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RESUMEN

El proyecto consiste en el desarrollar un Plan de marketing con el objetivo
de hallar las estrategias mas convenientes para la Introduccidon de un nuevo
producto con caracteristicas diferenciadas de bolones con mariscos en el cantén
Ventanas provincia de los Rios, lo que permite una ventaja competitiva y
diferenciarse de la competencia.

La poblacién para el estudio de mercado se obtuvo de la pagina web del
INEC, la proyeccion de la poblacion del canton Ventanas provincia de Los Rios,
del ultimo censo de poblacion, la determinacion de la muestra en la investigacion
de mercado es de 383 encuestados, para la determinacion de la muestra se us6
la calculadora on line Raosoft.

Se realizdé el uso de una metodologia de un disefio descriptivo no
experimental con un enfoque cuantitativo, y el andlisis del mercado para la
obtencién, preferencias y gustos, a través de la observacién de la competencia
y haciendo uso de encuestas con un cuestionario de preguntas dirigidas al
mercado objetivo de hombres y mujeres de edades, que habitan en el cantén
Ventanas, con el objetivo que otorguen su percepcion acerca de este producto

gue se pretende introducir al mercado.

La estructura del trabajo de tesis consta de 4 capitulos que facilitara
conocer la situacion actual del mercado evaluando el macroentorno entorno
micro entorno, externo e interno de IKOBOLON que sera una empresa S.A.S.
encargada de realizar la introduccion del producto bolones con mariscos al
mercado del cantén Ventanas provincia de Los Rios, y la comercializacion
distribucion del producto se realizara a través del canal de distribucién directo

haciendo uso del servicio de entrega a domicilio y ventas en local.

Se realizo el uso de la herramienta del modelo Canvas, un Andlisis de
mercado, el BSC para el control del plan de marketing y el marketing mix, para
la introduccién de un producto bolones con mariscos. El uso del modelo Canvas,
donde se plantean un panorama global del segmento de clientes, la relacion con
los clientes, la propuesta de valor, las actividades claves, los socios claves, los

recursos claves, los canales de comercializaciéon y promocion, la estructura de



costos y fuentes de ingresos, se us6 el BSC como herramienta de control en el
Plan de marketing, exponiendo un mapa estratégico, los objetivos estratégicos,

las metas, los indicadores.

Se presentan propuestas de estrategias y tacticas mix de producto,
precio, plaza, promocién, para el posible uso en la introduccién de un nuevo
producto de bolones con mariscos, para prevenir posibles problemas

econdmicos y administrativos.

La evaluacion financiera, para la factibilidad de la introduccion de la
marca de un nuevo producto de bolones con mariscos, asi como la como la
estimacion de los posibles ingresos y egresos, flujo de caja proyectados a

periodos de 5 afios, VAN, TIR, periodo de recuperacion de la inversion.
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The project consists of developing a marketing plan with the objective of
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INTRODUCCION

En la actualidad, el emprendimiento se ha convertido en el eje desarrollo
de diferentes fuentes de empleos, siendo la gestion empresarial de los individuos
y su capacidad para desarrollar y proporcionar bienes o servicios de utilidad los
que le permiten diferenciarse dentro de los sectores y ser competitivos en un

corto y largo plazo (Barragan & Ayaviri, 2017).

Se trata de una propuesta de un plan de marketing, para
IKOBOLON, que aln no presenta operaciones, y se dedicara a la introduccion
del producto de bolones con mariscos en el cantdon Ventanas provincia de los
Rios, la empresa realizara la introduccion de los bolones con mariscos en su
mayor porcentaje a través del uso de un servicio de delivery propio a partir del
segundo afio, durante el primer afio utilizara el servicio de delivery existente en

la localidad.

Se pretende a través del plan de marketing, asi como su respectivo
estudio de mercado Yy la sensibilizacion de los distintos escenarios, la propuesta
de estrategias, para la introduccion de los productos en el mercado, asi como
enfocarse en la generacion de ventas y la generacion de ingresos para que la

productividad y rentabilidad sean las esperadas.

Para el servicio de delivery se emplearan, motos, para las
distancias de 1y 2 km y el uso de bicicletas para distancias de 0,1 a1 km como
un pequefio aporte en la disminucién en huella de carbono aplicara el uso de

eco pack, fundas plasticas biodegradables y el uso de fundas de papel.

En este sentido, es que surge presente estudio que encamina su enfoque
en la estructuracion de una gestion empresarial que desarrolle mecanismos para
la introduccion al mercado del Canton Ventanas de un bien en el sector
gastronomico, siendo ofertado con un aspecto diferenciador al tradicional, este
consiste en la elaboracion de platillos de bolones con aderezos topping Yy salsas
de mariscos para otorga un valor agregado al consumo comun de estos bienes

gue son a base de queso, chicharon o derivados del cerdo.

Para poder ejecutar el desarrollo del proyecto se conformara una
serie de apartados que brindaran datos y despejaran dudas sobre el tema de
1



estudio, en el capitulo | de la investigacion se procede con la de la problematica

0 antecedentes, la finalidad del proyecto y la justificacion de su implementacion.

Dentro de esta seccién también se recogeran contextualizacién o marco
de referencia y las teorias relacionadas plan de marketing, competencia,
marketing mix, producto, plaza, precio, promocion, plan de actuacion,
rentabilidad, cuadro de mando integral, es decir, todos los aspectos que permitan
comprender y estructurar una planificacion apropiada para la ejecucion de la

propuesta.

Posteriormente, en el capitulo 1l se procede con la delimitacion de la
metodologia y el enfoque de estudio, permitiendo definir los cuestionarios y

herramientas para medir la aceptacion de la propuesta en el sector de Ventanas.

Con esto se procede en el capitulo Il la realizacion del andlisis
Pestle para la evaluacion de la situacion externa a la empresa, el analisis de la
matriz FODA, matrices Canvas, matriz de roles y motivos, matriz BCG, matriz de
implicacion, matriz Ansoff, plan de control de los resultados que determinara
aspectos del mercado para la identificacion de las mejores estrategias en el plan
de marketing, para la propuesta de introduccion de un nuevo producto de

bolones con mariscos en el mercado.

Para el capitulo IV se produce la determinacion de estrategias
empresariales, la composicion técnica y financiera, asi como la viabilidad de su
implementacion. Con este fundamento de datos se permitira la realizacion de
conclusiones del proyectos y recomendaciones que puedan ser de asistencia

para su elaboracion.



CAPITULO |

MARCO TEORICO CONCEPTUAL
1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

El consumo de verde dentro del territorio local es una tendencia de los
consumidores ecuatorianos, siendo de preferencia dentro de la regién costa, de
acuerdo con Sepulveda, Ureta, Hernandez y Solorzano (2017) este bien se
consume dentro del 77,3% de los hogares con una frecuencia de tres veces a la

semana.

En la localidad de la provincia de Los Rios donde se sitla el canton de
Ventanas, se presenta una predisposicion comercial en la venta de estos
productos y se considera junto a Manabi y Santo Domingo como la provincia
donde predomina la produccion de platano, siendo este sector donde se
consigue el 35,79% de la produccién nacional. (Alvarez, Leon, Sanchez, &
Cusme, 2020) Lo que lo hace un sitio propicio para conseguir esta materia prima
y utilizarla en los diferentes platos gastronomicos a elaborar por los negocios de

comida.

Por su parte, los bolones se han convertido entre los principales bienes
gue se consumen por los ecuatorianos y dentro de sus materias prima de
produccion estan el verde y el queso que se consiguen en provincias de la costa
como Los Rios, sector que se caracteriza por distribuir a nivel nacional. (Bayas
& Veliz, 2017)

Bajo lo expuesto es que surge el presente proyecto, que busca contribuir
con un Plan de marketing, un andlisis de mercado para la etapa de introduccién
en el mercado del cantén Ventanas, de un producto de bolones con mariscos
con caracteristicas diferenciadas, de IKOBOLON con que hara la introduccion
por primera vez en el mercado, el respectivo acercamiento con el prospecto de
cliente y las respectivas campafias de promocion del producto, se estima que la
introduccién del producto en el mercado objetivo genere una fuente de ingreso
ante la problematica de reduccion de empleo por la afectacion de la pandemia,

caracterizandose la investigacion por un enfoque de emprendimiento y



diferenciacion.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema de estudio surge por la creciente afectacion de la economia
a nivel del globo, donde las naciones se vieron sumergidas en fuertes golpes por
la pandemia del SARS-CoV-2. COVID-19, situacién que puso en alerta roja al
sector de la salud y a la poblacién, impidiendo la normal realizacion de
actividades comerciales en todos los sectores, escenario que hizo que varias
empresas cesen sus labores, acrecentando el problema social del desempleo
segun el informe de la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe.
(CEPAL, 2020)

Otro estudio que hace referencia al impacto de la pandemia en la
economia es el expuesto por Lozano, Lozano y Robledo (2020), mencionando
gue de acuerdo a la Organizacion Internacional del Trabajo se puede estimar el

impacto del desempleo a nivel del globo en cerca de 17 millones de personas.

Este contexto también se presenta en el Ecuador, por esto, Esteves
(2020) menciona que “la tasa de desempleo nacional se incrementd en 8,8 pp.
(...) y en junio de 2020 culminé en 13,3%, lo que en términos absoluto significd
643.420 desempleados adicionales” (pag. 36). Cifra que demuestra los
problemas derivados de esta pandemia. También indica que las repercusiones
en la nacién ecuatoriana se denotan de la paralizacién de actividades que hizo
gue se cierren negocios por no contar con el capital suficiente para subsistir, otro
problema generado es la reduccion de personal en las empresas como medida

para soportar los impactos econémicos. (Lozano et al., 2020)

Para el 2021 con una estructura de procesos de vacunacion en la nacion
ya establecida y con medidas de movilidad en las diferentes regiones se buscaba
la no paralizacion de las actividades comerciales en el Ecuador, buscando
conseguir una reactivacion de la economia a nivel nacional e internacional,
siendo otra de las alternativas los programas de créditos destinados a contribuir
con estos fines mediante la ejecucion de emprendimientos dentro de la localidad,
motivo por el cual surge como idea de negocio la intervencion en el desarrollo de

comercializacibn de un producto gastrondmico con caracteristicas
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diferenciadoras en el mercado de Ventanas.

En base a ello, se prevé establecer un plan de marketing, analisis de
mercado que ayude a establecer las estrategias mas adecuadas a la situacion
actual para la introduccién del producto bolones con mariscos en el mercado del
canton Ventanas provincia de los Rios, asi como la operacion eficiente del
negocio, por otra parte, la publicidad de los productos ofrecidos por el negocio
se realizara a través de marketing directo con estrategias BTL los distintos
canales digitales, como son las redes sociales y para que de esta manera se
pueda dar a conocer en el mercado meta; de la misma forma se implementara

de manera adicional un servicio delivery que ayudara a receptar los pedidos de

las personas que asi lo soliciten.

Causa:

en emprendimientos
anteriores el propietario
de IKobolon no ha
tenido un plan de
marketing, la empresa
no cuenta con un plan
de marketing para la
introduccién del
producto bolones con
mariscos en el mercado
de canton Ventanas
Provincia de los Rios

Donde: se realizard un
plan de marketing para la
empresa lkoboldn

Quien: en el mercado de
consumo del canton
Ventanas provincia de Los
Rios .

Problema: se requiere un
plan de marketing para la
introduccién del producto

Efectos:

perdidas econémicas
bajos indices
financieros

baja calidad de
atencion al cliente

no existen estrategias
de marketing.

Beneficios:

localidad.

para consulta sobre
mercado de consumo

se obtendria un plan de marketing para la empresa IKOBOLON

Un emprendimiento que contribuye a la generacion de empleo en la

Desde el punto de vista académico presenta como un plan MKT
la introduccion de productos similares en el




1.2.1 Formulacion del problema

¢, Cual debe ser el plan de marketing para la introduccion del producto
bolones con mariscos en el mercado de consumo del canton Ventanas provincia

de Los Rios?
1.2.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢, Cudles seran los resultados de la recopilacion informacion, sobre la
perspectiva, de los prospectos de clientes de la muestra seleccionada, respecto
a la introduccion del producto bolones con mariscos respecto en el mercado del
cantdn Ventanas provincia de Los Rios por medio de la aplicacion encuestas?

¢, Como realizar el analisis de la situacion actual mediante analisis del

entorno macro y micro que sirva de base para desarrollar un plan de marketing?

¢, Cudl es la forma para identificar la segmentacién del mercado y los
perfiles de prospecto de cliente junto con el mercado meta mediante el uso de la
segmentacion, geografica, demografica, psicografica y conductual?

¢ Cudles son las estrategias a plantear por medio la combinacion
estratégica del precio, producto, plaza, promocion?

¢, Cual es la viabilidad financiera que demuestra la introduccién de bolones

con mariscos para la empresa?
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la introduccion del producto
bolones con mariscos en el mercado de consumo del cantén Ventanas provincia

de Los Rios que sirva como guia a seguir para su implementacion
1.3.2 Objetivos especificos

v" Recopilar informacién sobre la perspectiva de los prospectos de clientes
de la muestra seleccionada respecto a la introduccion del producto
bolones con mariscos en el mercado del canton Ventanas provincia de
Los Rios por medio de la aplicacion encuestas.

v' Realizar el analisis de la situacion actual mediante analisis del entorno

macro y micro que sirva de base para desarrollar un plan de marketing



v Identificar la segmentacion del mercado y los perfiles de prospecto de
cliente, junto con el mercado meta mediante el uso de la segmentacion,
geografica, demografica, psicografica y conductual.

v Plantear estrategias mix por medio la combinacion estratégica de las 4
variables precio, producto, plaza, promocién

v" Proponer una estructura de evaluaciéon de la propuesta para medir la
viabilidad de la introduccion del producto de bolones con maricos en el
mercado del cantdn de Ventanas, provincia de Los Rios, aplicando VAN
y TIR

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Como justificacion tedrica se puede mencionar la importancia que ha
tenido en diferentes estudios la examinacion del emprendimiento como fuente
de desarrollo, en este sentido, Alean, Cortina, Simancas y Rodriguez (2017)
mencionan que es una fuente de cambio y progreso para las personas y la
sociedad en general, siendo relevante la examinacién de aspectos econémicos

y sociales que garanticen el éxito de la ejecucion de las actividades comerciales.

También se presenta un aporte practico de la relevancia de contribucién
en generacioén de empleo como consecuencia de la estructuracion de un modelo
de negocio que sea rentable dentro del canton de Ventanas, que contribuye a
reducir los estragos que ocasiona el contexto del COVID-19 en la parte

econdmica de la nacion.

Como justificacion metodoldgica, el estudio presenta un enfoque
descriptivo derivado del analisis de mecanismos de gestiébn empresarial que
contribuyen a una correcta difusion de bienes y servicios para ganar
reconocimiento en los mercados, siendo un aporte que se brinda al lector y
profesional para el desarrollar de investigaciones y estructuras de planes de

marketing, analisis de mercado, modelo Canvas y BSC de negocios futuros.

En el libro de Kotler se describe un ejemplo antes de abrir sus puertas
Bibbentuker, su propietario Robert Byerley, después de malas experiencias con
su tintoreria local, decide abrir su propio negocio, y antes de arrancar un nuevo

negocio de tintoreria en seco condujo una investigacion de pequefio
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presupuesto sobre lo que requerian sus clientes, requeria conocer el punto de
vista clave del cliente, ¢qué haria que su negocio destacarda mas que los
demas?, la investigacibn de mercados le dio resultados, indica un consultor
indican que demasiado pocos propietarios de pequefias empresa tienen una

mentalidad de marketing, (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 118)

El propietario de IKOBOLON, ha incursionado anteriormente en
emprendimientos similares como venta de tortillas de platano, mote y también
chifles de platano y no ha contado con un plan de marketing que le permita trazar
estrategias que le permitan dan a conocer e introducir los productos, en
IKOBOLON se requiere un plan de marketing para la introduccién de un producto
de caracteristicas diferenciadas de bolones con mariscos en el mercado de
cantén Ventanas provincia de Los Rios.

Se realiz6 una busqueda de la produccion-exportacion de camarones, con

el fin de verificar si hay disponibilidad de esta materia prima en el pais.

Segun informe mensual del boletin en cifras de comercio exterior de marzo de
2022 emitido por el ministerio de produccion, comercio exterior, inversiones y
pesca, detalla que en enero de 2022 se exportaron 553 millones de dolares o 72
803 toneladas métricas al exterior, siendo los principales destinos China'y USA.

(Ministerio de Produccién Ecuador, 2022)

De la investigacion de mercado se obtuvieron datos, que el platano se lo
puede conseguir en racimos con proveedores locales, en plazas o mercados que

lo distribuyen.

Se realizdé una encuesta a la muestra de 383 habitantes del cantén de
Ventanas provincia de los Rios, en la pregunta 1. ¢Ha escuchado usted acerca
de la comercializacién de bolones con mariscos?, se obtuvo como respuesta que
un 77,3 % indic6 que NO habia escuchado sobre la comercializacion del

producto de bolones con mariscos.

En la pregunta # 2 indica ¢,Cual de los siguientes productos consume con
mayor frecuencia, bolones, mariscos, ambos o ninguno? Un 78,6 % contesté que

consume bolones y mariscos por separado.



En la pregunta # 9 se consulté ¢Que marisco le gusta mas? El 53%

respondia que camaron y el 47% respondié que calamar.

En la pregunta # 3, ¢ con que frecuencia consume este tipo de productos,
la anterior? Un 66,8% respondio que consume aprox. 8 veces por mes.

