
i 

 

Plan de Mejoramiento para la Incursión en el Mercado Local  de la Empresa Tropitortas 

en la ciudad de Cartagena DTYC utilizando las Herramientas del Mix Promocional 

 

 

 

 

 

 

 

Marcela Cogollo Guzmán 

Luz Stella Leal Valencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Universidad de Cartagena 

Educación Abierta y a Distancia 

2017 



ii 

 

Plan de Mejoramiento para la Incursión en el Mercado Local  de la Empresa Tropitortas 

en la ciudad de Cartagena DTYC utilizando las Herramientas del Mix Promocional 

 

 

 

 

Marcela Cogollo Guzmán 

Luz Stella Leal Valencia 

 

 

Trabajo Final de Grado para optar al Título de Administrador de Empresas 

 

 

 

Lino Antonio Mercado León 

Asesor 

 

 

 

 

Universidad de Cartagena 

Educación Abierta y a Distancia 

2017 



iii 

 

 

Agradecimientos 

 

 

A Dios, Fuente de toda 

sabiduría e inspiración, a nuestras 

familias por la comprensión y 

animo en tiempos difíciles, a 

nuestros hijos por la espera  en 

ausencia de tiempos,   a nuestros 

jefes que sin duda también han sido 

el acompañamiento para lograr este 

propósito de proyecto de vida, a 

nuestros profesores y tutores por el 

saber impartido que contribuyeron 

a nuestro crecimiento personal y 

profesional, muchas gracias. 

 

 

 

 

 

 



iv 

 

 

Contenido 

Pág.  

Introducción ............................................................................................................................... 13 

1. Problema de Investigación..................................................................................................... 14 

2. Definición de los objetivos .................................................................................................... 18 

2.1. Objetivo General................................................................................................................. 18 

2.2. Objetivos Específicos ......................................................................................................... 18 

3. Justificación ........................................................................................................................... 19 

4. Marco Referencial ................................................................................................................. 21 

4.1. Antecedentes ....................................................................................................................... 21 

4.2. Marco Teórico .................................................................................................................... 21 

4.2.1. Plan de Marketing ............................................................................................................ 23 

4.2.2. Segmentación .................................................................................................................. 25 

4.2.3. Mix Promocional de la Comunicación ............................................................................ 27 

4.3. Marco conceptual ............................................................................................................... 27 

5. Diseño Metodológico ......................................................................................................... 29 

5.1. Tipo de Investigación ......................................................................................................... 29 

5.2. Recolección De La Información ......................................................................................... 31 



v 

 

5.2.1. Fuentes de información Primarias ................................................................................... 32 

5.2.2. Fuentes de información Secundarias ............................................................................... 32 

6. Resultados de la Investigación .............................................................................................. 33 

7. Conclusión de la Investigación .............................................................................................. 38 

8. Descripción de la Situación Actual de la Empresa ................................................................ 39 

8.1. Descripción de la Empresa ................................................................................................. 40 

9. Aspectos Institucionales ........................................................................................................ 41 

10. Plan de Acción ..................................................................................................................... 42 

10.1. Líneas De Publicidad ........................................................................................................ 43 

11. Presupuesto .......................................................................................................................... 44 

Conclusiones .............................................................................................................................. 46 

12. Recomendaciones ................................................................................................................ 47 

Anexos ....................................................................................................................................... 51 

 

 



vi 

 

 

Lista de Tablas  

 

Pág.  

 

Tabla 1. Diseño Metodológico .................................................................................................. 30 

Tabla 2.presupuesto ................................................................................................................... 31 

Tabla 3. Cronograma   ............................................................................................................... 31 

Tabla 4. Segmentación .............................................................................................................. 34 

Tabla 5. Matriz Perfil competitivo Tropitortas. ......................................................................... 35 

Tabla 6. Matriz de Evaluación de Factores Internos Tropitortas .............................................. 36 

Tabla 7. Matriz de Evaluación de Factores Externos Tropitortas ............................................. 37 

Tabla 8. Plan de Mejoramiento Marketing ................................................................................ 42 

Tabla 9. Proyección de ventas a 5 años. .................................................................................... 43 

Tabla 10. Presupuesto Publicidad .............................................................................................. 44 

Tabla 11. Presupuesto de Publicidad de Operación .................................................................. 45 



vii 

 

 

Lista de Figuras 

 

Pág.  

 

Figura 1. Conceptos centrales del marketing............................................................................. 22 

Figura 2. Modelo simple del proceso de marketing .................................................................. 23 

Figura 3. Plan de marketing ....................................................................................................... 24 

Figura 4. Variables de segmentación de mercados de consumo ............................................... 26 

Figura 5. Análisis Perfil Competitivo ........................................................................................ 35 

 

 



viii 

 

 

Lista de abreviaturas y siglas 

 

OMS: La OMS es considerada como las siglas de Organización Mundial de la Salud, es 

un organismo especializado dentro del sistema de las Naciones Unidas. Fue creada en abril de 

1948 para que actuara como autoridad directiva y coordinadora en los asuntos sanitarios y 

la salud pública a nivel internacional. 

 

P.O.P: El material P.O.P. es básicamente cualquier objeto o cosa que tenga un logo o 

emblema que represente una marca, empresa u organización que requiera que un público 

determinado la conozca P.O.P. son unas siglas en inglés que significan “Point Of Purchase” es 

decir “Punto de Compra”. 

 

M.P.C.: Matriz de Perfil Competitivo es una herramienta que compara la empresa y sus 

rivales y pone de manifiesto sus fortalezas y debilidades relativas. 

 

D.O.F.A: (En inglés SWOT), se refiere a una herramienta analítica que permite analizar el 

entorno interno y externo de una empresa 

 

 

 

 

 

http://conceptodefinicion.de/salud/
http://www.prensa-latina.cu/index.php?option=com_content&task=view&id=3070001&Itemid=1
http://conceptodefinicion.de/nivel/
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Glosario 

 

Cliente: es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de alguien que se los 

presta por ese concepto.  

