibarra existe un

alto acceso a las tecnologias con internet y

DO

D203. En el mercado actual los
consumidores son mas exigentes y por lo tanto
la empresa debe contar con una identidad

corporativa para mayor reconocimiento por

parte de los mismos.

D305. La cultura de los ibarrefios esta
orientada al consumo de pasteles en los eventos
sociales es imprescindible la aplicacion de
politicas de publicidad y plan de mercadeo para

un mejor aumento de cuota de mercado.

D702. Al contar con un fécil acceso a las
tecnologias moviles y redes sociales “El

Castillo” le hace falta la creacion de fan pagues
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telefonos moviles lo cual permitira tener una
comunicacion eficaz, logrando asi la entrega

de productos de manera oportuna.

F504. La pasteleria “El Castillo” esta
legalmente constituida y con los permisos de
reglamentacion al dia, permitiendo asi que las
compaiiias bancarias le ofrezcan facilidades

de crédito con tasas de interés bajas.

F301. La empresa ofrece precios
competitivos y  precios  accesibles,
permitiendo de esta manera la posibilidad de
realizar pequefias alianzas estratégicas con

las tiendas de barrio.

en redes sociales y tener un freedback entre la

empresa y el cliente.

D90L1. Al realizar alianzas con pequefias
tiendas ayudaria a tener una mejor distribucion

de los productos pasteleros.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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Tabla 14
Cruces estratégicos FA-DA
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Cruces estratégicos

FORTALEZAS

F1. Elaboracion del
artesanal.

F2. Cartera de productos variada

F3. Precios competitivos y accesibles.

F4. Entrega de productos en su debido tiempo.
F5. Esta legalmente constituida.

F6. Ubicacion geogréfica privilegiada.

F7. Experiencia en el mercado por méas de 12
anos.

producto de manera

DEBILIDADES

D1. Falta de una buena estructura organizacional

D2. Falta de identidad corporativa.

D3. Falta de politicas de publicidad y estrategias de
marketing

D4. No existe una buena comunicacion interna.

D6. Falta de estrategias de posicionamiento

D7. Falta de implementacion en redes sociales.

D8. Falta de estrategias de precios.

D9. Falta de estrategias de distribucion.

AMENAZAS

Al. La poblacion en el canton
Ibarra ha disminuido.

A2. Competencias con mas
experiencia en el mercado.

A3. Posicionamiento de
productos sustitutos.

A4. Competidores con un alto
nivel en publicidad.

FA

F1A6. Los cambios y leyes en las
politicas del gobierno actual podrian afectar a la
elaboracion, produccion y comercializacion de

productos por las exigencias de una mejor

DA

D2AA4. Para atacar a los competidores que tengan
un alto nivel en publicidad, “El Castillo” debe contar con
una identidad corporativa que le distinga de Ila

competencia.
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A5. Cambio en el estilo de vida
de las personas

A6. Cambio en leyes y

politicas del gobierno actual.

presentacion y etiquetado del producto para el

consumidor.

F2A5. Una cartera de productos variada
bien implementada podria ayudar al cambio de
estilo de vida de las personas, en el canton

Ibarra.

F7A2. En el canton Ibarra, existen
muchos competidores que ofrecen productos
sustitutivos los cuales tienen un nivel de
posicionamiento méas elevado lo cual podria
afectar la experiencia en el mercado de la

pasteleria.

D3A2. La competencia cuenta con mas
experiencia en el mercado, por lo tanto en la empresa se
debe implementar politicas de publicidad y estrategias de

marketing.

D6A3. La falta de estrategias de posicionamiento
en la empresa podria significar un alto posicionamiento

de productos sustitos.

D8AG6. Debido a los constantes cambios en las
leyes y politicas del gobierno actual, podria afectar la

implementacién de estrategias de precios.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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1.12. Problema diagndstico

Una vez realizado un andlisis extremado de la pasteleria “El Castillo” a través de las
herramientas de investigacién como son: encuestas, entrevistas, observacion directa, se logro
realizar la matriz FODA y sus respectivos cruces estratégicos, para obtener los siguientes

resultados:

“El Castillo” presenta los siguientes problemas en cuanto a identidad corporativa,
estructura organizacional y comunicacion interna. En relacion a la identidad corporativa no
cuenta con una imagen corporativa bien definida, tampoco tiene mision, vision, principios y
valores; los cuales son elementos muy esenciales de la empresa que permite comunicar a los
clientes y consumidores. La empresa no cuenta con un plan de marketing actual lo cual

permitird empezar como base para comunicar la imagen de la empresa.

La estructura organizacional es otro fallo dentro la empresa, ya que no existen
organigramas ni manual de funciones que indiquen cual es la ocupacion especifica de cada
trabajador. Al no contar con un organigrama dentro de la empresa se dificulta la comunicacion

interna y esto dificulta la toma de decisiones.

Al no contar con planes de publicidad y promocién la empresa no logra tener un
reconocimiento en el canton. También otro problema que se evidencio es que en la actualidad
empresa que no tenga estrategias para aplicar en redes sociales se esta quedando en el pasado,
por la razon de que los consumidores buscan tener una relacion mas directa con la empresa,
son fieles seguidores de la misma y estar al dia con las promociones pero a traves de redes

sociales.

Una vez finalizado esto se determina el principal problema de la pasteleria “El Castillo”

para el desarrollo del actual trabajo de investigacion. Se concluye que la pasteleria, no sabe
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usar estrategias de posicionamiento, tampoco ha aplicado planes de marketing ni estrategias
publicitarias, entendiendo asi que “El Castillo” necesita promover ¢l proyecto denominado:
“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
PASTELERIA “EL CASTILLO”, UBICADA EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA
DE IMBABURA. Mismo que dara una solucién adecuada al problema encontrado dentro de la

empresa.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion tedrica

2.1.1. Plan

(NEIRA RODRIGUEZ, 2012) Plan se define como: “una hoja de ruta o carta de presentacién
con la que el emprendedor, empresario o0 equipo directivo de una organizacion transmitira tanto
los conocimientos que acreditan sobre el negocio y su mercado como su propia solidez y

rentabilidad empresarial que proyecta la idea que promueve.”

(MARTINEZ SANCHEZ & JIMENEZ, 2010, pag. 163) Expresa como: “Un plan es un
proyecto sobre el futuro. En marketing, planificar supone constituir un proyecto que sirva de

guia a la empresa para conseguir sus objetivos”

Tomando como referencia las dos definiciones citadas anteriormente, para que una
empresa logre tener éxito con sus clientes y poder tener un buen posicionamiento, debe
proyectar en un documento para lograr alcanzar los objetivos. Por lo tanto “El Castillo” debe
de realizar el presente proyecto con la finalidad de dar a conocer las partes fundamentales del

negocio y el mercado en el que se desenvuelve.

2.1.2. Plan estratégico

(SAINZ DE VICUNA, 2012), pdg. 39. Menciona que “El plan estratégico se refiere al plan
maestro en el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas que se han
adoptado con su equipo de direccidn, sobre lo que se hara en los tres préximos afios para lograr
una empresa competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de

interés.”
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(MUNCH, SANDOVAL , TORRES, & RICALDE, 2012), pag. 110. Se menciona que “El plan
estratégico o plan de negocios es el documento en el que se plasman los elementos del proceso

de planeacion”

Tomando en cuenta las definiciones anteriores un plan estratégico es mucho mas
capacitado, en el que personas altamente competentes disefian este instrumento para conseguir

los objetivos a largo plazo.
2.1.3. Plan de marketing

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 224) Menciona que es: La guia
escrita que orienta las actividades de marketing en un afio para una unidad estratégica de

negocios o un producto/mercado

Un plan de marketing es un documento escrito, en el cual las empresas se apoyan para
Ilegar a cumplir sus objetivos con la ayuda de estrategias especificas de marketing, es por esto
que la pasteleria El Castillo debe implementar un plan de marketing, para lograr cumplir los

objetivos siempre y cuando sean apoyados en una guia escrita.

2.1.4. Marketing

(DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 13) Menciona que “El marketing es un proceso originado
en el cliente, a través del estudio de sus necesidades, continuar con un conjunto de actividades
empresariales para desarrollar productos o servicios con el fin de satisfacer aquellas

necesidades y generar una demanda permanente.”

Segln (SAINZ DE VICUNA, 2012) marketing “Es un proceso responsable orientado
a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarse,

de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos.
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De acuerdo a las definiciones citadas anteriormente, marketing es un proceso que
requiere de mucha responsabilidad, para determinar las necesidades y deseos de los clientes y
de esta manera poder lograr una fidelizacién de los mismos y ademas de satisfacer las

necesidades y deseos a través del desarrollo de productos y/o servicios.

2.1.5. Posicionamiento

(DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 332) Manifiesta: “El posicionamiento de una
marca o producto se da en un mapa invisible de percepcion que cada cliente tiene frente a

otros productos ”

(CHARLES W., HAIR, JR, & MACDANIEL, 2013) Menciona: “El desarrollo de
cualquier mezcla de marketing depende del posicionamiento, un proceso que influye en la
percepcion general de los clientes potenciales tienen de una marca, linea de productos u

organizacion”

De acuerdo a las citas anteriores, el posicionamiento de una marca o producto es lograr
que estos ocupen un lugar privilegiado en la mente de los consumidores, y es precisamente lo
que se quiere lograr con el presente proyecto es que la marca de la pasteleria “El Castillo” sea

aquel mapa invisible de percepciones en uno de los clientes frente a otras pastelerias.

2.1.5.1. Método para fijar el posicionamiento

(DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 332) Menciona que el posicionamiento es un

proceso que consta de tres etapas generales.

a) Posicionamiento analitico

“Se debe fijar exactamente el posicionamiento actual que posee nuestra compafiia. Consiste en

analizar, de manera interna, nuestra identidad corporativa, examinando nuestra mision, vision,
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cultura, objetivos y atributos a proyectar; y de manera externa la imagen percibida por los
grupos de interés, la imagen y competenciay los atributos més valorados por el pablico objetivo

al que nos dirigimos, con el fin de conocer cual podria ser el ideal.”

En esta primera parte consiste en realizar un analisis actual de nuestra empresa, tanto
de manera interna y externa, con la finalidad se saber la percepcion de los consumidores sobre

nuestra marca.

b) Posicionamiento estratégico

En esta fase, la direccién decide los resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico, unos
atributos y unos objetivos a poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de

medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha dicho posicionamiento.

Consiste en una vez analizados los resultados de lo que piensan los consumidores de la
marca, el siguiente paso es realizar estrategias adecuadas con sus respectivas tacticas para la

implementacidn del posicionamiento

c) Control de posicionamiento

“Es necesario que midamos la eficacia de nuestra comunicacion a través de andlisis nuevamente
de nuestra identidad e imagen percibida. Si es coincidente con nuestros objetivos, nos
mantendremos vigilantes y realizaremos trabajo de mantenimiento del posicionamiento. Si no es

coherente con lo planificado, se tomaran medidas pertinentes para llegar al objetivo fijado. ”

Se requiere realizar planes de medicion de los resultados con el objetivo de saber si
funcionan o no las estrategias implementadas, caso contrario buscar el camino correcto para

llevar a posicionar la marca.
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2.1.5.2. Tipos de posicionamiento

(CHARLES W., HAIR, JR, & MACDANIEL, 2013, pags. 283-284) Menciona que
“Las empresas utilizan gran variedad de bases para el posicionamiento, entre las cuales se

incluyen las siguientes:

e Atributo

e Precioy calidad

e Uso o aplicacion

e Usuarios del producto
e Clase de producto

e Competidor

e Emocion

2.1.6. Diagnostico Situacional

2.1.6.1. Macroentorno

Segun los autores (CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 55) Mencionan
que “El macroentorno estd formado por las variables que afectan directa e indirectamente a

la actividad comercial.”

e Variables que forman el macroentorno
e Demograficas

e Econdmicas

e Socioculturales

e Legalesy politicas

e Tecnoldgicas

e Presion medioambiental
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En el actual proyecto las variables que afectan directamente estan basadas de acuerdo
al andlisis PEST, lo que se quiere decir es que dichas variables con sus respectivos indicadores

son: Politicas, Econémicas, Sociales y Tecnoldgicas.

2.1.6.2. El entorno operativo

Los autores (CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012) Indican que “Este tipo
de entorno estd formado por aquellas variables que tienen una influencia inmediata en las

acciones que desarrolla la empresa para satisfacer sus mercados.”

Variables que forman el entorno operativo:

e Proveedores

e Competencia

e Intermediarios

e Clientes

Para determinar dichas variables que afectan al entorno operativo de la empresa del
presente trabajo investigativo se baso en la matriz de Porter, en las cuales intervienen, los

proveedores, competencia, intermediarios y clientes de la pasteleria.

2.1.6.3. Andalisis FODA

(MUNCH, SANDOVAL , TORRES, & RICALDE, 2012) Dicen: “Consiste en detectar

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que puedan afectar el logro de los planes.”

Dicha matriz es muy importante dentro del presente proyecto porque permitié conocer

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de “El Castillo”, las cuales permitiran
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tomar mejores decisiones para el bienestar de la misma y de esta manera poder llegar al

cumplimiento de los objetivos.

2.1.6.4. Mercado

Segun (TIRADO, 2013, pag. 51) afirma que: “Originalmente el termino de mercado se utilizo
para designar el lugar donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus
bienes. Los economistas adoptaron directamente esta conceptualizacion, considerando el
mercado como conjunto de compradores y vendedores que intercambian un determinado

producto.”

Segun el autor, el mercado es la parte fisica donde se retinen compradores y vendedores
para ofertan productos, en este caso “El Castillo” es el lugar donde ofrece productos pasteleros

con la finalidad de que los clientes compren estos productos.

2.1.6.5. Segmentacion

(TIRADO, 2013, pag. 57) Dice: “ Segmentar 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.”

La segmentacion consiste en agrupar diferentes grupos que compartan las mismas

caracteristicas con la finalidad de llegar a los diferentes consumidores.

2.1.6.6. Benchmarking

(MUNCH, SANDOVAL , TORRES, & RICALDE, 2012) Definen como: “Proceso

que consiste en comparar los resultados de la empresa en relacion con los de la competencia.”
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Este proceso se aplicé en el presente trabajo investigativo, al comparar a la pasteleria
“El Castillo” con una de la competencia, en este caso se compard con la pasteleria “Chantilly”,
las cuales se tomo cierto indicadores con la finalidad de identificar procesos que requieren

cambios mayores.

Demanda

(TIRADO, 2013, pag. 55) Menciona: “en concreto, por demanda entendemos 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.’

La demanda es el total de los productos que una empresa produce y esta dispuesta a

oferta al mercado segun las condiciones de entorno, a un precio y en un lugar determinado.

2.1.6.7. Cliente

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 148) Afirman: “EI cliente es

Quien periodicamente compra, puede ser o no el usuario final.”

El cliente es la persona que acude accede a un bien o servicio a partir de un pago.

2.1.6.8. Consumidor

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012) Dicen: “El consumidor es quien

consume el producto. Es la persona que recibe los beneficios de la compra.”

Es aquel que realiza las compras para consumo, con la finalidad de satisfacer sus

necesidades, deseos y demandas.
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2.1.6.9. Percepcion

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, p4g. 152) Sostienen: “Es la imagen
mental que se forma con ayuda de las experiencias y necesidades, siendo resultado de un

’

proceso de seleccion, interpretacion y correccion de sensaciones.’

La percepcion es como una idea que se forma en la mente de las personas acerca de un

producto o servicio; después de haber adquirido y sentir la experiencia del mismo.

2.1.7. Estudio de mercado

Definicion

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 190) Dice asi “La investigacién de mercados
especifica la informacion requerida para enfrentar estos problemas, nos sefiala el método para
la recoleccion de informacion, dirige e implanta el proceso de recoleccion de informacion y nos

informa sobre los hallazgos e implicaciones.”

(MUNCH, SANDOVAL , TORRES, & RICALDE, 2012, p4g. 64) Refiere que “La
investigacion de mercados consiste en recopilar, analizar e interpretar en forma sistematica
los datos relevantes del mercado mediante encuestas, cuestionarios, entrevistas y la aplicacion

de técnicas estadisticas”

Como lo menciona en la cita anterior, la investigacion de mercados ayuda a la
recoleccion de informacion necesaria para que la empresa pueda tomar las mejores decisiones
en cuanto a la hora de aplicar estrategias y llegar al cliente de una manera exacta. Para la
recoleccion de datos del presente plan se utilizo la encuesta la cual ayudo a recopilar, analizar
e interpretar los datos que se requiere conocer para la aplicacion de estrategias para “El

Castillo”.
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2.1.7.1. Fuentes secundarias de recoleccion de datos

(PLAZAS ROJAS, 2013) Menciona que “Los datos secundarios utilizados en una investigacion
de mercado determinado pueden ser internos, cuando se originan dentro del negocio del usuario
la investigacion, son propios de esa empresa y Unicos por cudnto muestran el accionar de esa
particular organizacién en el mercado; mientras que los externos son aquellos que se originan
por fuera de la empresa del usuario de la investigacion, en el sentido de que nacen en los demés
participantes del mercado y su acceso a ellos esta supeditado a si esos datos estan clasificados

como de uso privado o publico. ”

Tal como hace mencidn el autor, en estas fuentes se puede contar con datos internos o
externos, los cuales son importantes a la hora de brindar informacion al investigador. Para este
trabajo investigativo se basé en ambos datos tanto internos como externos, los cuales ayudaron

a recoger informacion para el analisis de la empresa.

2.1.7.2. Fuentes primarias

Segun (MUNCH, SANDOVAL , TORRES, & RICALDE, 2012) “La informacion se obtiene
directamente del cliente o de la fuente que se va a investigar, de forma que al combinar con la
que tiene la empresa, se podra conocer la opinion de los clientes, el mercado, los problemas y

oportunidades. La investigacion primaria se realiza para contestar preguntas especificas.”

Es aquella informacidn que se obtiene directamente de testigos o eventos registrados,

con la finalidad de dar informacion fiable al investigador sobre la empresa.

2.1.7.3. Encuesta

(HERRERA, 2013, pag. 99) Menciona que: “es una técnica de investigacion en la que
recopila informacion a una poblacidén o muestra de personas a través de un cuestionario. Las

)

encuestas pueden ser: personales, por correo, por teléfono y mixtas.’
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La encuesta es un método investigativo para recoger informacién a un grupo

determinado de personas a través de un banco de preguntas.

2.1.7.4. Método de observacion

La autora (HERRERA, 2013, pag. 100) dice que: “Consiste en el reconocimiento y registro
sistematico del comportamiento de personas, objetos y eventos sin comunicar con ellos. Los
investigadores generalmente observan acciones fisicas expresiones verbales, faciales y
corporales, tonos de voz, ubicaciones espaciales tiempos de espera, objetos fisicos y registros

basicos.”

Esta técnica de investigacion también ayuda a la recoleccién de datos a través de la
observacion del investigador sobre el comportamiento de personas, cosas y eventos sin

relacionarse con ellos.

2.1.7.5. Método experimental

(HERRERA PRIETO, 2013, pag. 101) Menciona lo siguiente “‘es aquella investigacion
en la cual una o mas variables independientes se manipulan o controlan de manera consciente

y se mide su efecto sobre una variable o variables dependientes”

Este método se refiere a disefiar pruebas pilotos de cualquier tipo de experimento y
ponerlo a prueba en la realidad, para conocer si es factible o no, antes de realizar su lanzamiento

oficialmente.

2.1.7.6. Muestreo

(HERRERA, 2013, pag. 111) Indica “La totalidad de la poblacion raras veces puede ser
interrogada en su conjunto, es decir, es dificil hacer un censo. Esto obliga a recurrir al analisis
de una muestra, es decir, de una parte representativa del conjunto, poblacion, universo o

totalidad.”
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El muestreo permite ejecutar una investigacion hacia una poblacion representativa del

total de la poblacidn, si este método no existiera tocaria recurrir al censo.

2.1.7.7. Poblacién

(PLAZAS ROJAS, 2013) Dice “Conjunto formado por todos los elementos sobre los

cuales se van a solicitar datos”

La poblacién don todos los elementos a los que se va a acudir a levantar informacion.

2.1.7.8. Muestra

(PLAZAS ROJAS, 2013) Indica “la muestra es una parte de la poblacion en la que

1

cada uno de sus elementos tiene una probabilidad conocida o caracteristicas representativas.’

La muestra es un pequefio grupo de la poblacién a la que se va a solicitar la informacion,

las cuales cuentan con una caracteristica distintiva.

2.1.7.9. Investigacion cualitativa

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 196) Dice lo siguiente “Proviene

de una investigacion flexible, que puede cambiar porque esta centrada en el entrevistado.”

La investigacion cualitativa es aquella que utiliza datos cualitativos, es decir no es

numérica.

2.1.7.10. Investigacion cuantitativa

(CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 196) Menciona lo siguiente “Es

la expresion numerica de las respuestas del mercado. ”
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La investigacion cuantitativa utiliza datos numéricos que permiten el andlisis de

resultados estadisticos.

2.1.8. Estrategias

(DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 125) Menciona que “La estrategia consiste en elegir un
camino, de entre los muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo. Sin embargo, una
estrategia no abarca un solo aspecto de la organizacion. Al escoger una actividad de marketing
gue se considere el mas ingenioso y eficaz es probable que se afecten las otras funciones de la

empresa: presupuesto, produccion, personal, etc.”

Segun la cita mencionada, una estrategia es una forma de llegar hacia los objetivos
propuestos. Por lo tanto es muy importante determinar qué estrategia es la adecuada para lograr
que nuestro objetivo se cumpla, en este caso que estrategias de posicionamiento son adecuadas
para implementar en la pasteleria “El Castillo” tomando en cuenta también las demas

funciones, tales como el presupuesto, el area de produccién y ventas y el personal entre otras.

