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RESUMEN

Para el presente proyecto final de carrera se analizo el mercado de la Universidad
Monteéavila de dulces artesanales. Se disefi6 un plan estratégico de mercado para el
lanzamiento de un producto artesanal llamado TriLate, realizados con chocolate como base.

El disefo de estos planes se llevo a cabo tras realizar una investigacion del mercado
en el que seria introducido el producto. Para lograr conocer a la audiencia se realizaron
investigaciones cualitativas y cuantitativas. La primera mencionada fue realizada por Focus
Group, y la investigacion cuantitativa se hizo mediante una realizacion de encuestas. Esta
investigacion nos ayudo a entender las necesidades del publico meta para asi lograr cumplir
con sus expectativas.

En el trabajo también se cre6 el nombre de la marca y su slogan. Esto se hizo para
ayudar a diferenciar a la marca de la competencia, ya que al realizar el estudio de mercado
se pudo observar que dichos productos no poseen nombre o marca.

La elaboracion de la propuesta del plan estratégico de mercadeo nos ayudd a conocer
la factibilidad en este emprendimiento y de esta forma conocer si es 0 no un proyecto

alcanzable.



INTRODUCCION

El mercado artesanal en Venezuela esta en crecimiento progresivo, cada vez son mas
los que emprenden en el mundo artesanal. A su vez la evolucion de las redes sociales se ha
convertido en un pilar fundamental para expandir los emprendimientos.

El crecimiento del mercado artesanal ha sido tan grande, que incluso hoy dia
mercados de gran escala cuentan con ellos dentro de su lista de productos, incluso algunos
dedican un pasillo completo a productos artesanales.

Este auge del mercado artesanal, se debe también en parte a la situacion econémica
que atraviesa Venezuela, al colocar lo artesanal mas accesible que un producto industrial.
Esto se debe a que por la falta de capital las compafiias nacionales han reducido su
produccion, lo que hace que productos importados predominen en el mercado. Esto trae como
consecuencia que tengan precios poco economicos, logrando que los consumidores

comiencen a buscan otras opciones, es alli cuando entran los productos artesanales.



CAPITULO 1: PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1 MODALIDAD
Debido a que el objetivo general del Proyecto es elaborar una propuesta de un plan
estratégico de mercadeo para la introduccion de unos dulces artesanales con chocolate

como base, éste es desarrollado en la modalidad de: Estudios de Mercado.

1.2 JUSTIFICACION

Este Proyecto Final de Carrera forma parte de una de las 4reas de la Comunicacion
Social, asi que tendré la posibilidad de aplicar los conocimientos adquiridos durante los
ultimos 4 afios. Especialmente Publicidad y Mercadeo y Disefio Grafico.

El producto en el cual se realizard la propuesta del plan de mercadeo se trataria de un
negocio propio, este Proyecto Final de Carrera consiste en un emprendimiento personal que
me gustaria empezar en mi casa de estudios.

Al graduarme seré una Comunicadora Social integral, sin embargo estos tltimos afios
me he interesado en el 4area de mercadeo, por lo que seguramente sea a lo que me dedique
como profesional. Por eso considero que este proyecto es una oportunidad importante para

poner en practica mis conocimientos para lo que serd mi futuro como profesional.

1.3 OBJETIVO GENERAL
Elaborar una propuesta de un plan estratégico de mercadeo para la introduccion de dulces

artesanales.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Entender el mercado, los motivadores y el perfil del consumidor.

- Analizar el mercado competitivo del producto a desarrollar.

- Estudiar las competencias directas e indirectas para definir oportunidades.

- Determinar el medio y canal que mejor se adapte para dar a conocer al producto.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 MERCADEO

Lo normal es que al hablar de mercadeo se piense Uinicamente en el hecho de vender
algo, sin embargo va mas alld de eso. Previo al acto de vender el producto o servicio se debe
realizar un estudio y con este realizar un plan estratégico donde se busque no solo un progreso

economico, sino también la satisfaccion del cliente.

Para Kotler y Armstrong el mercadeo “es un proceso social y administrativo mediante
el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e

intercambiando valor con otros”. (Kotler y Armstrong, 2003, p.5)

Es evidente que la necesidad y satisfaccion del consumidor es algo que se debe tomar
en cuenta a la hora de hacer un plan de mercadeo, por eso es importante que para cumplir
con los objetivos de un plan es necesario “conocer las necesidades y los deseos de los
mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los

competidores”.

2.2 PLAN DE MERCADEO

Los especialista Kotler y Armstrong definen plan de marketing como “un documento
que indica la forma en que los objetivos estratégicos de la organizacion se lograran a través
de estrategias y tacticas de marketing especificas, siendo el cliente el punto inicial”. (Kotler

y Armstrong, 2003, p.XXVII)

Se puede decir que el plan de mercadeo es el resultado del proceso de mercadeo, ya
que una vez que conoces al clientes, sabes su necesidades y sus deseos, puedes generar
acciones dirigidas a ellos. Este plan de accion debe tener un mercado especifico y emplearse

por un tiempo determinado.



2.3 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO
Uno de los pasos mas importantes para el desarrollo de un plan de mercadeo es la
creacion de estrategias, para esto, segin Kotler y Armstrong, es necesario seguir los
siguientes pasos:
1. Describir al mercado meta, el posicionamiento planeado del producto y los objetivos
de venta.
2. Describir la participacion de mercado.
3. Describir las utilidades para los primeros afios.
Todos estos pasos te ayudaran a tener de forma mas esquematica los datos necesarios

para la elaboracion del plan de mercadeo que desee desarrollar.

2.4 ESTRATEGIA DE MERCADEO
Una estrategia de mercado estd dirigida al mercado meta, esta hecha como respuesta
a las amenazas y oportunidades que puede enfrentar la marca o empresa.
“La logica de marketing que usa la compania para establecer
relaciones redituables. Por medio de la segmentacién de mercado,
de la determinacion de mercados meta, y del posicionamiento, la
compafiia decide a qué clientes atenderd y como lo hara.
Identifica el mercado total, después lo divide en segmentos
pequeiios, luego selecciona los segmentos mas prometedores, y
entonces se concentra en servir y satisfacer a esos segmentos”.

(Kotler y Armstrong, 2003, p.49).

2.5 PLANEACION ESTRATEGICA Y PROCESO DE MERCADEO

Al hablar de planeacion estratégica, o planeacion de mercadeo se “ocupa del qué y
del por qué de las actividades de marketing” (Kotler y Armstrong, 2003, p.55). Para realizar
la planeacion estratégica lo primero que hay que hacer es presentar un analisis detallado del
mercado actual. Luego se plantean los objetivos principales y luego se desarrolla la estrategia

de mercado.
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Kotler y Armstrong crearon un modelo simple de cinco pasos del proceso de
marketing. Se divide en dos partes. La primer, que cuenta con cuatro pasos, consiste en crear
valor para los clientes y construir relaciones con el cliente. Mientras que la segunda, que
cuenta con un paso, trata de atraer a cambio el valor del cliente.

1. Entender al mercado y las necesidades y deseos de los clientes.

Para esto se pueden realizar encuestas, entrevistas y estudios a profundidad, esto ayudara a
tener mas informacion para lograr elaborar de mejor manera el plan ya que se conoce a la
audiencia.

2. Disefar una estrategia de marketing disefiada por el cliente.

Esto se lograra tinicamente si se conoce las necesidades y los deseos del cliente, y ayudara a
que dicho plan tenga mayor éxito.

3. Elaborar un programa de marketing que entregue un valor superior.

4. Crear relaciones redituables y deleite para los clientes.

5. Captar el valor de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente.

Es importante recordar que el enfoque sera siempre hacia las necesidades del cliente,
ya que todas las actividades realizadas durante el proceso de mercadeo, y en el mismo plan

de mercadeo, afectan al cliente.

2.6 IMPLEMENTACION DE MERCADEO
Es el acto de accionar, convertir las estrategias en acciones. La implementacion de
mercadeo es el “proceso que convierte las estrategias y planes de marketing en acciones de

marketing para alcanzar los objetivos estratégicos de marketing”. (Kotler y Armstrong, 2003,

p.55).

2.7 ENTORNO DEL MERCADEO

Al hablar de entorno se refiere a todo lo externo, a lo que rodea, por ende el entorno
del mercadeo “consiste en los actores y fuerzas externos al mercadeo que afectan la capacidad
de la direccion de mercadeo para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes
metas” (Kotler y Armstrong, 2003, p.65).

Existen dos tipos de entorno:
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1. Microentorno: “Fuerzas cercanas a la empresa que inciden en su capacidad de servir
a sus clientes como: la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing,
mercados de clientes, competidores y publicos”. (2003, p.65).

2. Macroentorno: “Constituyen grande fuerzas de la sociedad que afectan el

microentorno. (2003, p.65).

2.8 MEZCLA DE MERCADEO
Son las variables necesarias para lograr un buen plan de mercadeo. A esta mezcla de
mercadeo se le conoce como las 4P del mercadeo, siendo estas: el producto, el precio, la

plaza y la promocion. (Kotler y Armstrong, 2003, p.49).

2.9 PRODUCTO
Para Kotler y Keller existen 10 tipos de articulos que se pueden comercializar
mediante el mercadeo, sin embargo el tnico del que se hablara seran lo bienes fisicos, mejor

conocido como los productos. (Kotler y Keller, 2012)

El producto es un bien o un servicio producido por un proceso, es todo lo que es

consecuencia dl trabajo humano.

Al hablar de producto no se hace referencia tinicamente al objeto fisico, sino todo lo

relacionado a ello como su tamaifio, su forma o su color.

2.10 PRECIO

Se refiere al costo que pagara el consumidor por el producto.

Kotler dice que el producto es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar los productos o servicios”. (Kotler y Armstrong, 2003, p.263).

2.11 PLAZA

La logistica y estrategias para que el producto llegue al mercado.
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“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los

consumidores meta”. (Kotler y Armstrong, 2003, p.52).

2.12 PROMOCION

Se conoce como promocion a la forma en la que se dard a conocer el producto.
“comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlo” (Kotler y Armstrong, 2003, p.52).