Estrategias: Plan que especifica una serie de pasos o de conceptos y que tienen como fin la 

consecución de un determinado objetivo. 

Hábitos: En las ciencias de la salud, en particular a las ciencias del comportamiento, se 

denomina hábito a cualquier conducta repetida regularmente, que requiere de un pequeño o de 

ningún raciocinio y que es aprendida, más que innata. 

Incursión: Este término se utiliza para designar todo aquel acto que suponga un 

adentramiento en algo nuevo o desconocido. 

Innovación: El término innovación refiere a aquel cambio que introduce alguna novedad o 

varias en un ámbito, un contexto o producto. 

Marketing: Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos o grupos 

obtienen lo que necesitan y desean por medio de intercambio de productos o servicios. 

Mercado: Lugar público con tiendas o puestos de venta donde se comercia, en especial con 

alimentos y otros productos de primera necesidad. 

Mercado local: El mercado inmobiliario del entorno urbano o rural homogéneo (barrio, 

pedanía, localidad, comarca) donde se encuentre el inmueble (edificio, elemento de edificio, 

finca rústica o terreno), o, cuando su uso o características no permitan disponer de 

comparables en dicha área, el mercado inmobiliario. 

http://conceptodefinicion.de/cambio/
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Incursión: El término incursionar se utiliza para designar a todo aquel acto que suponga un 

adentramiento en algo nuevo o desconocido. 

Nutrición: La nutrición es la ingesta de alimentos en relación con las necesidades 

dietéticas del organismo. Una buena nutrición (una dieta suficiente y equilibrada combinada 

con el ejercicio físico regular) es un elemento fundamental de la buena salud.  

Penetración de mercado: A veces referido como una cuota de mercado, es una medida del 

porcentaje de volumen de ventas de un producto existente o alcances del negocio en relación 

con la competencia. 

Postres: El término postre se utiliza para designar a un tipo de plato que se caracteriza por 

ser dulce y por servirse por lo general al final de una cena o como elemento principal en la 

merienda o desayuno.        

Sociodemográfica: Son indicadores sociales, económicos y demográficos que permiten 

segmentar la población en grupos homogéneos y así definir al público objetivo de una 

campaña de comunicación. 

Torta: Es un término de cocina que designa a un alimento de forma redonda y aplanada. 

Valor agregado: Es una característica o servicio extra que se le da a un producto o servicio 

con el fin de darle un mayor valor en la percepción del consumidor. 
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Resumen Ejecutivo 

 

La  siguiente investigación estuvo orientada a evaluar el nivel de aceptación y de incursión 

de la empresa TROPITORTAS, con el fin de que esta sea reconocida en el mercado local. 

Somos una empresa dedicada a la elaboración de tortas y postres de alta calidad, utilizando 

los mejores insumos y técnicas de producción, elaboración y distribución.  

Buscamos enriquecer el paladar de los cartageneros y visitantes; brindando satisfacción a 

sus antojos a través de nuestras deliciosas tortas y postres derivados del corazón de las 

mejores salsas a base de frutas de la región con un aporte nutritivo y bajo nivel de azucares, 

colorantes y artificiales, a beneficio de contribuir con la salud de nuestros consumidores.  

Por tal razón nace la necesidad de fortalecer la empresa en el mercado local, este 

fortalecimiento se da en sinergia con el  plan de mejoramiento de marketing,  el logro, en 

estimar las ventas en un 15%  con una proyección en los  próximos 5 años, garantiza la 

utilidad  y rentabilidad del negocio. 

Ahora bien, para llevar a cabo esta incursión se es necesario Diseñar y desarrollar las 

herramientas de soporte comercial que faciliten las ventas de nuestro producto en la ciudad de 

Cartagena.,  hoy en día los medios de comunicación, las redes sociales  y las diferentes 

estrategias de mercadeo y publicidad juegan un sentido valioso a la proyección de una 

empresa, TROPITORTAS requiere de estas estrategias para su incursión y así dar a conocer  

nuestro producto y su imagen de marca, para obtener como resultado  la atención y aceptación 

de nuestros consumidores. 
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Otro punto relevante es el cliente, desarrollar las estrategias de  fidelización de clientes y 

generar recompra, este se hará a través de una construcción de base de datos de clientes, 

conociendo sus gustos y preferencias de consumo, contribuyendo de esta manera en el diseño 

del portafolio de productos. 

Buscamos establecer un Programa de desarrollo de formación, que permita la mejora 

continua, optimizando el producto y los procesos. 

TROPITORTAS y el grupo de Mercado logos requieren que crean en este proyecto y 

apoyar con el financiamiento del presupuesto de plan de  mejoramiento del marketing  

estimado por Noventa y Seis Millones Novecientos Noventa y Seis Mil Pesos Mctes 

($96.996.000),  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 

 

 

Introducción 

      

Un plan de mejoramiento  de Marketing es  un documento que permite identificar los 

medios necesarios para conseguir alcanzar los objetivos ligados a una organización, 

determinando las necesidades, gustos y preferencias de los clientes, las tendencias actuales en 

la oferta  el análisis del entorno y nivel de comportamiento de determinado producto. 

Conocer a fondo el mercado meta permite orientar a la empresa en las acciones que se 

desarrollaran coordinadamente en todos sus niveles, con 

una propuesta de valor que genera ventaja frente a la competencia. 

Por tal razón el cliente aun es la razón de ser de las empresas, es la inspiración por la que se 

construyen propósitos y objetivos en busca de ejercer un mejoramiento y satisfacción final y 

retribución en cuanto a rentabilidad, posicionamiento y reconocimiento de negocio. 

Para llevar a cabo este fin se aplicaran las etapas del plan de marketing, y herramientas de 

segmentación de mercados, estrategias de penetración con el fin de alcanzar nuestro objetivo 

general  que es la incursión en el mercado local de la empresa TROPITORTAS en la ciudad 

de Cartagena DTYC. 
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1. Problema de Investigación 

 

Descripción del Problema 

 

La alimentación es un aspecto fundamental de la vida humana, ya que nos ayuda a cumplir 

con las necesidades de crecimiento, obtención de energía y buena salud. Una buena 

alimentación  contribuye desde los primeros años de vida a crecer fuertes y  libre de 

enfermedades. 