2.1.8.1. Tipos de estrategias

a) Estrategias de posicionamiento

(DEMOSTENES ROJAS, 2013) “Indica que hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distinto y deseable en relacién con los productos de la competencia, en las mentes de

los consumidores, es posicionarlo.”

Esta estrategia tiene la finalidad de lograr que un producto ocupe la mente del

consumidor.
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b) Estrategias de crecimiento

(DEMOSTENES ROJAS, 2013) Indica “La idea de un empresario con vision del futuro

es lograr la expansion de su negocio y la multiplicacion de sus utilidades. ”
e Estrategias de crecimiento propio:
e Estrategias de fusion:
e Estrategias competitivas

Es aquella estrategia que tiene la finalidad de lograr la expansion del negocio y a su vez

aumentar sus ganancias.
c). Estrategias de marketing

El autor (DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 137) dice “El objetivo fundamental de
una empresa es comercializar sus productos o servicios a través de las estrategias de
marketing. Sin embargo, hay momentos y circunstancias diferentes en la tarea de los

mercaddlogos. ”
¢ Estrategias de entrada
e Estrategias de segmentacion
e Estrategias de mezcla de marketing

Estas estrategias se enfocan en comercializar los productos aplicando las estrategias del

marketing, enfocandose en las 4 p’s de marketing.
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2.1.8.2. Marketing mix
a. Producto

Segun el autor (DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 150) “El producto es cualquier
bien, servicio o idea que posea valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de

satisfacer una necesidad o deseo”

Segun el autor (DEMOSTENES ROJAS, 2013, pag. 150) EI producto “Es el primer y mds
importante componente de la mezcla de marketing que esté constituido por una parte material,
tangible (forma, color, sabor, envase, marca, precio) y otra parte intangible (valor, calidad,

prestigio) que el vendedor ofrece y el comprador puede aceptar para satisfacer alguna de sus

’

necesidades.’

Se puede comentar que el producto es la parte esencialmente importante, este puede ser
un bien, servicio o idea que una empresa puede ofertar a sus clientes, los cuales deben llevar
ciertas caracteristicas imprescindibles tanto tangibles como intangibles y de esta manera el

cliente se sienta satisfecho de haber adquirido el producto con las caracteristicas que el buscaba.

La marca

Segun el autor (LEMA KIRCHNER, 2010, pag. 49) define como “La marca es un
elemento esencial e intangible para la identificacion y diferenciacion de los productos, es
sinbnimo de garantia comercial, atraccion y da razon al trabajo de posicionamiento del

’

producto.’

Segun los autores (CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 275) la marca
es “Un simbolo susceptible de representacion grafica que sirve para distinguir los productos

0 servicios que pueden ser el objeto de actividad de una persona fisica o juridica”
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De acuerdo a las citas mencionadas precedentemente se realiza el siguiente comentario
La Marca es una parte esencial de una empresa, mediante la cual resalta diferenciacion frente
a su competencia ademas es un simbolo que debe ser fécil de visualizar, recordar y sobre todo

atractivo.

b. Precio

Como lo mencionan los autores (CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 301)

“Conceptualmente podemos definir el precio como la expresion monetaria del valor de un bien
0 servicio en términos monetarios. Este valor puede venir dado en funcion de las cualidades o

caracteristicas del producto (imagen de la empresa, calidad, servicio de asistencia...) y de su

’

capacidad para satisfacer determinadas necesidades.’

De acuerdo al escrito anteriormente, se puede decir que el Precio es la cantidad de
dinero que hay que cancelar por la compra o uso de un bien o servicio a una determinada

empresa o persona natural.

c. Distribucién o plaza

El autor (LEMA KIRCHNER, 2010, pag. 244) lo describe de la siguiente manera “La
distribucion de nuevos productos consiste en la determinacion y las acciones respecto a la
forma como los productos llegan a los clientes, en el tiempo y las condiciones que sean

convenientes”’

Se podria decir que una distribucion es el lugar en el cual esta situada la empresa y en
como esta realiza acciones para lograr que sus productos lleguen a sus clientes de acuerdo a

ciertas especificaciones como el tiempo y en qué condiciones requiere el producto o servicio.
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Canales de distribucién

Tal como lo menciona el autor (LEMA KIRCHNER, 2010, pég. 244) “Un canal de
distribucion es el conjunto de agentes y medios a través de los cuales llegan los productos o

’

servicios a los posibles clientes.’

Segun a la mencionada cita, un canal de distribucion son los medios por los cuales

Ilegan los productos o servicios a los clientes.

Merchandising

(MUNCH, SANDOVAL , TORRES, & RICALDE, 2012) Definen como: “Es el
conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricante, distribuidor y consumidor

’

en el punto de venta y, a la vez, potencian la venta del producto.’

El merchandising consiste en aumentar la rentabilidad en el punto de venta, mejorando

la comunicacion entre los proveedores, intermediarios y clientes.

d. Lacomunicacion: Promocion

Segln los autores (CAMINO RIVERA & DE GARCILLAN, 2012, pag. 402) lo relata asi
“Técnica intermediaria entre la publicidad y las fuerzas de venta con objetivos a muy corto plazo
para el consumidor o el distribuidor, incentivos concretos, con una audiencia no tan masiva

como la de la publicidad y que permite una respuesta inmediata.”

Como lo mencionan los autores en la cita anterior, se puede decir que la promocion es
otra estrategia de vital importancia, ya que de cierta manera actGa como un intermediario entre

la publicidad y los agentes de ventas, con la finalidad de transmitir
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La comunicacion: La publicidad

De acuerdo al autor (DEMOSTENES ROJAS, 2013) menciona que la publicidad es

“Un conjunto de técnicas y medios que permitan la divulgacion de ideas o productos”™

Segun la cita mencionada anteriormente se puede concluir que la publicidad es
comunicar las ideas o productos de una marca, producto o servicio, utilizando varios técnicas

y medios para lograr llegar a nuestro publico objetivo



CAPITULO 11l

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Introduccidn a la investigacion de mercados

En el actual capitulo se especifican los objetivos propuesto para el desarrollo de la
investigacion de mercados para la pasteleria “El Castillo”, seguidamente se plantea el problema
de la investigacién, a continuacion se realiza un analisis de las pastelerias a nivel internacional,
en el Ecuador y en el cantdn Ibarra, a continuacion se identifica a la poblacion a investigar para
lo cual se ha tomado en cuenta a los hombres y mujeres a partir de los 16 a 65 afios de edad
pertenecientes al canton lbarra, posteriormente se desarrolla el calculo de la muestra y la
tabulacion e interpretacion de los resultados, seguidamente se realiza el andlisis de la oferta y
demanda para determinar la demanda insatisfecha de los productos pasteleros en unidades y en

dolares y finalmente se realizan las conclusiones del estudio de mercado.

3.2. Planteamiento del problema

(Cual es el nivel de posicionamiento de la pasteleria “El Castillo” en la ciudad de Ibarra?

3.3. Objetivos

3.3.1 Objetivo General

Realizar el Estudio de Mercado para determinar el nivel de aceptacion de la empresa 'y

conocer gustos y preferencias de los consumidores.
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3.3.2 Objetivos Especificos

e Conocer el nivel de conocimiento de la pasteleria “El Castillo” en el canton Ibarra.

e Conocer los gustos y preferencias de los consumidores, para la elaboracion de una

excelente propuesta.

e Determinar si existe una demanda insatisfecha en el canton Ibarra, a través de un analisis

de Oferta y Demanda.

e Conocer cuales son los principales competidores de “El Castillo”.

e |dentificar los medios de comunicacion de preferencia por la poblacion ibarrefia, para

una mejor promocion y difusion de “El Castillo”.

3.3.3. Variables de estudio de mercado

a) Empresa

b) Gustos y preferencias
¢) Demanda Insatisfecha
d) Competencia

e) Medios sustitutos

3.3.4. Indicadores del estudio de mercado

a) Empresa

e Marca
e Calidad

b) Gustos y preferencias



e Presentacion
e Sabor
e Disefio
¢) Demanda Insatisfecha

e Oferta

e Demanda

d) Competencia

e Directa
e Indirecta

a) Medios de comunicacion

e Medios de comunicacion
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3.3.5. Matriz de Relacion Estudio de Mercado

Tabla 15

Matriz de Relacion Estudio de Mercado

93

- e : . Fuentes de . . i
Obijetivos especificos Variables Indicadores . . Técnicas Publico meta
informacion
Conocer el nivel de conocimiento de la .
o« 7 : Poblacion del
pasteleria “El Castillo” en el canton Marca N .
Ibarra Empresa Calidad primaria encuestas canton lbarra desde
: los 16-65 afios.
Conocer IO? gustos y preferenuas_(lje Presentacion Poblacién del
los consumidores, para la elaboracion Gustos y L )
. Sabor primaria encuestas canton lbarra desde
de una excelente propuesta. preferencias L ~
Disefio los 16-65 afios.
Determinar si existe una demanda
insatisfecha en el canton Ibarra, a Oferta Poblacion del
. Cpe Demanda L ,
través de un andlisis de Oferta y .~ . Demanda primaria encuestas canton lbarra desde
insatisfecha ~
Demanda. los 16-65 afios.
Conocer cuales son los principales Directa Poblacion del
competidores de “El Castillo”. Competencia Indirecta primaria encuestas canton Ibarra desde
los 16-65 afios.
Identificar los medios de comunicacion .
de preferencia por la poblacion Medios de Medios de . . Poblacion del
primaria encuestas canton Ibarra desde

ibarrefia, para una mejor promocion y
difusion de “El Castillo”

comunicacion

comunicacion

los 16-65 anos.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora
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3.4. Tipos de estudio

El presente estudio de mercado a demostrar es un tipo de estudio:

3.4.1. Exploratorio

Mediante este tipo de estudio se profundizara en el problema, realizando un analisis

acerca de la situacion actual de pastelerias a nivel internacional, nacional y local.

3.4.2. Descriptivo

Mediante este método de estudio se determinara el conocimiento del mercado ibarrefio

con respecto al nivel de posicionamiento de la pasteleria “El Castillo”.

3.4.3. Fuentes de informacion

1. Fuentes secundarias

La herramienta de recoleccion de datos que se utilizo en el presente trabajo son las bases
de datos del Consejo Nacional Electoral (CNE, 2014), las cuales permitieron determinar la

poblacidn a investigar que se utiliza para el disefio de la muestra.

También se revisara en fuentes de informacion como libros, internet y mas documentos

de apoyo para determinar el analisis MESO, MACRO Y LOCAL de las pastelerias

a) MACRO

La Industria de la panaderia y pasteleria en el mundo cada vez cuenta con mas apoyo
por parte de los gobiernos. Este sector ademas cuenta con una extensa variedad de productos,

los cuales han sabido satisfacer las necesidades de cada segmento especifico. Las grandes
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marcas de pasteleria han sabido implementar estrategias de marketing adecuadas para llegar a

su mercado meta.

En la ciudad de México existe una marca reconocida a nivel mundial que es BIMBO,
la cual ha sabido aplicar estrategias de mercadeo adecuadas, logrando asi consolidarse como la
marca lider del mercado mundial. Pero también existen 7 firmas las cuales compiten en la

industria panificadora.

Segun el articulo en la pdgina de internet de (excelsior.com.mx, 2011) nos cuenta “En total se

estima que las grandes del pan venden mas de 36 mil 194 millones de dolares anuales.

De ese gran pastel Bimbo representa 26.20 por ciento y Kraft, su mas cercana competidora,

25.83 por ciento, por lo que apenas se separan por una diferencia de 0.37 puntos porcentuales.

Con base en sus ingresos, Bimbo es la panificadora mas grande del mundo con ventas por nueve
mil 484 millones de ddlares; sin embargo Kraft esta s6lo a unos pasos de distancia, con ingresos

de nueve mil 349 millones de ddlares al afio.

Dicha cifra s6lo considera las ventas de bizcochos y otros productos horneados, los cuales

representan cerca de 19 por ciento de las entradas totales de la empresa de alimentos.

La tercera gigante es la japonesa Yamazaki, cuyas ventas alcanzan los siete mil 609 millones de

dolares, equivalentes a 21.02 por ciento del pastel.

Asi, de acuerdo con cifras de Bimbo, después de la firma asiatica se posiciona Sara Lee, sin
embargo en cuanto se cierre la adquisicion de parte de su negocio, la empresa de Daniel Servitje

se consolidaria como la panificadora mas grande del planeta.

De tal forma que considerando todavia sus operaciones en Norteamérica, las ventas de Sara Lee

representan dos mil 832 millones de délares anuales.
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El quinto escafio en ventas de pan lo ocupa Hostess, duefia de la marca Wonder, cuya facturacién
fue por dos mil 770 millones de ddlares; a ella le sigue Flowers Foods con ingresos por dos mil

574 millones de ddlares.

Sigue Weston, con mil 576 millones de ddlares en ventas, esta Gltima vendid su participacion en
Estados Unidos a Bimbo hace dos afos, tras lo cual la empresa logré que sus ventas avanzaran

hasta en 40 por ciento.”

Graéfico 22
Ventas de las principales marcas mundiales de panificacion (mil millones de délares)

Ventas anuales millones ddlares

m 26,20
m 25,83
21,02
m7,82
m7,65
m7,11

4,35

Fuente: http://www.excelsior.com.mx/2011/05/06/dinero/734776
Elaborado por: la autora
Afio: 2011

Segun la investigacion recopilada se determina que las marcas mas reconocidas en la
industria de la panificacion son BIMBO y KRAFT, estas empresas en el futuro buscaran seguir
consolidandose como las mejores marcas a nivel internacional, aplicando estrategias de
marketing en donde cada producto por muy pequefio que sea debe satisface las necesidades de
cada segmento, cubriendo asi la demanda de consumidores mas exigentes y conscientes de su

salud, otros simplemente prefieren seguir la “moda” de productos pasteleros.
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A continuacion se presentard un resumen anual de estrategias del grupo BIMBO

Tamario y alcance de la industria a nivel global: el producto que mas se vende a nivel
global es el pan empacado, el cual es un elemento basico y accesible a todos los segmentos
socioecondémicos; el mismo que cuenta con una participacion del 53% y ventas por $461.000

millones de ddlares en el afo 2014.

Grafico 23
Tamanio y alcance de la industria

T

@ Panes y bollos frescos y congelades
Cealletas dulces v saladas v pretzels
Pasteles, pays v pan dulce
frescos vy congelados

® Tortillas

Fuente: http://www.grupobimbo.com/informe/Bimbo-Informe-Anual-2014/estrategia/
Elaborado por: la autora
Afo: 2014

Potencial de crecimiento: en América Latina y en Asia se ha observado un mayor
crecimiento por la razén de cambios en la dieta de los consumidores ya que incorporan
productos elaborados a base de trigo. El crecimiento de la industria es un el 3% anual durante

los proximos 5 afios.
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Gréafico 24
Potencial de Crecimiento

S

CRECIMIENTO
DE LA INDUSTRIA
ESPERADQC

DEL 3% ANUAL

Fuente: http://www.grupobimbo.com/informe/Bimbo-Informe-Anual-2014/estrategia/
Elaborado por: la autora
Afo: 2014

Demanda: Estados Unidos y Europa occidental tienen una demanda que se ha
estabilizado en mercados maduros con una penetracion del 64% y 62% respectivamente, del

producto estrella que es el pan empacado.

Gréfico 25
Demanda

Penetracion

64% del pan empacado

en algunos de
nuestros
mercados

: 2
< £
B 3 m

27%

Fuente: http://www.grupobimbo.com/informe/Bimbo-Informe-Anual-2014/estrategia/
Elaborado por: la autora
Afo: 2014

Entorno competitivo: Existen mas de 277 mil empresas operando a nivel global,
incluyendo las panaderias regionales, familiares, los supermercados y las tiendas de abarrotes
las cuales cuentan con panaderia internas. Los competidores importantes son Grupo Bimbo el

cual lidera el 4% de participacion en el mercado; Mondelez International 3% y Yamazaki
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Baking Company el 2% de participacion en el mercado global. EI 91 % de participacion

corresponde a las cerca de 277 mil empresas que operan a nivel mundial

Gréfico 26
Competencia

Participantes
Globales

4%

\|

® GCrupo Bimbo Participante 3
Participante 2 ® Otros

Fuente: [BIEWorld industry Report Global Bakery Goods Manufac
turinig, octubre 2014

Fuente: http://www.grupobimbo.com/informe/Bimbo-Informe-Anual-2014/estrategia/
Elaborado por: la autora
Afo: 2014

Tendencias clave y factores que impulsan a la industria de panificacion global.

Los factores que impulsan a la industria de panificacion global y que se deben tomar en
cuenta estan los cambios de preferencia del consumidor, el crecimiento en los productos
considerados saludables y enriquecidos con nutrientes, la competencia de precios se ha

intensificado en muchos mercados, entre otros.

b) MESO

En este punto analizaremos se analizara la situacion actual del sector pastelero en el

Ecuador.
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En el sitio oficial de la revista (EKOS, 2015) se detalla las empresas que se dedican a

la fabricacion de pan, pasteles y pastas

Gréfico 27

Ranking empresarial Industria Fabricacion de pan, pasteles y pastas

Ranking Empresarial [2015 »

Ordenar por: | Utilidad/\Ventas »

Filtrar por sector: INDUSTRIA | Fabricacion de pan, pasteles y pastas camoiar Quitar fiitro

. t::l‘:;:::l Utilidad/ingresos Utilidad Ingresos Activos Pasivos

201 1237 MAXIPAN S.A. 28.56 % 3,803,292 13,316,805
258 245  INDUSTRIAL SURINDU 5A. 2459 % 18,332,833 74,544,428
589 06 :FiEthgSRlﬁS ALIMENTICIAS ECUATORIANAS 5.A. 1372% — 45041734
743 934  ALIMENTOS SUPERIOR ALSUPERIOR SA. 13.00 % 2,403,231 18,481,384
921 1188 SOCIEDAD INDUSTRIAL RELI S.A 10.96 % 1,526,467 13,930,313
947 3125  ECUATORIANA DE ALIMENTOS SA. 10.78 % 457,993 4248 524
993 759  SUCESORES DE JACOBO PAREDES M. 5.A 10.48 % 2,530,858 24,144,065
1993 125  MODERNA ALIMENTOS 5.A 5.62% 7,829,354 139,361,695
2104 462 ORIENTAL INDUSTRIA ALIMENTICIA "O.LA" CIA LTDA. 529 % 2,157,650 40,801,185
2198 1821 PASTELES Y GOMPANIA PASTELICON 5.A. 499 % 427 306 8,557,272
2261 4554  TALCACHISA. 477 % 126,139 2,644 512
2455 542 SUMESAS A 425% 1,459,373 34,324,896
2505 2815  PANIFICADORA INDUSTRIAL CIA LTDA 412% 199,008 4835741
2680 1907  PANIFICADORA AMBATO PANAMBATO CIA LTDA 364% 293,268 8,047,545
2795 1976  PASTIFICIO TOMEBAMEA CIA. LTDA. 335% 254,885 7,608,197
3486 1851  INDUSTRIAS CATEDRAL S.A. 192 % 160,892 8,373,133
4054 3838 R o = LS P FleAcion Y 0.93 % 30,680 3,307,986
4191 985  PANADERIA CALIFORNIA PANCALI S.A. 0.72% 123,946 17,241,628
4208 2513 BAKELSECUADOR SA. 0.70 % 39,376 5,631,379
4344 282 TIOSASA 0.45 % 298,507 56,128,613
4377 4117 HANSELYGRETEL CIA LTDA. 0.38 % 11,440 3,030,175
-1 4259  PANADERIA Y GALLETERIA ARENAS C. A -83,371 2,906,149
-1 4266  PASTELOSA. 114570 2,897 520
-1 3896  BUENANO CAICEDO COMPAFRIA DE NEGOCIOS SA. -185,378 3243101

Fuente:

Elaborado por: la autora

Afo: 2015

En el grafico anterior se puede determinar que en el pais existen aproximadamente 25

empresas que se dedican a la elaboracion de productos de pan, pasteles y pastas.

Por lo tanto la empresa MAXIPAN ocupa una posicion N°1 segun este sector industrial,

contando con ingresos de $13, 316,805 anuales, contando con una utilidad de $3, 803,292

anual.

MAXIPAN es una compafiia con una amplia trayectoria en el pais, que elabora y

comercializa productos panaderia y pasteleria. Cuenta con mas de 30 afios de experiencia en el
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sector panadero. Su fortaleza es que tiene una creacion de un concepto de negocio que une el

saber tradicional y las modernas técnicas de elaboracion de pan.

MAXIPAN elabora una amplia gama de productos saludables para el mercado

demandante de productos mas sanos, naturales y responsables para con sus consumidores.

Segun el portal web de la empresa www.maxipan.com.ec su mision es: “Fabricar productos
panificables de calidad y variedad, siendo eficientes en la optimizacion de recursos con alta
técnica operativa, brindando siempre un servicio personalizado a nuestros clientes a nivel
nacional.” Y su vision la siguiente: “Ser la empresa de panificacion méas eficiente, rentable y

técnica de Ecuador.”