Entre las actividades de promocioén de pueden encontrar comerciales de television,

comerciales de radio, publicidad on-line, entre otros.

2.13 NECESIDADES
Nos referimos a lo que es una necesidad basica: alimentacion, vestimentay vivienda.

Generalmente el producto o servicio debe pertenecer a una necesidad.

2.14 DESEOS
Se refiere mas a los gustos de un individuo o una sociedad, sin dejar de lado que este
sigue cumpliendo con una necesidad basica. Todo hombre necesita comer, pero desea un tipo

de comida especifica.

2.15 DEMANDA
Es aqui cuando se incluye la adquisicion economica. El hombre tiene la necesidad de
comer, y desea comer un producto al que tiene los recursos suficientes para compralo. Esto

es lo que conocemos como demanda.

2.16 MERCADO

Al hablar de mercado solemos tener como definicion el lugar fisico (vendedor) al que
un comprador se dirige para obtener un producto, es decir el lugar donde el vendedor y el
comprador realizan un intercambio. Sin embargo en mercadeo nos referimos a mercado al
hablar tnicamente de los compradores. Para entender mejor podemos utilizar la definicion
de Kotler y Armstrong donde afirman que el mercado es “el conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto” (Kotler y Armstrong, 2003, p.8), o lo que
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dicen Kotler y Keller, asegurando que el mercado abarca “varias agrupaciones de clientes”.
Yy

(Kotler y Keller, 2012, p.8)

2.17 INVESTIGACION DE MERCADO

Lo mas importante al momento de hacer un plan de mercadeo es conocer las
necesidades y deseos del mercado en el que se va a trabajar, por eso es importante realizar
un estudio en dicha audiencia. Para realizar estos estudios utilizamos la investigacién de
mercado que es “la funcioén que vincula al consumidor, cliente y publico con el mercad6logo
a través de la informacion, informacidn que se usa para identificar y definir las oportunidades
y problemas de mercadotecnia; generar, mejorar y evaluar las acciones de mercadotecnia;
vigilar los resultados de la mercadotecnia y mejorar su comprension como proceso’.
(Churchill, 2003)

Se puede decir que es un sistema con métodos cuantitativos y cualitativos en el que
se recopilan datos para conocer mejor al cliente y asi lograr que la compafiia o marca conozca

sobre las necesidades y deseos del cliente.

2.18 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO
El especialista Phillip Kotler, en su libro Mercadotecnia, nos da a conocer los distintas
fases que forman parte de la investigacion de mercado.
1. Objetivo de la investigacion y definicion del problema.
Investigacion exploratoria.

2
3. Encuesta formal y/o investigacion experimental.
4. Trabajo de campo.

5

. Analisis de datos y presentacion del informe.

2.19 METODO CUALITATIVO
“La investigacion cualitativa busca respuestas profundas y abiertas no un simple si o
no. El investigador trata de lograr que el sujeto comparta sus ideas sobre un tema sin
darle muchas instrucciones ni orientaciones sobre qué decir. A las personas pueden
formularseles preguntas de seguimiento para saber lo que cada persona piensa. La

profundidad del método cualitativo llega a los detalles, aunque el investigador deba
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reflexionar con detenimiento para sintetizar (...) La modalidad méas comun del estilo
cualitativo es la entrevista a grupos de interés (focus group) que consiste en entrevistar

de seis a diez personas en un ambiente informal del grupo” (Mc. Carthy y Perreault,

2001, p.224).
2.20 INVESTIGACION EXPLORATIORIA

“Es la investigacion de mercado que busca obtener informacion preliminar que ayude

a definir problemas o sugerir hipotesis” (Kotler y Armstrong, 2003, p.103).
2.21 INVESTIGACION DESPRIPTIVA

“Se entiende como la investigacion de mercado que busca describir mejor los
problemas de marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado para un
producto o las caracteristicas demograficas y actitudes de los consumidores”. (Kotler y

Armstrong, 2003, p. 103).
2.22 FOCUS GROUP

Es una técnica de investigacion cualitativa que implica un pequefio grupo de personas
que comparten un conjunto de caracteristicas. Es recomendable que las personas que

participen estén familiarizadas con el tema del que se hablara durante el focus group.

2.23 METODO CUANTITATIVO
Se refiere a una investigacion en la que basa sus estudios en numeros estadisticos para

dar respuesta a unas causas concretas. Se obtiene realizando preguntas especificas, encuestas.

2.24 MUESTRA
Se conoce como muestra a un grupo de personas que juntos son una pequeiia

representacion de la poblacion que se quiere estudiar para realizar un plan de mercadeo.
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2.25 SEGMENTACION DEL MERCADO

Dentro de un mismo mercado existen muchos consumidores con gustos, recursos,
edades, deseos, actitudes, diferentes. Es por esto se divide el mercado en segmentos mas
pequeiios para asi poder llegar con mayor eficacia.

Existen distintas maneras de segmentar al mercado, Kotler y Armstrong dan a conocer
4 tipos de segmentacion.

1. Segmentacion geografica: “Consiste en dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios”
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 165).

2. Segmentacion demografica: “Consiste en dividir al mercado en grupos, con base en
variables demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad” (Kotler y Armstrong,
2003, p. 167).

3. Segmentacion psicografica: Ayuda comprender las diferencias entre consumidores
que pueden ser estadisticamente similares a otros pero cuyas necesidades varian.
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 169).

4. Segmentacion conductual: se divide a los compradores en grupos con base a sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Las variables de conducta
son el mejor punto de partida para formar los segmentos de mercado (Kotler y

Armstrong, 2003, p.170).

2.26 MERCADO META
El mercado meta “consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, y a los que la compafiia decide servir”. (Kotler y Armstrong, 2003)

2.27 POSICIONAMIENTO
Los especialista Kotler y Armstrong definen posicionamiento como el proceso de “Hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la

competencia, en la mente de los consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 2003, p.50).

16



2.28 TIPOS DE POSICIONAMIENTO
1. Mas por mas: se ofrece el mejor producto o servicio por un precia mas alto.
2. Mas por lo mismo: se ofrece un producto o servicio de calidad igual o comparable al
“mas por mas”, pero con un precio mas econémico.
3. Lo mismo por menos: se ofrece el mismo productos, pero con descuentos.
4. Menos por mucho menos: se ofrece productos de menor calidad a menor precio.

5. Mas por menos: se ofrece un buen producto o servicio por menos precio.

2.29 ANALISIS DOFA

Es un estudio que permite conocer la debilidades y fortalezas, tomando en cuenta los
factores internos, y oportunidades y amenazas, tomando en cuenta los factores externos.

El analisis DOFA ayuda a a generar estrategia al confrontar las fortalezas y las

debilidades con las oportunidades y las amenazas.

2.30 ASIGNACION DE MARCA
El tener una marca ayuda a que el mercado, el comprador, identifique el producto.
Esto ayudaré a que el consumidor sepa qué producto estd seleccionando y puede saber que
al comprar una u otra marca siempre se tratara de un producto con las mismas caracteristicas.
La marca es “el nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacién de estos
elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores

y diferenciarlos de sus competidores” (Kotler y Armstrong, 2003, p.208).
2.31 NOMBRE DE MARCA

Debe estar relacionado con los beneficios y las cualidades del producto. Kotler y
Armstrong sugieren que deben ser nombres cortos y facil de pronunciar, ya que esto ayudara

a que sea mas recordado.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

3.1 CHOCOLATE Y CACAO

El chocolate es conocido por ser la pasion de muchos, ayudando a que nunca pierda
vigencia. Muchos consideran que el chocolate es malo para la salud, y que solo ayuda a
aumentar la cantidad de azucar en el organismo. Sin embargo, los chocolates artesanales
suelen mantener la esencia del cacao, a diferencia de los chocolates industriales que en
ocasiones mantienen tnicamente un 10% de cacao y el resto de azucar. Se han realizado una
gran cantidad de estudios en donde se muestran las virtudes y las cualidades del chocolate
(cacao).

El chocolate, gracias al cacao, es rico en magnesio, esto aportara al fortalecimiento
muscular y a una energia constante, favoreciendo la actividad fisica continua. Este dulce
también es conocido por ser una antioxidante, ayudando al funcionamiento cerebral y a la
memoria.

Existen estudios que demuestran que un consumo moderado de chocolate,
proveniente del cacao, ayuda a reducir el colesterol, esto se debe a que contiene un alto
porcentaje en 4cido oleico, ayudando a disminuir el colesterol malo y aumentar el bueno.

El chocolate puede ayudar a bajar el nivel de estrés por dos razones: la primera es
debido a que actia contra la hormona cortisol y la segunda ocurre ya que ayuda a reducir la
presion sanguinea.

Por ultimo el chocolate es un dulce que de una u otra forma causa la sensacion de
bienestar. Daniele Pionelli, del Instituto de Neurociencias de San Diego, EE.UU., descubri6
la presencia de anandamida en el chocolate. Esa sustancia esta directamente relacionada con
la sensacion de bienestar. Otra sustancia encontrada durante ¢l estudio fue la feniletilamina,
o mejor conocida como la “droga del amor”. Esta sustancia, o estimulante natural, es puede

acelerar el pulso, asi como aumentar el entusiasmo y la capacidad de atencion.

3.2 DULCE ARTESANAL
En los ultimos afios el mercado venezolano ha sufrido un cambio en sus productos,
hoy en dia se consigue con mas facilidad productos artesanales. Debido a la situacion

econdmica por la que esta pasando Venezuela, muchas personas han decidido emprender su
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propio negocios, teniendo como resultado un producto artesanal. Debido al crecimiento del
mercado artesanal en Venezuela, los abastos han decido comenzar a vender estos productos
en sus instalaciones, haciéndolo crecer ain mas en el mercado nacional.

El simple hecho de tener la etiqueta “producto artesanal” genera un valor de cercania
y dedicacion en las personas, haciendo que los consumidores no duden en comprarlas, y
generando, debido a la gran demanda, una mayor oferta.