Para  lograr una buena nutrición, se considera que  debe ser adecuada para cada individuo  

según sus necesidades, a su vez debe ser variada, suficiente, estar bien distribuida y ser 

higiénica. Es necesario obtener cantidad y calidad de alimentos para el cumplimiento en el 

desarrollo de la vida y de las distintas actividades cotidianas de las personas. 

No obstante a esto, vemos como los malos hábitos alimenticios han contribuido al aumento 

de  enfermedades como la diabetes, presión arterial, problemas coronarios, sobrepeso, 

desordenes del comportamiento, caries, obesidad, entre otras; llevar una dieta sana a lo largo 

de la vida ayuda a prevenir la malnutrición en todas sus formas, así como distintas 

enfermedades no transmisibles y diferentes afecciones. Sin embargo, el aumento de la 

producción de alimentos procesados, la rápida urbanización y el cambio en los estilos de vida 

han dado lugar a un cambio en los hábitos alimentarios. Ahora se consumen más alimentos 

hipercalóricos, más grasas saturadas, más grasas de tipo trans, más azúcares libres y más sal o 

sodio; además, hay muchas personas que no comen suficientes frutas, verduras y fibra 

dietética. 
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De acuerdo a la OMS, en 2014, más de 1.9 billones de adultos de 18 años en adelante, 

sufrían sobre peso. De ellos, más de 600 millones eran obesos. Aún para aquellos con un peso 

adecuado, una dieta pobre en nutrientes se asocia con mayores riesgos para la salud, que 

pueden causar enfermedades e incluso la muerte. 

Otro problema fundamental y de preocupación por el cual no se ejerce un buen control 

desde niño, es el consumo de azucares; limitar el consumo de azúcar libre a menos del 10% de 

la ingesta calórica total (2, 5) forma parte de una dieta saludable, para obtener mayores 

beneficios, se recomienda reducir su consumo a menos del 5% de la ingesta calórica total (5).  

En conclusión a esto, el exceso de calorías procedentes de alimentos y bebidas con un alto 

contenido en azúcar libre también contribuye al aumento de peso, que puede dar lugar a 

sobrepeso y obesidad. 

Este hecho hace que el ser humano,  sea más consciente de los daños que estas sustancias  

ocasionan  al organismo, por lo que  se limitan a consumir   productos con altos contenidos de 

azucares, sales y colorantes artificiales, en  favor de una vida más saludable, basándose en una 

dieta más equilibrada,  por tal razón  la industria de consumo se ha visto en la necesidad de 

incluir en la dieta diaria alimentos con altos valores nutricionales que contribuyan al beneficio 

del organismo con un aporte energético. 

Así, en la actualidad, sabemos que las frutas son indispensables en nuestra 

alimentación diaria por la influencia positiva que tienen sobre la salud, dado el 

enriquecimiento en vitaminas, minerales, antioxidantes, fibras y agua. De ahí que introducirlas 

en la dieta de cada día sea imprescindible para beneficiarnos de sus cualidades nutricionales.  

Sin duda alguna en la gastronomía juega un papel muy importante en la preparación y 

elaboración de diferentes platos, incluyendo postres y tortas. 
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A razón de lo anterior, identificamos a TROPITORTAS,  como una empresa que  a través 

de la producción y preparación de postres y tortas a base de  salsas de frutas tropicales, genera 

un aporte nutricional al organismo de las personas, por  el bajo adicción de azucares, sin 

colorantes y artificiales en la mezcla de los productos que se utilizan para la preparación de 

sus salsas,  como son las frutas naturales, entre estas tenemos el  tomate de árbol, tamarindo, 

guanábana, mango, guayaba, mamey, maracuyá, papaya, corozo, naranja, limón, ,etc,), 

productos característicos de nuestra región. 

Durante el proceso de este trabajo se busca desarrollar un plan de mejoramiento de 

marketing  que facilite la incursión en el mercado local de la empresa TROPITORTAS en la 

ciudad de Cartagena DTyC, utilizando las herramientas del mix promocional y de 

comunicación, de esta manera generar una nueva tendencia al mercado competitivo, 

aprovechando  los buenos hábitos alimenticios y/o estilos de vida saludable que es marcado 

hoy en día, impulsando al reconocimiento de TROPITORTAS por la utilización de los 

productos a base de  salsas tropicales que  satisfacen gustos o preferencias culinarias. 

 

Formulación del Problema 

¿Cuáles serían las estrategias de mejoramiento asociadas al mix promocional que debe 

utilizar TROPITORTAS para ingresar al mercado de la Ciudad de Cartagena? 

 

Sistematización Del Problema 

1. Quiénes y qué características socio-demográficas  corresponden al mercado objetivo de 

TROPITORTAS en la ciudad de Cartagena? 
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2. ¿Qué bases de segmentación deben seleccionarse para definir un mercado meta con mayor 

precisión? 

3. ¿Cuáles son las estrategias de comunicación y penetración que estimularían el ingreso de 

TROPITORTAS al mercado local en la ciudad de Cartagena DTyC? 

4. ¿Cuáles son las ventajas relativas que ostenta TROPITORTAS frente a los demás 

oferentes ubicados en el mercado local? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



18 

 

 

2. Definición de los objetivos 

 

2.1. Objetivo General 

Elaborar un plan de mejoramiento para la incursión en el mercado local de la empresa  

TROPITORTAS en la ciudad de Cartagena DtyC utilizando herramientas del mix 

promocional. 

 

2.2. Objetivos Específicos 

 Evaluar el atractivo comercial de percepción de los clientes del concepto TROPITORTAS 

en la ciudad de Cartagena DTy C. 

 Realizar un análisis competitivo de la empresa TROPITORTAS respecto a sus rivales de 

mercado de la ciudad de Cartagena DTyC. 

 Desarrollar un diagnostico situacional de la empresa TROPITORTAS analizando   los 

factores internos que ostenta y fenómenos externos presentes en su ámbito de influencia 

comercial.   