En la pregunta # 8, ¢usted cree que un negocio dedicado a la

comercializacién de bolones con Mariscos seria de importancia para el cantdon?
El 100% de los encuestados respondieron que si

Luego de tener esta informacion de fuente primarias y segundarias se tuvo la

idea de continuar con este producto para la investigacion.

1.5. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION
Definicién de plan de marketing

El plan de marketing es un documento de vital importancia, con miras a la
diferenciacion bajo la composicion del marketing tradicional que es definida por
producto, precio, plaza, promocion es como una ruta a seguir como apoyo para
la puesta en funcionamiento para los emprendimientos y la introduccion de
nuevos productos, para abordar de mejor manera las exigencias, necesidades,

requerimientos (Tobias & Fuentes, 2016 ).

El plan de marketing es la herramienta que deben utilizar las empresas de
cara a ser competitivas. A lo largo de su desarrollo las diferentes acciones
detalladas a realizar para cumplir con los objetivos marcados. Sin un plan de
marketing la empresa esta a merced del cambio de mercado y no tiene forma
efectiva de comprobar que esta de comprobar que ha hecho y como lo ha hecho,
por tanto, uno de sus puntos fuertes es que ayuda a minimizar el riesgo. El plan
de marketing resume en tres preguntas fundamentales: ¢donde estamos?, ¢A
donde queremos ir ?, ¢Qué tenemos que hacer para llegar? (Alvarez Gémez ,
2016)

Los objetivos son aquellos que queremos conseguir y las estrategias son
los recursos que usamos para lograrlo. Un objetivo de marketing implica el
equilibrio entre productos y sus mercados, 0 sea que tiene que ver con que
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productos queremos vender en que mercado. La forma de alcanzar estos
objetivos usando precio, promocion y distribucién es lo que se considera una
estrategia de marketing. El nivel siguiente tendremos los objetivos y estrategias
de personal, objetivos y estrategias de publicidad, etc. Luego vendran tacticas,
los planes de accidon y los presupuesto, todo ello para permitirnos alcanzar

nuestros objetivos. (Westwood, 2016).

Competencia

Es importante identificar nuestra competencia identificar o conocer cuales
son las compafias o emprendimientos que estarian compitiendo con la empresa,
como estan posicionadas estas companiias, identificar si se esta compitiendo por
el mismo servicio, necesidad o punto de dolor, en fin, por lo que buscan los
usuarios. (Pedroza & Ortiz , 2018) Es conveniente investigar como esta el
mercado y la competencia ¢,quién es, y que hace la competencia?, como esta la

empresa posicionada, donde estan ellos y donde estamos nosotros.

Cuédles son sus costes de envié cuél es su estrategia de precios, cuales
son los procesos de mi competencia, identificar si se esta compitiendo por la
misma audiencia, target, nivel socio econémico, edad. sexo, y comportamiento
del consumidor, desarrollar un concepto de estrategia que ayude al
emprendimiento a adaptarse en situaciones futuras del entorno, las estrategias
competitivas que desarrollan las empresas son un factor fundamental para saber
la forma en que estas van a competir en los mercados y de ellas dependera si
se tiene éxito o no en su gestibn empresarial por ello las empresas deben
identificar las estrategias mas convenientes y eficientes y coherente con todo lo
gue se realice en la empresa, (Castro , 2020) una estrategia competitiva consiste
en relacionar a una empresa con la interaccién de los intereses que existen en
su medio ambiente, relacionado con la influencia y diferenciacion estructural de

las empresas
Plan de actuacioén

La fase mas dinamica y operativa, las actuaciones son establecidas para

implementar las estrategias para cumplir con los objetivos estratégicos, luego de
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recoger la informacion se desarrollan actividades operativas como ficha
resumida, asignacion de responsabilidades, fechas de ejecucion, recursos a
invertir, prioridades, ventas, como voy a definir las ventas, como voy a conseguir
los clientes, la busqueda de las mejores técnicas posibles para una determinada
campafna de marketing, fidelizar, conseguir que los clientes que ya tenemos
vuelvan a comprarnos, tecnologia, que herramientas tecnolégicas voy a utilizar,
revision, realizar los resultados de cada estrategia del plan desarrollado, KPIs o
indicadores, indicadores, audiencia.

Tener muy identificado a quien nos dirigimos para poder definir muy bien
nuestro Target o mercado objetivo, comportamiento del consumidor primario,
target o publico objetivo, identificar prospecto de compra, alguien que esta viendo
si compra o no el producto, importancia de conectar con el publico, mejor posible
cliente, prospects, contacts, leads, finalist, clients, publico segundario o
recomendador, target, es quien le vendemos, entre los targets hay que hacer
segmentos El equipo de colaboradores de la empresa es una parte esencial del
proceso de venta, incluso si no estan en la primera linea de contacto con los

clientes, procesos:

Desarrollar procesos de venta claros en relacion a la forma en que se
entrega el producto o servicio, evidencia fisica (Physical evidence): alude a la
presencia de un elemento tangible en los procesos de Marketing, tanto si vendes
un producto como un servicio. Siempre la influencia de lo que vendes es tangible.
(Figueroa, Toala, & Quifionez, 2020, p. 316)
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Tabla 1. Marketing Mix

Producto Precio
Jerarquia de valor Fijacion del precio
Calidad Periodo de cobro
Disefio Politica de crédito

Atributos
Marca

Margenes comerciales

Marketing
Distribucién Promocién
Canales Publicidad
Cobertura Promocion de ventas
Logistica Relaciones Publicas
Transporte Venta personal

Fuente: Kotter & Amstrong (2011) citado en Figueroa, Toala & Quifidnez (2020)

Rentabilidad

Es la capacidad para obtener réditos dentro de la ejecucion de procesos
econdmicos o comerciales, siendo el resultado de la capacidad para cumplir en
el pago de obligacion y retribuir a los inversionistas con ingresos posterior a este

desembolso de dinero. (Adrianzen, 2016)

Es la inversion en un negocio donde se involucra la adquisicion de
materiales, medios, entre otros, al inicio y se pretende recuperar al pasar un
tiempo en especifico. Cortés (2021) menciona que “la estrategia financiera es
una parte muy importante de la Planeacion Estratégica y del Plan de Negocios,
ya que abarca todas las decisiones de inversion y financiamiento necesarias para

lograr el maximo beneficio reflejado en la utilidad y rentabilidad” (p. 144).

Los principales responsables del negocio deben de realizar un plan con
anticipaciéon que conlleve al uso adecuado del capital de la organizacion,
manejando con cautela el tema de las deudas y el flujo de caja con la meta de
generar utilidades que conlleven a una mejor rentabilidad. (Cortés, 2021) La

rentabilidad de una entidad se puede dar con dos enfoques:

La teoria de portafolio, en las finanzas de la actualidad es muy importante

ya que se basa en el riesgo y el rendimiento. En los afios 1950 y 1960 se
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establecio esta teoria por Markowitz, con el tiempo se unieron otros autores
como Sharpe, Fama y Miller, los cuales establecen que el riesgo de un activo

debe ser previamente analizado.

La teoria de los activos financieros, hace referencia a la relacion que
existe entre la estructura de capital y la politica de dividendos. Por ello, la
rentabilidad de las expectativas de los duefios del capital de la empresa se da a
conocer cuando se hace la comparacion del rendimiento sobre la inversidén con
el costo medio ponderado de capital, para determinar si la empresa esta
generando o destruyendo un valor agregado. Un activo financiero otorga al
comprador de recibir en el futuro ingresos, es decir son los derechos que

adquiere en su momento. (Cortés, 2021)
Cuadro de Mando Integral

Enfoque financiero a corto o largo plazo y los indicadores de desempefio,
es un lazo entre la estrategia y la ejecucion, enfocado en la creacion de valor,
identificacion de prioridades, busqueda de mejora sostenida, delimitacion de
responsabilidades mapas estratégicos, objetivos estratégicos, mediciones de
desemperio, indicadores, la aplicacion del cuadro de mando integral de control
interno y sostenibilidad en el marco de las estrategias de las organizaciones,
haciendo énfasis en sus perspectivas, objetivos, indicadores y mapas
estratégicos y se considera una herramienta apropiada para la materializacién

de las estrategias de la empresa. (Foreste , 2021).
Delivery (servicio de entrega a domicilio)

En un servicio de delivery se deben cumplir lo protocolos de bioseguridad
en todos los procesos desde la recepcion de la materia prima hasta la entrega
por parte del repartidor al cliente. Es importante la planificacion de los procesos
y el uso de las herramientas de planificacion, la proyeccion de demanda
esperada a ciertas horas del dia del aumento de las ventas y la facturacion si se
requiere Pc y el software para almacenar los datos que se necesite de los
clientes para llevar el control, la promocién de sus productos mediante las redes
sociales via WhatsApp, Facebook, Instagram, TikTok, verifican la orden el

repartidor , despacho, tener el control de la ejecucion de la ruta, las distancias
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a recorrer, el trafico vehicular a ciertas horas, planificacion la organizacion de la
cadena de abastecimiento, delimitar bien los sectores donde se van a operar,

organizar y planear la mejor ruta hacia el cliente, para realizar la entrega

Se receptaran pedidos con anticipacion, pago Unicamente por pedido, sin
cobro de comision por tu factura, optimizar el tiempo de entrega, producto debe
llegar bien y caliente, el cliente realiza su orden de pedido via WhatsApp o
llamada telefdnica, y el usuario paga en efectivo al repartidor, el repartidor debe

parquear en sitios permitidos y autorizados cumpliendo la normativa vigente.
Marca

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de
su misma clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un
simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, o combinacion de

estos.

Para efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y
las clases de marcas. Las busquedas fonéticas nos sirven para
verificar si existe marca idénticas o similares a la que pretendemos
registrar, 0 que ya se encuentren registradas con anterioridad, se

puede hacer via correo electrénico a foneticoquito@senadi.gob.ec,

la busqueda fonética tiene un costo de 16 ddlares. El tramite de
solicitudes de registro de inscripcion o concesion de derechos de
marcas es de 208 ddlares y la proteccion de la marca tiene una
duracion de 10 afios y siendo renovables indefinidamente, la
renovacion se la puede realizar entre los seis meses antes y seis
meses después de la fecha de vencimiento. El proceso para el
registro de marca es ingresar a la pagina
www.derechosintelectuales.gob.ec se requiere seguir las
instrucciones (SENADI, 2022)
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MARCO METODOLOGICO

2.1 TIPO DE DISENO, ALCANCE Y ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
Enfoque de la investigacion

En el enfoque de la investigacion se presenta en una perspectiva de tipo
cuantitativa la cual est4 centrada en mediciones y analisis estadisticos mediante
encuestas para la recoleccion de datos las cuales permitieron entender la
problemética del estudio abordada, posteriormente se realizo el anélisis de cada
una de las preguntas que llevaron a conocer si el producto tendria una
aceptacion por el mercado objetivo, siendo la base para el desarrollo de

estrategias y proyecciones en el plan de marketing y el andlisis de mercado.
Tipo de estudio
No experimental

El presente estudio se basa en una investigacion de tipo no experimental,
se toma en consideracion la percepcion del publico objetivo en torno a la industria
dedicada a la gastronomia con el producto de bolones con mariscos en el cantén

Ventanas, en la provincia de los Rios.
Descriptivo

La investigacion es de tipo descriptiva se centré en puntualizar todas
aquellas caracteristicas de la poblacion a la que estd encaminada, como son los
procesos de tipo econémico, ambientales y culturales del sector, bajo el cual se
busca definir el contexto del entorno para la incursién en el desarrollo de la
propuesta, sobre esta metodologia Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014)

indican que:

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su

objetivo no es indicar como se relacionan éstas.
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2.2 METODO INDUCTIVO

Facilitd el analisis y la comparacion de las preguntas de las encuestas
para poder tener una informacién clara y precisa para el correcto desarrollo del
plan de marketing para que de esta manera refleje las estrategias adecuadas
para la introduccion en el mercado del canton Ventanas un producto de bolones

con mariscos con caracteristicas diferenciadas.
2.3 UNIDAD DE ANALISIS, POBLACION Y MUESTRA
UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis es una muestra de 383 personas del canton

Ventanas a encuestar
POBLACION

Segun el INEC el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos que es el
organo rector de la estadistica nacional y encargado de estadistica oficiales para
Ecuador, la poblacion del cantdn Ventanas provincia de Los Rios para el 2020,
seria de 75146 habitantes, esta cifra es tomada de una proyeccion que realizé

este organismo del dltimo censo poblacional del 2010.

Tabla 2. Proyeccidn de la poblaciéon cantén Ventanas 2020

Cdbdigo | Nombre de cantén| 2020
1207 | VENTANAS 75.146

FUENTE: INEC (proyeccién del censo 2010)

MUESTRA

El presente estudio se realiz6 en el canton Ventanas de la provincia de
Los Rios y para el 2020 las proyecciones del INEC fueron de 75146 habitantes
(INEC , 2020)

Se determind un muestreo aleatorio simple, estratificado, el cual permite
gue todos los elementos de una poblacién tengan la misma posibilidad de ser
seleccionados, en este caso se tomo en cuenta la formula de poblacion finita la
cual mostro el numero exacto para la aplicacion del instrumento de recoleccion
de datos.
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Tabla 3. Estratificacion de la poblacién del cantén Ventanas
Division . Poblacién / .
Territorial/ Su(pK?;legle habitantes % haztc);;%ntes
Parroquia (2020)
Ventanas (urbano) 162,64 52600 70%
Zapotal 166,95 17042 23%
Chacarita 65,09 2907 4%
Los Angeles 56,61 2597 3%
Total, Cantén 533,29 km2 75146 100%

Fuente: Alcaldia de Ventanas, (2021).

Tabla 4.

por habitantes vs porcentaje.

Porcentaje de habitantes segun estratificacién en sus porcentajes

%

Descripcion % Habitantes
Ventanas

(urbano) 0,7 268
Zapotal 0,23 89
Chacarita 0,04 15
Los Angeles 0,03 11
Total, Cantén 1 383

Fuente: Elaborado por: El autor

Para el calculo de la muestra se utilizé6 un calculador del tamafno de la

muestra on-line denominado Raosoft (Raosoft Inc., 2004)

Figura 1. Célculo de la muestra para proyeccion de la poblacién 2020 para

cantén Ventanas

. Raosoft
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How many people are here 10 choose your random sample fom? The
sample se doesn't change much for populatons larger than 20,000

For each question, what do you expect the results will be? ¥ the sample =
skewed highly one way or the other.the populaton probably is, 100, if you
don't know, use 20%. which gives the Lrgest sample size. See below
under More information £ this s confusng

Your recommended sample sze s

This is the mnimum recommended size of your survey ¥ you create 2
sample of this many people and get responses from everyone, you're
more Hualy 1o get 2 cormect answer than you would from a large sample

where only 3 Small percentage of Ihe Sampie respOnds 10 yOur survey
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Fuente: INEC se usé calculador (Raosoft Inc., 2004)
Donde:

N: 75.146

Z: Nivel de confianza 95% (1,96).

p: Probabilidad de éxito (50%).

g: Probabilidad de fracaso (50%).

e: Error muestral (5%).

n= Z2%% Nx P* q
T (e)2+(N-1)+(22% p* q)

n= 1,962%75.146% 0,5% 0,5
(0,05)2%(75.146—1)+(1,962% 0,5 0,5)

n=383

La férmula muestra un resultado de 383, siendo un total de 383 personas

a encuestar.
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2.4 Variables / Operacionalizacién de variables

Tabla 5. Operacionalizacién de las variables
Objetivo Objetly_os Variable Descripcion Dimensiones Indicadores Fuente Instrumentos
General especificos conceptual
Recopilar informacién sobre la perspectiva Plan _ de Docume_nto que resume las | aceptacion :)/grntas reallze:ggz Fugnte; Cuestionarios
respecto a la introduccién del de los | marketing estrategias de marketing del mercado ROI primarias encuestas
prospectos de clientes de la muestra son la perspectiva que tiene el Tasa de
seleccionada, en el mercado del cantén ) Perspectivas cliente P oriencial ‘ ara la | Preferencia conversion de Encuestas Cuestionarios
Ventanas provincia de Los Rios por medio de | de prospectos empresa P atraido por las | de clientes 10SDECtos de base de encuestas
la aplicacion encuestas de clientes presa, P prosp datos CRM
estrategias de marketing clientes
Realizar el andlisis de la situacion actual | _. i Detectar fortalezas y debilidades Retener clientes
situacion macro Encuestas
mediante andlisis del entorno macro y micro actual del internas de la empresa vy entorno facturacion base de Cuestionarios
que sirva de base para desarrollar un plan de entorno amenaza y oportunidades en el microentornoy satisfaccion de los datos CRM encuestas
Desarrollar un plan | marketing macroentorno clientes
de marketing para la domtificar | Tacion del o] acic
introduccién del | !dentificar la segmentacion del mercado y los L . .. .| segmentaciéon | ., . _ ..
roducto  bolones | Perfiles de prospecto de cliente junto con el | segmentacion de clientes _d|V|d|r geogréfica, F|del|zaC|on Encuestas . -
p . Segmentacion | el  segmento de clientes P incremento de la Cuestionarios
con mariscos en el | mercado meta mediante el uso de la de cli ial la finalidad d demografica, i del base de
segmentacion geogréfica, demogréfica e clientes potenciales, con la finali ad de psicogréfica percepcion €| datos CRM encuestas
mercado de | 5%t Lot g ' aplicar estrategias de marketing " | servicio
consumo del cantén | Psicografica y conductual conductual
Ventanas provincia
de Los Rios que
sirva como guia a . . . Producto . o Retener clientes
: Plantear estrategias mix por medio la ) acciones tacticas para generar | respuesta de i Encuestas . )
Seguir  para S| o ombinacion estratégica de las 4 variables precio acciones que satisfagan al|las ventas facturacion base de Cuestionarios
implementacion : 9 > Plaza gue 9 . Y| satisfaccion de los encuestas
precio, producto, plaza, promocién i mercado objetivo. ganancias . datos CRM
Promocion clientes
Proponer una estructura de evaluacion de la
propuesta para medir la viabilidad de la . .
introduccion del producto de bolones con | Viabilidad objetivo evaluar la rentabilidad :ir;]o;(r:]iic;or:)ess VANV TIR :Fnogﬁi?e%is Andlisis
maricos en el mercado del cantén de |financiera del proyecto y financiero
proyectados proyectados