Productos
Grafico 28
Productos de Maxipan
+ PANFINO
y " PANDE AGUA
£ * PANDULCE
PANADERIA h PAN INTEGRAL
+ PAN RELLENOD
* PAN PRECOCISO
+ PASTELERIA
TRADICIO])'AL
+ PASTEL.
PASTELERIA NAVIDERA
+ PASTELERIA ESPECIAL
+ PASTFLERIA
INDIVIDUAL
GALLETERIA

Fuente: http://www.maxipan.com.ec/
Elaborado por: la autora

Ubicacién

Nos puedes encontrar en las siguientes ciudades del Ecuador:
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Grafico 29
Ubicacion de Maxipan

.}- Esmeraldas
* - Ibarra
Otavalo
Cayambe
Quito
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Salinas

La Libertad
milagro
Durdén
Guayaguil
Azogues
Cuenca
Pasaje
Santa Rosa
Loja

Fuente: http://www.maxipan.com.ec/
Elaborado por: la autora

c)LOCAL

En el cantdn Ibarra, existe mucha competencia en el sector industrial, especialmente en

la elaboracion y produccion de productos de pan y pasteles.

Segun el estudio de mercado levantado en el afio 2015, se obtuvo que existen
aproximadamente 38 panaderias en el canton Ibarra. De las cuales las personas compran los
productos de panaderia y pasteleria en las tiendas de su barrio con el 19.79% que es equivalente
a 31.003 personas, seguidamente LA CASA DEL KEY es la preferida por los ibarrefios para
realizar sus compras de estos productos con el 16.15% que es equivalente a 25.300 personas;
la pasteleria CHANTILLY ocupa el tercer lugar con el 10.16% que es equivalente a 15.916

personas.

Entre los principales productos que las personas del canton Ibarra compran son pasteles
con el 44.79% lo cual corresponde a 70.167 personas, mientras que el pan es el 37.76% lo cual
corresponde a 59.154 personas; y finalmente los dulces son el 11.72% lo cual corresponde a

1.836 personas.
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En el canton Ibarra, las personas compran de forma DIARIA el 36.70% equivalente a
57.494 personas; en forma QUINCENAL es del 22.40% equivalente a 35.091 personas;
MENSUAL el 17.97% equivalente a 28.151 personas; de manera SEMESTRAL es del 9,64%
que equivalente a 15.102 personas. De igual manera estos productos son comprados en varias
cantidades, las cuales se tomd en cuenta ciertos rangos para la recoleccion de datos: el 78.9%
compran de 1-5 productos que corresponde a 123.619 personas, el 15.1% compran de 6-10
productos que corresponde a 23.671 personas, de 11-20 productos es del 2.6% que corresponde
a 4.073 personas y finalmente el 3.40% no compra ningin producto de pasteleria que

corresponde a 5.326 personas.

Finalmente, las personas en el canton Ibarra estan en condiciones de pagar por estos
productos ciertas cantidades de dinero las cuales son: el 45.31% paga de 0.15-1.00 délar que
corresponde a 70.982 personas; el 27.60% paga de 1.01-5.00 délares que corresponde a 43.238
personas; de 5.01-10.00 dolares es del 11.72% que corresponde a 18.360 personas y por ltimo

el 11.96% paga de 10.01-15.00 ddlares que corresponde a 18.736 personas.

2. Fuentes primarias

Para el presente estudio de mercado se realizo una encuesta para dirigirse a la poblacion
y conocer el nivel de posicionamiento de la pasteleria, la misma que se encuentra en el ANEXO

2.

3.5. Estudio de mercado

3.5.1. Identificacion de la poblacion a investigar

Para realizar el presente estudio de mercado se ha considerado realizar un muestreo de
la poblacion del canton Ibarra, tomando en cuenta las edades entre 16-65 afios, tanto hombres

como mujeres. Para esto se ha tomado en cuenta la base de datos del Consejo Nacional
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Electoral del afio 2014, proyectando estos datos al afio 2016 seglin se muestra en la tabla 16.

Para realizar la proyeccion del canton se tomd en cuenta la tasa de crecimiento poblacional del

cantén Ibarra con el 2.09%, segln los datos del INEC del afio 2010, para lo cual se puede

apreciar en el Grafico 30.

3.5.2 Proyeccion de la poblacién del canton Ibarra

Tabla 16
Proyeccion de la poblacion del canton Ibarra
CONSEJO NACIONAL ELECTORAL 2014

PROYECCION DE LA POBLACION

Poblacion cantén Ibarra Proyeccion al afio 2016
2014 2015 2016
150.309 153.450 156.658

Fuente: CNE (Consejo Nacional Electoral)
Elaborado por: la autora
Afo: 2015

3.5.3. Tasa de crecimiento poblacional del Cantén Ibarra

La tasa de crecimiento poblacional  del

www.ecuadorencifras.gob.ec es del 2.09%

Gréfico 30
Tasa de crecimiento poblacional canton Ibarra

canton Ibarra,

segun

Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado por: la autora
Afio: 2010
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3.5.4. Parametros técnicos

Para el célculo de la muestra se aplica la formula de muestreo para poblaciones finitas,

en razon de que se conoce el universo o también denominada poblacion total.

SUAREZ MARIO (2011), sefiala que la formula para calcular el tamafio de la muestra

es la siguiente,

Férmula:

No?Z2
N—1e2+e2z2

Por lo tanto el presente estudio de mercado en el canton Ibarra contara con los siguientes

parametros:

Simbologia:

n= Tamano de la muestra

N= Universo o poblacién. (156.658)==) Tabla 17 Proyeccion de la poblacion del canton

Ibarra

o’= Varianza (0,25)

z= Nivel de confianza (95%:1,96)

e= Margen de error (5%)
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Desarrollo de la formula:

B No?Z?
N —1e2 + e2z2

n

156658 * (0,25% x 1,96%)
n-=
(156658 — 1) * (0,052 + (0,252 * 1,962))

_ 37613
=9
n = 384

3.5.5. Distribucion de la muestra

De acuerdo a la muestra obtenida que es de 384 encuestas, la distribucion se realiza de

la siguiente manera:

Tabla 17
Distribucion de la muestra
POBLACION CANTON IBARRA

PARROQUIA PROYECTADO  HOMBRES MUJERES % N°

2016 ENCUESTAS
AMBUQUI/CHOTA 4746 2429 2317 3,03 12
ANGOCHAGUA 3757 1808 1949 2,40 9
LA CAROLINA 2536 1387 1149 1,62 6
LA ESPERANZA 6687 3265 3422 4,27 16
LITA 2733 1503 1230 1,74 7
SALINAS 1635 839 796 1,04 4
SAN ANTONIO 13934 6842 7091 8,89 34
CARANQUI 12557 6100 6457 8,02 31
GUAYAQUIL DE 7964 3733 4230 5,08 20
ALPACHACA
EL SAGRARIO 49581 24088 25493 31,65 122
SAN FRANCISCO 48585 23223 25362 31,01 119
LA DOLOROSA 1943 914 1029 1,24 5
DEL PRIORATO
TOTAL IBARRA 156658 76133 80524 100 384

Fuente: CNE (Consejo Nacional Electoral)
Elaborado por: la autora
Afo: 2015
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3.5.6. Segmento de mercado

Para la segmentacién del mercado se ha considerado tomar en cuenta 3 puntos

fundamentales para la presente investigacion los cuales son:

1. Area Geogréfica

¢ Provincia de Imbabura, cantén Ibarra

e Poblacién urbano y rural del canton Ibarra

2.Area Demogréfica

e Edad:16-65 afos

e Género: femenino y masculino

e Ocupacion: empleados publicos, empleados privados, estudiantes, amas de casa,

comerciantes, artesanos, etc.

¢ Nivel de instruccion: ninguno, primara, secundaria y superior

3.Area Psicografica

¢ Clase social: Alta, Media Alta, Media Baja y Baja
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3.5.7. Tabulacion e interpretacion de resultados

¢Le gustaria consumir productos de pasteleria?

Tabla 18
Prefiere consumir productos de pasteleria

Variables Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Sl 362 94,3 94,3 94,3
NO 22 57 57 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 31
Prefiere consumir productos de pasteleria
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: Segun el presente estudio realizado el 94,27% equivalente a 147.681

personas prefiere consumir productos de pasteleria; el 5,7% equivalente a 8.929 personas
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Tabla 19
Productos que prefiere comprar
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
PASTELES 177 46,1 46,1 46,1
DULCES 64 16,7 16,7 62,8
RECUERDOS 4 1,0 1,0 63,8
GASEOSAS 12 3,1 3,1 66,9
PAN 105 27,3 27,3 94,3
NSP 22 57 57 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Graéfico 32
Productos que prefiere comprar
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: Segun datos obtenidos el 46.09% de los ibarrefios prefieren consumir
PASTELES correspondiente a 78.204 personas; prefieren consumir PAN el 27.34%
correspondiente a 42.830 personas; prefieren consumir DULCES el 16.67% correspondiente a

26.114 personas.
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¢ Con qué frecuencia preferiria comprar?

Tabla 20
Frecuencia que prefiere comprar
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
DIARIA 143 37,2 37,2 37,2
QUINCENAL 103 26,8 26,8 64,1
MENSUAL 57 14,8 14,8 78,9
SEMESTRAL 32 8,3 8,3 87,2
ANUAL 13 3,4 3,4 90,6
SEMANAL 15 3,9 3,9 94,5
NSP 21 55 55 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Graéfico 33
Frecuencia que prefiere comprar
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

0

ANALISIS: mediante el estudio levantado se determind que el 37,5% prefieren
consumir de forma DIARIA equivalente a 58.339 personas; en forma QUINCENAL el 26.8%
equivalente a 41.984 personas; MENSUAL el 14.80% equivalente a 23.185 personas;

SEMESTRAL el 8.3% equivalente a 13.002 personas.
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Tabla 21
Cantidad que prefiere comprar
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
1-5 303 78,9 78,9 78,9
6-10 58 15,1 15,1 94,0
11-20 10 2,6 2,6 96,6
NINGUNO 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Graéfico 34
Cantidad que prefiere comprar
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el estudio levantado el 78.91% prefieren comprar de 1-5 productos que

corresponden a 123.619 personas; el 15.1% prefieren comprar de 6-10 productos que

corresponden a 23.671 personas; el 3.39% no prefiere NINGUN producto de pasteleria que

corresponde a 5.326 personas y el 2,6% prefieren comprar de 11-20 productos que

corresponden a 4.073 personas.
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3.5.8. Andlisis de la Demanda

Tabla 22
Demanda
VARIABLE PORCENTAJE POBLACION CONSUMIDORES Q1 QMEDIA Q2

lab 78,91% 384 303 303 909 1515
6al0 15,10% 384 58 348 464 580
11a20 2,60% 384 10 110 155 200
NSP 3,39% 384 13 NSP NSP NSP
TOTAL 100,00% 384 384 761 1528 2295

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: Segun los datos obtenidos en la pregunta ;Qué cantidad de productos
preferiria consumir usted?, se obtiene que la DEMANDA MINIMA en productos pasteleros es
de 761 unidades; la DEMANDA MEDIA es de 1528 unidades y la DEMANDA MAXIMA es

de 2295 productos pasteleros.
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¢A qué precio estaria en condiciones de pagar?

Tabla 23
Precio que prefiere comprar
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
0,15-1,00 174 45,3 45,3 45,3
1,01-5,00 106 27,6 27,6 72,9
5,01-10,00 45 11,7 11,7 84,6
10,01-15,00 46 12,0 12,0 96,6
NO 13 3,4 3,4 100,0
APLICA
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
Graéfico 35
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el grafico se puede observar que 45.31% prefiere gastar de 0.15-1.00
dolar que corresponde a 70.982 personas; el 27.60% prefiere gastar de 1.01-5.00 ddlares que
equivale a 43.238 personas; de 5.01-10.00 dolares es del 11.72% que corresponde a 18.360
personas y finalmente el 11.96% prefiere producto de 10.01-15.00 ddlares que corresponde a

18.736 personas.
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Mencione un nombre de una pasteleria, tomando en consideracion que tiene 5 segundos.

Tabla 24
Top of Mind
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado

EL CASTILLO 11 2,9 2,9 2,9
LA CASA DEL KEY 78 20,3 20,3 23,2
ARENAS 4 1,0 1,0 24,2
TULIPAN 20 5,2 5,2 29,4
DON LUIS 1 3 3 29,7
TIO SAM 34 8,9 8,9 38,5
EL CENTENO 12 3,1 3,1 41,7
CHANTILLY 56 14,6 14,6 56,3
GUSTA PAN 9 2,3 2,3 58,6
SWEET AND
COFEE 1 3 3 58,9
DULCE AROMA 1 3 3 59,1
CROISSANT 1 3 3 59,4
MI PAN 16 4,2 4,2 63,5
PETERPAN 1 3 3 63,8
OSITO GOLOSITO 5 1,3 1,3 65,1
SAN FRANCISCO 11 2,9 2,9 68,0
TIENDAS 6 1,6 1,6 69,5
DONOULT 3 8 8 70,3
SU PAN 23 6,0 6,0 76,3
COLOMBIANOS 5 1,3 1,3 77,6
LA DOLOROSA 2 5 5 78,1
PASTIPAN 3 ,8 ,8 78,9
SANTA ISABEL 2 5 5 79,4
LA BERMEJITA 1 3 3 79,7
PAN DE AZUCAR 2 5 5 80,2
SURTIPAN 7 1,8 1,8 82,0
PANDERIA EL
INTERNACIONAL 2 = = 82,6
PANADERIA
ROSITA 1 3 3 82,8
NSP 44 11,5 11,5 94,3
NUMBER ONE 2 5 5 94,8
SON DE AZUCAR 3 8 8 95,6
EL RICO PAN 1 3 3 95,8
NUTRIPAN 1 3 3 96,1
EL
INTERNACIONAL 1 3 3 %,4
PAN ARTE 1 3 3 96,6
MI PASTELERIA 1 3 3 96,9
DEGLORIA 1 3 3 97,1
APTC 1 3 3 97,4




115

ALPES 1 3 3 97,7
LA DELICIA 1 3 3 97,9
PAN FINO 1 3 3 98,2
SUPERMAXI 1 3 3 98,4
MIGAS DE PAN 3 8 8 99,2
PANADERIA

NEPASA ! 3 3 993
PANADERIA

S oren 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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ANALLISIS: en el presente trabajo investigativo se realiz6 la siguiente pregunta con la finalidad de determinar cual marca de pasteleria esta

posicionada en la mente de la poblacion ibarrefia y como primera opcion con el 20.31% las personas recuerdan a LA CASA DEL KEY

correspondiente a 31.817 personas; segundo lugar con el 14.58% las personas recuerdan a CHANTILLY correspondiente a 22.840 personas y

tercer lugar con el 11.46% las personas NO RECORDARON UNA MARCA correspondiente a 17.953 personas.
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¢ Compra productos de pasteleria?

Tabla 25
Compra productos de pasteleria
Variables Frecuencia Porcentaje Po\;gleir&?e Porcentaje acumulado
Sl 371 96,6 96,6 96,6
NO 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
Gréfico 37
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun los datos obtenidos el 96.61% SI compran productos de pasteleria
equivalente a 151.347 personas y el 3.39% NO compra productos de pasteleria equivalente a

5.310 personas.



¢ En cudl pasteleria realiza la compra?

Tabla 26
Pasteleria en la cual realiza sus compras
Variables Frecuencia  Porcentaje Porg(a_ntaje Porcentaje
valido acumulado
EL CASTILLO 17 4.4 4.4 4.4
LA CASA DEL
KEY 62 16,1 16,1 20,6
ARENAS 2 9 9 21,1
TULIPAN 23 6,0 6,0 27,1
DON LUIS 2 9 9 27,6
TIO SAM 31 8,1 8,1 35,7
EL RETORNO 1 3 3 35,9
EL CENTENO 7 18 18 37,8
CHANTILLY 39 10,2 10,2 47,9
GUSTA PAN 8 2,1 2,1 50,0
SWEET AND
COFEE 1 3 3 50,3
CROISSANT 1 3 3 50,5
MI PAN 16 4,2 4,2 54,7
PETERPAN 2 5 5 55,2
OSITO
GOLOSITO 7 1,8 1,8 57,0
SAN
FRANCISCO 14 3,6 3,6 60,7
TIENDAS 76 19,8 19,8 80,5
DONOULT 3 8 8 81,3
SU PAN 14 3,6 3,6 84,9
gOLOMBIANO 2 5 5 85,4
PASTIPAN 3 8 8 86,2
SURTIPAN 11 2,9 2,9 89,1
PANDERIA EL
INTERNACION 2 9 5 89,6
AL
NSP 13 3,4 3,4 93,0
NUMBER ONE 5 1,3 1,3 94,3
SON DE
AZUCAR 1 3 3 94,5
NUTRIPAN 1 3 3 94,8
EL
INTERNACION 3 8 8 95,6
AL
PAN ARTE 1 3 3 95,8
M 1 3 3 96,1

PASTELERIA
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HECHO EN

o 2 5 5 96,6
APTC 2 5 5 97,1
PAN FINO 2 5 5 97,7
PANADERIA

DE LA ABUELA 2 o o 98,2
SUPERMAXI 1 3 3 98.4
MIGAS DE PAN 2 5 5 99,0
PANADERIA

NEPASA 2 o o 995
PANADERIA

S en 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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ANALISIS: segun los datos del actual trabajo investigativo las personas compran sus productos en la TIENDAS con un 19.79% que

corresponde a 31.003 personas; LA CASA DEL KEY el 16.15% que corresponde a 25.300 personas; LA CHANTILLY el 10.16% que corresponde

a 15.916 personas.
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¢ Qué producto compré en la pasteleria antes mencionada?

Tabla 27
Producto que compro en la pasteleria antes mencionada
. . . S Porcentaje
Variables Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
PASTELES 172 44,8 44,8 44,8
DULCES 45 11,7 11,7 56,5
GASEOSAS 9 2,3 2,3 58,9
PAN 145 37,8 37,8 96,6
NINGUNO 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 39
Producto que compro en la pasteleria antes mencionada
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el presente estudio levantado el 44.79% de los ibarrefios compran
PASTELES, que corresponde a 70.167 personas; el 37.76% compran PAN que corresponde a

59.154 personas; el 11.72% compra DULCES que corresponde a 1.836 personas.
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¢ Cuédl es la frecuencia de compra en la pasteleria antes mencionada?

Tabla 28
Frecuencia de compra en la pasteleria antes mencionada
Variables Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
DIARIA 141 36,7 36,7 36,7
QUINCENAL 86 22,4 22,4 59,1
MENSUAL 69 18,0 18,0 77,1
SEMESTRAL 37 9,6 9,6 86,7
ANUAL 31 8,1 8,1 94,8
SEMANAL 7 1,8 1,8 96,6
NO APLICA 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 40
Frecuencia de compra en la pasteleria antes mencionada
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

e
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ANALISIS: de acuerdo a la investigacion de mercados, el 36.70% compran de forma

DIARIA equivalente a 57.494 personas; en forma QUINCENAL es del 22.40% equivalente a

35.091 personas; MENSUAL el 17.97% equivalente a 28.151 personas; de manera

SEMESTRAL es del 9,64% que equivalente a 15.102 personas
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¢ Cuédl es la cantidad de productos que usted compra, en la pasteleria antes mencionada?

Tabla 29
Cantidad de compra en la pasteleria antes mencionada
Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1-5 315 82,0 82,0 82,0
6-10 40 10,4 10,4 92,4
11-20 8 2,1 2,1 94,5
NINGUNO 21 55 55 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 41
Cantidad de compra en la pasteleria antes mencionada
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el estudio realizado el 82.03.0% compra de 1-5 productos que
corresponde a 128.460 personas; el 10.42% compra de 6-10 productos que corresponde a
16.324 personas; de 11-20 productos es del 2.08% que corresponde a 3.290 personas y
finalmente el 5.47% no compra NINGUN producto de pasteleria que corresponde a 5.326

personas.
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3.5.9. Andlisis de la Oferta

Tabla 30
Oferta
VARIABLE PORCENTAJE POBLACION CONSUMIDORES Q1 OQMEDIA Q2

lab 82,03% 384 315 315 945 1575
6al0 10,42% 384 40 240 320 400
11a20 2,08% 384 8 88 124 160

NSP 5,47% 384 21 NSP
TOTAL 100,00% 384 384 643 1389 2135

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: Segn la pregunta ¢Cuél es la cantidad de productos que usted compra, en
la pasteleria antes mencionada?, se obtiene lo siguiente: OFERTA MINIMA 643 unidades de
productos pasteleros; en OFERTA MEDIA es igual a 1.389 unidades y mientras que en

OFERTA MAXIMA es igual 2.135 unidades de productos pasteleros.
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¢, Cudl es el precio que usted pag6 por la compra de estos productos?

Tabla 31
Precio que pago en la pasteleria antes mencionada
Variables Frecuencia Porcentaje Por(;(a_ntaje Porcentaje
valido acumulado
0,15-1,00 187 48,7 48,7 48,7
1,01-5,00 117 30,5 30,5 79,2
5,01-10,00 37 9,6 9,6 88,8
10,01-15,00 22 57 5,7 94,5
NO 21 55 55 100,0
APLICA
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Gréfico 42
Precio que pagd en la pasteleria antes mencionada
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el actual trabajo investigativo el 48.7% paga de 0.15-1.00 ddlar que
corresponde a 76.292 personas; el 30.47% paga de 1.01-5.00 délares que corresponde a 44.780
personas; de 5.01-10.00 dolares es del 9.64% que corresponde a 15.039 personas y finalmente

el 5.73% paga de 10.01-15.00 délares que corresponde a 8.29 personas.
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¢Ha escuchado sobre la pasteleria EI Castillo?

Tabla 32
Ha escuchado sobre El Castillo
Variables  Frecuencia  Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 124 32,3 32,3 32,3
NO 260 67,7 67,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
Gréfico 43
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el presente grafico el 66.71% de la poblacion NO conoce a la pasteleria
EL CASTILLO y esto corresponde al 104.507 personas; el 32.3% Sl conoce a la pasteleria que

corresponde al 50.6001 personas.



¢ldentifica usted las siguientes imagenes visuales?