 Diseñar un plan de mejoramiento de marketing  que posibilite la incursión en los mercados 

y estimule el comportamiento de ventas de la compañía TROPITORTAS en el mercado 

local donde opera.   
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3. Justificación 

La pastelería y repostería son uno de los sectores de la industria de restaurantes y comidas 

que más ha crecido en los últimos años, a tal punto que cada vez son más los negocios 

exclusivos en la producción de postres y  tortas que aparecen en el mercado. 

Sin duda alguna Cartagena ha tenido un crecimiento  relevante de reposterías que han 

alcanzado el reconocimiento ya sea por su trayectoria a través de los años o por la variedad en 

los productos comercializados.  

Es por ello que es de suma a esta industria TROPITORTAS empresa dedicada a la 

elaboración de tortas y postres, su valor agregado está dado por la preparación de salsas 

elaboradas con futas tropicales que aporta a la población de consumo una dieta baja en azúcar, 

sin colorantes y artificiales contribuyendo a una sana alimentación. 

Por consiguiente vemos la importancia de aprovechar la tendencia de consumo de 

productos que aporten un valor nutricional, elaborando un plan de mejoramiento de marketing 

que permita  incursionar  TROPITORTAS  en el mercado local que es altamente competitivo, 

en aprovechamiento a  su idea innovadora e identificando nuestro mercado objetivo, personas 

que quieren comer sano, niños, jóvenes, amas de casa, personas con dietas específicas, y 

aquellas amantes de la gastronomía o dulces  típicos de la región. 

Bajo esta perspectiva, cobra importancia el estudio de mercados y un plan de mejoramiento 

marketing como herramientas vitales para la toma de decisiones en la iniciación, crecimiento y 

permanencia de un negocio en el mercado.  

Este plan de mejoramiento del marketing  es de estima significación  porque permite la 

penetración de la empresa  y su producto, cumpliendo la satisfacción de nuestros clientes en 
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respuesta a su necesidad de cuidado de alimentación, con un producto de alto aporte 

nutricional, dado lo anterior buscamos poner en práctica los conceptos adquiridos en el 

trayecto de la carrera y de la formación de seminario de marketing, infiere la aplicación de 

conceptos y herramientas del mercadeo, segmentación, plan de marketing, estrategias de 

penetración del mercado, sus tipos de mercados, mix promocional y de comunicación, que son 

adecuados para lograr tomar decisiones que permitan la penetración de TROPITORTAS en el 

mercado local, aportes de gran enriquecimiento intelectual, fundamentos administrativos, 

financieros, los cuales nos  dan la fortaleza de creer en este proyecto de investigación. 

Es por ello, que impulsando este plan de mejoramiento de Marketing, cumpliremos nuestro 

propósito  de innovación de empresa, generando  un beneficio económico para las integrantes 

de este proyecto en busca de mejorar su calidad de vida,  sin dejar a un lado el  gran aporte 

para el desarrollo económico local en generación de empleo. 

También, se pretende dar un aporte valioso para la empresa, de manera tal que sea posible 

proyectar su crecimiento con base en posibilidades reales. 

De igual manera, nuestro propósito final en el desarrollo de este proyecto, es permitir una 

experiencia profesional y cumplimiento de  requisitos para lograr el título como 

Administradores de Empresas. 
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4. Marco Referencial 

 

4.1. Antecedentes 

Villa, A. (2012), Diseño De Un Plan Estratégico De Marketing Para La Empresa 

Diego Panesso Catering (tesis de grado), Universidad Tecnológica De Pereira-Facultad 

Ingeniería Industrial, El objetivo de este proyecto era fortalecer la Unidad Estratégica de 

Negocio Diego Panesso Catering con un plan estratégico de 

marketing claro, con recursos destinados a consolidarla. 

Cristancho, J. (2009), Plan De Mercadeo De Productos Alimenticios Santillana Para La 

Comercialización De Crema Pastelera, Flavor Right En  Bogotá,(tesis de grado), Pontifica 

Universidad Javeriana -Facultad De Ciencias Económicas Y Administrativas Administración 

De Empresas, Objetivo de este plan de mercadeo realizar un análisis de la composición del 

mercado capitalino por factores geográficos, demográficos y económicos, con el fin de 

identificar la segmentación, el posicionamiento y el tamaño del mercado, además de establecer 

las fortalezas y debilidades del productos como de la organización. 

 

4.2. Marco Teórico 

El marco teórico se fundamenta en conceptos teóricos de Marketing, modelos  como 

preparar un plan de marketing, partes del marketing, segmentación, estrategias de penetración 

del mercado, tipos de mercados, mix promocional y de la comunicación que permiten poner en 

contexto a nuestros lectores. 
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Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", 

el concepto de marketing es "una filosofía de dirección de marketing según la cual el logro de 

las metas de la organización depende de la determinación de las necesidades y deseos de los 

mercados meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que los 

competidores"p.20. 

Una segunda definición que se puede exponer, por Jerome McCarthy y William Perrault, 

autores del libro “Marketing, Planeación Estratégica. De la Teoría a la Practica”, afirman que 

el concepto de Marketing “implica que una empresa dirige todas su actividades a satisfacer a 

sus clientes y al hacerlo obtiene un beneficio” p.36. 

Kotler et al (2004) explican la dinámica existente entre los conceptos centrales del 

marketing, los cuales son señalados en la figura 1. 

 

 
Figura 1. Conceptos centrales del marketing 

Fuente: “Marketing para turismo”, por Philip Kotler,  

John Bowen y James Makens,2004,p.6. 
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En terminos generales, la direccion de marketing de toda empresa debe ocuparse 

basicamente del “analisis, la planificación, la ejecución y el control de programas diseñados 

para crear y mantener intercambios beneficios con clientes selecionados con el fin de 

conseguir los objetivos de esta” (kottler at el., p. 12). 