Ventanas, provincia de Los Rios, aplicando
VAN Yy TIR

Elaborado por: El autor
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2.5 FUENTES, TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA
RECOLECCION DE INFORMACION TECNICAS

TECNICAS DE LA INVESTIGACION

La investigacion utilizé la técnica de encuestas la cual fue aplicada a los
habitantes del cantén Ventanas de la provincia de Los Rios para la realizacion
del analisis acerca las preferencias del consumidor, sus caracteristicas y el grado
de aceptacion del producto, en base a ello se formularon las estrategias
correspondientes. Mediante la encuesta se generaron estadisticas para tener de
forma clara cada una de las preferencias del consumidor y las necesidades del

sector para tener un mejor desarrollo del proyecto.
INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Los instrumentos usados para la recoleccion de datos, en la fase

cuantitativa tendriamos (encuesta, observacion) (Rios, 2018)

El instrumento utilizado fue el cuestionario, el mismo que estuvo
conformado por preguntas de opciones multiples que fueron aplicadas a el
namero de la muestra establecida, en la encuesta se reflejé los aspectos para la
informacion necesaria que se necesitaba y para conocer las caracteristicas que

tiene el pablico objetivo. Encuesta posibles consumidores del producto

Las respuestas individuales a las encuestas y los grupos teméaticos no
siempre coinciden con el comportamiento efectivo de los clientes. Los
entrevistados tienden a actuar de manera diferente porque saben que estan
siendo observados o pueden decirle al entrevistador lo que piensan que quieren
oir. Por el contrario, cuando se observa a los consumidores en accién en su
entorno natural, por ejemplo, un almacén es posible ver como compran un
producto y por lo tanto obtener una imagen mas precisa de sus pautas de compra
o0 de comportamiento (FAO, 2019).

La investigacion por observacion consiste en recopilar datos primarios,
mediante la observacion de situaciones, acciones y personas pertinentes,
determinar las ubicaciones de la competencia, etc. La observacion de las

personas como interactian y se desplazan puede proporcionar perspectivas
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Utiles sobre sus sobre sus motivos y comportamientos, puede generar ideas
frescas de cliente y de mercado que la gente no quiere o no ha podido
proporcionar. Provee una ventana hacia acciones inconscientes de los clientes
y sus necesidades y sentimientos no expresados. Algunas cosas no pueden ser
observadas sentimientos actitudes y motivaciones, o comportamientos privados,
debido a estas limitaciones los investigadores suelen utilizar la observacion con

otros métodos de recopilacion de datos. (Kotler & Armstrong, 2013, p4g. 106)

En esta investigacion se utilizé la observacion directa, hacia los locales
considerados como la competencia (detallados en el analisis de la competencia),
la informacion que se obtuvo es muy general como nombre del local de la

competencia, ubicacion, etc.

Tabla 6. Porcentaje de habitantes segun estratificacion
Descripcion % | % Habitantes
Ventanas (urbano) | 70% 268
Zapotal 23% 89
Chacarita 4% 15
Los Angeles 3% 11
Total, Cantdn 100% 383

Elaborado por: El autor

ENCUESTA PROSPECTOS DE CLIENTES DEL PRODUCTO

Objetivo: Obtener informacion sobre perspectiva de los prospectos de
clientes para la introduccion del producto de bolones con mariscos en el mercado

del Cantén Ventanas provincia de los Rios

Nombre del encuestado:

Marque con una “X” su respuesta en cada pregunta.

Edad
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2025 ] 2631 [ 32-37
38-45 | 26-51[ | 520mas [ |

Género
Masculino |:| Femenino |:|
1. ¢Ha escuchado usted acerca de la comercializacién de bolones con
mariscos? |:| |:|
Si No
2. ¢ Cudl de los siguientes productos consume con mas frecuencia?

bolones |:| Marisc:l
Ambos |:| NingL|:|

3. ¢,Con qué frecuencia consume este tipo de producto? (Resp. Anterior)

Frecuente |:| Muy frecuente |:| A veces |:|
Rara vez |:| Nunca |:|

4, ¢Le gustaria probar un producto de Bol6n con Mariscos?
Si I:l No |:|
5. ¢ Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar por un bolén con mariscos?

2,5 a 3 dolares |:| 2 a 2,5 dolares |:|
1,5 a 2 dolares |:| 1a1,5dolares |:|

6. ¢Le gustaria que en el cantén Ventanas haya lugares que comercialicen
este tipo de productos?

Si |:| No|:|

7. ¢Usted cree que un negocio dedicado alacomercializacién de bolones con
Mariscos seria de importancia para el cantéon?

Si|:| No |:|

8. ¢Qué marisco le gusta mas?
Camaron |:| Calamar |:|
9. ¢, Qué salsas le apeteceria mas para acompafiar su bolén con marisco?
Salsa de marisco con camardn y calamar I:l Salsa agrio ecuatoria[l
Otras salsas I:l

10. ¢En qué horarios prefiere consumir bolon?

Maﬁana|:| Tarde I:| Noche|:|

11. ¢,Con que frecuencia usa servicio de Delivery (servicio entrega a

domicilio)? [ | [] []
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Frecuentemente |:| Muy frecuentemente|:| A veces |:|

(4 c/mes) (8 c/mes) (2 c/mes)
Rara vez |:| Nunca |:|
(1 c/mes)
12. ¢ Qué medios de informacién / comunicacidn utiliza con mas frecuencia?

Redes sociales |:| Radio |:|

Periddico |:| Todas las anteriores |:|

13. ¢ Qué redes sociales Ud. Utiliza con mayor frecuencia?
Facebook |:| Instagram |:| WhatsApp |:|
TikTok [ ] Otras [ ]
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CAPITULO lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
3.1.1 ANALISIS PESTEL

Permite a una organizacion evaluar los elementos y factores que podrian
afectar al negocio, es una herramienta utilizada un analisis del entorno que los

rodea. Pérez & Polo (2019) mencionan que:

El nombre es un acronimo que viene de las siglas de los factores
analizados, politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, y ecologicos y legales.
(...) Aunque se requiere un amplio estudio para la realizacion de un completo
analisis PEST, asi como bastante tiempo, ya que no es una tarea sencilla, este
método aporta una serie de ventajas considerables. Entre ellas destacan por
ejemplo la flexibilidad del método, ya que sirve para todo tipo de empresas,
independientemente del tamafio y del sector en el que se encuentran. (p. 13)

Factores politicos

Imprevisibilidad sobre el destino politico del pais, fragmentacién en la
asamblea nacional, (poder legislativo), y la coyuntura de fuerte descontento
social por el incremento del precio de los combustibles.

Cambios politicos previstos, dados por las elecciones seccionales para el
afio 2023.

Los escenarios inciertos por la aprobacion de nuevas leyes y la
modificacion leyes existentes por parte del gobierno de turno como por ejemplo

el codigo laboral vigente, etc.
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Factores Econdémicos

La reactivacion de crédito para microempresarios. Para el 2022 se
pronostica un crecimiento de la economia de 2,85 % que se revisaran en mayo
2022. (BCE, 2022). Incremento del salario basico unificado 425. (MDT, 2022).

Factores sociales

Esperanza de vida en el Ecuador es de aproximadamente 75 afos (INEC
, 2020).

La composicion etnografica de Ventanas segun ultimo el censo es
Mestizos 55,46%, Montubios 33,84%, Afrodescendientes 5,76 %, Blancos
3,66%, Indigenas 1,02%, Otros 0,25%. (INEC , 2020).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, realiz6 la
Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioecondmico a los hogares de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala, la cual permite identificar grupos
socioeconémicos relevantes y sus caracteristicas, se puede aplicar estd a
homologacién de herramientas para estratificacion de hogares. Instrumento para
una adecuada segmentacion del mercado de consumo identificando variables
clasificatorias que permitan caracterizar los niveles socio econémicos de los

hogares. Insumo para una mejor dispersion en el disefio de muestras.
Figura 2. Porcentaje de las dimensiones de estudio

Porcentaje de las dimensiones de
estudio

® Dimension de vivienda
m Dimensidon Educacion
® Dimension Econdmica

Dimension Bienes

®m Dimension Tecnologia

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/
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Figura 3. Importanciade las variables seleccidon de la estratificacién social de
los NSE

variables de seleccion

Compra de vestimenta en centros...
Numero de vehiculos de uso exclusivo del...
Tenencia de lavadora
Uso de internet en los ultimos 6 meses
Registro a una red social
Tenencia de refrigeradora
Numero de televisores a color
Tipo de servicio higiénico
Tenencia de computadora portatil
Disponibilidad de servicio de internet
Afiliacién al seguro privado
Tipo de vivienda
Jefe de hogar

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/

Caracterizacién por estratificacién social

Figura 4. Estratificacion social A, se encuentra el 1,9 % de la poblacidn
investigada

Vivienda

- [ i

Economia

Habitos de
consumo

! Posgrado
L

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/
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Figura 5. Estratificacién social

investigada

Nivel B .

Vivienda

Educacion
Superior

L]

#8!’3

1

IESS

Economia

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/

B se encuentra el 11,20% de la poblacion

Hébitos de
consumo

Figura 6. Estratificacion social C+ se encuentra el 22,80% de la poblacion

investigada

Educacion
Secundaria

— =
b
o | 4

Bienes

Tecnologia

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/

Eii

IESS

Economia

otma. .
Habitos de
consumo
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Figura 7. Estratificacién social C- se encuentra el 49,3% de la poblacién

investigada

Tecnologia

msn"'
Hotmail
Habitos de
consumo

Bienes

=
& 21m

Educacion
Primaria

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/

Figura 8. Estratificacion social D se encuentra el 14,9% de la poblacién

investigada

III Nivel D.

Vivienda

! Tecnologia

N

Bienes

Primaria

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/
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Tabla 7. Tabla generada por el INEC paralos grupos NSE del Ecuador

Grupos socio econémicos Umbrales Porcentaje
A De 845,1 a 1000 puntos 1,90%
Grupos B De 696,1 a 845 puntos 11,20%
socio
econémicos C+ De 535,1 a 696 puntos 22,80%
C- De 316,1 a 535 puntos 49,30%
D De 0 a 316 puntos 14,90%

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/

Figura 9. Nivel socio econémico por estratificacion social

i
e
e
e
e

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/




Factores tecnoldgicos

El comercio electrénico ha venido creciendo y madurando de
manera sostenida en los Ultimos afios en el pais pero aumento de
forma exponencial al inicio de la cuarentena porque muchos
clientes que no hacian compras electronicas comenzaron a usar
estos canales, marcas participantes aceptan tarjetas de crédito,
débito, pago contra entrega en efectivo y transferencias bancarias,
e-comerce refleja una evolucion y madurez en el comportamiento
digital” (El comercio, 2020).

Los usuarios de celulares Smart phone en las ciudades en
su mayoria usan aplicaciones en actividades cotidianas, como
pedir un taxi, ver el trafico de la ciudad, solicitar servicio de delivery,
durante la cuarentena hubo un incremento de usuarios, en el 2018
llegaron para ofertar servicio de entrega a domicilio algunas como
Glovo, Uber Eats. PedidosYa, Rappi, Picker. Super Easy,
Domino’s, Pizza, KFC, (La Hora, 2019).

Factores Ecoldgicos

Gestion integral de desperdicios

Gestién Integral de residuos

Elementos o envases biodegradables

Factores legales

Normas, Licencias y permisos a cumplir para el registro del negocio
Inspecciones de salubridad

Cumplir con normas SRI

Cumplir con normas establecidas Cuerpo de Bombero de localidad

Contratos para proveedores
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Contratos para colaboradores

3.1.2 MODELO CANVAS
Segmento de clientes

Se requiere responder a la pregunta para quien va dirigida nuestra
propuesta de valor, quienes son los clientes mas importantes, mercado de
masas, nichos de mercado, segmento, diversificacion (Osterwalder & Pigneur,
2010):

Segmentacién geogréfica, va dirigido a la zona urbana del canton

Ventanas

Segmentacion demografica por sexo-edad, el género de hombres y
mujeres segun las encuestas realizadas, el 54,3% de las personas pertenece al
género masculino y mujeres y el 45,7% al género femenino, los segmentos
elegidos corresponden edades el 22,8% poseen una edad de entre 26 a 31 afios;
seguido por el 17,6% que tienen de entre 38 a 45 afios, segmentacion socio

econOmica clase media baja, que puedan pagar el valor del producto ofrecido.

IKOBOLON se enfoca en el segmento de mercado o va dirigido a los
prospectos de clientes mujeres y varones, de edades comprendida entre los 20

y 40 afios, de la zona urbana en el cantén Ventanas provincia de los Rios.
Propuesta de valor

¢Qué valor afladido entregamos a nuestros clientes?, ¢qué problemas
estamos ayudando a resolver?, ¢ qué productos y / o servicios ofrecemos a cada
segmento?, ¢qué necesidades estamos satisfaciendo?, caracteristicas: precio,
novedad, calidad, Convivencia. Marca o Status, desempefo, reduccién de
riesgos, reduccion de costes, disefio, customizacion (Osterwalder & Pigneur,
2010).

IKOBOLON ofrece un producto de bolones con mariscos de calamar o

camaron, hecho con platano asado en horno eléctricos, no frito, acompafnado por
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salsas de su eleccion, se le brinda un servicio de entrega a domicilio.

Canales

A través de que canales queremos llegar a nuestros clientes, que canales
funcionan mejor, cuales son mas eficientes, tipos de canales, consciencia,

evaluacion, compra, entrega, postventa (Osterwalder & Pigneur, 2010).

IKOBOLON se caracteriza como un emprendimiento que expone y
accede a su segmento de clientes del mercado para proveer su propuesta de
valor usando publicidad en redes sociales y aplicaciones moviles, como
FACEBOOK, (transmisiones en vivo) haciendo envié de publicidad a través de
WHASTAPP usando un canal directo a prospectos de clientes en el local
comercial servicio de entrega a domicilio, y ventas indirectas a través del canal
indirecto mediante el uso de servicio de delivery existentes haciendo uso de

medios tradicionales para personas que no usen redes.

Relaciones con los clientes

Tipo de relaciones con cada segmento de clientes, que relaciones hemos
establecido, asistencia de personal, asistencia dedicada, autoservicio,
automatizacion de los servicios, comunidades, co-creacion (Osterwalder &
Pigneur, 2010).

IKOBOLON como emprendimiento establecera relaciones con los clientes
en su segmento de mercado, en sus distintas fases de evolucion de la empresa,
buscando adquirir consumidores, retener consumidores, actividades que
fomenten la fidelizacién de los clientes, empujar las ventas, buscara que este
cliente le recomiende con otros prospectos de clientes teniendo como puntos
esenciales la atencion al cliente, la evaluacion de satisfaccion al cliente, la

entrega agil del producto, la atencion rapida.

Fuentes de ingresos
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¢, Qué precio estan dispuestos a pagar los clientes?, ¢ qué precio pagan
actualmente?, ¢cuales son los métodos de pago?, ¢como prefieren pagar?,
¢qué porcentaje de ingresos constituye cada una de las propuestas de valor?
(Osterwalder & Pigneur, 2010)

Son esenciales para IKOBOLON actividades importantes como la venta
de los productos que generen el ingreso de flujo de dinero de las operaciones ya
realizadas con los clientes a través del cobro en efectivo y el cobro por medio de
tarjetas de crédito.

Recursos claves

Recursos clave para nuestra propuesta de valor, para nuestros canales,
¢relaciones con los clientes?, tipos de recursos: humanos, fisicos, intelectuales,

econdmicos (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Para IKOBOLON se han identificado recursos claves como son, los
recursos humanos, los recursos fisicos, la maquinaria y equipos, los recursos
Tecnoldgicos, el personal capacitado, las actividades de marketing (Relacionista
publico digital).

Estructura de costes

Cudles son los costes mas importantes de nuestro modelo de negocio,
gue recursos cuestan mas, que actividades clave cuestan mas (Osterwalder &
Pigneur, 2010).

Costos Operacionales, los gastos administrativos, etc.
Actividades claves

¢ Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor? ¢nuestros
canales de distribucién?, ¢ fuentes de ingresos?, categorias, produccion, ventas,

soporte
Contacto con proveedores y productores de las materias primas

Para IKOBOLON son importantes las siguientes actividades claves, la
rapidez en la produccion, la gestion de marketing y comunicacién, el uso de

redes y aplicaciones, la gestion de los medios tradicionales promaociones,
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entrega de flyers.
Asociaciones claves

¢Quiénes son nuestros socios claves?, ¢quiénes son nuestros
proveedores claves?, ¢qué recursos clave podemos adquirir de nuestros
clientes?, ¢qué actividades desempefian nuestros socios? (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Los proveedores de materias primas como los agricultores y

pescadores o distribuidores, los Influencers.
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Tabla 8.