Tabla 33
Identifica estas imagenes visuales
. i . Porcentaje Porcentaje
Variables Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
a 79 20,6 20,6 20,6
b 57 14,8 14,8 35,4
NINGUNO 21 55 55 40,9
NO APLICA 227 59,1 59,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
Gréfico 44
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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ANALISIS: en el presente grafico el 59.11% de la poblacién NO APLICA porque no

reconocio o ha escuchado a la pasteleria EL CASTILLO y esto corresponde a 92.600 personas;

el 20.57% hizo un reconocimiento de marca del logo A que corresponde a 32.224 personas; el

logo B tiene el 14.84% y esto equivale a 23.248 personas y mientras que el 5.47% no reconocio

NINGUNA marca y esto equivale a 8.569 personas.
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¢Ha realizado compras en la pasteleria El Castillo?

Tabla 34
Ha realizado compras en El Castillo

Variables Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Sl 67 17,4 17,4 17,4

NO 197 51,3 51,3 68,8

NO APLICA 120 31,3 31,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 45
Ha realizado compras en El Castillo
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Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo al estudio de mercado el 51.30% de la poblacion NO ha
realizado compras en la pasteleria y esto corresponde a 80.366 personas; el 31.3% NO
APLICA, por la razon de que no tienen conocimiento ni han escuchado a la pasteleria El
Castillo que corresponde a 49.034 personas; y finalmente el 17.4% Sl ha realizado compras en

la pasteleria que corresponde a 27.259 personas.



¢ Qué producto compré en la pasteleria El Castillo?
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Tabla 35
Productos comprados
Variables Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
PASTELES 64 16,7 16,7 16,7
DULCES 3 8 8 17,4
NO APLICA 317 82,6 82,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
Graéfico 46
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el presente grafico el 82.60% de la poblacion NO APLICA porque no

reconocio o ha escuchado a la pasteleria EL CASTILLO y por lo tanto no ha comprado

productos y esto corresponde a 12.940 personas; el 16.7% ha comprado pasteles y esto equivale

a 2.616 personas; los dulces corresponden a 0.78% que es igual a 1.221 personas.
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¢Para qué ocasién o evento compré?

Tabla 36
Ocasion de la compra
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
CUMPLEANOS 55 14,3 14,3 14,3
BAUTIZOS 4 1,0 1,0 15,4
CONFIRMACION 2 D 5 15,9
15 ANOS 2 5 5 16,4
GRADOS 2 5 5 16,9
MATRIMONIOS 1 3 3 17,2
NO APLICA 318 82,8 82,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: en el presente grafico el 82.8% de la poblacion NO APLICA porque no ha
comprado ningun productos y esto corresponde a 129.713 personas; el 14.32% ha comprado
para CUMPLEANOS vy esto equivale a 22.433 personas; los BAUTIZOS tienen un 1.0% que

es igual a 1567 personas.
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De acuerdo al factor servicios, (Como calificaria los siguientes variables? En

donde la calif. 5 es de mas alto puntaje y 1 es menor.

Tabla 37
Trato del personal 1
Variables Frecuencia  Porcentaje Porg(a_ntaje Porcentaje
valido acumulado
5 28 7,3 7,3 7,3
4 24 6,3 6,3 13,5
3 11 2,9 2,9 16,4
2 4 1,0 1,0 17,4
NO APLICA 317 82,6 82,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Gréfico 48
Trato del personal 1
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo a la calificacion al servicio de la pasteleria, EL TRATO DEL
PERSONAL tiene el 82.60% NO APLICA por la razon de que las personas no conocen a la
pasteleria y esto corresponde a 128.099 personas, las personas que si reconocen a la pasteleria,
en este punto dan el puntaje de un 5 que es del 7.29% esto es igual al 11.420 personas; el

puntaje 4 equivale
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De acuerdo al factor servicios, ¢(Coémo calificaria los siguientes variables? En donde la

calif. 5 es de mas alto puntaje y 1 son menor.

Tabla 38
Tiempo de espera
Variables Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
5 33 8,6 8,6 8,6
4 22 5,7 5,7 14,3
3 9 2,3 2,3 16,7
2 3 8 8 17,4
NO APLICA 317 82,6 82,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 49
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo a la calificacion al servicio de la pasteleria, el TIEMPO DE
ESPERA tiene el 82.6% NO APLICA por la razon de que las personas no conocen a la
pasteleria y esto corresponde a 129.399 personas; las personas que si reconocen a la pasteleria,

en este punto dan el puntaje de un 5 que es del 8.6% esto es igual al 13.472 personas.
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De acuerdo al factor servicios, (Como calificaria los siguientes variables? En

donde la calif. 5 es de mas alto puntaje y 1 es menor.

Tabla 39
Limpieza del local 3
Variables Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
5 24 6,3 6,3 6,3
4 19 4,9 4,9 11,2
3 17 4.4 4.4 15,6
2 7 1,8 1,8 17,4
NO APLICA 317 82,6 82,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 50
Limpieza del local 3
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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ANALISIS: de acuerdo a la calificacion al servicio de la pasteleria, la LIMPIEZA DEL
LOCAL tiene el 82.55% NO APLICA por la razon de que las personas no conocen a la
pasteleria y esto corresponde a 129.321 personas; las personas que si reconocen a la pasteleria,

en este punto dan el puntaje de un 5 que es del 6.25% esto es igual al 9.791 personas.
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De acuerdo al factor servicios, ¢Cdémo calificaria los siguientes variables? En donde la

calif. 5 es de més alto puntaje y 1 son menor.

Tabla 40
Decorado del local
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
5 41 10,7 10,7 10,7
4 17 4.4 4.4 15,1
3 7 1,8 1,8 16,9
2 1 3 3 17,2
1 1 3 3 17,4
NO APLICA 317 82,6 82,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo a la calificacion al servicio de la pasteleria, la DECORADO
DEL LOCAL tiene el 82.55% NO APLICA por la razon de que las personas no conocen a la
pasteleria y esto corresponde a 129.321 personas; las personas que si reconocen a la pasteleria,

en este punto dan el puntaje de un 5 que es del 10.68% esto es igual al 16.731 personas.
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De acuerdo al factor servicios, ¢(Coémo calificaria los siguientes variables? En donde la

calif. 5 es de més alto puntaje y 1 son menor.

Tabla 41
Capacidad de resolver problemas
Variables Frecuencia  Porcentaje Porg(a_ntaje Porcentaje
valido acumulado
5 32 8,3 8,3 8,3
4 18 4,7 4,7 13,0
3 10 2,6 2,6 15,6
2 7 1,8 1,8 17,4
NO APLICA 317 82,6 82,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Grafico 52
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo a la calificacion al servicio de la pasteleria, la CAPACIDAD
DE RESOLVER PROBLEMAS tiene el 82.55% NO APLICA por la razon de que las personas
no conocen a la pasteleria y esto corresponde a 129.321 personas; las personas que si
reconocen a la pasteleria, en este punto dan el puntaje de un 5 que es del 8.33% esto es igual al

13.050 personas.
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¢ Qué tipo de promociones le gustaria a usted recibir por la compra de los productos de

pasteleria?

Tabla 42
Promocién de preferencia

Porcentaje Porcentaje

Variables Frecuencia % o
valido acumulado

PREMIOS 40 10,4 10,4 10,4
2POR1 141 36,7 36,7 471
CUPONES DE DESCUENTO 117 30,5 30,5 77,6
SORTEQOS 36 9,4 9,4 87,0
NSP 22 5,7 5,7 92,7
TODAS LAS ANTERIORES 27 7,0 7,0 99,7
PRODUCTOS GRATIS 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015

Elaborador por: la autora

Grafico 53
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segin el estudio de mercado el 36.7% que es igual a 57.493 personas que
prefieren como primer lugar al 2*1; el 30.5% que corresponde a 47.781 personas que tienen
como preferencia los CUPONES DE DESCUENTO; el 10.4% que corresponde a 16.292

personas que prefieren los PREMIOS.
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¢Por qué medio le gustaria enterarse de estas promociones?

Tabla 43
Medio que le gustaria enterarse de estas promociones
Variables Frecuencia % Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
PRENSA 60 15,6 15,6 15,6
RADIO 55 14,3 14,3 29,9
TV 75 19,5 19,5 49,5
REDES SOCIALES 146 38,0 38,0 87,5
CORREO ELECTRONICO 17 4,4 4.4 91,9
OTRO 3 8 8 92,7
NINGUNO 28 7,3 7,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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ELECTROMICO

ANALISIS: segun el estudio de mercado el 38.02% que es igual a 59.561 personas que

prefieren enterarse a través de REDES SOCIALES; el 19.53% que es igual 30.595 personas

que prefieren enterarse a través de la RADIO; el 15.63% que es igual a 24.484 personas que

prefieren enterarse a través de la PRENSA.




¢ Qué herramienta publicitaria prefiere para visualizar los productos de pasteleria?
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Tabla 44
Herramienta publicitaria para visualizar los productos de la pasteleria
Variables Frecuencia % Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
CATALOGOS 78 20,3 20,3 20,3
VIRT}JALES ) 153 39,8 39,8 60,2
CATALOGOS FISICOS 128 33,3 33,3 93,5
PAGINAS WEB 19 4,9 4,9 98,4
PUBLICIDAD 6 1,6 1,6 100,0
CORREO
ELECTRONICO 100,

Total

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Gréfico 55
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el actual estudio de mercado la principal herramienta publicitarias

para visualizar y ofertar los productos son los CATALOGOS FISICOS con un 39.84% que

equivale a 62.413 personas; LAS PAGINAS WEB es el 33.33% que equivale a 52.214 personas

y los CATALOGOS VIRTUALES es un 20.31% correspondiente a 31.817 personas.



¢Utiliza las redes sociales?
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Tabla 45
Utiliza redes sociales
Variables Frecuenci Porcentaj Porcentaje valido Porcentaje
a e acumulado
S| 290 75,5 75,5 75,5
NO 94 24,5 245 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
Grafico 56
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segln el presente trabajo investigativo el 75.52% Sl utiliza las redes

sociales esto equivale a 118.308 personas y el 24.48% NO utiliza redes sociales esto equivale

a 38.350 personas.
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Enumere en orden del 1 al 3, su preferencia en redes sociales

Tabla 46
Preferencia en redes sociales 1

Variables Frecuencia  Porcentaje Po\:g:air&tgue Porcentaje acumulado
FACEBOOK 280 72,9 72,9 72,9
TWITTER 1 3 3 73,2
YOUTUBE 3 8 8 74,0
WHATSAPP 2 9 D 74,5
PINTEREST 2 5 5 75,0
GOOGLE+ 2 5 ) 75,5
NO APLICA 94 24,5 24,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

Gréfico 57
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el presente estudio el 72.90% de la poblacion del cantén Ibarra
menciona que la herramienta que utiliza en primer lugar es Facebook esto equivale a 114.204

personas.



Enumere en orden del 1 al 3, su preferencia en redes sociales

Tabla 47
Preferencia en redes sociales 2

141

Variables Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
TWITTER 101 26,3 26,3 26,3
YOUTUBE 92 24,0 24,0 50,3
WHATSAPP 44 11,5 11,5 61,7
INSTAGRAM 2 5 5 62,2
GOOGLE+ 2 5 5 62,8
NO APLICA 143 37,2 37,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el presente estudio el 26.30% de la poblacion del cantén Ibarra

menciona que la herramienta que utiliza en segundo lugar es Twitter esto equivale a 41.201

personas.



Enumere en orden del 1 al 3, su preferencia en redes sociales
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Tabla 48
Preferencia en redes sociales 3
. . . S Porcentaje
Variables Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
TWITTER 2 9 9 5
YOUTUBE 35 9,1 9,1 9,6
WHATSAPP 98 25,5 25,5 35,2
INSTAGRAM 27 7,0 7,0 42,2
PINTEREST 1 3 3 42,4
GOOGLE+ 32 8,3 8,3 50,8
NO APLICA 189 492 492 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Elaborador por: la autora
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ANALISIS: segun el presente estudio el 25.50% de la poblacion del cantén Ibarra

menciona que la herramienta que utiliza en tercera opcion es WhatsApp esto equivale a 39.947

personas.
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De las siguientes frases, ¢cual es de su preferencia?

Tabla 49
Slogan de su preferencia

Variables Frecuencia % Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
41 10,7 10,7 10,7
EL TOQUE ESPECIAL A TUS
OCACIONES 68 17,7 17,7 28,4
LO DIVINO TIENE SABOR
VEN Y PRUEBA, SEGURO 42 10.9 10.9 39,3
REGRESAS
LA CALIDAD Y EL BUEN 41 10,7 10,7 50,0
SABOR TIENE NOMBRE
DULCES SABORES, DULCES
MOMENTOS 63 16,4 16,4 66,4
SABE ENDULZAR TUS
FIESTAS 123 32,0 32,0 98,4
NINGUNO
Total 6 1,6 1,6 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el estudio levantado el slogan que tiene mayor preferencia para
implementar en la pasteleria dentro de la imagen corporativa es SABE ENDULZAR TUS

FIESTAS con el 32.0% que corresponde a 50.131 personas del canton Ibarra.



144

De las siguientes imégenes, ¢cudl es de su preferencia?

Tabla 50
Logotipo de su preferencia

Variables Frecuencia Porcentaje Po\;gleir(ljt;ue Porcentaje acumulado
A 67 17,4 17,4 17,4
B 50 13,0 13,0 30,5
C 62 16,1 16,1 46,6
D 50 13,0 13,0 59,6
E 43 11,2 11,2 70,8
F 98 25,5 25,5 96,4
NINGUNO 14 3,6 3,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segln el estudio levantado el 25.52% de la poblacion del canton Ibarra

menciona que el logotipo de mayor preferencia es el numero 6 esto equivale a 39.979 personas.



¢Por qué le gusto esa imagen?
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Tabla 51
Porqué es de su preferencia
Variables Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
COLOR 125 32,6 32,6 32,6
DISENO 223 58,1 58,1 90,6
TIPOGRAFIA 21 55 55 96,1
NO APLICA 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Porqué es de su preferencia
B0
S0
40
2
v
£
i1}
E 30
o
207
3255
107
. 547 [.91]
DISIIEF:JO COLIOR TIPOG;?AFIA MO AIPUCA

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: como se visualiza en el grafico anterior el 58.07% de la poblacion del

canton Ibarra menciona que el logotipo nimero 6 antes mencionado tiene mayor impacto por

su disefio con un 58.07% equivalente a 90.971 personas.



146

Edad

Tabla 52

Edad

Variables  Frecuencia Porcentaje Po&gﬁr&fje Porcentaje acumulado

16-25 155 40,4 40,4 40,4
26-35 118 30,7 30,7 71,1
36-45 66 17,2 17,2 88,3
46-55 25 6,5 6,5 94,8
56-65 20 52 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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ANALISIS: de acuerdo al levantamiento de la informacion se obtuvo que el 40.36% de

la poblacién del cantdn Ibarra pertenecen al rango de edad 16-25 afios que es igual a 63.227

personas; el siguiente rango de edad encuestada es de 26-35 afios con el 30.73% que es igual a

48.141 personas; el siguiente rango de edad encuestada es de 36-45 afios con un 17.19%

equivalente a 26.929 personas; el rango de edad 46-55 tiene el 6.51% que corresponde a 10.198

personas Yy el rango de edad 56-65 afios es del 5.21% equivalente a 8.161 personas.
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Género
Tabla 53
Género
Variable Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
F 181 47,1 47,1 47,1
M 203 52,9 52,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el grafico anterior el 52.86% de la poblacion del cantén Ibarra es de

género Masculino que equivalen a 82.809 HOMBRES vy el 47.14% es equivalente a 73.848

MUJERES.
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Ocupacioén
Tabla 54
Ocupacion
Variables Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
ESTUDIANTE 137 35,7 35,7 35,7
AMA DE CASA 53 13,8 13,8 49,5
EMPLEADO 56 14,6 14,6 64,1
PRIVADO 39 10,2 10,2 74,2
EMPLEADO 43 11,2 11,2 85,4
PUBLICO 13 3,4 3,4 88,8
COMERCIANTE 22 5,7 5,7 94,5
AGRICULTOR 11 2.9 2.9 97,4
ARTESANO 8 2,1 2,1 99,5
CHOFER 2 5 5 100,0
CONSTRUCTOR
JUBILADO 384 100,0 100,0

Total

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo al levantamiento de la informacion se obtuvo que el 35.68% de
la poblacién del cantén Ibarra son ESTUDIANTES que es igual a 55.896 personas; el siguiente
sector encuestado son los EMPLEADOS PRIVADOS con un 14.58% que es igual a 22.841
personas; el siguiente dato son las AMAS DE CASA con unl13.80% equivalente a 21.618

personas; los COMERCIANTES tienen el 11.2% que corresponde a 17.546 personas.



Nivel de instruccion
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Tabla 55
Nivel de instruccién
Variables Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
PRIMARIA 47 12,2 12,2 12,2
186 48,4 48,4 60,7
SECUNDARIA 148 38,5 38,5 99,2
SUPERIOR ! ’ ’
NINGUNA 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el grafico anterior el 48.44% de la poblacion del cantdn Ibarra tienen

un nivel de instruccion SECUNDARIO que es igual a 75.885 personas; el 38.54% de la

poblacion tiene un nivel de instruccion SUPERIOR que equivale a 60.375 personas y el 12.24%

tiene una nivel de instruccion PRIMARIA que es equivalente a 19.174 personas.




¢Dispone de un teléfono movil inteligente?
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Tabla 56
Dispone de teléfono mavil inteligente
Variables Frecuencia  Porcentaje Po\:g:air(ljt:je Porcentaje acumulado
Sl 275 71,6 71,6 71,6
NO 109 28,4 28,4 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Dispone de teléfono mavil inteligente
80
60
2
B
=
1]
o
o 71 61
209
28,39
0 T T
sl NO

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segun el estudio levantado el 71.61% de la poblacion del canton Ibarra

dispone de un teléfono inteligente apto para descargar aplicaciones, esto es igual a 112.183

personas; y el 28.39% NO disponen de telefonia movil inteligente que es igual a 44.472

personas.



¢Con qué operadora trabaja usted?
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Tabla 57
Operadora con la que cuenta
. i . Porcentaje Porcentaje
Variables Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
CLARO 220 57,3 57,3 57,3
MOVISTA 56 14,6 14,6 71,9
R 5 1,3 1,3 73,2
CNT 103 26,8 26,8 100,0
NO
APLICA 384 100,0 100,0
Total
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: segln el estudio levantado el 57.29% del cant6n Ibarra sefiala que la

operadora que mas utilizan es CLARO esto corresponde a 89.749 personas; el 26.82% NO

APLICA por la razén de que no cuentan con teléfonos inteligentes esto es igual a 42.016

personas; la operadora MOVISTAR tiene el 14.58% correspondiente a 22.841 personas y

finalmente la operadora CNT tiene el 1.30% esto equivale a 2.036 personas.
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Parroquia

Tabla 58

Parroquia

Variables Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

vélido acumulado

SAN FRANCISCO 129 33,6 33,6 33,6
EL SAGRARIO 113 29,4 29,4 63,0
CARANQUI 30 7,8 7,8 70,8
SAN ANTONIO 34 8,9 8,9 79,7
LITA 7 18 1,8 81,5
SALINAS 4 1,0 1,0 82,6
LA CAROLINA 7 1,8 1,8 84,4
GUAYAQUIL DE ALPACHACA 18 4,7 4,7 89,1
ANGOCHAGUA 9 2,3 2,3 91,4
CHOTA 12 3,1 3,1 94,5
LA ESPERANZA 16 42 42 987
LA DOLOROSA DE PRIORATO 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 1000  100,0

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
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Gréafico 69
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Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

ANALISIS: de acuerdo al levantamiento de la informacion se obtuvo que el 33.59% de
la poblacién fueron encuestados en la parroquia SAN FRANCISCO que es igual a 52.621
personas; en el SAGRARIO con el 29.43% esto es igual a 46.104 encuestados; en SAN
ANTONIO con el 8.85% esto es igual a 13.864 personas; en CARANQUI con el 7.81% esto
es igual a 12.234 personas; en GUAYAQUIL DE ALPACHACA con el 4.69% esto es igual a
7.347 personas y en LA ESPERANZA con el 4.17% que corresponde a 6.532 personas, las

cuales son las principales parroquias con mayor poblacion.
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3.5.10. Proyeccion de la demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda se tomara referencia la tasa de crecimiento
poblacional segun el censo Poblacion y Vivienda del afio 2010, canton Ibarra; la cual a su vez

se encuentra en el ANEXO 13

Grafico 70
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Demanda Proyectada

La demanda para el presente proyecto del PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA PASTELERIA EL CASTILLO sera para 5 afios.