Lo dicho anteriormente también se debe a que las personas, en su subconsciente,
relacionan el hecho de que es un producto artesanal a que es un producto saludable, orgéanico.
Y esto no estd muy alejando de la verdad.

Existen estudios que demuestran, que los productos artesanales son saludables. Una
de las principales razones es que los dulces artesanales, a diferencia de aquellos de
fabricacion industrial, estan libres de conservantes que a pesar de que pueden ayudar a dar
un mejor sabor, puede terminar siendo dafiino para la salud. Con los productos artesanales se

puede tener la certeza que sus ingredientes son naturales y sin refinar.

3.3 UNIVERSIDAD MONTEAVILA

Para la introduccién de este producto, se realizard la prueba piloto en la Universidad
Montedvila (UMA). Sus instalaciones se encuentran dentro de la ciudad de Caracas, en el
Municipio Sucre, sin embargo hay estudiantes de distintos estados de Venezuela, con una
gran mayoria de la capital.

Esta prueba piloto ayudard a que la marca y el producto sean conocidos dentro de la
comunidad universitaria, y posiblemente ayudara a expandirse gracias al “boca en boca” que
pueden realizar los alumnos con sus allegados fuera y dentro y dentro de la universidad.

Un estudiante de la UMA, que se encuentra en los primeros afios o semestres de
carrera suelen pasar gran parte del dia dentro de las instalaciones. Durante ese tiempo el
alumno no solo se encuentra dentro de las aulas aprendiendo, sino también puede realizar
vida universitaria. En esas horas en las que los alumnos se encuentran en su casa de estudio
suelen sentir la necesidad, que en ocasiones no es mas que un deseo, de consumir alguna
bebida o algtn alimento.

Tomando en cuenta las cualidades del chocolate anteriormente, es evidente entender

la razén del porqué el dulce termina siendo una de las primeras opciones para los alumnos.
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Esta es una de las principales razones por las que se decidié que La Universidad Monteavila

era un lugar apto para realizar la prueba piloto de la introduccion del producto.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

4.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

Existen diferentes formas y métodos para llevar a cabo una investigacion de mercado,
se ha determinado que se utilizaran los métodos cuantitativos y cualitativos para lograr
obtener los resultados deseados en el disefio de la investigacion, esto nos ayudara a conocer
mejor a nuestro target y de esta forma lograr desarrollar estrategias que estén directamente

dirigidas hacia el.

4.2 POBLACION Y MUESTRA

Los dulces hechos con chocolate estdn hechos para introducirse entre los estudiantes
de la Universidad Monteavila. Sin embargo tiene como objetivo de largo plazo expandirse a
diferentes universidades.

Conociendo que el producto serd introducido en la Universidad Monteévila, que
cuenta con cuatro carrera: Comunicacion Social, Derecho, Administracion y Educacion). En

base a estos datos se tomara una muestra representativa.

4.3 POBLACION
v' Jbvenes entre 17 y 24 afios.
v" Sexo masculino y femenino.

v" Estudiantes de Comunicacion Social, Derecho, Administracion y Educacion.

4.4 MUESTRA

La muestra seleccionada para la investigacion cualitativa fueron 29 estudiantes de la
universidad, divididos en 5 focus group respectivamente.

La muestra utilizada para la investigacion cuantitativa fue de 120 estudiantes de la

Universidad.

4.5 INSTRUMENTO DE RECOLECCION
Para la recoleccion de necesidades y deseos entre los estudiantes de la universidad en

base al producto, se utiliz6 como instrumento una encuesta que cuenta con preguntas abiertas
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y cerradas. Asi como la realizacion de focus group, donde se prepararon una preguntas que
sirvieran como guia durante la discusion, los objetivos de dicha investigacion eran: conocer
el target, su percepcion con respecto al chocolate, su razon ;por qué compra dulce?, su

percepcion de los dulces artesanales.

4.6 INVESTIGACION CUALITATIVA

Luego de investigar la situacion en la que se encuentra el mercado de la universidad
Montedvila con respecto a la venta de dulces artesanales, se realizaron cinco Focus Group,
entre cinco y siete personas. Esto se realizo con el objetivo de conocer las opiniones de los
estudiantes universitarios que pasan horas en las instalaciones educativas y sientes la
necesidad de consumir dulces.

Los Focus Group se realizaron para lograr tener una comunicacion mas directa con el
publico meta, esta herramienta facilitard recibir un feedback de forma directa y ayudar a
obtener un mejor estudio del target.

A diferencia de las encuestas el focus group no busca respuestas cerradas, su objetivo
es creas discusiones donde se compartan opiniones.

En conclusion el focus group ayudo a tener un conocimiento mas profundo sobre las
necesidades del mercado meta, esta informacion puede facilitar el desarrollo de la propuesta

del plan de mercadeo.

4.7 RESULTADOS INVESTIGACION CUALITATIVA
A.1. Perfil del consumidor: Estudiantes de la Universidad Monteavila, entre los 18 y 25
afios. Estudian y la mayoria no trabaja, recibiendo una mesada de parte de sus representantes.

Consumen dulces buscando satisfacer la ansias y sentir més energias durante el dia.

A.2. Entorno y ocasion de consumo: El consumidor no tiene mucha variedad a la hora de
comprar un producto artesanal, que en comparacioén con los industriales tienen un menor
precio. No buscan una marca especifica, simplemente un dulce que se vea apetitoso y los
haga sentir que vali6 la pena comprarlo.

Muchos mencionaron que les gusta consumir dulces cuando se encuentran en la

semana de parciales, los ayuda a sentirse mas listos y atentos al momento de presentar un
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examen. Asi como también los dias que tienen mas horas entre clase y clase, ya que de alguna
manera sienten ansiedad y esto los lleva a la necesidad de consumir algo. En promedio se

pudo observar que comprar dulces al menos dos (2) veces a la semana.

A.3. Sabor: No buscan un sabor especifico, simplemente que sepa a chocolate. Sin embargo
muchos resaltaron que no quieren un sabor de chocolate amargo, en su mayoria prefieren un

chocolate que sepa dulce que amargo.

A.4. Precio: Tomando en cuenta el aumento constante de los precios, los jovenes no se
encontraban muy seguros del precio al que estrian dispuestos a pagar, simplemente que fuera

similar o més econémico a los que ya se encuentran en el mercado.

A.5. Comparatives: Durante la discusién los estudiantes mencionaron los distintos
productos artesanales que se pueden conseguir dentro de la universidad, sin embargo también
se comentd como no tienen uno que nunca dejarian de comprar, la mayoria contd su
experiencia de como decide el dulce que llevara una vez que llega a la caja a pagar y los ve.
Como conclusion de la discusion se puede decir que los estudiantes no sienten compromiso
por comprar un dulce especifico, simplemente el que mas les llame la atencion o se vea mas
provocativo al llegar a la caja. Asi como los estudiantes no conocen los nombres de las

marcas de dichos productos.

4.8 VARIABLES DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA
Cada pregunta dentro de la encuesta ayuda a conocer las distintas variables que nos
ayudaran a dividir el interés del publico. Conociendo las variables seremos capaces de fijar
objetivos dentro de la investigacion. Estas fueron las variables tomadas en cuenta:
v" Demo y psicograficas: edad, sexo, carrera y meriendas que suele consumir en la
universidad.

v' Preferencia: gustos y habitos en relacion al producto.

<\

Producto:

v" Precio: conocer la disposicion de cada consumidor.
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v" Plaza: nos ayudara a saber cual de las dos formas de las dos propuestas para la
distribucion del producto prefiere el consumidor.
v Promocién: ayudard a determinar las estrategias que seran utilizadas para la

introduccion del producto.

4.9 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Para conocer mejor a el consumidor, y conocer datos mas especificos y puntuales se
decidio realizar una encuesta como parte de la investigacion cuantitativa.
Perfil del consumidor: sexo, edad y carrera.
Habitos de consumo: marca de mayor consumo, producto de mayor consumo, volumen de
compra.
El Mercado: producto, oferta, demanda, precios, canales de distribucion, estrategias

promocionales, mercado meta.

EDAD:

SEXO: Masculino Femenino

1.- ;CON CUANTA FRECUENCIA COMPRAS ALIMENTOS EN LA
UNIVERSIDAD?

Nunca

1 vez ala semana

2 veces a la semana

3 veces alasemana

4 veces a la semana

5 veces a la semana

2.- ;QUE PRODUCTOS SUELES COMPRAR EN LA UNIVERSIDAD?

Desayuno Almuerzo Merienda Bebida
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3.- AL COMPRAR MERIENDA ;QUE TIPO DE MERIENDA SUELE INGERIR
MAS?, O SI LLEGARA A COMPRAR MERIENDA ;CUAL TIPO DE MERIENDA
LE GUSTARIA CONSUMIR?

Salado Dulce

4.- ;CUAL DE ESTOS DULCES ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR EN LA
UNIVERSIDAD?

Galletas de chocolate

Brownie de chocolate

5.- TOMANDO EN CUENTA EL PROCESO Y LOS COSTOS DE REALIZAR UN
DULCE ARTESANAL COMO LOS MENCIONADOS ANTERIORMENTE,
{CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR EL PRODUCTO?

6.- IMAGINE QUE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS TIENEN EL MISMO
PRECIO, ;CUAL COMPRARIA?

Muffin de chocolate
Ponqué de chocolate
Brownie de chocolate
Donas

Galleta de chocolate
Ponqué Marmoleado

Galletas
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7. :DONDE LE GUSTARIA QUE SE VENDIERAN ESTOS PRODUCTOS?
(BROWNIE DE CHOCOLATE Y GALLETAS DE CHOCOLATE)

Cheffa’s
Date Aqui

Por pedido (redes sociales)

4.10 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A continuacion se mostraran los resultados de la encuesta a 120 estudiante como

parte de la investigacion cuantitativa.