Para lograr que todo lo anterior se dé de una manera eficiente, rentable y cumpla con el 

objetivos, debe asegurarse  que se entregrán los bienes  y servicios que los consumidores 

necesiten en el momento oportuno,  en el lugar adecuado y al precio que estan dispuestos a 

pagar. Al cumplir con cada  uno de estos requisitos se puede garantizar  la satisfacción  de los 

consumidores (powers y Barrows, 2006). Ver figura 2. 

 
Figura 2. Modelo simple del proceso de marketing 

Fuente: “Fundamentos de Marketing”, por Philip Kotler  

y Gary Armstromg, 2008, p.6. 

 

4.2.1. Plan de Marketing 

El plan de marketing es la herramienta básica de gestión que debe utilizar toda empresa 

orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedarán fijadas las 

diferentes actuaciones que deben realizarse en el área del marketing, para alcanzar los 

objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compañía, sino 

totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las 

correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la única 

manera de dar respuesta válida a las necesidades y temas planteados. 
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Este instrumento de gestión permite alcanzar de manera óptima los objetivos empresariales 

minimizando el riesgo estando siempre atentos a las variaciones del mercado como lo plantea 

Lina Echeverri (2008): “Por medio de un plan de marketing, la empresa identifica sus fuerzas 

y debilidades a través de un análisis interno y externo del entorno en el que se desenvuelve, 

con la finalidad de buscar oportunidades del mercado. El primer paso es reconocer cuál es la 

situación actual de la empresa antes de definir o formular estrategias. El segundo paso es 

comprender el entorno de mercado donde la empresa opera. 

La finalidad del plan de marketing subyace en reducir los riesgos anticipando los cambios 

en el mercado que pueden afectar el comportamiento del público objetivo”.  

Componentes de un plan de Marketing figura 3. Fuente: Echeverri, Lina (2008) “Marketing 

práctico” p. 12. 

 

 
Figura 3. Plan de marketing 

Fuente: Echeverri, Lina  “Marketing practico”p.12. 
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Ahora si bien la estructura de un plan de marketing puede variar en función de las 

necesidades de quien lo crea, de manera estándar suele contener en primer lugar, el resumen 

ejecutivo, que consiste en un enunciado breve de lo que el plan espera lograr, en este apartado, 

se ubica la situación actual de mercado, comportamiento de los productos y su participación 

así también, los objetivos del plan de marketing para el periodo siguiente (Kotler,2007) 

En segundo lugar, el análisis de la situación de marketing, que evidencia las competencias 

internas y escenarios probables de oportunidad y amenaza del (mercado, producto, 

competencia, distribución y macro ambiente), seguido esta los objetivos medibles, que 

contribuyan a las metas de la organización estableciendo estrategias y/o acciones a realizar, 

finalmente determinamos el presupuesto y el cronograma de actividades planificadas, que 

permita su monitoreo y control a nivel de medición del desempeño en correlación a las metas 

y objetivos. 

 

4.2.2. Segmentación 

Segmentación y posicionamiento Echeverry (2008) p44, “Tradicionalmente, los 

empresarios aplicaban la segmentación de manera intuitiva y dada por su cercana relación con 

sus clientes. Ahora, con el incremento de la competencia, el público objetivo se hace cada vez 

más desconocido y más exigente. Sigue aumentando el número de individuos que tienen una 

mayor cantidad de necesidades heterogéneas.  

Por su parte, Kotler (2002) lo ha definido como un proceso donde los mercadólogos 

identifican y analizan perfiles de los diferentes grupos de consumidores. Los cuales deben ser 

bien definidos, para que al estudiarlos se pueda  obtener informaciones suficientes a cerca de 
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preferencias y requisiciones respecto a los distintos productos para crear un marketing mix 

adecuado a sus necesidades. 

Este procedimiento surge por el hecho, de que las personas son distintas por naturaleza y si 

una organización decide operar, dentro de un mercado debe reconocer que no podrá servir de 

manera equitativa a todos los consumidores de este (Vyncke, 2002), ya que ocasionaría 

insatisfacción de estos y el posible fracaso de la empresa.  

La segmentación según Kerin, Hartley y Rudelius34 “consiste en dividir a los compradores 

potenciales en grupos”, como lo muestra Grafico 2., donde este grupo tienen necesidades 

comunes y responden de manera similar a una acción de marketing.  

 

 

Figura 4. Variables de segmentación de mercados de consumo 

Fuente Echeverri, Lina “Marketing practico” p. 56 
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4.2.3. Mix Promocional de la Comunicación 

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de 

Marketing", la mezcla de promoción o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una 

empresa, consiste en la combinación específica de herramientas de publicidad, promoción de 

ventas, relaciones públicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para 

alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing" p.470. 

Todo esto traduce que para producir resultados eficaces se es necesario el mix promocional 

o de comunicación, esta combinación de publicidad, venta personal, promoción de ventas, 

relaciones públicas, marketing directo, merchadising, con lleva a logro de metas específicas a 

beneficio de la  empresa. 

 

4.3. Marco conceptual 

Cliente: es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de alguien que se los 

presta por ese concepto.  

Estrategias: Plan que especifica una serie de pasos o de conceptos y que tienen como fin la 

consecución de un determinado objetivo. 

Hábitos: En las ciencias de la salud, en particular a las ciencias del comportamiento, se 

denomina hábito a cualquier conducta repetida regularmente, que requiere de un pequeño o de 

ningún raciocinio y que es aprendida, más que innata. 

Incursión: Este término se utiliza para designar todo aquel acto que suponga un 

adentramiento en algo nuevo o desconocido. 

Innovación: El término innovación refiere a aquel cambio que introduce alguna novedad o 

varias en un ámbito, un contexto o producto. 

Marketing: Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos o grupos 

obtienen lo que necesitan y desean por medio de intercambio de productos o servicios. 

http://conceptodefinicion.de/cambio/
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Mercado: Lugar público con tiendas o puestos de venta donde se comercia, en especial con 

alimentos y otros productos de primera necesidad. 