DEMANDA

Tabla 59
Demanda 2016

VARIABLE PORCENTAJE POBLACION CONSUMIDORES Q1 OMEDIA Q2

lab 78,91% 384 303 303 909 1515
6al0 15,10% 384 58 348 464 580
11a20 2,60% 384 10 110 155 200
NSP 3,39% 384 13 NSP NSP NSP
TOTAL 100,00% 384 384

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora



155

Demanda Proyectada a 5 afios

Tabla 60

Demanda Proyectada a 5 afios
ANO o1 OMEDIA 02 TOTAL DEMANDA
2016 761 1528 2295 4584
2017 920 1847 2775 5542
2018 1112 2233 3355 6700
2019 1345 2700 4056 8101
2020 1626 3265 4903 9794
2021 1966 3947 5928 11841

Oferta
Tabla 61

Oferta 2016
ANALISIS DE LA OFERTA
VARIABLE % POBLACION CONSUMIDORES Q1L QMEDIA Q2

lab 82,03% 384 315 315 945 1575
6al0 10,42% 384 40 240 320 400
11a20 2,08% 384 8 88 124 160

NSP 5,47% 384 21

NSP
TOTAL 100,00% 384 384 --

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora



3.5.11. Proyeccidn de la oferta

Tabla 62
Oferta proyectada a 5 afios
PROYECCION DE LA OFERTA

ANO D1 DMEDIA
2016 643 1389
2017 777 1679
2018 940 2030
2019 1136 2455
2020 1374 2968
2021 1661 3588

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

3.5.12. Demanda insatisfecha en cantidades

1. Total demanda

Tabla 63

Total demanda
ANO Q1 QMEDIA
2016 761 1528

2. Total oferta

Tabla 64
Total oferta
ANO Q1 QMEDIA

2016 643 1389

D2
2135
2581
3121
3773
4561
5515

156

TOTAL OFERTA
4167
5038
6091
7364
8903
10764

Q2
2295

Q2
2135



3.Demanda insatisfecha

Tabla 65
Demanda insatisfecha
Variables demanda
Q1 761
QMEDIA 1528
Q2 2295

TOTAL DI

Oferta
643
1389
2135

D)
118
139
160
417

157



3.5.13. Demanda en doélares

Tabla 66
Demanda en ddlares

0,15-1,00 45,31% 156658 70981,74 10647,26 40814,50 70981,74
1,01-5,00 27,60% 156658 43237,61 43669,98 129929,01 216188,04
5,01-10,00 11,98% 156658 18767,63 94025,82 140851,05 187676,28
10,01-15,00 11,72% 156658 18360,32 183786,78 229595,77 275404,76
NO APLICA 3,39% 156658 5310,71 NO APLICA NO APLICA NO APLICA
TOTAL 100,00% 1623571,01
Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora
3.3.14. Oferta en ddlares
Tabla 67
Oferta en doélares
0,15-1,00 48,70% 156658 76292,45 11443,87 43868,16 76292,45
1,01-5,00 30,47% 156658 47733,69 48211,03 143439,75 238668,46
5,01-10,00 9,64% 156658 15101,83 75660,17 113339,24 151018,31
10,01-15,00 5,73% 156658 8976,50 89854,80 112251,18 134647,55
NO APLICA 5,47% 156658 8569,19 NO APLICA NO APLICA NO APLICA
TOTAL 100,01% 1238694,96

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora



3.5.15. Demanda insatisfecha en délares

Tabla 68
Demanda insatisfecha en délares

1623571,01 1238694,96 384876,04

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

3.5.16. Demanda insatisfecha proyectada a 5 afios

Tabla 69
Demanda proyectada

~384876,04 46531514 562566,00 68014229 822292,03 994151,07

Fuente: Estudio de mercado, 2015
Elaborador por: la autora

159
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3.5.17. Conclusiones del estudio de mercado

1.Una vez realizado la investigacion de mercados, se concluye que se tiene una demanda
insatisfecha entre 100 y 500 unidades de productos pasteleros; por lo tanto se aprecia
que es una oportunidad para la introduccién y posicionamiento de la pasteleria “El

Castillo”.

2.Se encontrd que en el canton Ibarra “El Castillo” no esta posicionado en la mente de los
consumidores con un 67.71% equivalente a 10.607 personas. En lo que respecta el TOP
OF MIND en marcas de pasteleria LA CASA DEL KEY tiene el primer lugar de

preferencia en la mente de los consumidores con el 20.31%

3.0tro dato importante que surgi6 dentro de la investigacién es el uso de 2 principales
redes sociales en el cantdn, entre los principales se encuentra: FACEBOOK, y

TWITTER.

4.Entre los medios publicitarios por los cuales el cliente prefiere enterarse sobre la
pasteleria estan los catalogos fisicos segun el 39.84% y las paginas web segun el

33.33%

5. Se determind en el estudio de mercado que existen 112.183 personas que utilizan teléfono
movil inteligente del cual el 25.52% utilizan la herramienta WhatsApp para

comunicarse con otras personas.

6.Las principales promociones que se recolectd en la investigacion de mercado en lo que
concierne al precio estan el 2*1, cupones de descuento y premios, mismos que se daran

a conocer a través de Internet.
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7.Se menciond que las personas prefieren comprar pasteles en las tiendas de forma diaria,

este dato es importante para realizar ventas a través de las tiendas de barrio.

3.5.18. Segmentacion

Para identificar el segmento de mercado es importante establecer la relacion entre las

que se muestran a continuacion:

e Qué producto prefiere consumir en relacion con la ocupacion

e Medios de comunicacidn gue le gustaria enterrase de las promociones, segun la edad.

e En cual pasteleria compra con la edad.

e Para qué tipo de evento ha realizado la compra con la edad.
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3.5.19. Qué producto prefiere consumir

Tabla 70
Cruce de producto que prefiere consumir-ocupacion
OCUPACION Total
QUE PRODUCTOS PREFIERE EMPLEA EMPLEA
COMPRAR ESTUDI AMA DE DO ) DO COMERCIA AGRICU CHOF CONSTRUC
ANTE CASA PRIVADO PUBLICO NTE LTOR ARTESANO ER TOR JUBILADO
PASTELES %deltotal 18,8%  4,9% 8,1% 4,4% 44%  1,0% 2,9% 8% 5% 3%  46,1%
DULCES %del total  7,3%  2,3% 1,0% 2,3% 23% 3% 8% 3% 0% 0%  16,7%
RECUERDOS "o gl total 8% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 1,0%
GASEOSAS  “o4 del total 5% 8% 8% 0% 0% 3% 3% 5% 0% 0%  31%
,F\’ég' %del total  5,7%  4,9% 4,2% 2,9% 39% 1,6% 1,0% 1,3% 1,6% 3%  27,3%
% del total  2,6% 8% 5% 5% 5% 3% 5% 0% 0% 0% 5,7%

Total % del total  35,7% 13,8%  14,6%  10,2% 112%  3,4% 57% 2,9% 2,1% 5%  100,0%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaborado por: la autora

ANALISIS: Con esto se determina que los estudiantes compran pasteles en un 18.8% y las personas que son empleadas privadas compran
en 8.1% dichos productos; mientras que los dulces prefieren los estudiantes en un 7.3% y finalmente el pan es comprado por los estudiantes en un

5.7% y de igual manera las amas de casa con un 4.9% compran este producto.
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3.5.20. Medios de comunicacion, qué le gustaria enterarse de las promociones, segun edad

Tabla 71
Cruce de medio comunicacional de preferencia segun la edad
EDAD
16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
PRENSA % del total 3,6% 4,7% 4,2% 2,1% 1,0% 15,6%
RADIO % del total 6,3% 3,9% 2,6% ,5% 1,0% 14,3%
TV % del total 6,0% 5,2% 3,9% 2,1% 2,3% 19,5%
REDES SOCIALES % del total 21,4% 12,8% 2,9% 1,0% ,0% 38,0%
CORREO ELECTRONICO % del total ,8% 2,1% 1,3% ,3% ,0% 4,4%
OTRO % del total ,3% ,0% 5% ,0% ,0% ,8%
NINGUNO % del total 2,1% 2,1% 1,8% ,5% ,8% 7,3%
Total % del total 40,4% 30,7% 17,2% 6,5% 5,2% 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaborado por: la autora

ANALISIS: Con esto se determina que la edad entre 16-25 afios con un 21.4% prefieren utilizar redes sociales y mientras que desde los

16-35 afios con un porcentaje menor del 12.8% pero de igual importancia también utilizan redes sociales; para las edades entre 16-45 afios con un

4.2% prefieren la prensa como medio de comunicacion.
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3.5.21. Cudl promocion prefiere segun la edad.

Tabla 72
Cruce de Cual promocion prefiere segun la edad
EDAD
CUAL PROMOCION PREFIERE 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
PREMIOS % del total 3,1% 5,5% ,8% ,8% ,3% 10,4%
2POR 1 % del total 18,0% 9,9% 6,8% 1,0% 1,0% 36,7%
CUPONES DE DESCUENTO % del total 11,2% 9,6% 5,2% 2,3% 2,1% 30,5%
SORTEOS % del total 3,4% 2,6% 1,6% 1,0% ,8% 9,4%
NSP % del total 1,3% 1,6% 1,6% ,5% ,8% 57%
TODAS LAS ANTERIORES % del total 3,4% 1,6% 1,0% ,8% ,3% 7,0%
PRODUCTOS GRATIS % del total ,0% ,0% 3% ,0% ,0% ,3%
Total % del total 40,4% 30,7% 17,2% 6,5% 52%  100,0%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaborado por: la autora

ANALISIS: Mediante el cuadro se puede afirmar que las promociones de mayor aceptacion son el 2*1 y los Cupones de descuento en las

edades comprendidas entre 16 a 65 afos.
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3.5.22. Para qué tipo de evento ha realizado la compra-segun edad

Tabla 73
Cruce de Que tipo de evento ha realizado la compra-segun la edad
EDAD
OCASIONPE SUULTIMA COMPRA 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total

CUMPLEANOS % del total 57% 6,3% 2,1% ,3% ,0% 14,3%
BAUTIZOS % del total ,0% ,0% ,3% ,8% ,0% 1,0%
CONFIRMACION % del total ,0% 3% ,3% ,0% ,0% ,5%
15 ANOS % del total ,3% ,0% ,3% ,0% ,0% ,5%
GRADOS % del total 5% ,0% ,0% ,0% ,0% ,5%
MATRIMONIOS % del total ,0% ,3% ,0% ,0% ,0% ,3%
NO APLICA % del total 33,9% 24,0% 14,3% 5,5% 5,2% 82,8%
Total % del total 40,4% 30,7% 17,2% 6,5% 5,2% 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados, 2015
Elaborado por: la autora

ANALISIS: En el presente grafico se puede evidenciar que los porcentajes mas altos NO APLICAN por la razén de que la mayoria de las
personas no han comprado en esta papeleria, pero los han realizado compras para la ocasién de cumpleafios son las edades entre 16 a 45 afios;
mientras que para los eventos de bautizos solo el 0.8% ha realizado compras las cuales comprenden entre las edades de 46-55 afios; para las
confirmaciones han comprado personas entre los 26 a 45 afios; para los eventos quinceafieros han realizado compras personas entre los 16-25 afios
y entre los 36-45 afios; para los grados han realizado compras personas entre 10s 16-25 afios; y por ultimo los matrimonios comprenden entre las

edades de26-35 afios con un 0.3% de compras.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Tema

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
PASTELERIA EL CASTILLO DE LA CIUDAD DE IBARRA, CANTON IBARRA,

PROVINCIA DE IMBABURA.

4.2. Plan estratégico

4.2.1. Filosofia empresarial

4.2.1.1 Misién propuesta:

La pasteleria “El Castillo en la actualidad no cuenta con una misidn, por lo tanto
propongo la siguiente mision, para lo cual se plantearon las preguntas de (Grandes Pymes,

2013) que se sitdan a continuacion:

Tabla 74

Declaracion de la mision propuesta

Preguntas de estructuracion  Respuestas

¢ Quiénes somos? Una microempresa

¢ Qué hacemos? Producir y comercializar productos pasteleros de calidad,
variedad de sabores y disefios

¢ Qué queremos? Satisfacer los gustos y preferencias ofreciendo productos
pasteleros elaborados de manera artesanal

¢A quién nos dirigimos? A nifos, jovenes y adultos

¢Doénde lo hacemos? En la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora
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Una vez analizada los puntos favorables de la empresa y analizado las preguntas anteriores se

define y propone la siguiente mision:

Misién

“El Castillo” es una microempresa que produce y comercializa productos pasteleros de
calidad, variedad de sabores y disefios; para satisfacer los gustos y preferencias, ofreciendo
productos elaborados de manera artesanal para los nifios, jévenes y adultos en la ciudad de

Ibarra, provincia de Imbabura.

4.2.1.2. Vision Propuesta:

“El Castillo actualmente tampoco cuenta con vision, por lo tanto propongo la siguiente
vision, para lo cual se plantearon las preguntas segin (Grandes Pymes, 2013) que se sitlan a

continuacion:

Tabla 75
Declaracion de la visién propuesta

Preguntas de estructuracion Respuestas

¢Cudl es la imagen deseada de Ser una empresa y marca reconocida

nuestro negocio?

¢ Como seremos en el futuro? Una microempresa competitiva y bien posicionada en el

cantén lbarra

¢Qué haremos en el futuro? Se buscara diversificar la cartera de productos de acuerdo

a los gustos y preferencias de los clientes

¢Qué actividad desarrollaremos Mejorara el servicio de atencion al cliente

en el futuro?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: la autora

Finalmente, una vez analizado y contestado a las preguntas anteriores, se plantea la

siguiente vision:
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Vision:

“En el ano 2018, “El Castillo” sera una microempresa competitiva y contando con una
marca bien posicionada en el canton Ibarra, diversificando la cartera de productos de acuerdo
a los gustos y preferencias de los clientes, mejorando cada vez mas el servicio de atencion al

cliente.”

4.2.1.3 Principios corporativos

Para realizar los principios de “El Castillo”, se basara en una matriz axiologica la cual
sirve de pauta para la formulacién de escala de valores y la verificacion de los grupos de

referencia.

Tabla 76
Matriz Axiol6gica de principios corporativos

%)
&
3 &
< o
o § £ 9 wm H
o L - L = -
= O = — O = =
%) @) < O 04 - O
L n L O o O =
TRABAJO EN EQUIPO X X 2
CALIDAD DE VIDA X X X X 4
SERVICIO AL CLIENTE X X X X X 5
ORIENTACION AL CLIENTE X X X 3
CALIDAD X X X 3
COMPETITIVIDAD X X X X X 5
CONFIDENCIALIDAD X X X 3
RESPONSABILIDAD Y ETICA X X X 3
EFICACIA EN LOS x X X X 4
PROCESOS
CUMPLIMIENTO X X X X 4

Elaborado por: la autora
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Por lo tanto se procede a definir los principios corporativos adaptables para la pasteleria

“El Castillo” y son los siguientes:

e Calidad de vida: producir y comercializar productos pasteleros, mejorando la calidad de

vida de los clientes y los trabajadores de la pasteleria

e Servicio al cliente: estar siempre pendientes de brindar un excelente servicio a los

clientes.

e Competitividad: ser una empresa y marca competitiva en el mercado, trabajando con

eficiencia y eficacia en todas las actividades desempefadas.

e Eficiencia productiva: aprovechar los recursos adecuadamente y producir productos de

calidad.

e Cumplimiento: entregar a nuestros clientes productos pasteleros en fecha, hora y lugar

pactado

4.2.1.4 Valores corporativos

Para la realizacion de los valores corporativos de “El Castillo” se basara de igual manera
en la matriz axiologica, estimando el impacto que cada uno tendra sobre los diferentes grupos

de interés.
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Tabla 77
Matriz axioldgica de valores corporativos

[72]
o ”
g
S o S -
s © £ 3 g 8 <
I @ = < > c =
D g = S o 2 O
Ll 3 S o o © =
Profesionalismo X X X X X 5
Liderazgo X X 3
Honestidad X X X X 5
Integridad X X X X 4
Lealtad X X 2
Respeto X X X X X X 6
Responsabilidad X X X X X X 6
Puntualidad X X X X X 5

Elaborado por: la autora

De esta forma se logra definir los valores corporativos para la pasteleria “El Castillo”

e Profesionalismo: capacitar al trabajador logrando mejorar su desempefio laboral.

e Honestidad: actuar siempre con la verdad y total transparencia respetando los derechos

y bienes las personas.

e Respeto: tener un trato cordial con todo el personal de la empresa incluyendo los clientes

y proveedores.

e Responsabilidad: desempefiar las funciones de la mejor manera, asumiendo las

consecuencias de las palabras, operaciones, decisiones y compromisos contraidos.

e Puntualidad: cumplir a tiempo con las obligaciones dentro de la empresa.
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4.2.2 Estrategias de marketing

Se analizan los diferentes tipos de estrategias, con la finalidad de definir cuéles son las

adecuadas para la propuesta de marketing.

4.2.2.1 Estrategias genéricas

1. Estrategias genéricas

Gréfico 71
Estratégicas genéricas de Porter

Ventaja Estratégica

Exclusividad Percibida Posicion de
por el cliente Costo bajo

Liderazgo

Diferenciacion
en Costos

™
o S
- -
u\l‘l
5=
A O

£

Enfoque

Objetivo Estratégico
Segmento
Particular

Fuente: http://es.slideshare.net/pbermudez10/estrategias-genricas
Elaborado por: la autora

Tabla 78
Analisis de las estrategias genéricas
ESTRATEGIA TIPO DE CARACTERISTICAS
ESTRATEGIA
GENERICA Diferenciacion e Se basa en politicas de distribucion

de seleccion selectiva.

e Se requiere dar cualidades al
producto para que el mercado lo
perciba como unico y diferente.

e Demanda mayor inversion en

produccion e investigacion.
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e El producto que ofrece esta
estrategia tiene muy pocos
sustitos.

Liderazgo en e Adecuada para productos de débil

costos implicacion emocional.

e Se basa en politicas de distribucion
masiva.

e Busca desarrollar y mantener un
posicionamiento de accesibilidad
y amplia cobertura.

e Requiere de un control de costes y
gastos.

e Puede perder el control de los
productos por usar sistemas de
distribucion amplios.

e Es dificil mantener el sistema de
posicionamiento de cobertura
amplia.

e Protege a laempresa en caso de una
guerra de precios.

Enfoque e Busca concentrarse en las
necesidades de un segmento o de
un grupo especifico.

e El objetivo es satisfacer las
necesidades propias de un

segmento.

Fuente: Direccion de marketing, Fundamentos y aplicaciones, Rivera Camino Jaime; Lépez Rua Mencia de Garcillan, afio 2012
Elaborado por: la autora

En la propuesta del presente proyecto se utilizara la estrategia de diferenciacion, en
razon de que esta basada en el disefio del producto, el redisefio de la marca con una mejor
visibilidad y facil distincion, oferta productos de calidad y ademas tiene rapidez al momento

de realizar la entrega de los productos.
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2.Estrategias de crecimiento

Gréfico 72
Estrategias de crecimiento- MATRIZ ANSOFF

@ Matriz de Ansoff

riesgo creciente

»
»
Producto producto existente producto nuevo
mercado
o
mercado existente wet’ Penetracion g% Desarrollo g
de mercado de producto | &
&
mercado nuevo Q Desarrollo *®
de mercado pyjyersificacion Y

Fuente: http://digitalmarketingtrends.es/marketing-online-identificar-oportunidades-crecimiento-la-matriz-ansoff/
Elaborado por: la autora

Tabla 79
Estrategias de crecimiento-MATRIZ ANSOFF
ESTRATEGIA TIPO DE CARACTERISTICAS
ESTRATEGIA
CRECIMEINTO Penetracion en el Considera la posibilidad de
mercado crecer e incrementar sus ventas con
los productos que actualmente posee
y en los mercados que ya esta
trabajando.
Desarrollo  del Captar nuevos segmentos de
mercado mercados distintos de los actuales.
Desarrollo  del Lanzar nuevos productos
producto para sustituir a los actuales o
desarrollar nuevos modelos.
Diversificacion Desarrolla nuevos productos

y nuevos mercados.

Fuente: Direccién de marketing, Fundamentos y aplicaciones, Rivera Camino Jaime; Lépez Rua Mencia de Garcillan, afio 2012
Elaborado por: la autora

La estrategia de crecimiento que se adapta mejor a “El Castillo” es la que nos permita

lograr un posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores ofreciendo los
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productos actuales que oferta la empresa en el canton Ibarra, es por esto que una vez realizada
la matriz ANSOOF, se determiné que la estrategia apta es la de penetracion en el mercado, ya

que lo se busca con el presente plan es crecer e incrementar las ventas con los productos de la

pasteleria en la poblacion ibarrefia.

3.Estrategias de posicionamiento

Tabla 80
Estrategias de crecimiento

ESTRATEGIA

TIPO DE ESTRATEGIA

CARACTERISTICAS

POSICIONAMIENTO

Atributo

Caracteristica o beneficio

Unico para el cliente.

Precio y calidad

Precios altos como sefial de
calidad y precios bajos como

un indicativo de valor.

Uso o aplicacion

El énfasis en los usos o
aplicaciones puede ser un
medio eficaz para posicionar

un producto.

Usuarios del producto

Se enfoca en la personalidad

o el tipo de usuario.

Clase de producto

Posicionar el producto

Competidor

Posicionamiento frente a los

competidores.

Emocién

Se enfoca en la forma en la

cual hace sentir a los clientes.

Fuente: Direccién de marketing, Fundamentos y aplicaciones, Rivera Camino Jaime; Lépez Rta Mencia de Garcillan, afio 2012

Elaborado por: la autora
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Tabla 81
Cuadro de estrategias
POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS
Redisefiar la Redisefiar la marca, crear la mision, mision,
identidad corporativa. valores y principios corporativos
Redisefiar la Redisefio de la marca precisando con el pantone
Optimizar y imagen corporativa. de colores corporativos y las opciones de presentacion
redefinir la imagen de la del mismo.
Mejorar y empresa, alcanzando un Redisefio de la papeleria basica, la cual incluird

redefinir la identidad e
imagen corporativa

15% de conocimiento de la
misma en la poblacién

tarjetas de presentacion, hoja membretada, carpeta
corporativa y documentacion legal.