Modelo Canvas

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON LOS CLIENTES

SEGMENTO DE CLIENTE

SOCIOS

CLAVES ACTIVIDADES CLAVES
Proveedores | Contacto con proveedores
de materias||y productores de las
primas materias primas

agricultores y

Rapidez en la produccién

pescadores Gestion de marketing y
Influencers comunicacién, uso de
redes y aplicaciones,
Gestion de los medios
tradiciones  promociones,

entrega de flyers

RECURSOS CLAVES

Recursos humanos
Recurso fisicos
maquinaria 'y  equipos
Recursos Tecnoldégicos
Personal capacitado:
Marketing (Relacionista

publico digital)

Propuesta de un producto de
bolones con mariscos de calamar o
camaron, hecho con platano asado
en horno eléctricos, no frito,
acompafado por salsas de su
eleccion, se le brinda un servicio de
entrega a domicilio.

IKOBOLON como emprendimiento estableceré relaciones con los
clientes en su segmento de mercado, en sus distintas fases de
evolucién de la empresa, buscando adquirir consumidores, retener
consumidores, empujar las ventas, buscara que este cliente le
recomiende con otros prospectos de clientes teniendo como puntos
esenciales la atencion al cliente, la evaluacion de satisfaccion al
cliente, la entrega agil del producto, la atencion rapida.

CANALES DE COMERCIALIZACION Y PROMOCION

IKOBOLON se caracteriza como un emprendimiento que expone
y accede a su segmento de clientes del mercado para proveer su
propuesta de valor usando publicidad en redes sociales y
aplicaciones moéviles, como FACEBOOK, (transmisiones en vivo)
haciendo envié de publicidad a través de WHASTAPP usando un
canal directo a prospectos de clientes en el local comercial servicio
de entrega a domicilio, y ventas indirectas a través del canal
indirecto mediante el uso de servicio de delivery existentes
haciendo uso de medios tradicionales para personas que no usen
redes.

IKOBOLON se enfoca en el
segmento de mercado o va dirigido
a los prospectos de clientes
mujeres y varones, de edades
comprendida entre los 20 y 40
afnos, de la zona urbana en el
canton Ventanas provincia de los
Rios.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTES DE INGRESOS

Costos

Gastos Administrativos, etc.

Operacionales

Cobro en efectivo

Elaborado por: El autor
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3.1.3. Matriz FODA

o o
S c g S < ?
Q = @O 2 = O
OPORTUNIDADES - O g | 8 | 82|AMENAZAS - A g | 8|82
s | 8|38 © S|3¢
© = © =
c = c =
o © o [
Aparicion de nuevos locales
O1 |Oportunidad de captacion de clientes Al |similares de venta de bolén
FO-DA -DO-DA CRUZADO 0.1514.0 106 (imitacion del producto) 0.10 4.0 104
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3.1.4ANALISIS FODA
Elaborado por: El autor

En la matriz EFE para este caso se tiene un subtotal de oportunidades de
2,2 sobre dados por los puntos mas altos del valor ponderado, para la
oportunidad de captacion de clientes, el poder usar las telecomunicaciones,
internet, redes, asi como poder usar un servicio de Delivery. Para las amenazas
se tiene la posibilidad de la aparicion de negocios y productos similares, la
introduccién de un producto relativamente nuevo. Podemos observar un mayor

peso de las oportunidades frente a las amenazas en el entorno externo.

Elaborado por: El autor
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3.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION TENDENCIAS

Para el analisis de la situacion actual se realizé un analisis PESTLE , donde se
analizaron los factores de politico, econémico, social, tecnoldgico, legal y
ecologico respecto entorno externo , encontrando algunos factores que podrian
afectar a IKOBOLON, que introducira el producto bolones con mariscos en el
canton Ventanas provincia de los Rios como la inestabilidad politica, cambio de
leyes, alza de los combustibles, incremento del salario basico, la crisis de los

contenedores entre otros.

En la matriz EFE para este caso se tiene un subtotal de oportunidades de 2,2
sobre dados por los puntos més altos del valor ponderado, para la oportunidad
de captacion de clientes, el poder usar las telecomunicaciones, internet, redes,
asi como poder usar un servicio de Delivery. Para las amenazas se tiene la
posibilidad de la aparicién de negocios y productos similares, la introduccién de
un producto relativamente nuevo. Podemos observar un mayor peso de las

oportunidades frente a las amenazas en el entorno externo.

En el analisis Foda se presentan las siguientes estrategias que salen de la
matriz Foda cruzada, no todas las estrategias se la podran utilizar en la etapa de
introduccién del producto, por motivos de disponibilidad de recursos financieros,

humanos, etc.
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3.3. PRESENTACION DE RESULTADOS Y DISCUSION

3.3.1 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Tabla 9. Edad

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
20-25 58 15,1%
26-31 89 23,2%
32-37 55 14,4%
38-45 67 17,5%
46-51 65 17,0%

52 0 mas 49 12,8%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 10. Edad

MUESTRA 383

820-25 w26-31 w32-37 »38-45 w46-51 w520 méas

Elaborado por: El autor

Andlisis: Se pudo determinar que del 100% de los encuestados el 23,2%
poseen una edad de entre 26 a 31 afios; seguido por el 17,5% que tienen de
entre 38 a 45 afos; el 17,0% de 46 a 51; el 15,1% de 20 a 25 afios; el 14,4% de
32 a 37 y por ultimo el 12,8% que mantienen una edad de 52 afios en adelante,
por lo que se establece que la poblacion mantiene edades variadas.
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Género

Tabla 10. Género

F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Masculino 208 54,3%
Femenino 175 45,7%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 11. Género

MUESTRA 383

m Masculino = Femenino

Elaborado por: El autor

Andlisis: Se puede observar en el grafico anterior que el 54,3% de las

personas encuestadas en el canton Ventanas provincia de los Rios pertenece al

género masculino y el 45,7% al género femenino.
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1. ¢(Ha escuchado usted acerca de la comercializacién de bolones con

mariscos?

Tabla 11. Comercializacion de bolones

F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Si 87 22, 7%
No 296 77,3%
Total 383 100,0%
Elaborado por: El autor
Figura 12. Comercializaciéon de bolones

MUESTRA 383

ESi mNo

Elaborado por: El autor

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 77,3% de los encuestados
manifestaron no haber escuchado acerca de la comercializacion de bolones con

mariscos, sin embargo, el 22,7% de las personas dijeron que si.
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2. ¢Cuadl de los siguientes productos consume con mas frecuencia?

Tabla 12. Productos
F. F.

Alternativa Relativa Absoluta
bolones 24 6,3%
mariscos 58 15,1%
ambos 301 78,6%
ninguno 0 0,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 13. Productos

MUESTRA 383

0,0% 6,3%

mBolones wMariscos wAmbos © Ninguno

Elaborado por: El autor

Andlisis: En el gréfico anterior se pude observar que el 15,1% de los
encuestados dijeron que el producto que mas consumen son los mariscos; un
6,3% manifestaron que consumen con mas frecuencia los bolones, mientras que
el mayor porcentaje 78,6% indicaron que comen ambos productos
frecuentemente.
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3. ¢Con qué frecuencia consume este tipo de productos? (respuesta

anterior)
Tabla 13. Frecuencia de consumo de productos
Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Frecuente (4 veces x mes) 91 23,8%
Muy frecuente (8 veces x mes.) 256 66,8%
A veces (2 veces x mes) 24 6,3%
Rara vez (1 vez c/ mes) 12 3,1%
Nunca 0 0,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 14. Frecuencia de consumo de productos

MUESTRA 383

6,3% 31% 0,0%

mFrecuente wMuy frecuente mAveces nRaravez =

Elaborado por: El autor

Andlisis: Del 100% de los encuestados el 66,8% manifestaron que
consumen estos tipos de productos de manera muy frecuente, seguido por el
23,8% de forma frecuente, el 6,3% de las personas dijeron que solo a veces lo

hacian y por ultimo el 3,1% indicaron consumirlo rara vez.

44



4. ¢Le gustaria probar un producto de bolones con Mariscos?

Tabla 14. bolones con mariscos
F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Si 381 99,5%
No 2 0,5%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 15. bolones con mariscos

MUESTRA 383
0.5%

m 5 mNo

Elaborado por: El autor

Analisis: Se pudo determinar que el 99,5% de las personas encuestadas
en el cantdon Ventanas si les gustaria probar un producto de bolones con

mariscos, no obstante, el 0,5% manifestaron no querer hacerlo.
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5. ¢Cuadl es el precio que estaria dispuesto a pagar por un Bolén con

Mariscos?
Tabla 15. Precio
Alternativa F. Relativa F. Absoluta
2,5 a 3 dolares 0 0,0%
2 a 2,50 dolares 12 3,1%
1,5 a 2 doblares 105 27,4%
1 a1,5dolares 266 69,5%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 16. Precio

MUESTRA 383
0,0% 3.1%

69,5%

mZ25a3ddolares m2a 250 dolares
m 1.5 a2 doélares 1a 1,5 délares

Elaborado por: El autor

Anadlisis: Se puede observar en el grafico anterior que el 69,5% de las
personas encuestadas manifestaron que estarian dispuestos a pagar por un
bol6n de maricos un valor de 1 a 1,5 délares; por otra parte, el 27,4% dijeron que
pagarian un valor de 1,5 a 2 délares, mientras que el 3,1% indicaron que estarian

dispuestos a cancelar un precio de entre 2 a 2,50 dolares.
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6. ¢Le gustaria que en el cantén ventanas haya lugares que

comercialicen este tipo de productos?

Tabla 16. Comercializacion de productos
F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Si 383 100,0%
No 0 0,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 17. Comercializacién de productos

0,0%

MUESTRA 383
S| mNo

Elaborado por: El autor

Andlisis: En base a los resultados de la pregunta 6 de la encuesta, se
pudo establecer que el 100% de las personas encuestadas les gustaria que en
el canton Ventanas, provincia de los Rios, haya lugares en donde se

comercialicen este tipo de productos como lo es el bol6n con marisco.
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7. ¢usted cree que un negocio dedicado a la comercializacién de

bolones con Mariscos seria de importancia para el canton?

Tabla 17. Importancia de la comercializacién de bolones con mariscos
F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Si 383 100,0%
No 0 0,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 18. Importancia de la comercializacion de bolones con
mariscos

0.0%

MUESTRA 383
m5S mNo

Elaborado por: El autor

Andlisis: Se pudo determinar que el 100% de las personas encuestados
manifestaron que seria importante que haya un negocio dedicado a la

comercializacion de bolones con mariscos en el cantén Ventanas.

48



8. ¢Qué marisco le gusta mas?

Tabla 18. Marisco
F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Camaron 203 53,0%
Calamar 180 47,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 19. Marisco

MUESTRA 383

mCamaron = Calamar

Elaborado por: El autor

Analisis: El marisco mas consumido por las personas en el canton
Ventanas es el camardn representandose con un 53% de los encuestados;

mientras que el 47% de las personas dijeron consumir el calamar.
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9. ¢(Qué salsas le apeteceria mas para acompafar su bolén con

marisco?
Tabla 19. Salsas
F. F.

Alternativa Relativa Absoluta
Salsa de marisco con camarén vy

calamar 257 67,1%
Salsa agria ecuatoriano 87 22, 7%
Otras salsas 39 10,2%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 20. Salsas

10.2%

MUESTRA 383

m Salsa de marisco con camaron y calamar

m Salsa agrio Ecuatoriano
m Otras salsas

Elaborado por: El autor

Anadlisis: En los resultados de la pregunta numero 9 de la encuesta

realizada a los habitantes del canton Ventanas, se pudo observar que con un

67,1%, la salsa de marisco con camarédn es la mas apetecida por los mismos,

por otra parte, el 22,7% manifestdé que prefieren la salsa agrio ecuatoriano,

mientras que un 10.2% dijeron consumir otras salsas.
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10.¢En qué horario prefiere consumir bolén?

Tabla 20. Horario
F. F.
Alternativa Relativa Absoluta
Mafiana 307 80,2%
Tarde 54 14,1%
Noche 22 5,7%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 21. Horario

5 7%

MUESTRA 383
m Mafiana mTarde mNoche

Elaborado por: El autor

Andlisis: En el gréfico anterior se puede observar que el 80,2% de las
personas encuestadas manifestaron que el horario en el que prefieren consumir
bol6n es por las mafianas, un 14,1% prefiere en la tarde, y un 5,7% en las
noches.

51



11.;.Con gque frecuencia usa servicio Delivery (servicio de entrega a

domicilio)?
Tabla 21. Servicio Delivery
Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Frecuentemente 193 50,4%
Muy Frecuentemente 57 14,9%
A veces 78 20,4%
Rara vez 30 7,8%
Nunca 25 6,5%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor
Figura 22. Servicio de Delivery

o,
7 8% 5.5%

MUESTRA 383
m Frecuentemente m NMuy Frecuentemente
A veces Rara vez
= Nunca

Elaborado por: El autor

Anélisis: Del 100% de los encuestados, se pudo establecer que el 50,4%
de las personas usa de manera frecuente el servicio delivery, un 15% de forma
muy frecuente, el 20,4% a veces, el 7,8% manifestaron usarlo rara vez, mientras

que un 6,5% nunca lo utilizan.
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12.;,Qué medios de informacion/comunicacién utiliza con mas

frecuencia?

Tabla 22. Medios de informacidon/comunicacion
F.

Alternativa F. Relativa Absoluta
Redes Sociales 214 55,9%
Radio 32 8,4%
Periddico 37 9,7%
Todas las anteriores 100 26,1%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 23. Medios de informacién/comunicacion

MUESTRA 383
m Redes Sociales = Radio
m Pericgdico Todas las antericres

Elaborado por: El autor

Andlisis: En la pregunta 12 de la encuesta se pudo observar que con un

55,9% de los resultados, el medio de comunicacién que utilizan los ciudadanos

de manera frecuente son las redes sociales, el 9,7% dijeron utilizar el periddico

como fuente de informacion, el 8,4% la radio y por ultimo el 26,1% manifestaron

usar todas las anteriores.
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13.¢,Qué redes sociales usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 23. Redes sociales
F. F.

Alternativa  Relativa Absoluta
Facebook 169 44,1%
Instagram 91 23,8%
WhatsApp 98 25,6%
TikTok 25 6,5%
Otras 0 0,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: El autor

Figura 24. Redes sociales

0.0%
6,5%

MUESTRA 383

m Facebook miInstagram m=WhatsApp TikTok m Otras

Elaborado por: El autor

Andlisis: Se pude observar en el grafico anterior que del 100% de los
encuestados, el 44,1% de las personas manifestaron que la red social que
utilizan con mas frecuencia es Facebook, el 25,6% dijo manejar mas seguido

WhatsApp, el 23,8% Instagram, mientras que un 6,5% indicé utilizar Tiktok.
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3.3. Andlisis general de las encuestas

En base a los resultados de la encuesta aplicada a los habitantes del
canton Ventanas, provincia de Los Rios; se pudo determinar que la mayoria de
las personas no han escuchado hablar acerca del producto de bolones con
mariscos, sin embargo, consumen los dos tipos de productos por separado de
manera muy frecuente; el marisco mas consumido es el camaron, no obstante,
los resultados muestran que el calamar también se consume muy habitualmente
en este cantdn. Los ciudadanos encuestados manifestaron que seria muy
importante que haya mas lugares en donde se comercialice este tipo de
productos; de la misma forma dijeron que al momento de consumir un producto
de bolon con maricos estarian dispuestos a pagar de 1 a 1,5 ddlares. En
definitiva, se pudo establecer que al menos el 50% de los ciudadanos
encuestados utiliza de manera frecuente el servicio delivery para la realizacion
de pedidos a domicilio y que el medio de comunicacion mas utilizado son las

redes sociales como Facebook y WhatsApp e Instagram.
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CAPITULO IV (PROPUESTA)

4.1 JUSTIFICACION

El canton Ventanas esté ubicado en la zona de la region litoral o costa del
Ecuador, este canton posee tradiciones gastronémicas, como por ejemplo el
bolon de platano, que toma su nombre porque tiene la forma que es como una
bola o boldn, del tamafio aproximado de un pufio, estad conformado con una
masa cuyos ingredientes son por platano frito o asado, en presentacion la verde
pintbn o maduro, que luego machacado hasta que este desmenuzado y sin
grumos, luego se agrupa la masa en porciones similares a un puiio se la amasa
firmemente y se le va agregando los aderezos, hasta que quede listo para servir,
tradicionalmente los bolones son de queso, chicharon, o mixto son ideales y

apetecidos para los desayunos por las mafanas.

Se plantea en este plan de marketing para la introduccién de un producto
con caracteristicas diferenciadas de un bolén con mariscos con topping o
aderezos de camaron, calamar y mixto, con salsas de mariscos o salsa de agrio
ecuatoriano, en el mercado del cantén Ventanas, segun sea su eleccion en su

desayuno.