Mercado local: El mercado inmobiliario del entorno urbano o rural homogéneo (barrio, 

pedanía, localidad, comarca) donde se encuentre el inmueble (edificio, elemento de edificio, 

finca rústica o terreno), o, cuando su uso o características no permitan disponer de 

comparables en dicha área, el mercado inmobiliario. 

Incursión: El término incursionar se utiliza para designar a todo aquel acto que suponga un 

adentramiento en algo nuevo o desconocido. 

Nutrición: La nutrición es la ingesta de alimentos en relación con las necesidades 

dietéticas del organismo. Una buena nutrición (una dieta suficiente y equilibrada combinada 

con el ejercicio físico regular) es un elemento fundamental de la buena salud.  

Penetración de mercado: A veces referido como una cuota de mercado, es una medida del 

porcentaje de volumen de ventas de un producto existente o alcances del negocio en relación 

con la competencia. 

Postres: El término postre se utiliza para designar a un tipo de plato que se caracteriza por 

ser dulce y por servirse por lo general al final de una cena o como elemento principal en la 

merienda o desayuno.        

Sociodemográfica: Son indicadores sociales, económicos y demográficos que permiten 

segmentar la población en grupos homogéneos y así definir al público objetivo de una 

campaña de comunicación. 

Torta: Es un término de cocina que designa a un alimento de forma redonda y aplanada. 

Valor agregado: Es una característica o servicio extra que se le da a un producto o servicio 

con el fin de darle un mayor valor en la percepción del consumidor. 
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5. Diseño Metodológico 

“La investigación exploratoria se efectúa normalmente cuando el objetivo a examinar un 

tema o problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha 

abordado antes” (Hernandez, et al (2003) p.115). 

Investigación Documental: Se da debido al apoyo realizado por fuentes de carácter 

documental como fuentes bibliográficas, búsqueda por web, textos etc. 

 

5.1. Tipo de Investigación 

La investigación usada para logar resultados fue Exploratorio y de tipo documental, según  

Malhotra (2008), la investigación cualitativa es de naturaleza exploratoria y no estructurada, se 

basa en pequeñas muestras y puede utilizar técnicas cualitativas populares como las secciones 

de grupo(entrevistas grupales), asociación de palabras (pedir a los entrevistados que den la 

primera respuesta a las palabras estímulo) y entrevistas en profundidad (entrevistas personales 

que exploran en detalle los pensamientos del entrevistado). También hay otras técnicas de 

investigación exploratoria (como las encuestas piloto y los estudios de caso) para obtener 

información sobre el fenómeno de interés. Las encuestas piloto suelen ser menos estructuradas 

que las encuestas a gran escala, ya que por lo general contienen más preguntas abiertas y el 

tamaño de la muestra es mucho menor. p.42. 

Teniendo en cuenta lo anterior mediante la utilización de técnicas cualitativas que con llevo 

a la realización de encuestas tipo pilotos y entrevistas a una muestra pequeña, esta 

investigación permitió obtener información preliminar que nos introdujo en  la búsqueda de 
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resultados para el plan de mejoramiento de marketing  para la incursión en el mercado local de 

TROPITORTAS. 

La metodología que se va a desarrollar a lo largo de este plan de mejoramiento marketing, 

está conformada por los objetivos específicos del proyecto, las diferentes fuentes primarias y 

secundarias  ejecutadas y  así como los resultados obtenidos.  

 

Tabla 1. Diseño Metodológico  
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Tabla 2.presupuesto  

 

Tabla 3. Cronograma  

 
 

5.2. Recolección De La Información 

Malhotra (2008), p.106. Los datos primarios originados por el investigador con el propósito 

específico de abordar el problema de investigación. Datos secundarios Datos reunidos para 

una finalidad diferente al problema en cuestión. 
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5.2.1. Fuentes de información Primarias 

La fuente primaria de nuestra investigación, es el instrumento que utilizaremos para la 

recolección de datos, en nuestro caso por medio de una entrevista y la aplicación de una 

encuesta cualitativa tipo piloto hacia una pequeña muestra de la  población, nos brindara la 

información necesaria para la investigación y el desarrollo del plan de mejoramiento de 

Marketing. 

 

5.2.2. Fuentes de información Secundarias 

Las fuentes secundarias de nuestra investigación, que están alejadas de la fuente primaria, y 

pues por lo general se hallan en  guía de libros de márketing  a su vez como tesis  que han 

formulados trabajos relacionadas a planes de marketing, la utilización de los libros  de 

metodología de investigación es nuestra segunda fuente de información, de ahí sacamos 

información que nos ayuda a complementar y darle fundamentos a nuestra investigación, 

aquellos soportes teóricos. 

Para fines de este estudio el cuestionario de encuesta tipo piloto fue de forma aleatoria aun 

número de 50 personas, encuesta realizada a través del navegador google driver y en relación a 

la base da  datos de los contactos del grupo de investigadores, se utilizó como un instrumento 

exploratorio que nos permitió acercarnos al tema de investigación. Se manejó como entrevista 

semi-estructurada y estuvo integrada por la presentación, del  objetivo a realizar una  

investigación de mercado que permita identificar factores cualitativos y cuantitativos en 

respuesta a una muestra poblacional pequeña, a datos sociodemográficos, datos de sobre la 

percepción de Tropitortas y el producto en relación a su aceptación. Las preguntas se 

combinaron entre abiertas, cerradas y de opción múltiple.  
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6. Resultados de la Investigación 

Los resultados obtenidos de la Investigación exploratoria para la obtención  de 

percepciones, motivaciones de los clientes respecto a la oferta de productos asociados a la 

repostería y pastelería TROPITORTAS, las conclusiones se presentan como sigue:  

Sobre el producto y servicio a ofertar.  

 Falta de reconocimiento del producto.  

 Percepción muy positiva por TROPITORTAS y la propuesta de valor con tortas y postres 

con salsas de frutas tropicales y bajo nivel de azúcar como aporte de nutrición.  

 

Sobre la empresa TROPITORTAS. 

 No preferencia en el sector de la repostería no reconocimiento de imagen. 

 No se han escuchado a la empresa TROPITORTAS. 