Creacion de una
estructura
organizacional para la
pasteleria “El Castillo”

ibarrefia durante el afo Crear el slogan de Creacion del slogan definiendo segin la
2016 la empresa. tipografia y de acuerdo a los colores corporativos.
Redisefio de la Redisefio de la presentacién de las cajas de los
presentacion  de los pasteles, recuerdos y dulces.
productos de la pasteleria
Establecer la Creacion de la Establecimiento del organigrama

estructura organizacional
de la empresa con la
finalidad de mejorar la
comunicacion del personal
interno  de la misma,
durante el 2016.

estructura organizacional

organizacional de la pasteleria “El Castillo”

Implementar el uso
de uniformes vy tarjetas de
identificacion

Uniformes area produccion
Uniformes area ventas
Tarjetas de identificacion

Posicionamiento
de la imagen en la mente
del consumidor.

Realizar eventos de
lanzamiento de la imagen
corporativa con  una
capacidad de impacto del

Eventos de
lanzamiento de la nueva
imagen corporativa.

Se realizarg estos eventos de lanzamiento para
dar a conocer la nueva imagen de la pasteleria “El
Castillo” durante el mes de febrero del afo 2016.
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30% en el cantén Ibarra,
para el afio 2016.

Implementar la
activacion  de marca
durante el afio 2016, el

Aplicar estrategias

Entrega de material POP tales como: manillas
de goma, botones y globos

Ubicacion del stop portero

Elaboracion de Afiches A3y flyers, los cuales
contendran la nueva marca de la empresa e informacion
de sus productos.

cual ‘tendra un nivel de - de publicidad. Impresion de catalogos fisicos para que los
impacto _del 20% en la clientes puedan visualizarg de mejor Iomangra los
poblacién ibarrefia. P ]

productos.

Publicidad mdvil en el carro propio de la
empresa.

Creacion de una pagina Web, la cual mostraré la
imagen corporativa de “El Castillo”, de igual manera
los clientes puedan visualizar, los productos, los

Aplicacion del precios, etc.
marketing digital. Creacion de las fan pagues en las redes sociales
. como Facebook y twitter, que publiciten a la pasteleria
Elaborar y aplicar “El Castillo” v de tal da hab
estrategias  publicitarias a_stl 0"y de ta manera que pueda haber una
e loaren contribuir al comunicacion directa con los clientes.
Disefiar y aplicar que "og - o Uso del marketing movil a través de la
. S beneficio economico de la Aplicacion de . T
estrategias publicitarias. asteleria en un 15% marketing directo herramienta de WhatsApp para publicitar, informar y
P g ' contactar con los clientes.
durante el transcurso del -
2016 Implementacion del nuevo rotulo para la
' pasteleria “El Castillo”, el cual sera ubicado en la parte
L superior del local.
Realizacion de

merchandising

Ubicacion de Roll-Up publicitarios en el local,
con la finalidad de informar a los clientes.

Cambio de colores del local de acuerdo a la
nueva imagen corporativa.
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Impresion e instalacion de stickers adhesivos al
suelo

Se ofertara productos de mayor demanda con la
promocion del 2*1.
Se obsequiara los cupones de descuentos en

Estrategia de productos donde el precio es relativamente alto.
Incrementar  las Aumentar en un precios competitivos Existirdn sorteos de productos, los cuales serén
- 15% la cartera de clientes informados a través de las redes sociales.
ventas de la pasteleria la fidelizaci I : icoloai P
“E] Castillo” y la idelizacion de los _Los precios psicoldgicos también jugaran un
mismos, en el afio 2017. papel importante dentro de la empresa.
Creacion de nuevas Degustacion de productos a las diferentes
rutas de ventas tiendas

Disefio de un orden de pedido
Entrega de pedidos a las diferentes tiendas

Elaborado por: la autora
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4.3.1 Desarrollo de las estrategias y tacticas a realizar

4.3.1.1. Politica 1

“MEJORAR Y REDEFINIR LA IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA”

OBJETIVO

e Organizar y redefinir la imagen de la empresa alcanzando un 15% del conocimiento de la

misma en la poblacion ibarrefia, durante el afio 2016

ESTRATEGIA1

Redisefar la identidad corporativa de la pasteleria

TACTICA 1

Para definir el nuevo imagotipo “El Castillo” se realiz0 una encuesta, misma que se llevo
a cabo en el mes de marzo del afio 2015. A continuacion los bocetos de marca que se utilizo en

la investigacion de mercados (ANEXO 4).

e Bocetos de marca

Gréfico 73

Bocetos de marca “El Castillo”

Elaborado: por la autora
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En el estudio de mercado levantado se obtuvo un resultado que la poblacion ibarrefia

prefiere el nimero 6, con un 25,52% equivalente a 39.979 personas.

Gréfico 74
Logotipo de su preferencia
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado Por: La Autora

e Logotipo

El logotipo que se propone es un disefio Unico, llamativo y adecuado para la pasteleria,
esta imagen es original e ideal para la implementacion en la pasteleria que permita la

identificacién de la misma.
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JUSTIFICACION:

El castillo representa el nombre de la pasteleria.

e Formado por tres torres tomando como referencia a un pastel de tres pisos.

e Los colores utilizados denotan dulzura, tanto el color fucsia como el color café que se
asemeja al chocolate.

e La variacion del fucsia es en un 50% empleado en el segundo piso del castillo que
representa variedad de sabores.

e El distinto estilo en cada piso representa la variedad en decoraciones.

e El nombre EL Castillo representa al apellido del Gerente Propietario.

e Elslogan “Sabe endulzar tus fiestas” se eligio gracias al estudio de mercado que se levanto

en el canton Ibarra.

Gréafico 75
Logotipo propuesto

Sabe endulear tus frestas

Elaborado por: la autora

e Isotipo

Para la eleccion del Isotipo se eligio un castillo con una forma de pastel, el cual es de

gran impacto porque refleja dulzura.
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Gréfico 76
Isotipo

Elaborado por: la autora

e Isologotipo

Se junté el logotipo (tipografia) e Isotipo (icono o imagen), el cual representa a la

empresa, a continuacion se visualiza el Isologotipo propuesto.

Gréfico 77
Propuesta isologotipo

Sabe endublbar tus frestas

Elaborado por: la autora

e Tamafo del logotipo

Al cambiar el tamarfio de la imagen, el logotipo no debe distorsionarse o pixelarse, de
manera que mantenga su simetria bien definida para sea clara y bien definida, y asi pueda

conservar su composicion en cualquier tipo de presentacién digital o impresa.



Grafico 78
Tamarnio del logotipo

B
el Castillo

Sabe endubear tus ﬁu’ta’

Elaborado por: la autora

e Construccion del logotipo:
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Para facilitar de como esta construido el logotipo y proporcionar una herramienta que

facilite su manejo, a continuacion se proporciona una reticula que especifica la relacién de sus

proporciones.

Grafico 79

Construccion del logotipo

7x
5,3x

Elaborado por: la autora
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e Pantone del logotipo

Los codigos Pantone permitiran nivelar los colores de la marca y asi reducir al
pequefiisimo los errores de color en la marca, para su correcta utilizacion o reproduccién en las

impresiones que se realicen.

Graéfico 80
Pantone del logotipo

H: 336,57  R:200 C: 00

S: 52,5 G: 95 M: 82
B: 78,43 B: 136 Y: 19
K: 00

H: 342,69  R:233 C: 00

S: 23.32 G: 171 M: 44
B: 87,45 B: 186 Y: 14
K: 00
H: 18,86 R: 94 C: 50
S: 74 47 G: 46 M: 92
B: 36,86 B: 24 Y: 100
K: 33

Elaborado por: la autora

e Significado de los colores

Los colores corporativos cumplen un papel importante, pues dotaran de personalidad a
la marca y que la hagan facilmente identificable a los ojos de cualquier consumidor, los colores
utilizados transmiten dulzura e identificaran los simbolos del logotipo, los cuales estan

relacionados con la empresa, y a continuacion el significado de cada uno.



Tabla 82

Significado de los colores

MUESTRA COLOR

SIGNIFICADO

FUXIA

Es un color lleno de energia, expresividad y personalidad.
Denota vitalidad y entusiasmo, al tiempo que felicidad, afecto
e incita a nuestro lado artistico el cual es una de las principales
cualidades de la pasteleria.

ROSA

El rosa demuestra inocencia, ademas de ser un color
emocionalmente relajado, e influye en los sentimientos
convirtiéndolos en amables, suaves y profundos; este color se

asocia al amor altruista y verdadero.

CAFE

Es un color célido, neutro y que puede estimular el apetito en
las personas, por otra parte representa la constancia, la
sencillez, la amabilidad, la confianza y la salud que son

caracteristicas de vital importancia en la pasteleria.

Es el color mas protector de todos, aporta paz y confort, ayuda
a limpiar y aclarar las emociones, los pensamientos y el

espiritu.

Elaborado por: la autora

e Opcidn de presentacion del logotipo
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En la presente tabla se ensefia las diferentes opciones en las que se puede presentar el

logotipo, ya sea en medios impresos o digitales; cabe recalcar que se los hara en casos

estrictamente especiales, en los que se utilice papel de otros colores y que cambiara el color,

mas no el logotipo.



Tabla 83
Opcion de presentacion del logotipo
PRESENTACIONES
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TIPO

Marca original

Marca de agua

Diferentes colores para el
logotipo

clCastillo  €lCastillo

rae tus frostas (Sabe enditear tas frestas,

Elaborado por: la autora

Diferentes colores para el

logotipo

Diferentes fondos para el

logotipo

Diferentes fondos para el

logotipo
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e Area circundante y tamafio

A continuacion se puede apreciar el gréfico el cual lleva un area minima circundante de
0,5X, es decir que no debe colocarse nada de elementos graficos que modifiquen y obstaculice

la visualizacién de la marca.

Graéfico 81
Construccion del logotipo

0,5X 0,5X

Sabe endubear tus f/é&ta@

0,5X 0,5X

Elaborado por: la autora

ESTRATEGIA 2

Redisefiar la imagen corporativa, la cual permitira una mejor identificacion de la

pasteleria, logrando asi un impacto positivo a la vista de sus clientes.
TACTICA 1

Redisefio de la papeleria basica, la cual permitird tener una mejor relacion con los

clientes, por lo tanto contar con una papeleria corporativa da la oportunidad de transmitir el
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mensaje que se quiere comunicar de la empresa en todo momento, algunos elementos

primordiales de la papeleria corporativa de la papeleria “El Castillo” son:

e Hojas membretadas

Grafico 82

Hojas membretadas

Direccion: Sanchez y Cifuentes 14-102 y Zanén Villacis - Telf. 0981 744 217
e-mail: elcastillo@gmail.com

IBARRA - ECUADOR

Elaborado por: la autora
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e Tarjetas de presentacion

Grafico 83
Tarjetas de presentacion

TIRO RETIRO
wlw
Ldieon Castitts
)@ 110 GERENTE PROPIETARID
D
D 0987 ret 217
no
Oireocion: sanchaz y Ciiuanise 14-102 y Zenon Vilacla - Tal. 0351 744217
‘wmalt sicastilog@gmall.com

Elaborado por: la autora

e Carpetas

Gréfico 84
Carpetas

W ' W
THINY

'abe mﬁe’fm,-;\@g\fem

Direccion: Sanchez y Cifuentes 14-102 y Zendn Villacis — Telf. 0981 744 217
e-mail: elcastillo@gmail.com
Ibarra — Ecuador

Elaborado por: la autora



e [acturas
Grafico 85
Facturas
PASTELERIA “EL CASTILLO”
Sanchez y Cifuentes 14-102 y Zenon Villacis
Telf. 981 744 217
RUC: 1002014841001 N.;
Vendedor
Fecha de creacion
Chente:
C.UWRLUGC:
Teleforo:
Direccion:
Forma de Pago:
Cant Detalle Precio Unitanio Total
Subfotal:
Descuento:
hea:
Recibi Conforme Eniregué Conforme Valor Total:

Elaborado por: la autora
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ESTRATEGIA 3

Creacion del slogan de la empresa

TACTICA 1

Creacion del slogan definiendo segun la tipografia y de acuerdo a los colores

corporativos.

La pasteleria “El Castillo” no cuenta con un slogan que haga la diferencia de la
competencia. Es por esto que se propone el siguiente slogan, el cual surgio de la Investigacion
de Mercados del afio 2015 con un porcentaje del 25,52% que corresponde a 39.979 personas

que prefirieron este slogan para la pasteleria El Castillo.

Gréfico 86
Slogans propuestos

SLOGANS PROPUESTOS EL TOQUE ESPECIAL A
SABEENDULZARTUS  NINGUNO TUS OCACIONES
FIESTAS 1% 1%

3%

LO DIVINO TIENE SABOR
18%

VEN'Y PRUEBA, SEGURD

REGRESAS
11%
DULCES SABORES,
DULCES MOMENTOS LA CALIDAD Y EL BUEN
16% SABOR TIENE NOMBRE
11%
mELTOOUE ESPECIALATUSOCACIONES W LO DIVINO TIENE SABOR
BVEN Y PRUEBA, SEGURO REGRESAS N LA CALIDAD Y EL BUEN SABOR TIENE NOMBRE

m DULCES SABORES, DULCES MOMENTOS u SABE ENDULZAR TUS FIESTAS
ENINGUNO

Elaborado por: la autora
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Tabla 84
Slogan

PROPUESTA DE SLOGAN

“Sabe endulzar tus fiestas”

Elaborado por: La autora

El slogan se encuentra directamente relacionado con los colores utilizados “Sabe
endulzar tus fiestas” la cual esta claramente combinada con la funcion principal de la pasteleria,
posee amplio conocimiento y experiencia en la elaboracidn de pasteles artesanales, que tiene

un sabor dulce y Unico al paladar de los clientes.

e Tipografia

La tipografia usada en el nombre es la Harrington Regular utilizada en el nombre esta
especialmente seleccionada por el detalle de sus rasgos ya que es el movimiento que se asemeja

al que se hace en la pasteleria para decorar sus productos.

La tipografia usada en el slogan es la FREESTYLE, que quiere decir de estilo libre y
fue empleada para connotar libertad de movimiento y los momentos alegres tiene que ver con

las fiestas de distintas ocasiones.

Tabla 85
Tipografia

TEXTO FUENTE

Cas‘ti O HARRINGTON REGULAR

" FREESTYLE SCRIPT
cfd/@ @/(6{5(/24/" t‘(@ //@‘f I/‘d&' REGULAR

Elaborado por: La autora
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ESTRATEGIA 3

Redisefio de la presentacion los productos de la pasteleria

TACTICA 1

La imagen en el punto de venta es una prioridad dada la necesidad del impacto y
diferenciacion, es por esto que la presentacion de los productos deben ser adecuados a la vista

del cliente.

e Cajas de pasteles

Graéfico 87
Presentacion cartera de productos pasteles

Elaborado por: la autora
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e Recuerdos

Graéfico 88
Presentacion cartera de productos recuerdos

Elaborado por: la autora

e Dulces

Graéfico 89
Presentacion cartera de productos dulces

Elaborado por: la autora

4.3.1.2. Politica 2

“CREACION DE UNA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PARA LA

PASTELERIA “EL CASTILLO”

OBJETIVO

Establecer la estructura organizacional de la empresa, con la finalidad de mejorar la

comunicacion del personal interno de la misma, durante el 2016
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TACTICA 1

Creacion de la estructura organizacional de la empresa, con la finalidad de establecer

las funciones que cada empleado tiene dentro de la empresa.

Grafico 90
Organigrama empresarial

Direccion

General

JEFE DE
MARKETING
Y VENTAS

JEFE DE
PRODUCCION

Pasteleros Chofer Vendedoray

distribuidor recepcionista

Elaborado por: la autora

TACTICA 2

También se implementard un manual de funciones para cada uno de los puestos, mismos

que se encuentran a continuacion:



Tabla 86

Manual de funciones-Gerente General

MANUAL DE FUNCIONES

Emisién Aprobado por: Junta directiva
junio 2016
Jefe Ninguno
inmediato
Puesto Gerente general
Objetivo Administrar, inspeccionar y dirigir los recursos y funciones de la
del puesto  pasteleria y asi asegurar su optimo funcionamiento.
Funciones e Planificar, controlar, supervisar y corregir los planes a corto
y largo plazo de la pasteleria.
e Decidir respecto a contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el
personal adecuado para cada cargo.
e Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro.
e Controlar que cada persona dentro de la empresa cumpla con
todas y cada una de sus obligaciones.
Perfil Nivel académico Estudios superiores de carreras de administracion

de empresas o carreras afines.

experiencia Minima 1 afio
Habilidades vy e Poseer buenas relaciones humanas.
destrezas e Conocimiento de computacion.

e Trabajo en equipo

e Capacidad de didlogo y comunicacién

Elaborado por: la autora
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Tabla 87

Manual de funciones- Jefe de produccion

MANUAL DE FUNCIONES

Emisiéon junio
2016

Aprobado por: Junta directiva

Jefe inmediato

Gerente general

Puesto Jefe de produccion

Objetivo del Coordinar la produccion y la programacion del trabajo en el

puesto area de produccion para facilitar los pedidos.

Eunciones e Recibir los pedidos de la materia prima que los
proveedores entregan a la pasteleria.

e Supervisar la calidad de la materia prima que los
proveedores entregan a la empresa.

e Escribir en forma diaria en una pizarra de avisos los
pedidos y especificaciones de cada uno, indicando la
fecha y hora de entrega al cliente.

e Realizar una programacion de los viajes para entregar
sin contratiempos los pedidos de pasteles.

Perfil Nivel Estudios superiores de carreras de
académico Administracion o Ingenieria Industrial

Experiencia  Minima 1 afio

Habilidades y e Capacidad para observar y verificar
los procesos productivos.

e Poseer capacidad de planificar y
organizar el proceso en funcién de los
recursos disponibles.

e Tener capacidad de comprometer a
los trabajadores por cumplir los
objetivos.

destrezas

Elaborado por: la autora
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Tabla 88

Manual de funciones- pasteleros

MANUAL DE FUNCIONES

Emision junio 2016

Aprobado por: Junta directiva

Jefe inmediato

Jefe de produccion

Puesto

Pasteleros

Obijetivo del puesto

Tener creatividad y la capacidad para elaborar productos de

pasteleria.

e Cumplir con las horas de ingreso a la pasteleria.
e Colocarse el delantal y gorros debidamente limpios
para iniciar con la produccién.

Funciones e Proveerse para los insumos para la produccion del dia.
e Lavarse constantemente las manos.
e Todos los productos deben estar debidamente
contados y registrados en la hoja de requerimiento.
Secundaria  terminada 'y de
Nivel académico preferencia pertenecer a la Junta
Nacional de Defensa del Artesano
(JNDA).
Experiencia Minima 1 afio
Perfil
e Ser creativo para la
elaboracion de postres y
Habilidades y pasteles. _
destrezas e Tener la capacidad de
ordenar, mantener y

administrar el inventario de
los ingredientes.

Elaborado por: la autora
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Tabla 89

Manual de funciones-Chofer distribuidor

198

MANUAL DE FUNCIONES

Emisidn junio 2016

Aprobado por: Junta directiva

Jefe inmediato

Jefe de ventas

Puesto

Distribuidor

Obijetivo del puesto

Asistir a la pasteleria mediante la asistencia correcta y adecuada del
servicio de transporte, manteniendo el vehiculo que se le conceda

en perfecto estado de orden, presentacion y funcionamiento.

e Recoger la informacion correspondiente, apoyandose en las
ordenes de pedido.

e Mantener el vehiculo en perfecto estado, aseo, presentacion

Funciones . .
y funcionamiento.
e Llevar una historia mensual del vehiculo.
e Llegar a su debido tiempo con las entregas de pedidos.
Nivel académico Licencia tipo C
Experiencia Minima 1 afio
e Leeryescribir
e Dominar las 4 operaciones bésicas de
_ matematicas.
Perfil

e Manejar técnicas de comunicacion,
Habilidades vy

destrezas

recepcion y entrega de pasteles.
e Interpretar la informacion oral y escrita.
e Tener conocimiento de los nombres de
las calles del canton.

e Manejar con precaucion.

Elaborado por: la autora



Tabla 90

Manual de funciones- Jefe de marketing y ventas

MANUAL DE FUNCIONES

Emision junio 2016

Aprobado por: Junta directiva

Jefe inmediato

Gerente general

Puesto

Jefe de marketing y ventas

Obijetivo del puesto

Dirigir, organizar y controlar el departamento de ventas.
Redisefar, clasificar y organizar las rutas de ventas para
obtener las ventajas en el mercado.

e Definir un plan estratégico de Marketing que permitan
modificaciones y adaptaciones para operar en
diferentes ambientes.

Funciones e Preparar planes y presupuestos de ventas.
e Calcular la demanda y pronosticar las ventas.
e Formular e implementar politicas que orienten los
estudios de mercado, promocidn y publicidad.
: . Cursando la carrera universitaria o
Nivel académico .
egresado en Mercadotecnia
experiencia Minima 1 afio
Perfil Tener conocimientos basicos en
Marketing.
Habilidades Ser responsable y cumpla con lo
destrezas propuesto.

Tener habilidades interpersonales y
de comunicacion.

Elaborado por: la autora
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Tabla 91

Manual de funciones- Vendedora y recepcionista

MANUAL DE FUNCIONES

Emision junio 2016

Aprobado por: Junta directiva

Jefe inmediato

Jefe de marketing y ventas

Puesto

Vendedora y recepcionista

Obijetivo del puesto

Atender con amabilidad a los clientes

e Realizar de forma estricta la realizacion de una venta,
es decir entregar el producto al comprador y cobrar.

e Realizar un conjunto de acciones previas y posteriores
a la conclusion de una venta.

Funciones e Proporcionar toda la informacion requerida por el
cliente.
e Realizar O6rdenes de pedido con todos los
requerimientos que desee el cliente en el lugar, fecha
y hora g disponga.
Nivel académico Estudios secundarios terminados.
Experiencia Minima 1 afio
e Tener conocimientos en
Perfil computacion, especialmente
en los programas de Word y
Excel.
Habilidades -
y e Tener habilidad para
destrezas

desenvolverse en el cargo.

e Poseer capacidad de
convencimiento y cerrar una
venta.