EDAD

120 respuestas

40

34 (2i‘3.3 %)

28 (23,3 %)

30 26 (21,7 %)

20

13 (10,8 %) 13 (10,8 %)

10
2(1,7%)

2(1,7%)

2(1,7 %)

17 18 19 20 21 22 23 24
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SEXO

120 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

En estos graficos se puede observar la edad de nuestro target, que comprende entre
los 17 y 24 anos de edad, siendo entre 19 y 21 afios donde se encuentra la mayor poblacion.
Asi como también se puede afirmar que existe una diferencia entre la cantidad de mujeres y
hombre, ya que el 65% de la poblacion son mujeres y el 35% son hombre. Estos datos puede

servir de ayuda para saber que enfoque darle a la campafia publicitaria.

1.- ¢ CON CUANTA FRECUENCIA COMPRA ALIMENTOS EN LA
UNIVERSIDAD?

120 respuestas

@ Nunca
® Una (1) vez a la semana

© Dos (2) veces a la semana
10,8% @ Tres (3) veces a la semana
@ Cuatro (4) veces a la semana
‘ @ Cinco (5) veces a la semana

@ Mas de cinco (5) veces a la semana

Podemos observar como la mayoria compra entre dos (2) o tres (3) veces por semana.
Con estos datos podremos saber la cantidad minima de productos que se pueden vender en
los establecimientos. Asi como nos ayuda a confirmar que la mayoria de los estudiantes suele

consumir productos dentro de las instalaciones de la Universidad con frecuencia.
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2.- ¢QUE PRODUCTOS SUELE COMPRAR EN LA UNIVERSIDAD?

120 respuestas

@ Desayuno
® Almuerzo
@ Merienda
@ Bebida

Esta pregunta se realizd para asegurarse que el consumo de meriendas es algo factible
para los estudiantes. Tomando en cuenta los resultados se puede afirmar que el mercado de
meriendas en la Universidad es un mercado que no pierde vigencia, ya que los estudiantes

comprar constantemente y € su mayoria meriendas.

3.- AL COMPRAR MERIENDA ;QUE TIPO DE MERIENDA SUELE INGERIR
MAS?, O SI LLEGARA A COMPRAR MERIENDA ;CUAL TIPO DE
MERIENDA LE GUSTARIA CONSUMIR?

120 respuestas

@ Dulce
@® Salado

Si analizamos estos resultados junto con el anterior, los alumnos no solo buscan

consumir meriendas, sino también buscan un producto dulce. Esto nos abre camino a tener
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mayor alcance en nuestro mercado meta, ya que ofrecemos dulce artesanales, que pueden ser

ingeridos como merienda entre clase y clase.

4.- ; CUAL DE ESTOS DULCES ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR EN LA
UNIVERSIDAD?

120 respuestas

@ Galletas de Chocolate
@ Brownie de Chocolate

Con esta pregunta se buscaba conocer cual de nuestros productos despertaria mayor
interés entre los consumidores. A pesar de que el Brownie de Chocolate obtuvo mayor

recepcion, la diferencia no es tan grande comparada con las Galletas de Chocolate.

5.- TOMANDO EN CUENTA EL PROCESO Y LOS COSTOS DE REALIZAR
UN DULCE ARTESANAL COMO LOS MENCIONADOS ANTERIORMENTE,
¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR EL PRODUCTOQ?

120 respuestas

40

-]
. 36%)30 (25 %)
25 (20,8 %)

20 17 (14,2 %)

3(2,5%)3(2,5%)

10,8 %) 1 (0.{8 %) 1 (0.‘8 %) 1(0,8 %)

l

10.000 Bs.S. 1400 2000 3000 4000 5500-8000
1000 1500 2500 3500 5000 menos...

1 (0.|8 %) 1 (0,8 %)

0

En esta parte de la encuesta se le daba la libertad al encuestado de colocar la cantidad

que el o ella consideraran. Esto se hizo para conocer la capacidad econdmica de nuestro
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target. Siendo 2.000 Bs el precio mas comentado. Esto es importante ya que en caso de que
el precio sobre pase los 3.000 Bs., se debe buscar una forma de reducirlo, ya que el
consumidor no estaria dispuesto a pagar dicha cantidad por el producto. Asi como si el precio
se encuentra por debajo de los 1.500 Bs. puede generar rechazo, ya que eso quiere decir que

al tener un precio muy bajo se puede relacionar con tener mala calidad.

6.- IMAGINE QUE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS TIENEN EL MISMO
PRECIO, ; CUAL COMPRARIA?

120 respuestas

@ Muffin de Chocolate

@ Ponqué de Chocolate
Brownie de Chocolate

@® Donas

@ Galletas de Chocolate

‘ @ Ponqué Marmoleado
® Galletas

Con esta pregunta se queria evaluar a nuestro productos con su competencia. Y se
obtuvo un resultado positivo, ya que de los 3 productos con mayor porcentaje se encuentra
dos que seran los productos de TriLate, el Brownie de Chocolate con un 30,8% y las Galletas

de Chocolate con un 28.3%.
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7. ¢ DONDE LE GUSTARIA QUE SE VENDIERAN ESTOS PRODUCTOS?
(BROWNIE DE CHOCOLATE Y GALLETAS DE CHOCOLATE)

120 respuestas

@ Cheffa's
@ Date Aqul
@ Por pedido (Redes Sociales)

La ultima pregunta iba centrada a los canales de distribucion. Estos datos nos ayudan
a saber en qué lugar se distribuiran los productos. Gracias a estos resultados se decidié que
para la introduccion del producto, no se utilizaran las redes sociales como via de distribucion,
sino que se utilizaran los locales Cheffa’s y Date Aqui. Sin embargo més adelante, cuando la

marca y los productos sean mas reconocidos, las redes sociales seran un canal de distribucion.

31



CAPITULO 5: PROPUESTA PLAN DE MERCADEO

5.1 ANALISIS DEL ENTORNO
El mercado de dulces para merendar dentro de la Universidad Monteéavila no es tan
amplio, ya que en su mayoria se venden productos salados. Sin embargo los pocos productos

dulces suelen venderse con facilidad y tener alta demanda por parte de los estudiantes.

5.2 INVESTIGACION DEL MERCADO

A. MACROENTORNO

A.1. Entorno econémico: Venezuela esta atravesando una crisis econémica profunda, con
una hiperinflacion muy alta. Esto genera una variacion en los precios semanalmente, lo que
genera dificultades al momento de desarrollar un presupuesto. En salario minimo que para
marzo de 2019 estd en 18.000 Bs, suma que no es suficiente para cubrir las necesidades

basicas.

A.2. Entorno politico: Durante los ultimos 20 afios Venezuela ha sido regida por una misma
linea de gobierno. El Estado venezolano maneja en su totalidad la economia del pais,
tomando decisiones que afectan negativamente el mejore de la economia. Actualmente
Venezuela estd en un momento politico delicado, donde los que estan a favor de un cambio
de gobierno se sienten positivos con respecto a dicho cambio. Estos factores tienen como

consecuencia que de una u otra forma la mentalidad de los ciudadanos se vea afectada.

A.3. Entorno socio-cultural: Venezuela es un pais polarizado socialmente, en el que se
puede encontrar una desigualdad econdomica muy marcada. Segin la Encuesta de
Condiciones de Vida (Encovi) la pobreza multifactorial es de 48% y de 94% al tomar en
cuenta los ingresos econdmicos. Esto trae como consecuencia un bajo nivel socio-cultural a

nivel general.

A.4. Entorno tecnolégico: Segiin un estudio realizado por Tendencias Digitales, Venezuela
cuenta con 18.778.584 usuarios de internet, siendo esto alrededor del 59% de la poblacion

nacional. Los dispositivos mas utilizados para acceder a internet son la computadora y el
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celular. El aumento de interés por el area digital a hecho que muchas compaiiias, marcas, e

incluso medios de comunicacién migren a lo digital.

B. MICROENTORNO

B.1. Mercado: El estudiante universitario durante sus horas libres busca un energizante, un
producto que desaparezca la ansiedad, un relajante, o simplemente algo que haga mas amena
las horas de espera entre clase y clase. Es por esto que el mercado de dulces artesanales dentro
de la universidad nunca pierde vigencia, ya que siempre hay un consumidor dispuesto a saciar
su necesidad. A pesar de atravesar una crisis econdmica, el venezolano, y por ende los
estudiantes universitarios, han buscado la manera de llevar la crisis, buscan productos de
igual o menor calidad por un menor precio.

Lo mencionado anteriormente puede parecer negativo para los productos artesanales,
sin embargo en muchas ocasiones, debido al mal resultado que gener6 el menos por menos
(menor calidad por menor precio), prefieren consumir un producto de buena calidad y sentir
que pagar ese precio por dicho producto fue valioso, y siente que a pesar de pagar mas,
ganaron.

Los jovenes estudiantes buscan productos que sean comodos, de calidad y faciles de
adquirir, generando una gran apertura de mercado para productos artesanales dentro de las

instalaciones de sus universidades.

B.2. Proveedores: Debido a la crisis econdmica que atraviesa Venezuela, y que es un
proyecto que se esta iniciando, los proveedores seran los principales supermercados del pais,
donde se logran conseguir los ingredientes necesarios para la realizacion de los dulces

artesanales.

B.3. Mercado meta: El consumidor de los dulces artesanales seran los alumnos de la
Universidad Monteévila, jovenes dentro de los 17 y 24 afios cursando las carreras de
Derecho, Administracion, Educacion y Comunicacion Social.

Sin embargo los alumnos no son los tnicos que van diariamente a la universidad y

siente la necesidad de consumir algiin producto en uno de los establecimientos, es asi como
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se descubri6 otro mercado meta, los profesores y personal administrativo que forman parte
de la universidad Monteavila.

Conociendo esto, podemos afirmar que nos encontramos con una mercado meta
primario que serian los alumnos y un mercado meta secundario que serian los profesores y

el personal administrativo.

B.4. Competencia: El mercado de dulces artesanales en la Universidad Montedavila no es tan
variado, por ende no ha sido explotado en su totalidad. Existen unos cinco (5) o seis (6)
productos te este tipo en dicho mercado, tomando en cuenta que en ocasiones son cambiantes.
Sin embargo la mayoria no posee una marca, por lo que una vez que no se encuentran dentro
del mercado (Universidad Montedvila) son dificiles de recordar.