Existen comidas tipicas tradicionales en el cantén Ventanas que
sobresalen el sancocho de bocachico, estofado de campeche,
guatita, estofado de corazon, estofado de higado, chanfaina,
pescado frito, tapado de pescado, cazuela de pescado, muchines,
seco de pollo, arroz con menestra y carne asada, fritada, platano
asado, bolones de platano , maduro adobado con mayonesa y
qgueso rallado, caldo de gallina criolla, segun sea su eleccion en su
desayuno en mercado caldo de salchicha ( manguera), caldo de
tronquito, caldo de bolas, caldo de pata, bandera, humitas, torta
de choclo, mazamorra de maiz, torta de choclo, mazamorra de
maiz , torta de fruta de pan, moro de gandul con seco de pato y
aguacate acompafiado de chicha de maiz. (SNI, 2020)
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En el cantdn Ventanas en el mes de abiril, se desarrolla la feria de
cosecha del maiz, donde se exponen platos a base de maiz y
platos gastronémicos tradicionales, entre ellos el bolén de platano
con queso o chicharrén, y actividades para promover el turismo y
la cultura del cantdon, como eleccion de candidatas Reina
Ecuatoriana del Maiz para la eleccion del mejor traje artesanal,
presentaciones artisticas (MDT, 2018). A partir del 2015 se vienen
desarrollando las ferias gastronémicas en las fiestas de
cantonizaciéon en el mes de noviembre, aunque este tipo de
eventos estuvieron paralizados por motivo de la pandemia del
SARS-CoV-2. COVID-19.

Se aprovecha el incremento del uso de la tecnologia actual, para que los
prospectos de clientes realicen sus pedidos, asi como utilizar las promociones
en redes sociales como Facebook o Instagram o Apps como WhatsApp. Se
realiz6 un sondeo del mercado a través de encuestas con un cuestionario de
preguntas, luego de la tabulacién esta informacion sirvi6 para apoyo en la
formulacion de estrategias de marketing que podrian servir en la toma de

decisiones.
4.2 PROPOSITO GENERAL

Se busca introducir en el mercado del canton Ventanas un bolén con
mariscos de camaron, calamar y mixto segun sea su elecciéon en su desayuno,
utilizando el servicio de delivery propio, con el objetivo de disminuir el tiempo de
entrega y brindar la experiencia de satisfaccion del usuario por el producto y el
servicio de delivery ofrecido.

Se puede considerar la propuesta de introduccion del producto en el mercado
del cantdn Ventanas como una propuesta innovadora, porque se esta ofreciendo
un producto diferente al tradicional, agregandole un valor diferenciado como los
siguientes, el platano es asado no freido en aceite, los topping de chicharon de
calamar y camaron, el amasado se lo realizara con maquinas industriales para
procesar el platano, y asi disminuir los tiempos de amasado con el respectivo

incremento de la produccién, el uso de empaques reciclables para el Packaging
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del producto, el uso de redes sociales como Instagram y Facebook y app como

WhatsApp para promocionar los productos.

4.3. DESARROLLO
RESUMEN EJECUTIVO

Plan de marketing para la introduccion en el mercado del cantén ventanas

Provincia de los Rios, el cual es un producto con caracteristicas de diferenciacion

Se realiz6 el uso de una metodologia descriptiva, y el analisis del mercado para
la obtencion, preferencias y gustos, a través de la observacion de la competencia
y haciendo uso de encuestas con un cuestionario de preguntas dirigidas al
mercado objetivo de hombres y mujeres de edades entre los 20 a 40 afios, que
habitan en el canton Ventanas, con el objetivo que otorguen su percepcion

acerca de este producto que se pretende introducir al mercado.

la situacion actual del mercado evaluando el macro entorno, micro
entorno, entorno externo e interno de IKOBOLON que sera encargada de realizar
la introduccion del producto bolones con mariscos al mercado del cantén
Ventanas provincia de Los Rios, y la distribucion del producto a través del canal
de distribucion directo haciendo uso del servicio de entrega a domicilio y ventas

en local.

Una matriz de BSC para la presentacion del plan de accion del plan de
marketing y el marketing mix andlisis del producto, precio, plaza, promocién para

la introduccion de una nueva marca de un producto bolones con mariscos.

Se presentan propuestas de estrategias y técnicas mix de producto,
precio, plaza, promocion, para el posible uso en la introduccion de la marca de
un nuevo producto de bolones con mariscos, para apoyar la economia del lugar,

incrementando variedad de productos tradicionales del pais.

La evaluacion financiera, para la factibilidad de la introduccién de la
marca de un nuevo producto de bolones con mariscos, asi como la como la
estimacion de los posibles ingresos y egresos, flujo de caja proyectados a

periodos de 5 afios, VAN, TIR, periodo de recuperacion de la inversion.
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PLAN DE MARKETING
POSICION ESTRATEGICA

La marca IKOBOLON aun no registra operaciones, pero se dedicara a la
introduccion de un producto con caracteristicas de diferenciadas de bolones con
mariscos con aderezos o topping de calamar, camarén o mixto hecho con
platano asado en horno eléctricos, no frito, acompafiado por salsas de su
eleccién como salsas de mariscos 0 agrio ecuatoriano, se le brinda un servicio
de delivery o entrega a domicilio propio a partir del primer ailo usando motos o

bicicletas segun la distancia donde se tenga que llevar el pedido.
SEGMENTACION

Se usara el criterio de segmentacion geogréfico, eligiéndose la parte
urbana del cantdn Ventanas, dado las caracteristicas del producto, que tiene un

precio adsequible se eligié personas grupos de NSE C+

Tabla 24. Segmentacion geografica

Segmentacion geogréfica
Pais: Ecuador
Region: [Costa

Provincia: | Los Rios

Cuidad: [Ventanas (parte urbana)

Clima Célido
Tabla 25. Segmentacién demogréfica
Segmentacion demografica
Edad: Adultos
Genero: hombres y mujeres
Ciclo de vida solteros / casados
Lugar de residencia zona urbana cantén Ventanas
Ocupacion irrelevante / indiferente
Educacion irrelevante / indiferente
Idioma irrelevante / indiferente
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Grupos NSE C+

Poblacion del canton Ventanas 75146 hab.
Poblacion de Ventanas Urbano 52600 hab.
Poblacidn de 20-40 afios canton Ventanas (PDOT 2020-2023 cantdn Ventanas,

. 21953 hab.
pag. 206)

5005
= %

Grupo NSE C+=22,8% habitantes

Fuente: INECy PDTO 2020-2023 del GAD Ventanas

Elaborado por: El autor

Tabla 26. Segmentacion psicogréfica

Segmentacion psicogréfica

Clase social media

Personalidad irrelevante/ indiferente

Estilo de vida Progresistas, modernos, formales, conservadores

Elaborado por: El autor

Tabla 27. Segmentacion conductual

Segmentacion conductual

Por ocasion de compra

fechas importantes

Beneficios calidad, precio, servicio
Frecuencia de uso Frecuentes
Tipos de usuarios Habituales

Elaborado por: El autor

MERCADO META

La marca IKOBOLON se enfocara en el segmento de mercado o va

dirigido a los 5005 prospectos de clientes varones y mujeres de edades entre 20

y 40 afos, que pertenezcan a los grupos NSE, C+ y les agrade degustar la

gastronomia tradicional como los bolones y los mariscos de la zona urbana del

cantén Ventanas provincia de los Rios.
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Metodo de

Nombre comunicacién
preferido
Social media
Face to face
Phone
LUIS PEREZ Mensajes de texto
Email

Titulo profesional

Responsabilidades

Herramientas que
necesitan para

Laborales hacer su trabajo
Primaria - Segundaria Comercio al por mayory Email

menor Teléfono

Trabajos en instituciones PC

Edad

publicas

Su trabajo se mide por

Objetivos y
metas cumplidas

Informes a

Redes Sociales

Facebook

Instagram

WhatsApp
TikTok

A sus jefes inmediatos /
duefios de sus propios
negocios

Metas u Objetivos

Generar ingresos
Compartir con sus
familiares

Sector / Industria

Obtienen informacién por

Mayores desafios

Sector terciario
Comercio al por mayory
menor

Duefio propio negocio
Sector Publico

Redes sociales
Medios digitales

Desarrollo profesional
Resolucién de problemas
Toma de desiciones
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Metodo de

Nombre comunicacién
preferido
Social media
Phone
Mensajes de texto
MARIANA

Titulo profesional

Responsabilidades

Herramientas que
necesitan para

Redes Sociales

Facebook

Instagram
WhatsApp
TikTok

Duefios del negocio

Laborales hacer su trabajo

Ama de casa Su emprendimiento Teléfono

Emprendedora Ama de casa PC

Mujer que trabaje

Edad Su trabajo se mide por

26 afos Satisfaccién de su familia
Informes a
A su familia

Metas u Objetivos

Generaringresos
Compartir con sus
familiares

Sector / Industria

Obtienen informacion por

Mayores desafios

Sector terciario
Comercio al por mayory
menor
Emprendimiento,

Ama de casa

Redes sociales
Medios digitales

Cuidado de sus familiares
Desarrollo profesional
Toma de decisiones
Resolucién de problemas
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Se us6 una calificacion cuantitativa del 1 al 10, para las siguientes

caracteristicas, sabor y calidad del producto, si el producto tiene mal sabor lo

podria calificar por ejemplo con 1, si el producto tiene buen sabor lo podria

calificar con 10, si el sabor es término medio lo podria calificar con 5, otra

caracteristica a consultar es posee es tienen empaque o envolturas para sus

productos, posee variedad o diversidad en sus productos, producto posee un

factor diferenciacion, precio del producto, facilidad de acceso al local o facilidad

para la ubicacion del local, Imagen corporativa del local (reputacion), servicio al

cliente, gestiona una base de datos de sus clientes, campafa de marketing,

tiempo de entrega, tiene un canal definido para poner a disposicion del mercado

sus productos (local), servicio a domicilio, posee alternativas de pago.

Tabla 28. Comparativo de las caracteristicas con la competencia

Calificacion 1-5 posicion débil

Calificacion 6-10 posicion fuerte

COMPETENCIA
empresa en Vel
estudio Velascoy £25 Malecén IbEa:rs:o Malecén
. L. Bonilla Polo Mercado y Mercado
Direccién Sucre
1KO BOLON CHIRINGUITO | Jade E25 | D'VICTORIA D’LUCY DORNA

Nombre del local LAURITA
Sabor, calidad del producto 8 8 8 6 5 6
Posee empaque envolturas para sus 8 9 6 6 5 5
productos
Variedad / diversidad del producto 6 3 8 6 7 6
Producto posee factor diferenciador 9 8 6 5 5 5
Precio del producto 6 6 7 6 6
Fa(.:I|Idad de acceso del local (facilidad para 7 9 2 . 8 7
ubicarlo)
Imagen corporativa del local (reputacién) 7 9 7 6 4 5
Servicio al cliente 9 9 6 6 5 5
Gestiona una base de datos de sus clientes 8 8 1 4 1 4
Campafia de marketing 6 6 6 1 1 1
Tiempo de entrega 7 7 4 6 6 5
Tiene un canal definido para poner a
disposicion del mercado sus productos 7 7 7 4 4 4
(local)
Servicio a domicilio 8 8 7 1 1 1
Posee alternativas de forma de pago 7 9 4 4 4 4
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Tabla 29.

Matriz de perfil competitivo

COMPETENCIA
empresa en estudio 2 -
Productos de IKOBOLON Velasco y Bonilla Polo E25 Malecén Velasco Ibarray Sucre Malecén
Mercado Mercado
Nombre del local 1KO BOLON CHIRINGUITO Jade D’VICTORIA D’LUCY DONA LAURITA
Factores criticos para el éxito Valor Valor Valor Valor Valor Valor
P Ponderacidn | Calificacion | ponderado | Calificacion | ponderado | Calificacion | ponderado | Calificacion | ponderado | Calificacion | ponderado | Calificacion | ponderado
Sabor, calidad del producto 0,1 3,0 0,3 3,0 0,3 3,0 0,3 2,0 0,2 1,5 0,1 2,0 0,2
Posee empagque envolturas 01 3,0 0,2 3,5 0,3 2,0 0,2 2,0 0,2 1,5 0,1 1,5 0,1
para sus productos
Variedad / diversidad del 01 2,0 01 1,0 0,1 3,0 0.2 2,0 0,1 2,5 01 2,0 0,1
producto
P.roduct.o posee factor 01 3,5 0,2 3,0 0,2 2,0 0,1 1,5 0,1 1,5 0,1 1,5 0,1
diferenciador
Precio del producto 0,1 2,0 0,1 2,0 0,1 2,5 0,2 2,0 0,1 3,0 0,2 2,0 0,1
Facilidad de acceso del local 0,0 2,5 0,1 3,5 0,1 2,5 0,1 2,5 01 3,0 0,1 2,5 0,1
(facilidad para ubicarlo)
Imagen f:’orporatlva del local 01 2,5 0,2 35 0,3 2,5 0,2 2,0 0,2 1,0 0,1 1,5 0,1
(reputacion)
Servicio al cliente 0,1 3,5 0,2 3,5 0,2 2,0 0,1 2,0 0,1 1,5 0,1 1,5 0,1
Gestlon? una base de datos 01 3,0 0,2 3,0 0,2 1,0 0,1 1,0 0,1 1,0 0,1 1,0 0,1
de sus clientes
Campaiia de marketing 0,1 2,0 0,2 2,0 0,2 2,0 0,2 1,0 0,1 1,0 0,1 1,0 0,1
Tiempo de entrega 0,1 2,5 0,2 2,5 0,2 1,0 0,1 2,0 0,2 2,0 0,2 1,5 0,1
Tiene un canal definido para
poner a disposicion del 0,1 2,5 0,2 2,5 0,2 2,5 0,2 1,0 0,1 1,0 0,1 1,0 0,1
mercado sus productos (local)
Servicio a domicilio 0,1 3,0 0,2 3,0 0,2 2,5 0,2 1,0 0,1 1,0 0,1 1,0 0,1
Posee alternativas de forma 01 2,5 0,2 3,5 0,2 1,0 0,1 1,0 0,1 1,0 01 1,0 0,1
de pago
Total 1,0 2,7 2,8 2,1 1,6 1,5 1,5
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Elaborado por: El autor

Figura 25. Comparativo de las caracteristicas de la competencia

Comparativo de caracteristicas de la competencia
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Elaborado por: El autor

Para el estudio comparativo de los otros negocios versus IKOBOLON, se
eligié a cinco negocios ubicados en la zona urbana del cantén Ventanas que se
los considera los mas representativos por estar ubicados en su mayoria en el
centro de la cuidad, para la toma de datos se solicitd a clientes que estaban
desayunando en los locales respectivos, que dieran su punto de vista o
perspectiva sobre los negocios, se les indicd que la calificacion era cuantitativa
para cada una de las caracteristicas mencionadas, 1 si no era representativa, y

10 si la caracteristica mencionada era muy representativa para el local.

Tabla 30. Los negocios competidores tomados en consideracion para el

estudio

Nombre del negocio

Direccion

El Chiringuito de Alex

Velasco Ibarray Bonilla Polo

Jade E25
D’ Victoria Av. Malecén (Mercado municipal)
D" Lucy Velasco Ibarray Sucre

Dofia Laurita

Av. Malecén (Mercado municipal)
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Elaborado por: El autor

Investigar que hace la competencia permite ampliar la perspectiva, al
analizar las debilidades de los competidores, surgen estrategias que son
beneficiosas y se los puede convertir en puntos fuertes con el objetivo de
introducir la marca IKOBOLON y productos de bolones con mariscos en el

mercado del cantdén Ventanas provincia de los Rios.

Haciendo un analisis comparativo con 5 negocios de la localidad vs
IKOBOLON, podriamos anotar que los puntos fuertes de la marca IKOBOLON,
serian: que se posee un producto diferenciado, se proyectara que tenga un
servicio de delivery de entrega a domicilio y la promocién del producto en redes
sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp y préximamente en TikTok. Se
pudo evidenciar que uno de los negocios el Chiringuito de Alex tiene puntos
fuertes en todas las caracteristicas mencionadas en el cuestionario, lo que

representa un competidor fuerte,

Los otros 4 negocios tienen puntos deébiles, los mismos que sirven para

armar estrategias competitivas para IKOBOLON.

66



OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING.

o Ganar un 20% en el mercado del meta propuesto en el primer afio
de lanzamiento.

o Conseguir una red de minimo 250 amigos en Facebook y de
seguidores en Instagram durante los primeros 2 meses de gestion.

o Aumentar la participacion del producto en el mercado y aumentar
el nimero de prospectos de clientes usando, las estrategias de marketing
aumentando de manera progresiva el numero clientes y de seguidores.

o Mejoras y capacitaciones continuas en la calidad del servicio
manteniendo la fidelizacion del cliente.