Elaborado por: la autora
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ESTRATEGIA 2

Implementar el uso de uniformes dentro de la organizacion es con la finalidad de ayudar
a construir la imagen de marca de la misma y por ende el uniforme laboral hace parte de la
imagen. También es importante que los empleados usen el uniforme laboral porque les permite
tener una idea de pertenencia de los empleados para con su empresa, es decir sienten que
forman parte de ella y este sentimiento les ayuda a tener lealtad a la empresa. De igual manera
un empleado con identificacion brinda al cliente una confianza para cualquier inquietud que

ellos tengan.

TACTICA 1

e Uniformes area ventas

Tabla 92
Uniformes area ventas

OBJETIVO: Lograr que la ciudadania identifique y recuerde la imagen corporativa

CONTENIDO Logotipo y slogan de la empresa

RESPONSABLE  Se hara un convenio con Visual Concept para la impresién los logos en

los uniformes

ESPACIO Seran entregados al personal para una mejor identificacion
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Grafico 91
Modelo uniforme personal ventas

Elaborado por: la autora
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e Uniformes area produccion

Gréfico 92
Modelo uniforme personal de produccion

Ve
| g one

Elaborado por: la autora

TACTICA 2

Impresion de tarjetas de identificacion para los empleados para distinguir e identificar

al personal y su cargo que desempefia dentro de la empresa.

e Tarjetas de identificacion

Tabla 93
Tarjetas de identificacion

OBJETIVO: Lograr que los clientes identifiquen al personal de ventas

CONTENIDO Logotipo y slogan de la empresa

RESPONSABLE Se hara un convenio con Visual Concept para la impresion las tarjetas

de identificacion

ESPACIO Seran entregados al personal de la empresa
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Grafico 93
Tarjetas de identificacion personal de la pasteleria

GERENTE PROPIETARIO VENDEDORA

Ldivor Costi
0987 742217y lla
%t WAL

CHOFER DISTRIBUIDOR

Elaborado por: la autora

4.3.1.3. Politica 3

“POSICIONAMIENTO EN LA IMAGEN EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR?”

OBJETIVOS

e Realizar eventos de lanzamientos de la imagen corporativa con una capacidad de impacto

del 30% en el canton Ibarra para el afio 2016

e Implementar la activacion de marca durante el afio 2016, el cual tendra un nivel de impacto

del 20% en la poblacion ibarrefia.

Segun el estudio de mercado levantado en el afio 2015, para el actual proyecto de
marketing se encontré que el 66.71% de la poblacion NO conoce ni ha escuchado de la
pasteleria “El Castillo”, lo cual representa a 104.507 personas del canton Ibarra. De igual

manera en el mismo estudio de mercados levantado se evidencié que el 59.11% NO
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RECONOCIO a ninguno de los dos logotipos que tiene la pasteleria lo cual corresponde a

96.600 personas. Es asi que se va a implementar estrategias de posicionamiento

ESTRATEGIA 1

Eventos de lanzamiento de la nueva imagen corporativa.

TACTICA 1

Se realizara estos eventos de lanzamiento para dar a conocer la nueva imagen de la
pasteleria “El Castillo” que se recomienda ejecutarlos durante el segundo mes del afio 2016 en

la parte de afuera del local.

Fecha: Mes de febrero 2016

Lugar: local de “El Castillo” en la parte de afuera.

Nombre del punto en el orden del dia: Lanzamiento oficial de la marca de la empresa

“El Castillo”

Logistica:

e “El Castillo” debera gestionar con el Municipio de Ibarra para los permisos legales.

Dichos permisos deberan realizarse con un mes de anticipacion.

e El dia del evento se entregara flyers a cada persona que pase por el local.

e Se necesitara contratar personal para la entrega de dichos flyers.

ESTRATEGIA 2

Aplicar estrategias de publicidad
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TACTICA 1

Entrega de material POP (Point of Purchase) con la finalidad de promocionar a la
empresa se obsequiaran a los nifios, hombres y mujeres para lograr tener una correcta

promocion de marca.

e Promocion globos: esta promocion tiene la finalidad de dar a conocer la marca, esta
estrategia llevara impresa la nueva imagen de la empresa. La cual sera entregada a los nifios

al ser un elemento llamativo.

Graéfico 94
Modelo globos

Elaborado por: la autora
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e Promocion manillas: estas estrategias multitarget, por lo tanto es una apuesta marketera

ayudando de esta manera al posicionamiento de la marca.

Grafico 95
Modelo manillas

Elaborado por: la autora

e Promocion botones: estos elementos decorativos tienen la funcién principal reforzar la
campafa publicitaria al comunicar el mensaje, es decir la nueva imagen de la pasteleria El

Castillo.

Grafico 96
Modelo botones

Elaborado por: la autora
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Ubicacidn de stop porteros, este medio publicitario es de gran tamafio que sera ubicado

en la entrada del local con la finalidad de atraer al consumidor a la pasteleria y motivarle a que

realice la compra de los productos.

Gréfico 97
Stop portero

D

ﬂ'ﬂ
RARNY

Elaborado por: la autora

TACTICA 3

Elaboracion de Afiches A3 y flyers, los cuales contaran con la nueva imagen de la

empresa, su mision y vision, los productos que ofrece y precios.

Los flyers se entregaran en los principales sectores de més afluencias por el publico.

Esta actividad se realizara en las principales paradas de buses de cada parroquia, 3 veces

por semana durante un mes, antes de cada fechas importantes, tales como San Valentin, dia de

la madre, dia de la mujer, etc.



Gréfico 98
Modelo de flyers

10cm*21cm

- Buoaditor
- Rucaerdes:
- B complements ideal

Elaborado por: la autora
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e Publicidad afiches: con la finalidad de aumentar el posicionamiento, a nivel del canton

Ibarra, se ubicara los afiches en las principales zonas de mayor afluencia. Del cantén,

ademas se ubicara en las unidades de la cooperativa 28 de septiembre; con la finalidad de

persuadir al consumidor a realizar las compras.

Grafico 99
Modelo afiche Tamafio A3 420*297mm

- Pastetes

- Bocaditos

- Recwerdos

-H complements ideal

para lu ﬁwfa

Direccion: Sanchez y Cifuentes 14-102y Zendn Villacis — Telf. 0981 744 217
e-mail: elcastillo@gmail.com

Elaborado por: la autora
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TACTICA 4

Segun el actual estudio de mercado, 2015 la principal herramienta publicitaria para
visualizar y ofertar los productos son los CATALOGOS FiSICOS con un 39.84% que equivale

a 62.413 personas.

Grafico 100
Modelo catalogo fisico

Deco“i‘"‘z’i“éiom

Elaborado por: la autora

TACTICAS

Publicidad mavil en el carro propio de la empresa, con la finalidad de que exista un
reconocimiento de la marca se ha procedido a plasmar la misma en el auto propio de la empresa,

el cual esta encargado de la entrega de los productos a donde el cliente disponga.
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Gréfico 101
Modelo vehiculo entrega de tortas

Elaborado por: la autora

4.3.1.4. Politica 4

“DISENAR Y APLICAR ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS “

OBJETIVO

Elaborar y aplicar estrategias publicitarias que logren contribuir al beneficio

economico de la pasteleria en un 15% durante el transcurso del 2016.

ESTRATEGIA 1

Aplicacion de marketing digital

TACTICA 1

En el actual estudio de mercado, 2015, el 33.33% de las personas prefirieron que la

empresa debe contar con una pagina Web correspondiente a 52.214 ibarrefios.

Creacion de la pagina Web, la cual mostrara la imagen corporativa de la empresa, los

productos y los precios.
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Tabla 94
Portal Web
OBJETIVO: Lograr un reconocimiento de marca y a su vez una mejor
comunicacion con los clientes.
CONTENIDO MAPA WEB PLANTEADO

1) INICIO
2) QUIENES SOMOS
Mision
Vision
Principios y valores
3) NUESTROS PRODUCTOS
Pasteles para:
Cumpleaiios
Bautizos
Primera Comunién
Confirmacion
Grados
Matrimonios
Dulces como:
Moncaibas
Huesitos
Suspiros
Porcion de tortas individuales
Recuerdos para:
Cumpleaiios

Bautizos
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Primera Comunion
Confirmacion
Grados
Matrimonios
Complementos para tus fiestas
Velas
Gorros
4) NUESTRA UBICACION
Ubicacion geografia
Teléfonos de contactos

Formulario de inquietudes

RESPONSABLE Pasteleria El Castillo proporcionara informacion para la
creacion del portal web; ademas de material visual.

ESPACIO El Portal Web estara disponible las 24 horas, los 365 dias
del afio

URL http://alejandra92leo.wix.com/el-castillo-ibarra




Gréfico 102
Modelo portal web INICIO
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Elaborado por: la autora

ESCRIBENOS AL
WHATSAPP
0981744217



Gréfico 103

Modelo portal web categoria QUIENES SOMOS y subcategorias.

Elaborado por: la autora

"% PRINCIPIOS

PRIBCIADS CORFIRATIVOS

wowsswounos | COPROPRATIVOS

Calidad de vida: producir y comercializar
productos pasteleros, mejorando la
calidad de vida de los clientes y los
trabajadores de la pasteleria

Servicio al cliente: estar siempre
pendientes de brindar un excelente
servicio a los clientes.

Competitividad: ser una empresa y marca
competitiva en el mercado, trabajando
con eficiencia y eficacia en todas las
actividades desempeniadas.

Eficiencia productiva: aprovechar los
recursos adecuadamente y producir
productos de calidad.

Cumplimiento: entregar a nuestros
clientes productos pasteleros en fecha,
hora y lugar pactado

215
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Gréfico 104
Modelo portal web categoria NUESTROS PRODUCTOS y subcategorias

w N w
LR

Elaborado por: la autora



Grafico 105

Modelo pagina web categoria NUESTRA UBICACION
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CONTACTO

Estamoss ubicados en [harra, en las
calles Sanchez y Cifuentes- 14-102 y
Zenon Villacis

Elaborado por: la autora
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TACTICA 2

Creacion de los fans pagues en las redes sociales para la empresa. De acuerdo al estudio
de mercado del afio 2015 se determind que la poblacién ibarrefia prefiere la pagina Facebook
con el 72.90% lo cual equivale a 114.204 personas que les gusta en primer lugar y Twitter con

el 26.30% lo cual equivale a 41.201 personas que escogieron como segunda opcion.

e Facebook

El fan pague es una herramienta innovadora que permitira a la empresa mantener una

apariencia profesional en la red social de Facebook

Tabla 95
Facebook
OBJETIVO: Informar en todos los aspectos vinculados con la pasteleria El Castillo,
Ilegando a si a una comunidad virtual para la interaccion de entre las
mismas.

CONTENIDO MAPA Fan pague
Foto de perfil: logotipo de la empresa
Foto de portada: visualizacion interna del local
Biografia, informacion, fotos, me gusta, eventos

RESPONSABLE Pasteleria El Castillo proporcionara informacion para la creacion del
portal web; ademas de material visual.
ESPACIO El fan pague estara disponible las 24 horas, los 365 dias del afio

URL https://www.facebook.com/ElCastillolbarra
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Grafico 106
Modelo fan pague

€« C' | 8 https://www.facebook.com/ElCastillolbarra B3
El Castillo | £ scastio  inicio

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda »

ESTA SEMANA

El Castillos |, ] ! e

|

Biografia Informacion Fotos ~ Megusta  Mas-~

74 Me qusta Estado [T Foto/video 31 Evento, Hito +

Alcance de la publicacion: 13

Alcanza tu préximo objetivo

h_/b 100 Me gusta

Elaborado por: la autora

e Cuenta Twitter

La creacion de la cuenta twitter permitira a la empresa compartir informacion relevante

y recibir informacion de manera instantanea

Tabla 96
Cuenta Twitter

OBJETIVO: Informar en todos los aspectos vinculados con la pasteleria El Castillo,
Ilegando a todos los seguidores locales, nacionales para la interaccion
de entre las mismas.

CONTENIDO MAPA Fan pague
Foto de perfil: logotipo de la empresa
Foto de portada: local vista desde afuera
Se posteara eventos, promociones y nuevos productos

RESPONSABLE  Pasteleria El Castillo proporcionara informacion para la creacién del
portal web; ademas de material visual.

ESPACIO El fan pague estara disponible las 24 horas, los 365 dias del afio

URL https://twitter.com/2015elcastillo



https://twitter.com/2015elcastillo
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Gréafico 107
Modelo cuenta twitter

e uﬂ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/2015elcastillo

€ nicio 4 Notificaciones ) Mensajes v Buscar en Twitter a

:)] C‘fast i 1 1( SIGUIENDO  SEGUIDORES
abe endubear. lus fios

- Elige tu primer tweet A quién seguir
El Castillo getp
@2015elcastillo Tu primer Tweet esta listo. La etiqueta #miprimerTweet ayudara a otros a encontrarte y Congreso de Comercio (|
charlar contigo. @ 5 i @
Q Promocionado

x El Castillo @2015¢lcastillo

i Acabo de configurar mi Twitter. q Seguido po

“2 Seguir

Elaborado por: la autora

ESTRATEGIA 2

Aplicacién de marketing directo

TACTICA 1

Segun estudio los teléfonos inteligentes son usados por 71.61% equivalente a 112.183
personas; de las cuales el 57.69% pertenecen a la operadora CLARO, el 14.58% pertenecen a
la operadora MOVISTAR vy el 1.30% a la operadora CNT. Mientras tanto que el 25.52%

utilizan la red social WHATSAPP para publicitar, informar y contactar con los clientes.

e WhatsApp

El envio masivo de mensajes de texto, audio y video a traves de esta herramienta sera

mas efectiva, logrando asi una comunicacion mas personalizada
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Tabla 97
WhatsApp
OBJETIVO: Lograr una publicidad y promocion méas personal e interactiva con los
clientes
CONTENIDO Logotipo y slogan de la empresa, promociones
RESPONSABLE Se hard un convenio con Visual Concept para el envio masivo de
WhatsApp
ESPACIO Estas promociones seran enviadas con una semana de anticipacion antes

de cada evento.

Elaborado por:

Grafico 108

Modelo de mensaje envié masivo WhatsApp

Este mensa je fue enviando desde
&quot,Envia un mensa je
Gratis&quot; via www

WhatsAopMarketima es (3
WHAGLLSY f (‘ .v"w.\”n‘»/ €5

Elaborado por: la autora
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ESTRATEGIA 3

Realizacion de merchandising en la pasteleria “El Castillo”
TACTICA 1

Implementacion del nuevo rétulo para la pasteleria, el cual constara de un solo modelo
y serd ubicado en la parte superior de la entrada, tomando en cuenta que debe ser visible para
los clientes y les sea facil reconocer la pasteleria no solo por el nombre sino también por su
imagen.
Gréfico 109

Rétulo El Castillo

i

Seo O
g AN &
L @M@

| V- - \ . 5
Elaborado por: la autora

TACTICA 2

Ubicacion de roll up publicitarios en el local, con la finalidad de comunica a los clientes

su nueva identidad corporativa, la cual incluira la nueva marca, mision, vision y valores.
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Gréfico 110
Modelo Roll Up

Misién =

“El Castillo", es una micro empresa que produ-
cey comercializa productos pasteleros de cali-
dad, variedad de sabores y disefios; para satis-
facer los gustos y preferencias, ofreciendo pro-
ductos elaborados de manera artesanal para
los nifios, jovenes y adultos en la ciudad de
lbarra, en la provincia de Imbabura

Visién

“En el afio 2018, “El Castillo” ser4 una micro
empresa competitiva y bien posicionada en
el canton Ibarra, diversificando la cartera de

productos de acuerdo a los gustos y prefe-
rencias de los clientes, mejorando cada vez
mas el servicio de atencion al cliente"

Elaborado por: la autora

TACTICA 3

Impresion y colocacion de stickers adhesivos al suelo de la pasteleria

e Publicidad floor prints: esta estrategia publicitaria es un elemento decorativo que se
adhiere al piso de la zona comercial, para destacar la marca y atraer a los consumidores,

estos seran colocados en piso de la pasteleria.

Gréfico 111
Floor Print

Elaborado por: la autora
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4.3.1.5 Politica 5

“INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA PASTELERIA “EL CASTILLO”

OBJETIVOS

Aumentar en un 15% la cartera de clientes y la fidelizacion de los mismos.

ESTRATEGIA 1

Implementacion de estrategias en precios competitivos

TACTICA 1

De acuerdo al estudio de mercado el 36.7% equivalente a 57.493 personas prefieren los
incentivos del 2*1 y mientras que el 30.47% equivalente a 47.481 personas prefieren el
incentivo los cupones de descuentos, se tomd estos dos incentivos al ser los mas altos en los
resultados del estudio levantado. Por esta razon se ha considerado la implementacion de

incentivos promocionales con la finalidad de atraer al cliente a la compra, se aplicara los

siguientes:
Tabla 98
Incentivos promocionales
INCENTIVOS CONTENIDO ESPACIO
PROMOCIONALES
2*1 2 moncaibas por el Por las temporadas altas se aplicara
precio de 1 estas promociones
Cupones de descuento Presenta este cupony Se publicara en el Portal Web, Facebook

obtén el 10% de vy twitter y envio de mensajes masivos a

descuento través de WhatsApp.

Elaborado por: la autora
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ESTRATEGIA 2

Creacion de nuevas rutas de venta para aumentar las ventas.

TACTICA 1

Segun el presente estudio de mercado se determino que las personas prefieren comprar
en las tiendas con un 19.79% que corresponde a 31.003 personas, por lo tanto se propone la
nueva entrega de productos las cuales seran sometidas a pruebas de degustacion a las tiendas

del canton.

Tabla 99

e Bandejas para impulso

Tabla N° 1
Bandejas para impulso

OBJETIVO: Realizar las pruebas de degustacion a los clientes

CONTENIDO Logotipo y slogan de la empresa

RESPONSABLE Se hara un convenio con Visual Concept para la elaboracion y

publicidad de las bandejas para impulso

ESPACIO Los vendedores deberan realizar pruebas de degustacion en las bandejas

de impulso.

Elaborado por: la autora

Graéfico 112
Modelo bandejas para impulso

Elaborado por: la autora
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TACTICA 2

Con la finalidad de tener las condiciones claras para que cada vendedor de la tienda

haga su entrega de productos por lo tanto se procedera a la elaboracion de una orden de pedido.

Grafico 113
Modelo orden de pedido

PASTELERIA “EL CASTILLO”

Sanchez y Cifuentes 14-102 y Zenan Villacis
Telf. 0881 744 217
RUC: 1002014841001

ORDEN DE PEDIDO
NIZI

Vendedor

Fecha de creacion

Cliente:

Caodigo Cliente:

C.VRUC:

Direccion:

Forma de Pago:

Cant_ Descripcion Precio Unitario Total

Subtotal:

Descuento:

Iva:

Valor Total:

Elaborado por: la autora



4.4. Presupuesto

Tabla 100
Presupuesto

Redisefio de identidad e imagen
corporativa

Crear slogan

Presentacion de productos

Creacion de la estructura organizacional
de la empresa

Activacion de marca

Redisefio de la marca

Impresién de logotipo para rétulo
Creacion del slogan

Disefio de papeleria basica
Impresion hoja membretada
Impresion facturas

Impresion carpetas

Impresion de cajas pasteles
Impresion para recuerdos
Impresion servilletas

Organigrama organizacional

Disefio y elaboracion uniformes
administrativa

Disefio y elaboracion uniformes produccion
Tarjetas de identificacion

Impresion de Afiche A3

Impresion catalogos fisicos

1000
2000
500
2000
500
2000

30
45

0,09
0,12
0,45
0,2
0,4
0,08

12
2,5
0,2
30

30
45

90
240
225
400
200
160

54

60
15
20
120

227



Aplicacién de marketing digital

Aplicacion marketing directo

Merchandising

Precios competitivos

Nuevas rutas

TOTAL

Elaborado por: la autora

Impresion de manillas

Impresion de globos

Impresion de botones

Impresion de adhesivos al suelo
Impresion stop portero

Portal web:

Disefio del portal web

Mantenimiento

Hosting y dominio

Fan pagues:

Creacion Facebook

Creacion twitter

WhatsApp, envio de mensajes masivos
Impresion de rotulo

Impresion de roll up+estructura

2*1

Cupones dsto.