Los competidores directos de TriLate se pueden encontrar en dos establecimientos:
Cheffa’s y Date Aqui. Como dije anteriormente son productos artesanales sin marca, por lo
que solo se mencionara el tipo de producto: donas, muffins, ponqué marmoleado, ponqué de
chocolate, y catalinas.

La competencia indirecta serian los dulces industriales, como los diversos productos
de chocolate que ofrece Savoy y se distribuyen dentro de la Universidad Monteédvila. A pesar
de no ser artesanales, siguen siendo competencia, solo que indirecta, debido a que son

productos dulces que los estudiantes ya conocen y estan dispuestos a pagar por ellos.

C. ESCUHA SOCIAL

Como se menciond anteriormente las redes sociales son una plataforma de gran
importancia para la publicidad hoy en dia, especialmente cuando tu mercado menta consta
de jovenes universitarios. Hoy en dia gran parte de las marcas de dulces artesanales utilizan
las redes sociales como plataforma de comunicacion y publicidad, mostrando ser mas
efectivo que otros canales comunicacionales como la radio la television.

Luego de realizar la investigacion que llegd a la conclusion que tener presencia en las
redes sociales ayudard a que la marca sea mas conocida y se pueda facilitar su

comercializacion.
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5.3 ANALISIS DOFA

5.3.1 ANALISIS INTERNO

A. Fortalezas:

v

v
v
v
v

Es un producto que nunca pierde vigencia.

Producto de excelente calidad.

Buena relacion calidad-precio en comparacion a otros dulces artesanales.
Es un producto que va orientado a su cliente.

Capital de trabajo requerido.

B. Debilidades:

v

AN N NN

Es un producto desconocido, en proceso de posicionamiento.
El chocolate puede ser visto como producto no saludable.
Puede no gustar entre los consumidores.

El precio del producto estd condicionado por la inflacion.
No existe un sabor especifico que defina la marca.

Poca experiencia.

5.3.2 ANALISIS EXTERNO

A. Oportunidades:

v
v

Es un mercado estable.

Actualmente no se encuentra gran variedad de productos dulces dentro de las
instalaciones de la universidad.

En los ultimos afios se han vendido los mismos dulces, hay oportunidad de innovar
trayendo algo diferente a lo usual.

Los consumidores, alumnos de la universidad Monteavila, consumen productos

(merienda) diariamente.

B. Amenazas:

v

Que los consumidores prefieran ir por lo seguro y comprar los productos a los que ya

estan acostumbrados.
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v Debido a la poca demanda la distribuidora no opte por comprar nuevamente el
producto.

v" El subir el precio constantemente puede generar disgusto en el consumidor.

v Existen productos en el mercado que pueden servir de sustitutos de los dulces
artesanales.

v Los precios del producto a posicionar y el poder adquisitivo de los consumidores

estan sujetos a la escasez e inflacion en el pais.

5.4 ESTRATEGIAS DOFA

A. Uso de las fortalezas para aprovechas las oportunidades:

v Disefar una estrategia de mercadeo con el fin de posicionar la imagen del producto,
promocionandolo como un producto de calidad.

v Mejorar la logistica para mejorar continuamente el abastecimiento y la distribucion.

B. Uso de las fortalezas para evitar las amenazas:
v" Generar estrategias que permitan prevenir situaciones irregulares para el producto.
v’ Establecer estrategias de ventas basadas en relaciones de confianza entre los

consumidores, los distribuidores y los proveedores.

C. Vencer las debilidades aprovechando las oportunidades:
v" Gracias a la necesidad del consumidor, realizar una estrategia de produccion propia

para mejorar el posicionamiento.

D. Reducir a un minimo las debilidades y evitar amenazas:
v" Conseguir un factor diferenciador por medio de la calidad y el precio para compensar

la falta de experiencia.

5.5 SEGMENTACION DEL MERCADO
Para poder trabajar las estrategias de la mezcla de mercadeo, las 4 P’s, se necesita definir
el grupo de consumidores, es decir el segmento del mercado al que la estara dirigida la

estrategia. Como se utilizard un producto especifico, para una poblacién con necesidades
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especificas, nuestro nicho de mercado serd la poblacion estudiantil de la universidad
Monteévila, que durante su estadia en la universidad tiene la necesidad de ingerir algiin
producto.

v" Sexo: masculino y femenino.

v Edad: 17-25 afios.

v" Nivel econdmico:

A. Segmentacion geografica: Como se ha mencionado anteriormente estara dirigido para
estudiantes de la Universidad Montedvila, por ende son jovenes que viven en el estado

Miranda y realizan vida universitaria dentro de las instalaciones de su escuela.

B. Segmentacion demografica: Nuestra poblacion consta de hombres y mujeres entre los

17 y 25 anos de edad. Estudiantes de la Universidad Montedvila.

C. Segmentacion psicografica: Personalidad jovial y alegre. Sin muchas preocupaciones, ni

responsabilidades. Interesados en tener una buena vida universitaria y compartir con amigos.

D. Segmentacion conductual: el consumidor no es leal a un producto en especifico ya que
no logra sentirse identificado con alguno. Es aqui donde nuestro producto haré la diferencia,
ya que al tener una marca el consumidor puede identificarse y comenzar a tener lealtad por

nuestros productos.

5.6 OBJETIVOS DE MERCADO
Como objetivo de mediano plazo se propuso:
v" Lograr ingresar en el mercado de la universidad Monteavila y posicionarse como la
namero uno en meriendas dulces.
v' Aumentar en al menos 10% de seguidores en las redes sociales utilizadas
mensualmente durante los primeros 6 meses. Ya que esta sera luego la plataforma

para la venta de los productos.
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5.7 OBJETIVOS DE NEGOCIO
Lograr que los productos sean vendidos en su totalidad semanalmente, obligando a

aumentar al menos en un 10% la cantidad de produccion semanal.

5.8 ESTRATEGIA MEZCLA DE MERCADO

A continuacion se desarrollard la estrategia de la mezcla de mercado, se utilizara la
forma de las 4 P’s, conocidas como: producto, precio, plaza y promocion. Todos estos
aspectos bajo el entorno de la universidad Monteavila. Se definirdn los lugares de venta, el

producto a vender, el material promocional y el precio.

5.8.1 PRODUCTO

Como introduccién al mercado se desarrollaran tres productos, contando con dos
dulces artesanales que contienen chocolate. Estos son: galletas de chocolate y brownie de
chocolate.

Ambos productos son artesanales elaborados con base de cacao venezolano. También
cuenta con azucar y en algunos casos papelon, asi como mantequilla, huevo, harina y sal. Es
un producto sélido de color marrén debido al cacao, de forma triangular y con un rico olor a
chocolate. Serd presentado en bolsas de plastico transparentes identificadas con el nombre de
la marca (con una etiqueta).

Es un producto tangible que debe ser consumido al corto plazo de haber sido
elaborado, por ende no es duradero, de ser consumido luego de un largo tiempo de haber sido
producido su contextura y sabor pueden sufrir cambios.

Gracias a su sabor dulce y con la ayuda del cacao, el consumidor podra disfrutar del
producto, obteniendo una sensacion de felicidad y de energia. Debido a que sera introducido
en la Universidad Monteévila, es un producto de facil acceso para los estudiantes, es decir es

accesible para el consumidor.
5.8.1.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

A. NOMBRE DE LA MARCA: Kotler y Armstrong aseguran que el nombre debe

contener una sugerencia acerca de los beneficios y las cualidades del producto que se esta
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vendiendo, asi como también debe ser facil de recordar, es decir, debe ser corto y facil de
pronunciar. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 217)

Conociendo esto, se decidid que el nombre del producto sera “TriLate”. Al estudiar
la formas en las que suelen presentarse las galletas y los brownies se puede observar como el
circulo y el cuadrado son las figuras utilizadas comunmente. Es asi como se decidié que
nuestro producto serd presentado de forma triangular, y asi lograr un elemento diferenciador
con el resto de la competencia. Asi mismo el ingrediente identificador de nuestro producto
es el chocolate. Es de esta forma como, al unir ambos aspectos diferenciadores, se lleg6 al
nombre de la marca. (Triangulo y Chocolate = TriLate).

Es un nombre de 3 silabas, por ende se puede considerar corto, su pronunciacion es
sencilla, y sera facil de recordad ya que estd compuesto por palabras que se utilizan
comunmente. Asi mismo se cumple con las caracteristicas sugeridas por Kotler y Armstrong

ya que representa las cualidades del producto.

B. POSICIONAMIENTO:
- NECESIDADES: Los estudiantes suelen buscar una manera de recuperar su energia,
asi como satisfacer sus antojos durante sus jornadas de estudio dentro de las instalaciones de

la Universidad Monteavila. Este producto buscara satisfacer dichas necesidades.

- TARGET: Dirigido para hombres y mujeres que se encuentren estudiando dentro de
la Universidad Monteévila. Jovenes entre los 17 y 25 afios de edad, con un nivel socio

econdmico estable que le permite comprar meriendas entre comidas.

- REASON WHY: Se valora mas la calidad que la cantidad, es por esto que cada
producto tendra un sabor Unico que te haré sentir satisfecho y listo para seguir con el dia a
dia en la universidad Monteavila. El sabor a chocolate, asi como sus componentes ayudaran

al consumidor a sentir mas energia asi como podra dar una sensacion de felicidad.

- BENEFICIOS: El producto sera visualmente diferente y los estudiantes seran capaz
de reconocerlo no solo por su forma sino también por su marca. Ademas sera la cantidad de

dulce necesaria que el estudiante esta buscando.
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- PERSONALIDAD: Te ofrece productos que te ayudaran a satisfacer tus necesidades
de una forma dulce y divertida, brindandote mas energia para seguir cumpliendo con tus

deberes dentro de la universidad.

- COMPETENCIA: Como competencia directa se encuentran los distintos productos
artesanales que venden en los distintos locales de la Universidad, entre ellos se encuentran:
ponqué de chocolate, ponqué marmoleado, donas, galletas y muffins. Sin embargo no
cuentan con un nombre, asi que solo se pueden identificar por el tipo de producto.