° Incrementos de las ventas en un 3% anual.
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ESTRATEGIAS DE INTRODUCCION DE MERCADO
PRODUCTO

Se ofrece un producto con caracteristicas de diferenciacién de bolones
con mariscos de calamar, camarén, o mixto hecho con platano asado en horno

eléctricos, no frito, acompafado por salsas de mariscos o agrio ecuatoriano,

De las encuestas realizadas a una muestra de 383 personas en el canton
Ventanas, tenemos las siguientes respuestas referente al producto, en la
pregunta 2 el 78,6% contesto que si consume con frecuencia bolones y mariscos,
en la pregunta 3, el 66,8% de los encuestados contestaron que consumen muy
frecuentemente este producto, en la pregunta 4, el 99,5% contesto que les
gustaria probar un producto de bolones con mariscos, en la pregunta 6, el 100%
de los encuestados contesto que le gustaria que haya lugares que ofrezcan este

tipo de productos

Figura 26. Boldon con mariscos (camardn, calamar y mixto)

Elaborado por: El autor
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Tabla 31. Ingredientes utilizados

Elaborado por: El autor

Camarones

Calamares

Platano

Sal prieta

Mantequilla

Sal

Cebolla

Dientes de Ajo

Perejil

Orégano fresco

Pimiento

Tomate

Comino molido

Cilantro

Jengibre

Mostaza

Pimienta

Leche de coco

o crema de leche

Harina

Tomate

Cebolla

Limodn

Cilantro

Aguacate
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Proceso de produccion

10

11

12

Mano de obra y equipos requeridos para la produccién
MANO DE OBRA / EQUIPOS NECESARIAS NECESARIA
Mano de
Tiempo total Maquinaria /
PROCESO obra i por turmo Cargo eaibos
utilizada P e
. . Asi j . .
Pago a proveedores 5min 240 min 5|sten.te'/ Gjero/ Herramientas de sistema
Administrador
Recepcion de materia prima 30min 60min Asistente d‘e cocina Bascula
Repartidor
Inspeccion / . 15 min 30min Asistente d‘e cocina Ninguna
control de calidad Repartidor
Asistente de cocina
Lavado/ Limpieza 60 min 120 min Repartidor Ninguna
Mesera
Alifiado / Almacenamiento 20 min 40 min Asitente de cocina Congeladores
Mesera
Freido / Horneado 20 min 100 min Asistente de cocina Hornos eléctricos
Amasado de verde 15min 45min Asistente de cocina Molino /
amasadora- mezcladora
Salsa de camaron (sofrito) 20min 100 min Asistente de cocina Cocina
Otras Salsas 20min 100 min Asistente de cocina Ninguna
Empacado / emplatado 10 min 60 min Mesera Ninguna
TrarTspong del producto 10min 240 min Repartidor / Mesera Motocicleta, bicicleta
hacia el cliente
Recepcion del pago 5 min 100 min Asistente / Cajero Herramientas de sistema




Empaques del producto:

Packaging de bolones en lo posible que sera personalizado, empaque

biodegradable que conserve las propiedades del producto y conserve la

presentacion sin sufrir dafios durante la trayectoria, el producto debe llegar

caliente al cliente
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Estrategias de marca
LOGO

Figura 27. Logo empresarial

Elaborado por: El autor

Para seleccionar el nombre se uni6 las 2 palabras RICO BOLON, pero se
sustituyé IKO por RICO, es por este motivo que de manera auditiva suena similar

IKOBOLON esta es la explicacion motivo creativo para este nombre.

Se utilizé el color amarillo, porque es un color que puede causar inquietud,

se lo uso en el logo porque se expresa que el servicio rapido

El color verde fomenta la relajacion, ademas representa el producto y va

relacionado con el color del platano verde, para indicar un producto fresco.

El color café transmite equilibrio y comodidad, que en combinacién con

el color verde representan frescura.
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SLOGAN:

Para el caso de esta tesis se generod por elaboracién propia el siguiente
eslogan, se tienen dos frases que caracterizan a los productos IKOBOLON,
como son el buen sabor y la calidad y se las quiso sintetizar en este slogan.

IKOBOLON, buen sabor, calidad siempre!
VISION

Extender el negocio a otras ciudades préximas como Quevedo y
Babahoyo, implementando futuros locales con buena ambientacién, cuidando
calidad del producto, rescatando los sabores de nuestro pais, asi como la
expansion del servicio del delivery con su respectiva Apps generando mayores

oportunidades de empleo y beneficios para la comunidad.
MISION

Servir el tradicional bolén de platano con sabor ecuatoriano, con un valor
diferenciado de bolones con mariscos afiadiendo topping de camaron, calamar,

y salsas de mariscos.
VALORES EMPRESARIALES

v' Trabajo en equipo, para mantener un producto de buen sabor y
calidad siempre.

v' Excelencia en la atencion y servicio al cliente

v Excelente relacion, creando nuevas oportunidades con todos los
proveedores y clientes potenciales

v' Desempefio, se requiere buen desempefio para hacer las cosas
bien.

v" Alegria, buen ambiente laboral

Razd6n social

IKOBOLON serd una empresa de Sociedad por acciones

simplificadas
DIRECCIONES DE ENLACE

lkobolon@outlook.es / Instagram, IKOBOLON / Facebook |IKOBOLON
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PRECIO

INGREDIENTES

Descripcion Costo

Camarones S 3,00

Calamares S 3,00

Platano S 0,05

Sal prieta S 1,00

Mantequilla S 2,00

Sal S 0,49

Cebolla S 0,30

Dientes de Ajo S 0,05

Perejil S 0,05

Orégano fresco | S 0,05

Pimiento S 0,10

Tomate S 0,25

Comino molido | $ 0,05

Cilantro S 0,05

Jengibre S 0,05

Mostaza S 0,15

Pimienta S 0,10

Leche de coco

ocremade leche| $ 0,30

Harina S 0,30

Tomate S 0,25

Cebolla S 0,10

Limon S 0,25

Cilantro S 0,05

Aguacate S 0,50

Tabla 32. Masa de platano por porcién
Masa de platano por porcién S 0,15
N . Costo . Subtotal

Descripcion Magnitud unitario Cantidad unidad
Platano u S 0,05 3,00 S 0,15
sal g $ 0,0005 1,00 S 0,0005

Elaborado por: El autor
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Tabla 33.

Ingredientes salsa de mariscos

$
Salsa de mariscos 1 porcién 0,28
Descripcion Magnitu Costo Cantida Subtotal
d unitario d unidad
S S
Cebolla u 0,03 0,03
S S
Dientes de Ajo u 0,01 0,01
S S
Perejil porcidn 0,01 0,01
S S
Orégano fresco porcidn 0,008 0,01
S s
Pimiento u 0,02 0,02
S s
Tomate u 0,04 0,04
S $
Comino molido porcién 0,01 0,01
S $
Cilantro porcién 0,01 0,01
S $
Jengibre porcién 0,01 0,01
S $
Mostaza porcién 0,03 0,03
S $
Pimienta porcion 0,02 0,02
Leche de coco o crema de S S
leche porcién 0,05 0,05
S $
Harina porcion 0,05 0,05
Elaborado por: El autor
Tabla 34. Ingredientes salsa agrio ecuatoriano
Salsa agrio ecuatoriano 1 porcion S 0,29
Descripcion Magnitud C?stc? Cantidad Sub'total
unitario unidad
Tomate u 0,08 S 0,08
Cebolla u 0,03 S 0,03
Limén u 0,04 S 0,04
Cilantro porcion 0,01 S 0,01
Aguacate porcién 0,125 S 0,13
Elaborado por: El autor
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Tabla 35. Boldn de platano con camarones

1 porcién de bolén de platano con camarones $ 0,83
|
Descripcion Magnitud Cc_)stc? Cantidad Subt_ota
unitario unidad
Masa de platano porcion S - - S 0,15
Camarones porciéon  $ 0,08 7,00 S 0,53
Mantequilla porcién  $ 0,05 1,00 $ 0,05
Sal prieta g $ 010 1,00 ° 0,10
Elaborado por: El autor
Tabla 36. Bol6n de verde con calamar

Bolén de verde con calamar $ 0,75

Descripcion Magnitud C?St(.) Cantidad Sub.total

unitario unidad
Masa de platano porcion S - - S 0,15
Calamar porcion S 0,08 6,00 S 0,45
Mantequilla porciéon  $ 0,05 1,00 S 0,05
Sal prieta g $ 0,10 1,00 $ 0,10

Elaborado por: El autor
Tabla 37. Bolén de verde mixto calamar y camarén

Bolén de verde mixto calamar y camarén $ 0,80

Descripcion Magnitud C(.)St? Cantidad Sub_total

unitario unidad
Masa de platano porcion S - - S 0,15
Calamary camarén porcién S 0,04 12,00 S 0,50
Mantequilla porcién S 0,05 1,00 S 0,05
Sal prieta g S 0,10 1,00 S 0,10

Elaborado por: El autor
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Tabla 38. Fijacion de precios

Precio de la

. competencia
Descripcion C?St(? Margen Precio con (ref.’:aolén PVP
unitario margen con

chicharrén)
Boldn de verde con
camarones + salsas S 1,13 55% S 2,50 | S 2,00 | S 2,50
Boldn de verde con
calamar + salsas S 1,05 58% S 2,50 S 2,00 | S 2,50
Boldn de verde mixto
calamary camaroén+
salsas S 1,10 56% S 2,50 $ 2,00 | S 2,50
Colas S 0,30 40% S 0,50 | S 0,50 | $ 0,75
Jugos S 0,30 40% S 0,50| S 0,75|S$ 0,75
Café S 0,30 40% S 0,50 | S 0,75|S$ 0,75

Elaborado por: El autor

Se ofrecerd un producto con un precio competitivo, de las encuestas

realizadas el 69,5% indico que el precio que estaria dispuesto a pagar seria de

1 al,5dolares.

Se plantea un precio de 2,5 délares como precio para la introduccién del

producto bolones con mariscos en el mercado del cantdén Ventanas provincia de

Los Rios.
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PLAZA

Estrategia de venta por servicio delivery entrega a domicilio vender la
experiencia alrededor del producto. De las encuestas realizadas en la pregunta
11, el 50,4 % los encuestados responde que usa frecuentemente el servicio de

delivery.

Figura 28. Moto servicio de delivery

Elaborado por: El autor

Figura 29. Maleta porta producto del servicio delivery con logo

Elaborado por: El autor

78



Se requiere facilitar el producto de bolones con mariscos al prospecto de
cliente a través del canal directo a donde lo solicite mediante un pedido que lo
realice anticipado, por llamada telefénica o pedidos por WhastApp, para el
servicio de delivery se emplearan, motos y bicicletas.

IKOBOLON tendra un canal directo para la distribucion de sus productos
ofreciendo un servicio de delivery o entrega a domicilio, canal indirecto (Venta

indirecta) uso de servicio de delivery existentes y el pago en efectivo.

Aprovechar el incremento en el uso de servicios de delivery para poner
en funcionamiento propio servicio de delivery (servicio de entrega a domicilio)
para la introduccion la marca y el producto bolones con mariscos en el mercado

del cantén Ventanas provincia de Los Rios.

Se usara el canal indirecto, para la venta del producto a través de servicios

de delivery ya establecidos

Algunos articulos sefialan que los Udltimos afios se ha generado un
incremento de la aceptacion del servicio de delivery y el desarrollo de estrategias
integrales del servicio entregas a domicilio, con el objetivo de dar un servicio
diferenciado que genere valor, experiencia velocidad, la puntualidad, la
seguridad, inmediatez en la entrega y facilitarles las cosas a los clientes, como

por ejemplo el ahorro de tiempo, etc.

Algunos factores han jugado a favor en el incremento la utilizacion del
servicio a domicilio, el auge del delivery de comida como actividad de distribucion
en el ambito urbano, asi como el auge de la comunicacion, la portabilidad de los
celulares (smartphone) el incremento de uso internet y de redes sociales, las
motocicletas cada dia son mas economicas, los usuarios de las motocicletas no

se hacen problemas con la congestion.

Para la logistica de distribucién urbana, de como se hace llevar el
producto al consumidor se considera un rango de alcance de 2 km a la redonda
como recorrido maximo de entrega, se usara un servicio de entrega a domicilio
propio de la empresa, para brindar comodidad al cliente y un servicio plus
disminuyendo los costos e intermediarios, se tiene considerado la

implementacién de motocicleta, y bicicletas en IKOBOLON, se usaran las
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motocicletas cuando el pedido supera un radio de entre menor o igual a 2 KM,

y las bicicletas para radios menores a 1 KM

Figura 30. Rutas principales planteadas para el servicio de delivery en

cantén Ventanas urbano

Elaborado por: El autor
Promocién

De la encuesta realizada en la pregunta 12, el 55,9% responde que usa
redes sociales, en la pregunta 13 responden que el 44,1% usa la red social

Facebook, y el 25,6% usa App WhatsApp, y el 23,8%usa la red social Instagram.

La promocion va dirigida al mercado objetivo, por medios de

comunicacién no masivos

Estrategias de promocion para para la introduccion la marca y el producto

bolones con mariscos en el mercado del canton Ventanas provincia de Los Rios.

Stand de degustaciéon en el centro comercial de la localidad con

impulsadoras capacitadas para servicio al cliente y conocimiento del producto

Uso de herramientas Email marketing (Mailchimp)
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ESTRATEGIAS BTL

La promocién va dirigida al mercado objetivo, por medios de
comunicacién no masivos usando publicidad movil BTL (significado de BTL
before to line, por debajo de la linea, permite la comunicacion directa con el

cliente)

Promocién del uso de remolque publicitario en bicicleta, busqueda el

mensaje de la comunicacion llegue en forma directa a el cliente.

Figura 31. Publicidad movil bicicleta estrategia BTL

Elaborado por: El autor

Figura 32. Publicidad moévil en moto eléctrica estrategia BTL

e .

Elaborado por: El autor
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Por la compra de un producto se entregara una raspadita, donde el cliente
podria tener descuentos, promociones, ganarse otro producto (vale otro) o un
regalo o premio sorpresa, (presentando la factura), como: plumas, jarros, vasos,
camisetas u gorras o la generacion de puntos por cada cliente referido, para

descuentos u premios.

Figura 33. Boligrafo con logo para premio o regalo

Elaborado por: El autor

Figura 34. Llavero con logo para premio o regalo

Elaborado por: El autor
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Figura 35. Jarro con logo para premio o regalo

(
u&éohn

$0989933684

Elaborado por: El autor

Figura 36. Vasos con logo para premio o regalo

&

Elaborado por: El autor
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Figura 37. Camisetas con logo para premio o regalo

- -y

Elaborado por: El autor

Figura 38. Gorras con logo para premio o regalo

Elaborado por: El autor

84



Malla para toma de fotografias en el local de produccién y

Figura 39.

decoracion de paredes.

g

Elaborado por: El autor
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FLYER

Contratar impulsadoras que repartan afiches en el centro comercial de
Ventanas, campafia de volanteo repartir volantes y dipticos para dar a conocer

el producto

Figura 40. Disefio para impresién de volantes

BOLON CON CAMARON - BOLON MIXTO
BOLON CON CALAMAR

TIENE ADEREZOS O TOPPING
CHICHARRON DE CALAMAR CON CAMARONES
(SALSA DE CAMARON CON CALAMAR Y SALSA AGRIO ECUATORIANO)

CONTACTO

©0989933684

SIGUENOS EN NUESTRAS REDES

Elaborado por: El autor

86



Figura 41. Disefio paraimpresién de Banner o colgantes

Elaborado por: El autor
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REDES SOCIALES

Figura 42. Disefio de perfil en Instagram

@ IKOBOLOM (@iks x  + v - o x
&« [«] stagram.com/ikebolon 2 & O % &
it Aplicaciones [} Smart krigation sys. B Lstade lectura
Instagram. Hhedeoe
ikobolon | Edtarperit - O
O publicaciones ~ Oseguidores 5 seguidos
IKOBOLON
B PUBLICACIONES M GUARDADA E DA
Elaborado por: El autor
Figura 43. Disefio de perfil en Facebook
@ (8 Iko Bolon | Facebook x  + v = X
“ C @ https//www.facebook.com/profile.php?id=100077994829013 o 2 % O N8 2
i1 Aplicaciones @@ Smart Irrigation sys.. Lista de lectura
P @0 82

9 Q Buscar en Facebook ﬁ P =)

. @ Editar foto de portada

© Agregar a historia [JEV S HETgI ]

Registros de visitas Mas »

Publicaciones Informacion Amigos Fotos Videos

Elaborado por: El autor
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PLAN DE CONTROL

Elaborado por:

El autor

MAPA ESTRATEGICO BSC Plan accién
PERSPECTIVAS P . . P OBJETIVO
( Mapa estratégico de relaciones causa efecto entre los objetivos estratégicos) Indicador Meta Responsable Iniciativa Tiempo
Declaracién
Unidades Administrador
FINANCIERO Mantener buenos Incremento de vendidas Minimo el 3% Repartidor . L. ”
! Incremento anual . . . N Ejecucion del plan Evaluacion
Cuadles son las Indicadores las ventas anual | Crecimiento de | adicional de las | Asistente de e e
! de las ventas N . . i de comercializaciéon | cada mes
expectativas financieros min3% margen de ventas anuales | cocina
financieras? utilidades mesera
CLIENTE <\ Servicio Mejoras compra ..
10 P Administrador - 9
Que le ofrece el . . de continuas en la . mensual . Servicio o atencion ..
. Mejoras continuas . . Frecuenciay . Repartidor . Evaluaciéon
negocio al . delivery calidad del . continuay . al cliente
. en la calidad del . permanencia Asistente de . cada
cliente? servicio entrega servicio, de compra constante cocina Realizar base de uince dias
a fidelizacion del P Retencion del datos de clientes q
- . . mesera
domicilio cliente cliente
PROCESO Mejora continua Revisién continua .
i s, - s s Administrador
que hay que de la atencién al Revision periddica de la eficiencia en Eficiencia en la Registros de Incrementos de Repartidor Llevar base de
hacer para cliente para atraer, del plan de la produccion, produccion, 8 la produccion p datos de las Evaluacion
. . . . . ventasy P Asistente de .
cumplir con lo retener clientes y marketing y mejorar los busqueda de anual minimo . cantidades semanal
. c e s g entregas cocina .
ofrecido al que estos nos comercializacion procesos certificaciones 3% mesera producidas y del
cliente? recomienden automatizar tiempo de entrega
A A
PERSONAL
Encuestas al . Administrador .
RECURSOS Y capacitaciones capacitaciones Desarrollo de usuario de Cumplimiento Repartidor CRM de registro y
TECNOLOGIA P . P . habilidades del . de las p gestion de datos ..
. continuas al continuas al como fue .. Asistente de Evaluacion
que garantiza la personal, . actividades . basados en el
) .. personal acerca de personal acerca atendido y . cocina . semanal
ejecucion .. i mantener buen Seguimiento cliente como apoyo
. servicio al cliente del proceso . sobre el mesera
optima del clima laboral del progreso ) alaventa
producto Cliente
proceso
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DISENO ORGANIZACIONAL

IKOBOLON es una nueva empresa que se proyecta funcionar en el
mercado del canton Ventanas, Provincia de los Rios por lo que aun no registra
operaciones como tal, alin no registra operaciones de ventas. el ciclo de vida de
los productos de IKOBOLON estan en la etapa de introduccion se requiere el
proceso de dar a conocer el producto, se prevée crecimiento lento de las ventas

y niveles bajos de las ventas

4.5.1 ESTRUCTURA DEL ORGANIGRAMA

Administrador

Servicios
prestados-
contabilidad,
marketing, legal

Cocinero

3 Repartidores

4.11.2 DISENO DE PERFILES Y FUNCIONES

Dadas las condiciones actuales es necesario la optimizacion del personal
por ejemplo designar al personal para ser multivalentes, se requiere la
capacitacion del personal para delivery de modo interno y tener claro y conocer

cada una de las actividades que se realizan.
Administrador
Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar el funcionamiento y la marcha del

negocio
Cumplir con los objetivos del negocio (plan de marketing)

Supervision integral area operativa y administrativa de la operatividad

de las actividades de cocina, delivery, etc.