 Aprobación sobre su incursión obtuvo un resultado del 96%. 

 

En respuesta a estas encuestas de tipo piloto identificamos el perfil del cliente de 

TROPITORTAS, el cual presenta características sociodemográfica, económicas y de estilo de 

vida y hábitos de consumo de la siguiente manera: 
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Tabla 4. Segmentación  

 

 

 

La segunda parte se muestra en relación a la comparación de TROPITORTAS con algunos 

competidores directos,, en cuanto a sabor, precios, valores nutricionales, oferta de productos y 

otras variables consideradas, esta comparación se realiza con una Matriz MPC, el resultado 

obtenido de 2,94, con relación a las  ventajas y desventajas de TROPITORTAS frente sus 

competidores en el mercado local, se concluye estar en desventaja,  en relación a los criterios 

de poco reconocimiento en el mercado local y muestra poco variedad en sus productos  . 
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Tabla 5. Matriz Perfil competitivo Tropitortas. 

 

 

Figura 5. Análisis Perfil Competitivo   
 

En consecuencia otro resultado se da con el desarrollo diagnostico situacional de la 

empresa TROPITORTAS analizando   los factores internos que ostenta y fenómenos externos 

presentes en su ámbito de influencia comercial. 
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Los resultados de la evaluación de factores externos evidencian deficiencias por parte de 

TROPITORTAS que no les permite responder a los requerimientos del sector donde opera. 

 

Una ponderación final de 2,84 representa dificultades  en la empresa para aprovechar las 

oportunidades de expansión que ofrece la ciudad de acuerdo a sus necesidades. 

 

Tabla 6. Matriz de Evaluación de Factores Internos Tropitortas 
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Tabla 7. Matriz de Evaluación de Factores Externos Tropitortas  
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7. Conclusión de la Investigación  

 

En conclusión mediante la observación se identificaron las diferentes técnicas de 

preparación y comercialización de postres y tortas. 

Se analiza que a nivel local la ciudad cuenta con reposterías y pastelerías, las cuales tienen 

un Rankin de posicionamiento altos, sin embargo las técnicas  que utilizan en sus productos  

incluye colorantes, artificiales y altos contenidos de endulzantes,  en la puntuación de 

encuesta se evidencia el no reconocimiento de TROPITORTAS en el mercado local como 

una empresa dedicada a la repostería y pastelería, pero el grado de percepción es muy positiva 

hacia la propuesta de valor el 96% de las personas encuestas le gustaría  que esta empresa 

incursionara en la ciudad de Cartagena, a razón de su preferencia por el aporte nutricional que 

genera  el deguste de tortas y postres con bajo nivel de azúcar y  sin artificiales ni colorantes, 

siendo mayor aceptación del 94% el uso de salsas de futas tropicales con aporte nutricional.  

Estos hallazgos e información relevante, establecen lineamientos para el desarrollo de plan 

de mejoramiento de marketing para la incursión en el mercado local de la empresa 

TROPITORTAS.  
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8. Descripción de la Situación Actual de la Empresa 

      

TROPITORTAS, nace en el año 2013,  bajo la inspiración  de un grupo de estudio (cipa), 

conformado por 6 estudiantes de Administración de Empresas, la idea surge con el fin de 

cumplir un requisito en la asignatura Espíritu Empresarial, he de allí  el despegue de  lluvias 

de ideas del grupo de trabajo y del impulso por llevar hacia un futuro la realidad y viabilidad 

del negocio. 

TROPITORTAS ha generado una mejora continua y permanente del proyecto, pasando 

desde una idea, luego un plan de negocio, seguido a un trabajo de mercado, un proyecto de 

emprendimiento empresarial y lo que es hoy nuestro desarrollo de plan de marketing, es una 

empresa que  a través de la producción y preparación de postres y tortas a base de  salsas de 

frutas tropicales, genera un aporte nutricional al organismo de las personas, por  el bajo 

adicción de azucares, sin colorantes y artificiales en la mezcla de los productos que se utilizan 

para la preparación de sus salsas,  como son las frutas naturales, entre estas tenemos el  tomate 

de árbol, tamarindo, guanábana, mango, guayaba, mamey, maracuyá, papaya, corozo, naranja, 

limón, ,etc,), productos característicos de nuestra región. 

Cuya ventaja competitiva está en sus ingredientes esenciales, que es la utilización de frutas 

frescas clasificadas por componentes alimenticios para una buena diete nutricional, su valor 

agregado son las salsas derivadas de las mismas frutas naturales y el bajo nivel de azúcar en el 

producto. 
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8.1. Descripción de la Empresa 

 

La razón social está dada por la producción y comercialización de tortas y postres con 

salsas de frutas tropicales, tiene un slogan comercial de marca “Del Campo A Tu Paladar”, 

con colores representativos Morado y Naranja. 
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9. Aspectos Institucionales 

 

TROPITORTAS es  una empresa dedicada a la elaboración de tortas y postres de alta 

calidad, utilizando los mejores insumos y técnicas de producción, elaboración y distribución.  

Busca enriquecer el paladar de los cartageneros y visitantes; brindando satisfacción a 

sus antojos a través de deliciosas tortas y postres derivados del corazón de las mejores 

salsas a base de frutas de la región con un aporte nutritivo a beneficio de contribuir con la 

salud de nuestros consumidores.  

Sus valores representativos están dado por calidad, innovación, confianza, compromiso., 

cuenta con una política de calidad y servicio que genera mejora continua a sus procesos. 
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10. Plan de Acción 

Tabla 8. Plan de Mejoramiento Marketing 

 

 

 

 

 



43 

 

10.1. Líneas De Publicidad 

 

     Se manejarán las diferentes herramientas del mix promocional y de comunicación como 

anuncios radiales (cuñas), folletos, flyers, valla publicitaria, publicación banner en página 

web, ventas on line en nuestra página web y pautas publicitarias a través de periódicos de la 

ciudad. 