Como competencia indirecta se encuentran aquellos productos dulces generados de

una produccion industrial como los productos Savoy.

C. DIMENSION DE LA MARCA:

No solo es importante que el producto tenga nombre, es bueno relacionar el nombre
con una imagen, para eso se crea un logo, ayudando asi a construir la identidad corporativa
de la marca.

LN Creatividad y Tecnologia asegura que la identidad corporativa de una empresa,
en nuestro caso la de una marca, “abarca tanto aspectos tangibles de caracter estético como
son el disefio del logotipo, el disefio grafico corporativo, tipografias, colores”, entre otros.

Conociendo lo mencionado anteriormente entendemos que la identidad corporativa
son los signos que representan a la marca.

Parte importante del logo es la topografia, en esta ocasion se utiliz6 Bebas Neue,
disefiada por Ryoichi Tsunekawa. Reconocida por tener trazados limpios y elegantes, con
formas simples.

Utilizar esta tipografia ayuda a que se entienda con claridad el texto, asi como a su
vez le aporta elegancia a un disefio simple. Asi como se utilizaron en dos versiones, regular
y negrita, para ayudar la composicion de palabras utilizada en el nombre de la marca.

Para completar el logo de la marca se utiliza el borde de un tridngulo, y dentro de este
con forma piramidal, se encuentra el nombre de la marca.

Como hemos mencionado anteriormente es importante que el consumidor logre

relacionar el nombre de la marca con su logo y su producto, es por esto que se insiste con la
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forma triangular, ya que este es el aspecto mas visual del producto asi como su caracteristica
diferenciadora.

Para los colores se quiso seguir con la linea de claridad y sencillez del mensaje sobre
las cualidades del productos, es por esto que se utilizaron tres tonos de marrones, tomando

en cuenta que el chocolate en su mayoria es de color marrén.

5.8.2 PRECIO

Como se conoce, este serd un producto que sera distribuido dentro de la Universidad
Montedvila. La universidad se encuentra dentro de un pais con una economia inestable que
cuenta actualmente con una hiperinflacion, generando que los costos aumenten en corto
plazo.

Tomando en cuenta todos los factores se decidio que el costo de los productos de
realizard tomando como base el precio de reposicion de la materia prima que se utiliza para
crear el producto final. Para saber el precio con exactitud de cada producto se realizara una
tabla de sumas que definira el precio final por producto. Con esto se quiere afirmar que los
precios de nuestros productos se veran sujetos a cambios constantemente, debido a que los
costos de produccion variaran.

Antes darle el precio al producto hay que tener en cuenta diferentes aspectos. Uno de
ellos es que se busca ser la marca lider dentro de la competencia y ser reconocidos por la

buena calidad de nuestros productos. Como esté dirigido para estudiantes no puede ser un
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precio muy elevado ya que esto puede generar complicaciones al momento en el que el
estudiante decida entre nuestro producto o la competencia.

En la encuesta realizada para este estudio se puso observar como la mayoria esta
dispuesto a pagar entre 2.000 y 3.000 Bs, que actualmente son los precios en los que se
encuentra la competencia directa.

Durante los Focus Group se pudo observar como los estudiantes suelen ingerir mas
alimentos dulces los dias de examen o entrega de algun trabajo, por esto es posible que exista
una mayor demanda durante la semana de examenes, y tener un buen precio puede ayudar a

posicionar al producto sobre la competencia.

5.8.2.1 ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS

La estrategia de fijaciéon de precio, tomando en cuenta la situacion econdmica del
pais, debe ser facil de manera. Esto ayudara a que los ajustes o cambios que se deban realizar
se sencillo y no atrase el proceso de venta del producto.

Es asi como se decidi6 utilizar la fijacion de precio basada en el costo, esto ayudara
a cubrir de mejor manea los costos totales del producto tomando en cuenta todo lo que implica
su produccion y distribucion.

La fijaciéon de precio basada en el costo es la suma de los costos fijos y los costos
variables.

La distribucion del producto serd realizada por dos locales que se encuentran dentro
la Universidad y compraran semanalmente un cantidad del producto. La mano de obra en
principio serd realizada por una sola persona, mas adelante, a medida que aumente la
demanda se contratard mas personal. La jornada laboral puede variar dependiendo de la
cantidad del producto que se valla a producir, sin embargo se decidid que en sus inicios se
pagard 4 (cuatro) horas de jornada laboral, lo que es conocido como medio tiempo. El
trabajador debe ser capaz de producir como minimo 20 galletas semanales (80 mensuales) y

15 brownies semanales (60 mensuales). Los primeros meses solo serd necesario un

trabajador.
Descripcion Cantidad Salario Bono TOTAL
Alimenticio
Trabajador 1 9.000 9.000 18.000
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v GALLETAS DE CHOCOLATE

DESCRIPCION COSTO MATERIA COSTO D,E COSTO POR
PRIMA § PRODUCCION $ UNIDAD $
(20 U) (SEMANAL)
1 Mantequilla $12 1Kg $1.38 $ 0.069
0.115Kg 575¢
2 Azucar blanca $2 1Kg $0.2 $0.01
0.1 Kg 5¢g
3 Papelon Granulado $3.60 1Kg $0.36 $0.018
0.1 Kg 5¢g
4 Huevos $4.54 30U $0.15 $0.0075
1U
5 Gotas de chocolate $17 1IKg $0.34 $0.017
Chocolate 0.02 Kg lg
6 Cacao en polvo $6 1Kg $0.348 $0.0174
0.058 Kg 29¢
7 Harina $4 1Kg $0.5 $0.025
0.125Kg 625¢g
8 Crema de Leche $5.15 $0.3863 $0.01934
1L 0.075 L 3.75 ml
9 Leche $1.14 $0.0342 $0.00171
1L 0.03L 3.75ml
10 Bolsa de plastico $ 2 100 bolsas $04 $0.02
1 Bolsa
11 Sticker $ 10 100U $2 $0.1
1 Sticker
12 Cinta $ 1.5 50Mts $0.3 $0.015
10 Mts 50 cm
TOTAL $63.14 ($ 6.3985) ($0.31995)
209.362 Bs. $6.4 $0.32
21.120 Bs. 1.056 Bs.

(20 de Marzo de 2019: $ 1 =3.300 Bs.)

43




Costo unitario
Producto 1.056,00
Mano de Obra 225,00
Subtotal 1.281,00
Utilidad 10% 128,10
TOTAL Bs. 1.409.,1
v" BROWNIE DE CHOCOLATE
DESCRIPCION COSTO MATERIA COSTO D,E COSTO POR
PRIMA $ PRODUCCION $ UNIDAD $
(15 U) (SEMANAL)
Mantequilla $12 1Kg $24 $0.16
0.2 Kg 1333 g
Azucar blanca $2 1Kg $0.8 $ 0.053
0.4 Kg 26.67 g
Huevos $4.54 30U $0.454 $0.03
3U
Cacao en polvo $6 1Kg $0.54 $0.036
0.09 Kg 60 g
Harina $4 1Kg $0.8 $ 0.053
0.2 Kg 1333 g
Bolsa de plastico $ 2 100 bolsas $0.3 $0.02
1 Bolsa
Sticker $ 10 100U $1.5 $0.1
1 Sticker
Cinta $ 1.5 50Mts $0.225 $0.015
7.5 Mts 50 cm
TOTAL $ 42.04 ($7.019) ($ 0.467)
138.732 Bs. $7.02 $0.47
23.166 Bs. 1.551 Bs.

(20 de Marzo de 2019: $ 1 =3.300 Bs.)
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Costo unitario

Producto 1.551,00
Mano de Obra 300,00
Subtotal 1.851,00
Utilidad 10% 185,1
TOTAL Bs. 2.036,1

5.8.2.2 PRECIO DEFINITIVO
Si se toman en cuenta los gastos de produccion se puede observar como se obtienen
dos precios distintos, ya que el tipo de producto cambia.
- QGalletas de chocolate: Bs. 1.4091
- Brownie de chocolate: Bs. 2.036,1

Para mejorar el proceso de distribucion y compra, asi como para ayudar a posicionar la
marca, se decidié colocar un mismo precio a los productos. Para esto se busco un precio en
el que no hubiese pérdida, tomando en cuenta que si se utiliza el precio mas bajo (galletas de
chocolate) obtendriamos pérdida ya que no se cumpliria con los gastos de produccion del
Brownie de chocolate. El método que se utilizoé fue buscar un precio en el que el sobrante
por el costo de la Galleta de Chocolate fuese necesario para cubrir el precio del Brownie de
Chocolate. Es asi como se decidié que el precio definitivo de los productos TriLate sea:
Bs. 1.750.

Tener este precio para los productos TriLate, ayudara a lograr un mayor
posicionamiento, ya que se encuentra por debajo del rango que la mayoria estd dispuesta a
pagar por el producto en base a los estudios realizados en la encuesta, mostrando tener un
precio accesible para los estudiantes. Sin embargo es importante recalcar que a pesar de ser
un precio accesible, no es un precio bajo, ya que esto podria generar desconfianza en el
consumidor, como se pudo observar en los Focus Group al hablar de la confianza con
respecto al precio, donde si el producto es muy econdémico prefieren no consumirlo ya que

no garantiza calidad.
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Comparado con la competencia cuenta con un precio mas econdmico, sin embargo
esto puede llegar a variar, ya que la situacion econdomica del pais puede generar cambios en
materia prima, y como consecuencia generar cambios en el precio del producto. Asi como
también a largo plazo, cuando la marca logre posicionarse y ampliarse a otras universidades
necesitard mayor mano de obra no solo en producciéon como serd en un principio, sino
también en la distribucion, esto automaticamente generard un cambio de precio, y

posiblemente la diferencia con la competencia, en lo relacionado al precio, sera menor.

5.8.3 PLAZA Y DISTRIBUCION

La distribucion es una de las etapas mas importantes, ya que se encarga de llevar el
producto al cliente. En el caso de nuestros productos se cuenta con 2 formas de distribucion.
Tomando en cuenta los resultados de la encuesta realizada a los estudiantes de la Universidad
Monteévila se decidid que el primer afio se utilizard Unicamente la primera forma de
distribucion y a partir del segundo afio se utilizardn dos formas de distribucion.