Supervisar y mantener adecuados inventarios, realizar listas y la compra

de insumos

Presentar informes financieros
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Dirigir al personal del restaurante
Cumplir y hacer cumplir los reglamentos internos
Llevar adecuado mantenimiento de maquinarias y equipos

Tener actualizada la informacién el software del sistema de gestion
integral e

informacion requerida para actualizar el plan de marketing.
Procesos de liderazgo y gestién de personal
Técnicas de control de crisis
Métodos basicos de control contable y gestion financiera
Indicadores econdémicos para toma de decisiones
Herramientas de control financiero

Sistemas basicos de administracion de la produccion y administracion de

las existencias
Capacidad para resolver conflictos internos
Manejar los procedimientos en caso de emergencia

Manejo de Microsoft office, conocimiento referente area de cocina ,
rotacion de productos, conocimiento de PyG, que tenga experiencia en
administracion de locales , responsable de la planificacion de horarios del
personal, recopilar informacion veraz y oportuna que permita la correcta toma
de decisiones, responsable de cuadrar caja junto al cajero, responsable de
mejorar y controlar tiempos del procesos operativos , crear un adecuado
ambiente laboral, incentivando, puntualidad, trabajo en equipo, imagen personal
y aptitud de servicio, gestionar un excelente nivel de servicio al cliente, gestionar
un presupuesto de ventas y controlar el presupuesto asignado de gastos ,
cumplir con los requerimientos de informacion en los tiempos de calidad
adecuada, responsable del inicio de la operacion de acuerdo a las politicas

establecidas por la empresa. (Multitrabajos , 2022)
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Cocinero

Elaboracion y preparacion de los platos de cocina

Orden e higiene de los utensilios

Llevar un seguimiento del stock de la materia prima

Gestionar el control de pedidos

Cumplir con los objetivos del negocio (plan de marketing)

Cumplir los reglamentos internos

Llevar adecuado mantenimiento de maquinarias y equipos a su cargo

Levantar la informacion para el software del sistema de gestion integral e

informacion requerida para actualizar el plan de marketing.
Técnicas de control de crisis
Cumplir con los procedimientos en caso de emergencia
Interés por la cocina
Flexible y polivalente, rapidez y diligente
Capacidad de trabajo en equipo
Limpieza, ordenado, metddico

Condicion fisica apta, posibilidad de levantar bultos

Repartidor de pedidos

Ser capaz de estar de pie todo el dia
Tomar la orden y gestionar el pedido
Atencion al cliente, cordialidad
Conducir motos y bicicletas

Cargar, revisar pedidos, tomar las rutas mas eficientes, realizar entrega

del pedido
Cumplir con las leyes de transito
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Flexible y polivalente, rapidez y diligente

Cumplir con las responsabilidades y deberes asignados
Cumplir con los objetivos del negocio (plan de marketing)
Cumplir los reglamentos internos

Levantar la informacion para el software del sistema de gestion integral e

informacion requerida para actualizar el plan de marketing.
Técnicas de atencion al cliente
Técnicas de control de crisis
Cumplir con los procedimientos en caso de emergencia
Capacidad de trabajo en equipo

Reportar al administrador sus emergencias, retrasos o accidentes, 0

reparaciones
Limpieza, ordenado, metddico

Condicion fisica apta, posibilidad de levantar bultos
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EVALUACION FINANCIERA
IKOBOLON sera una empresa de Sociedad por acciones simplificadas
Para un proyecto es de vital importancia un correcto analisis de los costos

Se realizara un aporte econdémico con fondos propios para la constitucion de la
empresa por un valor de 8000 délares y un valor de 13000 ddlares financiado

por un crédito bancario a una tasa de interés del 10% a 5 afios plazo.
PLAN DE INVERSIONES

Todo proyecto requiere de la adquirir y/o aporte de una lista de
requerimientos o recursos para ponerlo en funcionamiento, tales recursos
dependen del tamafio o a que se dedica la empresa, para este proyecto se
usaron equipos y maquinarias y enseres para la produccion de los bolones con
mariscos, muebles de oficina y equipos informaticos, para la llevar el control de

las operaciones diarias.

| IKOBOLON | ANOO |ANO 1| ARO 2 |
Equipos y maquinaria 6.787,00
Muebles de oficina 705,00
Equipos informéticos 970,00
Vehiculos 3.200,00
Capital de trabajo (GF X 1 MES) 2.160
Gastos de constitucion SAS 500,00
11.121,53 3.200,00
Inversiones

m Equiposy maquinaria

m Muebles de oficina
Equipos infor maticos
Vehiculos

m Capitaldetrabgo (GFX 1

MES)

= Gastos de constitucion SAS

El 47 % en equipos y maquinaria, un 22% en vehiculos, un 15% en capital de
trabajo (GF x 1 mes), un 7% en vehiculos informaticos, un 5% en muebles de

oficina, un 4% en gastos de constitucién de la SAS.
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EQUIPOS Y MAQUINARIA

Los equipos y maquinarias son aquellos que nos facilitan las operaciones
diarias con la finalidad de incrementar la produccion y generar los ingresos que
nos permitan generar la rentabilidad requerida

Tabla 39. Equipos y maquinarias

Equipos y maquinaria

. ‘2 Unidad de Costos Subtotal

Concepto de inversiéon

P medida Cantidad Unidad Total
Mesa de pelado inox. con doble
lavadero unidad 1 400 400
Extractor hongo Greenheck unidad 1 600 600
Horno industrial unidad 1 1.200 1.200
Cocina industrial unidad 1 550 550
Procesadora de platano unidad 1 950 950
Mixeadora industrial unidad 1 600 600
Licuadora industrial unidad 1 250 250
Microondas unidad 1 250 250
Congelador unidad 1 800 800
Refrigerador unidad 1 400 400
Boquillas para gas unidad 1 10 10
Cilindro de gas GLP 45 KG unidad 3 120 360
Trampa de grasa unidad 1 200 200
Repisas / estanterias unidad 1 100 100
Detectores de humo unidad 1 15,00 15,00
Luces de emergencia unidad 1 30,00 30,00
Extintor de 10 Lbs C02 unidad 1 50,00 50,00
Sefalética unidad 1 20,00 20,00
Luminarias unidad 1 2,00 2,00

6.787

Elaborado por: El autor

Tabla 40. Enseres de produccion
Concepto de inversion Unidad de Costos Subtotal

medida | Cantidad Unidad Total

Enseres de produccion 417 734,00
Ollas Varias unidad 1 100,00 100,00
Cuchillos de cocina unidad 3 50,00 150,00
Cucharones unidad 2 30,00 60,00
Cucharetas unidad 2 20,00 40,00
Cuchara salsera unidad 2 5,00 10,00
Puntillas / Trinches unidad 2 10,00 20,00
Sartenes unidad 2 20,00 40,00
Gavetas de utensilios unidad 1 5,00 5,00
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Base con separadores unidad 1 5,00 5,00
Bandejas rectangulares unidad 1 10,00 10,00
Container para guardar platanos unidad 1 30,00 30,00
Container para guardar sal unidad 1 15,00 15,00
Container para guardar azcar unidad 1 15,00 15,00
Container para guardar café unidad 1 15,00 15,00
Tachos grandes de basura industrial unidad 1 50,00 50,00
Tachos de basura cocina unidad 1 15,00 30,00
Escurridores unidad 1 7,00 7,00
Escobas unidad 1 10,00 10,00
Trapeadores unidad 1 5,00 5,00
Detectores de humo unidad 1 15,00 15,00
Luces de emergencia unidad 1 30,00 30,00
Extintor de 10 Lbs C02 unidad 1 50,00 50,00
Sefialética unidad 1 20,00 20,00
Luminarias unidad 1 2,00 2,00

Elaborado por: El autor

Tabla 41. Muebles de oficina
Muebles de oficina

; ‘2 Unidad de Costos Subtotal
Concepto de inversion ) . ;

P medida Cantidad Unidad Total
Escritorio unidad 1 180,00 180,00
Silla giratoria unidad 1 85,00 85,00
Archivador unidad 1 120,00 120,00
Split inverter 12000 + instalacion unidad 1 260,00 260,00
Teléfono inalambrico unidad 1 60,00 60,00

705,00

Elaborado por: El autor

Tabla 42. Equipos informéticos
Equipos informéticos
Concento de inversion Unidad de Costos Subtotal

P medida Cantidad Unidad Total
Computador unidad 2 300 600
Ups unidad 2 85 170
Impresora térmica unidad 1 120 120
Impresora unidad 1 80 80

970

Elaborado por: El autor
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Tabla 43. Vehiculos
Vehiculo
; y Unidad de Costos Subtotal
Concepto de inversion medida Cantidad Unidad Total
Moto unidad 2 1300 2600
Bicicleta unidad 2 300 600
3200
Elaborado por: El autor
Tabla 44. Resumen de activos fijos
Concepto de inversién
Equipos y maquinaria 6.787
Muebles de oficina 705
Equipos informaticos 970
7.492
Elaborado por: El autor
DEPRECIACION
Concepto de inversion Subtotal valor vida Depreciacion
Total residual | contable
Equipos y maquinaria 6.787,00 0,10 10,00 678,69
Muebles de oficina 705,00 0,10 10,00 70,49
Equipos informaticos 970,00 0,33 3,00 $323,22
8.462,00 1.072,40
Elaborado por: El autor
Tabla 45. Depreciacién anual
DEPRECIACION
ANUAL 1 2 3 4 5 Mensual
Equipos y maquinaria| 678,69 678,69 | 678,69 678,69 | 678,69 56,56
Muebles de oficina 70,49 70,49 70,49 70,49 70,49 5,87
Equipos informaticos | 323,22 323,22 | 323,22 | 323,22 | 323,22 26,94
Total | 1.072,40 | 1.072,40| 1.072,40 ] 1.072,40 | 1.072,40| 89,37

Elaborado por: El autor
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Tabla 46.

Amortizacién de préstamo

TABLA DE
AMORTIZACION
Cliente IKOBOLON
Crédito
Fecha de concesion
13.000,0
Monto original 0
Tasa de interés anual 0,10
Frecuencia 12,00
Periodo 5,00
Cuota anual 3.385,67
Cuota mensual 282,14
Abon
0oa
No Saldo capita Saldo
Div Fec. Venc. inicial Saldo Interés | final
0,00 13.000,00
2.150,6 | 10.849,3
1,00 13.000,00| 3.385,67| 1.235,00 7 3
2.354,9
2,00 10.849,33| 3.385,67| 1.030,69 9| 8.494,34
2.578,7
3,00 8.494,34| 3.385,67 806,96 1| 5.915,63
2.823,6
4,00 5.915,63| 3.385,67 561,98 9| 3.091,94
3.091,9
5,00 3.091,94| 3.385,67 293,73 4 0
13.000,
TOTAL 16.928,37| 3.928,37 0]16.928,3

Elaborado por: El autor
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Tabla 47. Cantidad de bolones con mariscos estimada

Descripcion MES 1|MES 2|MES 3|MES 4|(MES 5|MES 6 MES7|MES8 | MES 9(MES 10|MES 11|MES 12

Poblacion Objetivo 5005| 5005 5005| 5005| 5005 5005| 5005| 5005| 5005 5005 5005 5005

% Compradores 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8

Demanda Potencial 4004 | 4004| 4004 4004| 4004( 4004| 4004| 4004| 4004 4004 4004 4004

% Mercado 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Demanda Efectiva 200 200 200 200 200 200( 200 200 200 200 200 200
Frecuencia esperada 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Q venta (bolones con mariscos) mensual 1401 1401 1401 1401 1401 1401 1401] 1401| 1401 1401 1401 1401
Q venta (bolones con mariscos) diario 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58

Elaborado por: El autor
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COSTOS FIOS (2.511) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148) (3.148)
Servicios bancarios (282)  (282) (282) (282) (282) (282) (282) (282) (282) (282) (282) (282)
Arriendos (100)  (100)  (100) (100) (100) (100) (100) (100) (100) (100) (100)  (100)
Gastos de oficina (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35)
Gastos mano de obra (1.960) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596) (2.596)
Sueldo de repartidores de Distribucién ~ (637)  (637) (637) (637) (637) (637) (637) (637) (637) (637) (637) (637)
Subtotal servicios prestados (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50)
Depreciaciones (126)  (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126)
Gastos de constitucidn SAS (8) (8) (8) (8) (8) (8) (8) (8) (8) (8) (8) (8)
ANO 1

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Gastos de oficina (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35) (35)
Gastos mano de obra (1.273) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344) (1.344)
Subtotal/ sueldos operativos y administrativos ~ (850) (850) (850) (850) (850)  (850)  (850) (850) (850) (850) (850) (850)
Total, provisiones (423) (494)  (494) (494) (494)  (494)  (494) (494) (494) (494) (494) (494)
Subtotal servicios prestados (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50) (50)
Depreciaciones (126) (126) (126) (126)  (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126) (126)
Amortizacién de intangibles (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30)
Gastos de constitucidn (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30) (30)
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Tabla 48. Presupuesto de costos afio 1

ANO 1 PRESUPUESTOS COSTOS

IKOBOLON ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Costos por produccion global
(429) (679)  (719) (529) (711) (738) (369) (369) (1.674) (837) (1.943) (1.978)
Costos produccion de bolones x mes (354) (529)  (569) (454) (586) (613) (1.085) (1.018) (1.289)  (1.158) (1.493) (1.528)
Cantidad 14 de bol
antidad mensual# de bolones 300,00 600,00 600,00 300,00 500,00 500,00 1.300,00 1.200,00  1.540,00 1.100,00  1.780,00  1.800,00
#de dias 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Cantidad semanal
75,00 150,00 150,00 75,00 12500 12500 32500 300,00 385,00 275,00 445,00 450,00
domingo  20% 15 30 30 15 25 25 65 60 77 55 89 90
sdbado 35% 26 53 53 26 44 44 114 105 135 9 156 158
viernes 25% 19 38 38 19 31 31 81 75 9% 69 111 113
jueves 10% 15 15 8 13 13 33 30 39 28 45 45
miércoles  10% 15 15 8 13 13 33 30 39 28 45 45
martes (libre)
lunes (libre) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sumatoria Cantidad de bolones diarias total 15,00 30,00 30,00 1500 2500 2500 6500 60,00 77,00 55,00 89,00 90,00
Produccion mensual bolén de verde con camarones (199) (219) (259) (299) (339) (378) (418) (458) (498) (538) (578) (598)
Producciéon mensual bolén de verde con calamar (75) (150) (150) (75) (135) (75) (315) (240) (375) (300) (435) (450)
Produccion mensual bolén de verde mixto calamar y camaron (80) (160) (160) (80) (112) (160) (352) (320) (416) (320) (480) (480)
Cantidad de bebidas mensual (75) (150)  (150)  (75) (125) (125) (325) (300) (385) (275) (450) (450)
Ventas mensuales bebida Jugos (38) (75) (75) (38) (63) (63) (163) (150) (193) (138) (225) (225)
Ventas mensuales bebida Té (6) (12) (12) (6) (10) (10) (26) (24) (31) (22) (36) (36)
Ventas mensuales bebida gaseosas (23) (45) (45) (23) (38) (38) (98) (90) (116) (83) (135) (135)
ventas mensuales bebida café (9) (18) (18) (9) (15) (15) (39) (36) (46) (33) (54) (54)
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ARNO 2 PRESUPUESTO COSTOS

IKOBOLON ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Costos por produccién global
(904)  (1.240) (1.169) (1.664) (1.127) (1.306) (653) (653) (1.808) (904) (1.572) (1.464)

Costos produccion de bolones x mes (504) (590)  (619)  (864)  (677)  (706)  (734)  (907) (1.008) (821) (922) (864)

SCUTEEC RGO S5 1.600,00 2.730,00 2.420,00 3.680,00 2.160,00 3.000,00 2.340,00 4.050,00  4.480,00 2.610,00  3.900,00  3.720,00