Impresion orden pedido

Impresion publimovil

Disefo bandejas para impulso+publicidad

300
300
300

0,35
0,2
0,5

20

250
120
70

70
70
150

75

0,12

35
22

105
60
150
10
20

250
120
70

70
70
150

75

120
35
44

3008

228
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4.5. Cronograma de téacticas a realizarse marketing mix

Tabla 101

Cronograma de tacticas a realizarse marketing mix

ANOS [2015]
ACTIVIDADES |
Redisefio de la marca

Impresién de logotipo para rétulo

Creacion del slogan

Disefio de papeleria basica

Impresiéon hoja membretada

Impresién facturas

Impresién carpetas

Impresion de cajas pasteles

Impresion para recuerdos

Impresion servilletas

Organigrama organizacional

Disefio y elaboracion uniformes administrativa
Disefio y elaboracién uniformes produccion
Tarjetas de identificacion

Impresiéon de afiche A3

Impresién catalogos fisicos - - - - - -
Impresion de manillas

Impresion de globos

Impresién de botones

Impresién de adhesivos al suelo
Impresion stop portero

Portal web:

Disefio del portal web

Mantenimiento

Hosting y dominio

Fan pagues:

Creacion Facebook

Creacion twitter

WhatsApp, envio de mensajes masivos
Impresién de rotulo

Impresion de roll up+estructura

2+1 - | | ] | [ | |
Cupones dsto

Sorteos

Precios psicolégicos

Impresion orden pedido

Impresiéon publimovil

Disefio bandejas para impulso+publicidad
Elaborado por: la autor4

2016 2017
ENE |FEB |[MAR|ABR |MAY |JUN [JUL |AGO |SEP |OCT |[NOV |DIC |[ENE |FEB | MAR [ABR | MAY |[JUN |JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC
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4.6 Asignacion de responsabilidades

Tabla 102
Asignacion de responsabilidades

ACTIVIDAD OBJETIVO RESPONSABLE
Establecimiento de Delegar Propietario
las funciones para el Plan actividades a los
de marketing estratégico empleados quienes se
para el posicionamiento de encargaran de la
la pasteleria “El Castillo”  ejecucion de las
diferentes estrategias y
tacticas.
Ejecucion del plan Impulsar la Propietario
de marketing estratégico ejecucion de las
para el posicionamiento de diferentes estrategias _Departamento de
la pasteleria El Castillo. marketing
Seguimiento e Observar que las Propietario

inspeccion del plan de
marketing estratégico para
el posicionamiento de la
pasteleria El Castillo.

diferentes estrategias se
estén  realizando de
acuerdo a la propuesta
sefialada.

Elaborado por: la autora



CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Analisis de impactos

Es importante realizar un andlisis cuantitativo y cualitativo de cada uno de los impactos

que forja el proyecto en los siguientes aspectos:

1. IMPACTO EMPRESARIAL

2. IMPACTO ECONOMICO

3. IMPACTO TECNOLOGICO

4. IMPACTO MERCADOLOGICO

Para la evaluacion de los mencionados impactos se ha realizado una matriz de

valoracién, aplicando la siguiente escala para su valoracion.

Tabla 103
Andlisis de impactos
VALORACION CUALITATIVA VALORACION CUANTITAVA
Alto negativo -3
Medio negativo -2
Bajo negativo -1
No hay impacto 0
Bajo positivo 1
Medio positivo 2
Alto positivo 3

Elaborado por: la autora

Para el pertinente calculo se aplicard la siguiente formula:
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N1 =

S| ™

N1=nivel de impacto
Y=sumatoria de valoracion cuantitativa

N=nUmero de indicadores

5.1.1. Impacto empresarial

Tabla 104
Impacto empresarial

IMPACTO EMPRESARIAL TOTAL
INDICADORES -3 -2 -10123

Cumplimiento de objetivos X

Organizacién personal X

Organizacién estructural X

Seleccidn y contratacion de personal X
TOTAL 143 8

Elaborado por: la autora

N1=2

| oo

>
N1 =— N1 =
n

ANALISIS:

La aplicaciéon del presente proyecto generara a la pasteleria “El Castillo” un impacto
medio positivo debido a que al realizar el cumplimiento de los objetivos la empresa estara
constituida de una manera legal, ademas tendra una organizacion de personal mucho mas eficaz
y de esta forma obtendra normas de seleccion y contratacion de personal, que ayudara a la

empresa a posicionarse como tal.



5.1.2. Impacto econémico

Tabla 105
Impacto econdémico
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IMPACTO ECONOMICO

TOTAL

INDICADORES

-3-2-1012

w

Incremento del nivel de ventas

Oferta de empleo

Aumento de sueldos

Precios accesibles para el cliente

TOTAL

10

Elaborado por: la autora

X 10

N1 = N1 =—
n

N1=2,5

ANALISIS:

En el presente trabajo se generara el impacto econdmico con un nivel positivo alto, por

lo que se constituye en un ejemplo de desarrollo a través de la implementacion de estrategias

de marketing que permitiran a la pasteleria “El Castillo” incrementar las ventas, obtener mas

ganancias para crecer, desarrollarse y expandirse a otras provincias. Tomando en cuenta que

para los clientes los productos son un poco altos, por lo que la pasteleria brindara formas de

pago. De igual manera al incrementarse las ventas la microempresa puede optar por la

expansion de productos y a su vez ampliar su plaza, generando de esta manera mas empleo y

el aumento de sueldos.
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5.1.3. Impacto tecnoldgico

Tabla 106

Impacto tecnologico

IMPACTO TECNOLOGICO TOTAL

INDICADORES 3-2-10123
Innovacion Tecnoldgica X

Acceso y cobertura a Internet X

Mejor comunicacién digital X
Rapidez en los procesos de respuesta X
TOTAL 2 9 11
Elaborado por: la autora

N1 =§ N1 =17,1 N1=2,75 3

ANALISIS:

Con la implementacion del presente proyecto se creara un impacto tecnoldgico con un
nivel positivo alto, debido a que al contar con innovacion tecnoldgica mediante el
mejoramiento en la atencion al cliente, accediendo a una atencion mas personalizada gracias al
acceso y cobertura a Internet; medio por el cual existird una mejor comunicacion digital hacia
los cliente, logrando de esta manera rapidez en los procesos de respuesta al ofrecer productos

de calidad.



235

5.1.4. Impacto empresarial

Tabla 107
Impacto empresarial
IMPACTO MERCADOLOGICO TOTAL
INDICADORES -3 -2-10123
Atraccion de nuevos clientes X
Posicionamiento en la mente de los consumidores X
Identificacion de la empresa X
Competencia mas fuerte X
TOTAL 29 11
Elaborado por: la autora
hX
N1 =— N1 = E N1=2,75 3
n 4
ANALISIS:

Al ejecutarse la propuesta planteada para la pasteleria “El Castillo” se obtendra un
impacto positivo alto mercadotécnico, que al implementar estrategias de publicidad y
promocion adecuada se lograra atraer nuevos clientes y la empresa se dé a conocer con mayor
intensidad; logrando asi un mayor posicionamiento de la pasteleria El Castillo; tomando en
cuenta a la competencia quien tratara de aplicar estrategias de poca conveniencia para la

empresa.
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5.2. Impacto general del proyecto

Para recordar cuales eran los impactos que tendrdn impacto en nuestro proyecto se elabord

la siguiente tabla:

Tabla 108

Impacto general del proyecto

IMPACTO GENERAL TOTAL

INDICADORES -3 -2-10123

Impacto Empresarial X

Impacto Econdémico X

Impacto Tecnoldgico X

Impacto Mercadoldgico X

TOTAL 2 9 11
Elaborado por: la autora

N1 = % N1 = 1741 N1=2,75 3

ANALISIS:

Segun el andlisis de impactos que se ha realizado del presente proyecto, se llega a la
conclusion general que logrard un IMPACTO ALTO POSITIVO, es decir que la
implementacion  del PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMEINTO DE LA PASTELERIA “EL CASTILLO” DE LA CIUDAD DE
IBARRA, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA, sera propicio para la propia

empresa Yy para todos los habitantes del cantén Ibarra.
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CONCLUSIONES

La pasteleria El Castillo realiza sus productos de manera artesanal lo cual hace que las
personas prefieran compran estos productos, que se caracterizan por tener un sabor
diferente y delicioso; y gracias a esta buena practica la pasteleria tiene una variedad de
productos que ofrecer a sus clientes ofertando de esta manera a precios competitivos y
accesibles al bolsillo de los ibarrefios y de esta manera poder llegar a més personas
utilizando la tecnologia movil y digital que a su vez hay un gran incremento poblacional en
el cantdn Ibarra.

Pese a que la pasteleria ofrece productos de calidad, la inexistencia de planes de marketing
han ocasionado que la pasteleria no sea reconocida por los ibarrefios y méas atn poder atacar
la competencia aplicando estrategias adecuadas.

En el cantén Ibarra se determind que existe una demanda minima de 1528 cantidades de
productos, en cantidades que varian entre 1 a 5 unidades, tomando en cuenta que el precio
que prefieren es de $0.15 a $1.00 con un porcentaje del 42.3%

Las personas compran su productos en las tiendas con un 19.79%, también compran en La
casa del Key con un 16.15%, otro punto al que acuden los ibarrefios para comprar sus
productos de pasteleria es en la CHANTILLY con el 10.16%%. Existe una oferta media de
1389 cantidades de productos pasteleros en cantidades que varian entre 1 a 5 unidades,
tomando en cuenta que el precio que prefieren es de $0.15 a $1.00 con un 48.7%%.

La demanda insatisfecha que es el punto de partida para la implementacion de estrategias
adecuadas corresponde a 417 unidades de productos pasteleros.

Para que la pasteleria tenga un alto impacto en la mente de los consumidores en la ciudad
de Ibarra, se propone posicionar la imagen corporativa de la pasteleria “El Castillo” en el

afio 2016, mediante el redisefio de la imagen corporativa de la empresa que incluye un
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slogan anico, redisefio del isotipo, logotipo e isologotipo, el mejoramiento de la

presentacion de la cartera de productos y la aplicacion de campafias publicitarias.

Elaborar y aplicar estrategias publicitarias que logren contribuir al beneficio economico de

la pasteleria en un 15% durante el transcurso del 2016, a través de la aplicacion del

marketing digital y marketing directo.

- Para mejorar las ventas se plantea aumentar un 15% la cartera de clientes vy la
fidelizacién de los mismos para el afio 2017, a través de nuevas rutas de venta y la

creacion de estrategias de precios competitivos.
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RECOMENDACIONES

Se considera de suma importancia la aplicacion del presente plan en la pasteleria, y de
esta manera lograr el cumplimiento de objetivos la empresa, los cuales ayudaran al
crecimiento y posicionamiento en el Canton lbarra.

Aplicar estrategias de marketing que permitan captar el total de la demanda
insatisfecha, tomando en cuenta sus necesidades, generando asi un alto nivel de
satisfaccion.

Es conveniente que la nueva imagen corporativa sea aplicada lo mas pronto posible
para que de esta manera los clientes logren tener un mayor impacto y reconocimiento
de marca.

Para tener una buena comunicacion entre clientes y empresa se recomienda
implementar las herramientas de marketing digital y que la empresa esté totalmente
vinculada en la tecnologia.

A fin de tener un aumento en la cartera de clientes, la empresa debe invertir en nuevas

rutas de venta y mejorando la presentacion se su punto de venta.
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ANEXO 1

ENTREVISTA AL GERENTE PROPIETARIO DE LA PASTELERIA EL CASTILLO
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar la situacion actual de la pasteleria El Castillo, en el Canton Ibarra.

a) ¢Dispone la pasteleria el castillo de un organigrama estructural y/o funcional?
b) ¢Dispone la pasteleria el castillo de permisos de funcionamiento?

c) ¢Trabajala empresa en base a un plan estratégico?

d) ¢Los trabajadores conocen claramente cuéles son sus funciones?

e) ¢Como califica las relaciones laborales entre los miembros de la empresa?

f) ¢Considera que sus trabajadores necesitan capacitarse en alguna area especifica?
g) ¢Qué incentivos brinda a sus trabajadores?

h) ¢Cree usted que la ubicacién del local es determinante de captar clientes ¢

i) ¢Como califica el espacio fisico del area del producto?

j) ¢Como califica usted la maquinaria con la que elaboran sus productos?

k) ¢Tienen sus productos alguna garantia?

I) ¢Qué tipo de embalaje utiliza para facilitar la venta del producto?

m) ¢Cual es el precio de venta de cada producto?

n) ¢Como promociona sus productos?

0) ¢Cuantos puntos de venta tiene?

p) ¢Como da a conocer sus productos?

iiGRACIAS POR SU COLABORACION!!



ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LAS Y LOS CIUDADANOS ENTRE 16-65 ANOS,
PERTENECIENTES AL CANTON IBARRA

OBJETIVO: Determinar el nivel de posicionamiento que tiene la pasteleria “El Castillo” en
el canton Ibarra

1.

a)
b)
2.

a)
b)

¢Le gustaria consumir productos de

pasteleria?
Sl ()
NO @]

¢Que productos de pasteleria preferiria
consumir?

a) Pasteles @]

b) Pan O

c) Dulces @]

d) Recuerdos @]

e) Gaseosas @]

f) NSP 0

¢Con qué frecuencia preferiria comprar?
a) Diaria @]

b) Quincenal O

c) Mensual @]

d) Semestral @)

e) Anual ()

f) Semanal O

g) NSP 0

¢ QUué cantidad de productos preferiria
comprar?

a) 15 0

b) 6-10 )

c) 11-20 )

d) NINGUNO )

¢A qué precio estaria en condiciones de
pagar?

a) 0.15-1.00 O
b) 1.01-5.00 O
c) 5.01-10.00 O
d) 10.01-15.00 O
e) NO APLICA O

Mencione el nombre de una pasteleria

¢Compra productos de pasteleria?

Sl 0

NO 0

¢Qué productos compré en la pasteleria
antes mencionada?

a) Pasteles O

b) Pan O

c) Dulces O

10.

11.

12.

13.

14.

15.

a)

d) Recuerdos O
e) Gaseosas O
f) NSP ()

¢Cual es la frecuencia de compra en la
pasteleria antes mencionada?

a) Diaria @)
b) Quincenal @)
c) Mensual O
d) Semestral )
e) Anual @)
f) Semanal O
g) NSP 0

¢Cudl es la cantidad de productos que
usted compra, en la pasteleria antes
mencionada?

a) 15 )
b) 6-10 0
c) 11-20 O
d) NINGUNO 0

¢ Cudl es el precio que usted pagé por la
compra de estos productos?

a) 0.15-1.00 0
b) 1.01-5.00 0
¢) 5.01-10.00 O
d) 10.01-15.00 O
e) NO APLICA O

¢Ha escuchado hablar de la pasteleria El
Castillo?

a) Sl 0

b) NO 0

¢ Cudl de las siguientes imagenes visuales
identifica usted?

a A 0)
by B 0)
c) NINGUNA O

¢Ha realizado compras en la pasteleria El
Castillo?

a) Sl ()
b) NO ()
c) NO APLICA ()
¢Para qué ocasion o evento compro?
Cumpleafios O



17.

a)
b)

c)
€)

20.

a)
b)

21.

22.

Bautizos O
Confirmacion ()
15 afios O
Grados O
Matrimonios O
NO APLICA O

. De acuerdo al factor servicios, ;Como

calificaria los siguientes variables? En
donde la calif. 5 es de més alto puntaje y 1
€s menor.

a) Trato del personal O

b) Tiempo de espera O

c) Limpieza del local 0

d) Decoracion del local O

e) Capacidad de resolver problemas
0

¢ Qué tipo de promociones le gustaria a
usted recibir por la compra de los
productos de pasteleria?

a. Premios
b. Cupones de descuentos ()
c. Dosporl
()
d. Sorteos ()
e. Otro
cual
f.  Ninguno
()
g. NSP @]

. ¢Por qué medio le gustaria enterarse de

estas promociones?

Prensa cual

Radio cual

Tv cual

Redes sociales ()

Correo electronico @]
Otro cual

NSP O

. ¢Qué herramienta publicitaria prefiere

para visualizar los productos de pasteleria?

Catalogos virtuales O
Catalogos fisicos O
Paginas web O
Publicidad correo electrénico O
Ninguno O
¢Utiliza las redes sociales?

SI 0

NO 0

Enumere en orden del 1 al 3, su
preferencia en redes sociales

Facebook ()  Twitter ()  YouTube ()
WhatsApp ( ) LinkedIn () Instagram
O Pinterest ()  Google+

Otro
¢De las siguientes frases (slogans) cual es
de su preferencia?

245

El toque especial a tus ocasiones

0
Lo divino tiene sabor
0
Ven y prueba, seguro regresas
0
La calidad y el buen sabor tiene nombre
0
Dulces sabores, dulces momentos
0
Sabe endulzar tus fiestas
0
NINGUNO
0

. De los siguientes logotipos ¢Cual es de su

preferencia

1 0
2 0
3 0
4 0
5 0
6 0

NINGUNO 0

. ¢Por qué le gusto esa imagen?

DATOS TECNICOS

25.

a) Color @)
b) Disefio O
c) Tipografia O
d) NO APLICA O
EDAD

a) 16-25 )

b) 26-35 O

c) 36-45 O

d) 46-55 O

e) 56-65 O

. Género

F 0
M 0
. Ocupacion O
Estudiante O
Ama de casa O
Empleado privado O
Empleado publico O
Comerciante O
Agricultor O
Artesano O
Chofer O
Constructos O
Jubilado O
. Nivel de instruccion
Primaria O
Secundaria O
Superior O
Ninguna O



29.

a)
b)

30.

a)
b)

c)

3L

a)

¢Dispone de un teléfono Mévil

inteligente?

Sl 0

NO 0

¢Con cudl operadora trabaja usted?
CLARO ()
MOVISTAR O

CNT O

NO APLICA O
PARROQUIA

San Francisco O

El Sagrario O
Caranqui O
San Antonio O
Lita ()
Salinas O
La Carolina O
Guayaquil de Alpachaca ()
Angochagua O
Chota O
La Esperanza O

La Dolorosa de Priorato ()
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ANEXO 3

LOGOTIPOS DE LA PASTELERIA EL CASTILO
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ANEXO 4

BOCETOS DE MARCA
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ANEXO 5

RUC




ANEXO 6

AFILIACION IESS
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ANEXO 7

PATENTE
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ANEXO 8

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO
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ANEXO 9

JNDA

ACIONAI




ANEXO 10

PERMISO BOMBEROS
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ANEXO 11

PROFORMA VISUAL CONCEPT

4.'.' visualcencept

boutique creativa

Proforma
Izama, 24 de agosto de 20156

Sda-
Yodira Montaho
Presante -
CANT. DETALLE VALOR UMIT. | VALOR TOTAL
CASERC DEL LOEOTFD 0,00 0,00
1 IMPRESESH DE LO(GOTIPD EH LOHA BAMNER FRRA 12,00 12.00
ROTLD
1 DASEISD DE FPAFELERLE BATTA, 180,00 180,00
200 IMPRESION HOHWAS BAEMBRETADNS 008 20,00
800 IMFRESIOH DE CARPETAS 048 450,00
1000 IMPRESESH DE SERVILLETAS Do 80,00
800 IMPRESSH DE TARIETAS OE PRESENTACIDN k-1 ] a,00
1000 IMPRESESH DE FACTURAS DIz 120,00
1000 AUFDADHESHOS TAMANC DE 20CK[poen Io fopa de 020 200,00
ks caias)
1000 COUGANTES TAMAND DEBCHK [pam Ins recussoias) D40 00,00
00 AFICHES TAMARD A3RAFEL CLICHE 0,20 100,00
1000 FLYERS TAMAND DE 100M AMCHD X 30084 ATD D08 80,00
200 GL0B0S IMPRESDS EL DGO 020 80,00
00 MAHILLAS DE GOMA, IMFRESAS BLLDGD 1,08 28500
200 BCTOMES PUBLICTTARICS DE 3CM 1,80 240,00
B FLOOR STAND [odheswas pong = ssio) de 1rmeho 28,00 21,00 |
a STOF FORTERD 1 rmeino
o CATALCMGOS HEDOS 10 hajas de oo y ko]
1 farnafo A4 jdobiodo.en ko mitod)
1 IMPRESESH PLELHIDAD MCHIL BUS 100,00 100,00
z IMPRESION PLELICICAD RADRAL TUCS0M ELT 70,00
a IMPRESESH DE RCLL LD COMN ESTRUCTLIRE, TEO00 291800
z IMPRESOHN CE TARIETAS OE IDEMTFICATI0H 200 5,00
o ELABORACION DE CAMIETAS POLD MUIER 18,00 78,00
a ELABORACION DELANTALES OO EL LDGONPD 12,00 as,00
1 ELABDRACIOMN DE GORRAS BOD BOD
DISEND DE PORTAL WEB BASICO 280,00 280,00
MANTENRIENTD 120,00 120,00
HIDSTING ¥ DOBMIC 70,00 70,00
1 CREACHIN FAN FEGUE FACTROCH 70,00 70,00
1 CREATHOHN FAH FESUE TWITTER 70,00 70,00
EMNAID MASKC WATSAPP 180,00 180,00
1 WIUEBLES FARA DESUSTACHON ©ON PUBLICIDAD 200,00 200,00
z CARRDS RARS, DEGUSTACION CON PUBLICDED 180,00 360,00
z BANDEJAS FARA BAPULSD 2200 4400
1

IMPRESION FARA PUMIAS DE GONDOLA

SUBTOTAL 4B00,00
VA 12% 583,20
TOTAL 9443,20
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ANEXO 12

PROFORMA ALGRAFIC
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TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL - INEC

€= C [Dwww.ecuadorencifras.gob.ec/resu\tados/

‘Resultad

¥ Cens0 010
S|~
C e

Azay

Bolivar
Cafar Canton: barra
(€]
Cotopaxi
Chimborazo
£l 0ro
Esmeraldas
Guayas
Imbabura
Loja
Los Rios
Manabi

Marona Santiaga

Fichincha
Zamora Chinchipe
Sucumbios
Orellana

Sto, Domingo
Santa Elena

Galapagos

14,483,499 BB o |

de habitantes en el Ecuador

0B

POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CENSOS 1950 - 1962 - 1974 -1982-1930 - 2001 -2010

3005 43518
15

16845

1m0 1967 i 18 150 am e

- Tasa de crecimiento 1 Pablacion total
AUTOIDENTIFICACION DE LA POBLACIGN

P 200 b Aol s s cultieg y eostumes | Fi]

0
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ANEXO 14

URKUND

€ = C | @ httpsy/secureurkund.com/view/20553730-482469-27251 14FY INCsIQDITVOWUg + XtUnlcRF1JUurChLSW704X5SEgyme/yOZbrTeWhivikiS hOgQpQYKaiGviO04pdeptsyg

(U RKUND )
- Lista defuentes Blogues

.
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¥ Mostrar todas las descargas., X
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