La Universidad Monteavila cuenta con 3 locales de comida dentro de sus
instalaciones, sin embargo aqui hablaremos Unicamente de 2: Chefa’s y Date aqui. Ambos
tienes la caracteristica que suelen vender productos artesanales dulces y salados, entre ellos:
torta, donas, galletas, platanitos, porquecitos. Tomando esto en cuenta, una buena forma de
dar a conocer el producto es exponiéndolos en estos locales. Cada local contara con uno de
los producto, logrando dar a conocer ambos productos al mismo tiempo.

En los estudios realizados se prefirié el Brownie sobre la galleta, asi como Cheffa’s
obtuvo mas votos como lugar en el que quisieran adquirir el producto. Es asi como se decidio
que las Galletas seran distribuidas en “Date Aqui” y el Brownie en “Cheffa’s”.

La primera semana de distribucion se le propondré a los locales pagar al final de la
semana, una vez que ya hayan vendido todos los productos dicha semana, luego si se realizara
una compra semanal. De acuerdo de la demanda del producto en cada local respectivamente
ellos decidiran la compra (pedido) que realizaran para la siguiente semana, teniendo siempre
como minimo una produccion de 20 Galletas de Chocolate semanales y 15 Brownies de
Chocolate semanales.

Luego de pasar un afio desde su introduccion, los productos ya seran conocidos por

los estudiantes de la universidad, es asi como se comenzara a utilizar una segunda via de
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distribucion. La marca desde sus introduccidon tendrd presencia en las redes sociales,
especificamente en Instagram. Durante el primer afio serd una plataforma utilizada
unicamente para publicidad, pero a partir del segundo afio también tendra una funcion de
distribucion. Esto le permitird a los alumnos hacer un pedido directamente con la marca, al
utilizar este medio se colocard un dia de distribucion para asi hacer llegar todo los pedidos
hechos mediante la red social.

Es importante que al comenzar a aplicar ambas vias de distribucion se hable con los
dos locales de la universidad para acordar un precio para los productos, ya que si se venden
con el precio original al usar la segunda via de distribucion seria mas econdomico que al
comprarlo en la primera. Al llegar a un acuerdo ambas vias de distribucion ofrecerian el

mismo precio y le daria al alumno la libertad de escoger la que mas le satisfaga.

3.8.4 PROMOCION

El objetivo principal es dar a conocer los nuevos productos que traemos al mercado.
Esta estrategia estard enfocada principalmente en el uso de canales nuevos para la publicidad
como lo son las redes sociales, tomando en cuenta que el mercado meta son jovenes entre los
17 y 24 aios, con alta presencia en las redes sociales.

Con la publicidad también se busca captar la atencion de los clientes y convertirlos
en fieles consumidores de nuestros productos, la comunicacion serd realizada principalmente
por redes sociales, pero también con un pequefio cartel publicitario que sera colocado en los
locales donde sera distribuido el producto.

Como se trata de un emprendimiento personal, durante el primer afio todo sera
manejado por la creadora del producto, esto quiere decir que no se generara un gasto por el
manejo de las redes sociales, Asi como se buscara que los pequefios avisos publicitarios (2)
que seran colocados el los canales de distribucion sean una donacion, para ayudar a no crear
gasto durante los primeros meses de la introduccion del producto.

- Redes Sociales: Es un espacio que permite mantener una comunicacion constante
con el cliente, esto ayudara a conocer mejor las necesidades del mercado meta, sus
opiniones acerca del producto y de esta forma poder mejorar, asi como ayudaré a
crear lealtad entre el producto y el consumidor. Tener presencia en las redes sociales

ayudara que la marca tenga una mayor exposicion. Logrando mostrar lo mejor de los
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productos con ayuda de toso los aspectos audiovisuales que se pueden encontrar en
las Redes Sociales. Un aspecto positivo es que todo lo mencionado anteriormente se
puede realizar por un bajo presupuesto.

Publicidad BTL: Como se mencion6 anteriormente tendremos unos pequefios avisos
publicitarios en ambos locales de la universidad. Estos seran realizados de una forma
creativa, que logre llamar la atencion de los estudiantes y les despierte interés en el

producto.

3.8.4.1 OBJETIVOS COMUNICACIONALES

Dar a conocer la existencia de un nuevo producto artesanal.

Impulsar a los consumidores de dulces a comprar las Galletas y los Brownies Trilate
a pesar de no estar hechos con la forma tradicional, en las primeras 2 semanas de
venta.

Lograr que los consumidores de dulces artesanales comiencen a comprar TrilLate en
vez de la competencia.

Dar a conocer que las percepciones que se tiene sobre el chocolate son equivocas,
mostrando sus cualidades positivas.

Crear una imagen positiva de la marca.

3.8.4.2 ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

La estrategia comunicacional es la plan que se utiliza para dar a conocer al producto

o la marca. Se encarga de informar ;quiénes somos?, ;qué se ofrece?, y ;qué se puede hacer

por el cliente?. Esto ayudard a crear una conexion con el publico meta y asi lograr tus

objetivos comunicacionales.

., Quiénes somos?: TrilLate es una marca de dulces artesanales con chocolate como
base, utilizando cacao venezolano. Ofrece productos de buena calidad ya que se
realiza con buena materia prima.

(Qué se ofrece?: TriLate ofrece dos tipos de dulces artesanales: Galletas de

Chocolate y Brownie de Chocolate.
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- Sentido emocional: TriLate ayuda al consumidor a tener una sensacion de felicidad
y diversion. Te ayuda a dejar los malos momentos de lado mientras disfruta del sabor
del chocolate, sintiéndote energizado y alegre.
- Necesidad que satisface: Ofrecer una merienda entre clases, cubriendo sus
necesidades de hambre y sus antojos de un dulce, mediante un producto artesanal.
- Tono de la campaifia: Alegre, dinamica y llena de energia. Siempre cercana para
lograr que los consumidores, estudiantes universitarios, se sientan identificados.
- Concepto de la campaifia: Un momento de alegria para recargar las energias. Se
quiere ofrecer un producto accesible para todos los estudiantes de la universidad, que
se puede consumir en el momento que se necesite recargar energias entre clase y
clase. Dar la oportunidad al consumidor de experimentar productos artesanales de
calidad. Asi como también se quiere demostrar que al consumir chocolate en una
cantidad adecuada te ayuda a sentirte mejor, alegre y con mds energia gracias a sus
componentes.
- Slogan: Chocolate desde otro angulo.
Se quiere transmitir que a pesar de ser un triangulo, la experiencia de consumirlo va mas
alla de sus angulos, permitiéndole al consumidor experimentar alegria, energia y diversion.
Consiguiendo una increible experiencia que va mds alld del producto, y asi conocer los

distintos beneficios que trae el chocolate, logrando verlo desde otro angulo.

3.8.4.3 PLAN DE COMUNICACION
El plan de comunicacion para la introduccion del producto estard basado en el tiempo

estipulado de 7 meses.

- Plan de comunicacion y publicidad en Redes Sociales: Como se pudo observar en
los estudios realizados, el mercado meta es un publico joven, por ende las redes
sociales son el mejor canal de publicidad. Asi como también es una forma de hacer
publicidad con gran alcance por bajo presupuesto.

Se decidid que el medio que se utilizard para dar a conocer la marca y realizar publicidad

sera Instagram. Mediante esta red social se buscara dar a conocer el producto, asi como una
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interaccion directa con el consumidor. Mediante este medio se pueden realizar concursos y

encuestas que ayuden a mejorar y construir la reputacion de la marca.

Las Redes Sociales seran utilizadas frecuentemente, ya que es el unico medio de

exposicion publicitaria. Los primeros dos meses seran en los que hard mas énfasis ya que es

la etapa en la que se introducird el producto.

A continuacién una referencia de como sera distribuido el plan de comunicacion:

Mes 1: Una (1) publicacion diaria, siete (7) semanal. Horarios entre las 8 y las 10am,
o las 8 y las 10pm. Cuatro “historias” diarias. Horario: 7 am. Extra: una publicacion
dedicada a una efeméride en caso de contar con un fecha importante ese mes.

Mes 2: Dos (2) publicaciones diarias, catorce (14) semanal. Horarios entre las 8 y las
10am, o las 8 y las 10pm. Cuatro “historias” diarias. Horario: 7 am. Extra: una
publicacion dedicada a una efeméride en caso de contar con un fecha importante ese
mes.

Mes 3: Cuatro (4) publicaciones semanales (lunes, miércoles, viernes y domingo).
Horarios entre las 8 y las 10am, o las 8 y las 10pm. Tres “historias” diarias. Horario:
7 am. Extra: una publicacion dedicada a una efeméride en caso de contar con un fecha
importante ese mes.

Mes 4: Cuatro (4) publicaciones semanales (lunes, miércoles, viernes y domingo).
Horarios entre las 8 y las 10am, o las 8 y las 10pm. Tres “historias” diarias y una (1)
encuesta semanal. Horario: 7 am. Extra: una publicacion dedicada a una efeméride
en caso de contar con un fecha importante ese mes.

Mes 5: Cuatro (4) publicaciones semanales (lunes, miércoles, viernes y domingo).
Horarios entre las 8 y las 10am, o las 8 y las 10pm. Tres “historias” diaria y un (1)
concurso mensual. Horario: 7 am. Extra: una publicacion dedicada a una efeméride
en caso de contar con un fecha importante ese mes.

Mes 6: Cuatro (4) publicaciones semanales (lunes, miércoles, viernes y domingo).
Horarios entre las 8 y las 10am, o las 8 y las 10pm. Tres “historias” diarias y un (1)
quiz dindmico semanal. Horario: 7 am. Extra: una publicacion dedicada a una
efeméride en caso de contar con un fecha importante ese mes.

Mes 7: Cuatro (4) publicaciones semanales (lunes, miércoles, viernes y domingo).