# de dfas 20,00 21,00 2200 2300 2400 2500 2600 27,00 28,00 29,00 30,00 31,00
Cantidad semanal 400,00 650,00 550,00 800,00 450,00 600,00 450,00 750,00 800,00 450,00 650,00 600,00
domingo 20% 80 130 110 160 90 120 90 150 160 90 130 120
sabado 35% 140 228 193 280 158 210 158 263 280 158 228 210
viernes 25% 100 163 138 200 113 150 113 188 200 113 163 150
jueves 10% 40 65 55 80 45 60 45 75 80 45 65 60
miércoles  10% 40 65 55 80 45 60 45 75 80 45 65 60
martes (libre)

lunes (libre)

Sumatoria Cantidad de bolones diarias total 80,00 130,00 110,00 160,00 90,00 120,00 90,00 150,00 160,00 90,00 130,00 120,00
Produccion mensual bolén de verde con camarones (144) (158) (187) (216) (245) (274) (302) (331) (360) (389) (418) (432)
Produccién mensual bolén de verde con calamar (144) (216) (216) (216) (216) (288) (216) (216) (216) (216) (216) (216)
Produccién mensual bolén de verde mixto calamar y camarén (216) (216) (216) (432) (216) (144) (216) (360) (432) (216) (288) (216)
Cantidad de bebidas mensual (400) (650)  (550)  (800)  (450)  (600)  (450)  (750) (800) (450) (650) (600)
Ventas mensuales bebida Jugos (200) (325) (275) (400) (225) (300) (225) (375) (400) (225) (325) (300)
Ventas mensuales bebida Té (32) (52) (44) (64) (36) (48) (36) (60) (64) (36) (52) (48)
Ventas mensuales bebida gaseosas (120) (195) (165) (240) (135) (180) (135) (225) (240) (135) (195) (180)
ventas mensuales bebida café (48) (78) (66) (96) (54) (72) (54) (90) (96) (54) (78) (72)
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CAMPANA FIESTAS CAMPANA CANTONIZACION

CAMPARAS CAMPARA PRECIO DE INTRODUCCION PATRONALES - PROVINCIALIZACION NAVIDAD
GASTOS (2.043)  (457)  (457) (457) (457) (457) (588) (588) (1.117) 457,0 (1.117) 457,0
GASTOS MKT (PRORRATEO MENSUAL)  (859)  (803)  (743) (692) (644) (588) (588) (588) (859) (715) (859) (715)
Gastos de ventas 457,0 457,0 4570 457,0 457,0 457,0 457,0 457,0 457,0 457,0 457,0 457,0
CAMPARA CAMPARA  CAMPARA CAMPARA FIESTAS CAMPARA CANTONIZACION
CAMPARAS FEBRERO MARZO ABRIL - MAYO JUNIO - JULIO PATRONALES - PROVINCIALIZACION NAVIDAD
GASTOS (262)  (112)  (112) (170) (112) (142) (112) (220) (112) (112) (205) (112)
GASTOS MKT (PRORRATEO MENSUAL)  (172)  (162)  (152) (145) (137) (127) (127) (127) (172) (145) (172) (145)
Gastos de marketing directo 600 500 40,0 325 250 150 150 150 60,0 32,5 60,0 32,5
Gastos de ventas 1120 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0 112,0
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ANO 1

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO |JUNIO |JULIO |AGOSTO |SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
CV Costos por produccién (429) (679) (719) (529) (711) (738) (369) (369) (1.674) (837) (1.943) (1.978)
COSTOS FIJOS (1.926) | (1.997) | (1.997) | (1.997)| (1.997) | (1.997) | (1.997)| (1.997) (1.997) (1.997) (1.997) (1.997)
COSTO TOTAL (2.355) (2.676) | (2.716) | (2.526) | (2.708) | (2.735) | (2.366) | (2.366) (3.671) (2.834) (3.940) (3.975)
INGRESOS ESPERADOS 1.080,0| 1.885,0|1.971,5|1.290,0|1.859,5|1.928,5|3.965,0| 3.802,5 4.735,5| 3.704,5 5.523,0 5.600,0
UTILIDAD MENSUAL (1.275) (791) (744) | (1.236) (848) (807)|1.598,8 | 1.436,3 1.064,5 870,5 1.583,4 1.625,4
Utilidad 15% (191) (119) (112) (185) (127) (121) 239,8 215,4 159,7 130,6 237,5 243,8
Utilidad antes de impuestos (1.467) (910) | (856) | (1.421)| (975)| (928)|1.838,6| 1.651,7 1.224,2| 1.001,1 1.820,9 1.869,3
Impuesto 25% (367) (227) (214) (355) (244) (232)| 459,7 412,9 306,1 250,3 455,2 467,3
Utilidad después de impuestos | (1.833) | (1.137) | (1.070) | (1.776) | (1.219)| (1.160) | 1.379,0 | 1.238,8 918,2 750,8 1.365,6 1.401,9
Depreciaciones 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4
Amortizacién de intangibles 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0
Utilidad Neta (3.547) | (2.155) | (2.021) | (3.433)| (2.319) | (2.201) | 1.498,3 | 1.358,2 1.037,5 870,2 1.485,0 1.521,3
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ANO 2

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO |JUNIO |JULIO |AGOSTO |SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
CV Costos por produccién (904) | (1.240) | (1.169) | (1.664) | (1.127) | (1.306) (653) (653) (1.808) (904) (1.572) (1.464)
COSTOS FIJOS (2.511) | (3.148) | (3.148) | (3.148) | (3.148) | (3.148) | (3.148) | (3.148) (3.148) | (3.148) (3.148) (3.148)
COSTO TOTAL (3.415) | (4.388) | (4.317) | (4.812) | (4.275) | (4.453) | (3.801)| (3.801) (4.956) | (4.052) (4.719) (4.612)
INGRESOS ESPERADOS 4.330,0| 6.885,0|5.971,5|8.540,0|5.109,5|6.678,5|5.215,0| 8.302,5 8.885,5| 5.454,5 7.523,0 7.100,0
UTILIDAD MENSUAL 914,7| 2.496,8 | 1.654,5|3.728,2| 834,9|2.225,1|1.414,4| 4.501,9 3.929,7| 1.402,7 2.803,6 2.488,2
Utilidad 15% 137,2 374,5| 248,2| 559,2| 1252| 333,8| 212,2 675,3 589,4 210,4 420,5 373,2
Utilidad antes de impuestos 1.051,9| 2.871,3|1.902,6|4.287,4| 960,1|2.558,8|1.626,5| 5.177,1 4519,1| 1.613,1 3.224,1 2.861,4
Impuesto 25% 263,0 717,8| 475,7]1.071,8| 240,0| 639,7| 406,6| 1.294,3 1.129,8 403,3 806,0 715,3
Utilidad después de impuestos | 7889 | 2.153,5|1.427,0|3.215,5| 720,1|1.919,1|1.219,9| 3.882,9 3.389,3 1.209,8 2.418,1 2.146,0
Depreciaciones 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4 89,4
Amortizacién de intangibles 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0
Utilidad Neta 2.223,1| 5.861,9|3.924,6(3.334,9| 839,4|2.038,5|1.339,3| 4.002,2 3.508,7| 1.329,2 2.537,4 2.265,4
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3%

3% 3% 3%

IKOBOLON AROO | ARO1 | ARO2 | ARO3 | AR04 | AROS5 |

Ingresos x Ventas (PxQ)

( Total entradas Efectivo) 37.345,00 79.995,00 82.394,85 84.866,70 87.412,70
COSTOS TOTALES (34.868) (51.601) (53.149) (54.743) (56.386)
COSTOS FIJOS (23.893) (37.138) (38.252) (39.399) (40.581)
COSTOS VARIABLES (10.975) (14.463) (14.897) (15.344) (15.804)
UTILIDAD BRUTA 2.477,34 28.394,20 29.246,03 30.123,41 31.027,11
15 % PT 371,60 4.259,13 4.386,90 4.518,51 4.654,07
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 2.105,74 24.135,07 24.859,12 25.604,90 26.373,04
IMPUESTO 25% 526,43 6.033,77 6.214,78 6.401,22 6.593,26
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 1.579,30 18.101,30 18.644,34 19.203,67 19.779,78
DEPRECIACIONES 1.072,40 1.072,40 1.072,40 1.072,40 1.072,40
AMORTIZACION DE INTANGIBLES 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
UTILIDAD NETA 2.751,71 19.273,71 19.816,75 20.376,08 20.952,19
EQUIPOS y MAQUINARIA 6.787,00

MUEBLES DE OFICINA 705,00

EQUIPOS INFORMATICOS 970,00

VEHICULOS 3.200,00

CAPITAL DE TRABAJO 2.355

GASTOS DE CONSTITUCION 500,00

11.317,33 3.200,00

Flujo de caja neto 11.317,33  2.751,71 16.073,71 19.816,75 20.376,08 20.952,19
Flujo de caja acumulado 11.317,33  (8.566) 7.508,09 27.324,83 47.700,91 68.653,09
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Tasa de crecimiento PIB para 2022 3% referencia CEPAL
Tasa maxima S.B. 10% BCE
Tasa costo de oportunidad 6%
Tasa de descuento 16%
VAN 36.925,10
TIR 89%
1 2 3 4 5
Flujo de caja 11.317,33 2.751,71 16.073,71 19.816,75 20.376,08 20.952,19 VAN $36.925,10
Flujo de caja (11.317) 2.751,71 16.073,71 19.816,75 20.376,08 20.952,15 TIR

PERIODO DE ULTIMA F.C. ACUMULACION NEGATIVA 3,00
ABS. ULTIMA F.C. ACUMULADA NEGATIVA 2.751,71
F.C. NETO SIGUIENTE PER 16.073,71
PRI 3,17

MESES 1,00

Periodo del retorno de la inversion 3 do, 1 mes

89%
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IKOBOLON ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos x Ventas (PxQ)

( Total entradas Efectivo) 37.345,00 79.995,00 82.394,85 84.866,70 87.412,70
COSTOS FIJOS 23.892,70 37.137,60 38.251,73 39.399,28 40.581,26
COSTOS VARIABLES 10.974,96 14.463,20 14.897,10 15.344,01 15.804,33
Costos Totales 34.867,66 51.600,80 53.148,82 54.743,29 56.385,59
UTILIDAD NETA 2.751,71 19.273,71 19.816,75 20.376,08 20.952,19
PUNTO DE EQUILIBRIO 33.836,61 45.334,06 46.694,08 48.094,90 49.537,75
GASTO DE MARKETING 8907,5 1736,5 1736,5 1736,5 1736,5
NMC (CONTRIBUCION NETA DE MARKETING) -6.430,16 26.657,70 27.509,53 28.386,91 29.290,61
ROI MARKETING (%) -0,72 15,35 15,84 16,35 16,87
ROS MARKETING (%) 4,19 46,07 47,45 48,87 50,34
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PROYECCION DE LOS INGRESOS

De los datos tomados de la tabla 31 se obtuvo el siguiente dato de segmentacién demografica correspondiente a 5005 hab.
tomando como referencia la PEA de la zona Urbana del canton Ventanas del PDTO 2020-2023 ( plan de desarrollo y ordenamiento

territorial del GAD Ventanas), los NSE generados por el INEC y la pregunta 6, de la encuesta realizada, donde se realiza la pregunta,

le gustaria que en el cantén Ventanas haya lugares que comercialicen este tipo de productos, la respuesta si obtuvo un 100%, y la

respuesta no, un 0%,
Mercado atendido 0% para este producto

Mercado objetivo potencial 5005 hab.

INGRESOS AFECTADOS POR ESTACIONALIDAD

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Ingresos x Ventas (PxQ)

: 1230 2185 2272 1440 2110 2179 4615 4403 5506 4255 6423 6500

( Total entradas Efectivo)

Ingresos x venta de bolones x mes 900 1800 1800 900 1500 1500 3900 3600 4620 3300 5400 5400
Cantidad de bebidas mensual 330 385 472 540 610 679 715 803 886 955 1023 1100
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SENSIBILIZACION DEL PROYECTO

Resumen

del escenario

Valo ESC ESC ESC ESC ESC ESC ESC ESC

res actuales: ENARIO 9 ENARIO 10 ENARIO 11 ENARIO 12 ENARIO 13 ENARIO 14 ENARIO 15 ENARIO 16 ENARIO 17

Celdas

cambiantes:

Precio

bolén camarén cs7 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50

Cantidad
bolén camarén D$7 70 20 30 40 50 100 150 200 250 300

Precio

bolén calamar (o] 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50

Cantidad
bolén calamar DS8 60 25 40 45 50 70 100 150 200 250

Precio

bolén mixto cs$9 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50

Cantidad
bol6n mixto D$9 30 10 10 20 20 45 60 75 200 250

Precio
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-10.449 -10.449 -10.449 -10.449 -10.449
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9.280

11.301

12.351

14.478

15.583

278,27

%

$29.

100

-14.115

-13.357

-12.964

-12.167

-11.753

s$-
53.164,69

#iN
um!

-6.772

-5.610

-5.007

-3.784

-3.149

27.253,07

um!

S-

#iN

-2.642

-1.267

-553

895

1.646

12.744,35

35%

S-

1.277

2.881

3.714

5.403

6.280

46,59

$1.1

20%

20.560

23.173

24.530

27.280

28.709

946,77

%

$68.

206

41.495

45.276

47.240

51.220

53.287

$14
2.892,89

405
%

67.718

72.921

75.624

81.101

83.947

$23
5.329,21

655
%

118.157

125.872

129.879

138.000

142.218

2.089,34

7%

$41

113

153.266

162.782

167.725

177.742

182.945

5.372,30

3%

$53

147
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Resumen del

escenario

Celdas

cambiantes:

Valor

es actuales:

ESCENA

Precio boldn

camaron
Ccs$7
Cantidad
bolon camardn
D$7
Precio bolon
calamar
Cs8
Cantidad
bolon calamar
D$8
Precio bolon
mixto
CS9

Cantidad

1,50

70

1,50

60

1,50

0,50

35

0,50

30

0,50

0,75

45

0,75

45

0,75

1,00

60

1,00

60

1,00

1,25

70

60

1,75

80

1,75

80

2,00

100

2,00

100

2,00

2,50

120

2,50

120

2,50

3,00

150

3,00

150

3,00
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-10.449

9.280

11.301

12.351

14.478

15.583

78,27

$29.2

100%

-10.449

-27.037

-26.623

-26.408

-25.973

-25.747

S-
97.064,43

#INU
Mm!

-10.449

-20.851

-20.106

-19.719

-18.935

-18.528

S-
75.278,44

#INU

-10.449

-9.281

-7.992

-7.322

-5.965

-5.261

34.879,35

s$-

#iINU

-10.449

1.936

3.703

4.620

6.479

7.445

5,07

$4.05

28%

-10.449

32.643

35.753

37.369

40.644

42.345

811,10

$110.

321%

-10.449

72.225

77.078

79.599

84.708

87.362

469,01

$248.

697%

-10.449

134.895

142.334

146.198

154.029

158.097

620,94

%

$465.

1296

-10.449

212.041

222.567

228.035

239.115

244,871

488,22

%

$732.

2034
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CONCLUSIONES

 Estableci6 mediante la esta herramienta de gestion BSC un plan de
control, visto desde las 4 perspectivas, financiera, clientes, procesos persona,
recursos tecnologia, en el mapa estratégico se describen la forma como se va
a llevar a cabo, y los objetivos estratégicos alineados con la vision, para la
propuesta de introduccion del producto bolones con mariscos en el mercado
canton de Ventanas, provincia de Los Rios.

Se Desarrolld un plan de marketing para la introduccion del producto
bolones con mariscos en el cantdon de Ventanas, provincia de Los Rios, se
analizo a través de los resultado de las encuestas, a 383 personas en el cantén
Ventanas, para descripcion de la situacion actual se realizé un analisis del
entorno tanto como externo e interno, asi como un analisis de la competencia,
se analizo las distintas estrategias generadas en un FODA cruzado, no se pudo
aplicar todas por la limitacion de los recursos, y las estrategias del mix de las 4
Ps

Se plantea un precio de 2,5 ddlares como precio para la introduccion del producto

bolones con mariscos en el mercado del canton Ventanas provincia de Los Rios.

Como Estrategia de venta se plantea un servicio delivery, entrega a domicilio lo
que nos permitird vender la experiencia alrededor del producto.

Estrategias de promocién para la introduccion de la marca y el producto bolones

con mariscos en el mercado del cantdén Ventanas provincia de Los Rios.
Promocion dirigida al mercado objetivo, por medios de comunicacién no masivos

* Se realiz6é la evaluacion de la propuesta aplicando VAN y TIR para
medir la viabilidad de la introduccién del producto de bolones con maricos en el

mercado del cantén de Ventanas, provincia de Los Rios.
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RECOMENDACIONES

Siguiendo la visién extender el negocio a otras cuidades proximas como
Quevedo y Babahoyo,

Reinvertir la utilidad para la implementacion a futuro locales con buena
ambientacion, asi como la expansion del servicio del delivery con su
respectiva Apps generando mayores oportunidades de empleo y
beneficios para la comunidad.

Considerar la implementacion de una Apps para poder exponer la marca,
descongestionar la recepcion de pedidos y poder complementar la
estrategia de entrega a domicilio.

Generar una pagina web para el negocio con el objetivo de ventas y
proporcionar los datos del negocio y aterrizar en esta pagina lo que se
publica en redes
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