Horarios entre las 8 y las 10am, o las 8 y las 10pm. Tres ‘“historias” diarias y dos
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concurso mensual (uno quincenal). Horario: 7 am. Extra: una publicacion dedicada a

una efeméride en caso de contar con un fecha importante ese mes.

- Desarrollo de contenido en las Redes Sociales

Se crearan piezas faciles de comprender, donde el texto sea claro. Serd un disefio sencillo,
donde se muestre el dia a dia del producto y sus consumidores.

El contenido de las piezas se dividira en dos partes la imagen y el texto. La imagen, como
se menciond anteriormente mostrara al producto de una forma Unica y a sus consumidores.
El texto serd llamativo, facil de entender y de recordar. Con estas piezas se busca que el
consumidor se sienta identificado con la marca y de esta forma generar engagement. Los
mensajes clave de nuestras piezas seran la alegria, la energia y la diversion, sensaciones que
se pueden conseguir al consumir nuestros productos.

Como es un plan de comunicacion para la introduccion del producto, dividiremos el plan
en tres partes. El primer mes sera de introduccion, el segundo mes sera el plan de lanzamiento
y los proximos 5 del dia a dia del producto. Siempre teniendo presente el slogan: Chocolate
desde otro angulo.

En la etapa de introduccion se busca presentar al producto y todas sus caracteristicas. Se
dara a conocer la forma, sus componentes y sus beneficios de una forma llamativa. Esto
generard el interés de los consumidores.

En el plan de lanzamiento se busca llamar la atencion de los consumidores para que se
dirigen a los locales y compren los productos. Aqui se dara a conocer el producto fisicamente,
se hablard mas sobre la marca y se mostraran las distintas formas de consumir el producto,
siempre tomando en cuenta el sentido emocional de nuestro producto.

Los ultimos meses se mostrara el dia a dia de la marca, con esto se refiere a que se
mostrard no solo el producto si no los consumidores con el producto, sin perder la linea que
se lleva trabajando desde el comienzo.

Durante todas las etapas se presentaran videos que formaran parte de las “historias” y no
como publicacion. En la etapa de introduccion serd un video de no méas de 30 segundos en el
que sin mencionar de qué trata el producto (intriga) se muestre la figura triangular como pista
a los que se publicara acerca del producto. En la etapa del lanzamiento serd un video en el

que se logre ver el proceso de la realizacion del producto, el producto final y el lugar en el
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que lo pueden comprar. Y el la etapa del dia a dia serdn videos generados por nuestros

consumidores donde se refleje la experiencia de ingerir nuestros productos.

- Plan de comunicacion y publicidad BTL
Se colocard un pequeio y creativo anuncio publicitario en los locales donde sera
distribuido el producto. Sera de forma triangular como el producto y contara con el slogan

de la marca.

- Etapas del plan de comunicacion, publicidad y BTL
Como se sugirid anteriormente, el plan estard dividido en tres etapas, esto se hace
buscando un mayor alcance y una mejor conexion entre la marca y los consumidores. Las

tres etapas son: Introduccion, lanzamiento, dia a dia.

INTRODUCCION

Seré realizada a través de Instagram. Esta basada en piezas visuales y audiovisuales
por las que se dara a conocer sobre la marca, sus productos y sus beneficios. Contara no
solo con publicaciones comunes, sino también con el uso de las “historias”.

Duracion: 1 mes (4 semanas)

- La primera semana serd una semana de intriga, haciendo uso del slogan y de su
forma triangular se realizaran piezas que atraigan la atencion del consumidor y le
haga preguntarse ;de qué se trata?

- La segunda semana serd dedicada a las necesidades de los estudiantes, utilizando
hechos cotidianos de la vida cotidiana y enlazarlos con el slogan de la marca. Esto
ayudard a que el consumidor se pregunte si se trata de una solucion a los problemas.

- La tercera semana serd dedicada al chocolate, se explicaran sus beneficios y se
romperan los prejuicios que el consumidor pueda llegar a tener con respecto al
chocolate. Esto ayudara a los consumidores a acercarse un poco mas al producto que

sera introducido.
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- La cuarta semana se dedicara a hablar de la marca y del producto. El producto sera
mostrado por primera vez. Esto comenzara a generar interaccion y se podra descubrir

el alcance y el feedback con respecto a la marca y al producto.

LANZAMIENTO

Se dara a conocer el producto fisica y tangiblemente, buscando llamar la atencion de
los consumidores para que se dirijan a los locales y compren los productos. En esta etapa
no se busca generar un gran impacto a diferencia de la etapa anterior, en esta se busca
darnos a conocer entre nuestro target, por eso se le invitara constantemente a que se
dirijan a los locales a comprar nuestros productos.

Duracion: 1 mes (4 semanas)

- La primera semana se utilizara para invitar a nuestro target a acercarse a los locales
y darle la bienvenida a nuestro producto.

- La segunda semana estard dedicada a incentivar de forma emocional a nuestro
mercado meta para que compre el producto, dando un mensaje de que te sentirds mas
alegre, enérgico y tendras mas diversion si consumes nuestros productos.

- Laterceray cuarta semana seran de invitacion. Las piezas iran dirigidas a aquellos
que ya consumieron nuestro producto para que inviten a sus amigos a probarlo,

generando asi ruido y boca a boca, logrando mas alcance dentro de nuestro target.

DiA A DIA

Luego de dos meses de introduccion y lanzamiento del producto, la marca debe haber
logrado posicionarse dentro del mercado. Ya la marca es reconocida entre los
consumidores logrando asi un engagement.

Tomando en cuenta que ya la marca es reconocida, se reducira la cantidad de
publicaciones diarias, sin embargo se aumentara la interaccion con los consumidores
mediante las “historias” realizando encuestas, trivias, concursos, entre otros.

En las piezas, en las publicaciones, se buscard mostrar tanto al producto como la
experiencia que este brinda, utilizando imagenes en las que se pueden apreciar a nuestros

consumidores disfrutando de la experiencia de comer un TriLate.
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- Cronograma de actividades
A continuacion se mostrard un cronograma donde se representara visualmente cada etapa

y su duracion.

Meses

Actividad 1 2 3 4 5 6 7

Etapa de Introduccion

Etapa de Lanzamiento

Etapa Dia a Dia

3.8.4.4 PRESUPUESTO Y FIJACION DE PRECIOS DE COMUNICACIONES Y
PUBLICIDAD

Debido a que se trata de un negocio pequeio, no se pretende hacer grandes gastos en
publicidad. Para realizar el plan de comunicacioén y publicidad se utilizardn herramientas
gratuitas que logren causar impacto.

Las comunicaciones serdn generadas por una persona que esta dispuesta a trabajar
gratuitamente por la causa. Logrando asi que nuestro plan de publicidad y comunicaciones

sea logrado sin necesidad de utilizar capital inicial.
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6. CONCLUSIONES

El mercado de dulces artesanales en Venezuela se muestra como una alternativa
a la situacién econdmica que atraviesa el pais en estos momentos, ya que puede
llegar a ser una alternativa mas accesible y de buena calidad.

A medida que se iba desarrollando la investigacion se pudo observar que una de
las principales dificultades es el precio y la materia prima. El precio esta sujeto a
cambios constantes, que pueden ser dados por la hiperinflacion o por el cambio
en la materia prima. Esto nos trae a la segunda dificultad, en ocasiones puede ser
complicado conseguir la materia prima del producto, y esto genere que se deba
buscar un sustituto que puede llegar a ser més costoso que el que se utilizaba
anteriormente.

Otra observacion importante fue la falta de competencia dentro del mercado. A
pesar de que si se encuentran dulces artesanales en las instalaciones de la
Universidad, estos no cuentan con nombre o marca que los identifique. Es asi
como TriLate se diferenciard de su competencia.

En base a los estudios realizados se pudo observar que es un producto que no
pierde vigencia, ya que los estudiantes, nuestros consumidores, suelen buscar
frecuentemente una merienda dulce para seguir su dia a dia en la Universidad.
En la investigacion cualitativa, los Focus Group, pudimos conocer los motivos
por los que los estudiantes consumen dulces dentro de la universidad. Es asi como
destaco el factor de la “energia”, consumen dulces para recuperar energias y lograr
rendir al maximo en su dia.

Gracias a la investigacion cuantitativa se lograron distinguir los dulces que mas
estaria dispuesto a comprar nuestro consumidor, incluyendo la competencia, asi
como la via de distribucion que mas le gustaria. Gracias a esto se logré desarrollar
un plan estratégico basado en la necesidades y los deseos del consumidor.

Para garantizar el éxito y lograr los objetivos planteados para la introduccion de
los dulces artesanales, se establecieron objetivos comunicacionales, asi como una

estrategia y un plan comunicacional.
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La estrategia y el plan comunicacional se enfocan en los objetivos
comunicacionales que son: dar a conocer la existencia de un nuevo producto
artesanal, impulsar a los consumidores de dulces a comprar las galletas y los
brownies TriLate a pesar de no estar hechos con la forma tradicional en las
primeras dos semanas de venta, lograr que los consumidores de dulces artesanales
comiencen a comprar TriLate en vez de la competencia, dar a conocer que las
percepciones que se tiene sobre el chocolate son equivocas, mostrando sus
cualidades positivas, y crear una imagen positiva de la marca.

Se establecid establecio el precio del producto tomando en cuenta todos los
factores que involucran la produccion y distribucion, logrando obtener un precio
accesible para los estudiantes.

Durante el primer afio de produccion el producto sera distribuido en dos locales
dentro de las instalaciones de la Universidad Montedvila. Cada uno con un
producto diferente.

La estrategia de promocion y publicidad se hara de forma gratuita, utilizando las
Redes Sociales, especialmente Instagram, como plataforma principal para la
publicidad. Y en lo que respecta al BTL se realizard un pequefio anuncio
publicitario en forma de pirdmide que se encontraran en los locales donde sera
distribuido el producto para asi llamar la atencion del consumidor.

Para finalizar, los estudios y propuestas estratégicas realizadas en este proyecto
servirdn para la introduccion de estos dulces artesanales, proyecto personal que se
desea realizar aproximadamente en uno o dos afios, y asi formar parte del mercado

de dulces artesanales venezolanos.
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