 

Tabla 9. Proyección de ventas a 5 años. 
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11. Presupuesto  

Tabla 10. Presupuesto Publicidad 

    

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 

PUBLICIDAD Cantidad Vr. Unit Vr Total 

Cuña radial grabada  7 

veces al día  

10  $              3.000.000  $30.000.000 

Flyers 1000  $                        500  $500.000 

Valla Publicitaria 3  $              3.000.000  $9.000.000 

Publicación de banner en 

página web 300*250 por 

día  

5  $                 500.000  $2.500.000 

Anuncio Periódico Local 

Por día 

5  $            10.000.000  $50.000.000 

TOTAL $92.000.000 
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Tabla 11. Presupuesto de Publicidad de Operación 

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD DE OPERACIÓN 

   
PUBLICIDAD Cantidad Vr. Unit 

Pago de salario de personal flotante 

(Flayer) 

15 días $                1.500.000 

Portafolio de Productos 25 $                    96.000 

Stand Impulsador producto 1x1 3 $                  800.000 

Diseño e implementación de página web 1 $                  600.000 

Capacitación personal de ventas 4 $                2.000.000 

TOTAL 

 

$              4.996.000 

    

Este plan de marketing responde al objetivo específico de La incursión de TROPITORTAS 

en el Mercado de Local. 
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Conclusiones 

 

Este proyecto de investigación con llevo a la puesta en marcha de un plan de mejoramiento 

del marketing para TROPITORTAS, su fin es lograr la incursión en el mercado local, los 

resultados de investigación realizados fueron  claves para identificar que la empresa es de 

aceptación para el mercado local y de consumo, por el valor agregado el bajo nivel de azúcar ,  

no uso de colorantes, ni artificiales  y la incorporación de salsas a base de frutas tropicales, es 

totalmente diferente a la propuesta de la competencia. 

   

Los resultados de la investigación dieron ver que el 72% de los encuestados no han 

escuchado a TROPITORTAS como una empresa de elaboración y  comercialización de Tortas 

y postres,  por tal razón las Estrategias empleadas fueron claves  para el desarrollo de la 

presente propuesta de Marketing, el fuerte de las misma es la difusión y comunicación de la 

empresa para la incursión en el mercado local, como así el cumplimiento y ejecución de los  

demás objetivos planteados. 

 

Este proyecto permitió llevar la teoría a la realización, por  el cual hace que 

TROPITORTAS se destaque en el sector de la economía de repostería  que hoy es un auge en 

crecimiento. 
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12. Recomendaciones 

 

La razón de ser de la empresa TROPITORTAS nos muestra que es de gran proyección a 

nivel comercial, es por ello la importancia de que este plan de mejoramiento de marketing se 

ejecute de manera coordinada, y disciplinada en relación a cada uno de las estrategias 

elaboradas en el plan, para así tener un punto de partida para cada proceso desde la 

administración y operación, permitiendo el logro de objetivos propios de la organización. 

Es sumamente importante realizar una socialización del plan de mejoramiento de marketing 

con todos los miembros de la empresa, manejar una comunicación fluida y acertada hará que 

cada uno  de los miembros de la organización se empodere y contribuya  a los resultados 

financieros esperados por TROPITORTAS y  con ello la aceptación del producto, servirá para 

centrar que cada área de la empresa es importante y debe estar involucrada y comprometida en 

el cumplimiento de los objetivos organizacionales y así el éxito y bienestar de todos. 

Se debe diseñar e implementar una estructura organizacional que le permita garantizar el 

correcto funcionamiento de la empresa de acuerdo a los productos y servicios que presta así 

como a los requerimientos de los clientes. 

Una buena estructura administrativa que tenga elementos básicos como: 

 Análisis, diseño y descripción de los cargos. 

 Construcción del organigrama. 

 Proceso de gestión del talento humano por competencias. 
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Se recomienda realizar estudios de métodos y tiempos en la línea de 

producción, así como un análisis y evaluación de proveedores y la cadena de suministro para 

la entrega de un producto final que satisfaga a los clientes y genere credibilidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



49 

 

 

BIBLIOGRAFIAS 

 

Fundamentos de Marketing, 6ta. Edición, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall, Pág. 20 

“Marketing, Planeación Estratégica. De la Teoria a la Practica, 1er Tomo, de McCarthy y 

Perrault, McGraw Hill, Pag.36 

Marketing para turismo”, por Philip Kotler, John Bowen y James Makens,2004,p.6 

Fundamentos de Marketing”, por Philip Kotler y Gary Armstromg, 2008, p.6 

Fundamentos de Marketing”, por Philip Kotler y Gary Armstromg, 2008, p.470. 

Echeverri, Cañas Lina María. Marketing Práctico 1a ed. Colombia: Mayol Ediciones s.a., 2008 

p.12. 

Echeverri, Cañas Lina María. Marketing Práctico 1a ed. Colombia: Mayol Ediciones s.a., 2008 

p.44.  

Echeverri, Cañas Lina María. Marketing Práctico 1A ED. Colombia: Mayol Ediciones         

S.A., 2008. p. 56 

ERIN, A. Royer. HARTLEY, W. Steven. RUDELIUS, William. Marketing 9A ED. México: 

McGraw-Hill Interamericana 

Editores S.A., 2009. p. 226. 

Fundamentos de Marketing, 6ta. Edición, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall, P. 470. 

Malhotra, Naresh K. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Quinta edición PEARSON 

EDUCACIÓN, México, 2008, P. 42. 

Malhotra, Naresh K. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Quinta edición PEARSON 

EDUCACIÓN, México, 2008, P. 106. 



50 

 

WEB GRAFIA 

http://www.marketing-free.com/marketing/concepto-marketing.html 

http://www.marketingpower.com/  

https://www.webyempresas.com/ 

 https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-promocion-mix.html 

http://www.marketingpower.com/  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.marketing-free.com/marketing/concepto-marketing.html
http://www.marketingpower.com/
https://www.webyempresas.com/
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-promocion-mix.html
http://www.marketingpower.com/


51 

 

 

Anexos 

 

Encuesta Piloto Y Graficas De Estudio 

1. 

 

2. 

 



52 

 

3. 

 

4. 

 

 

 

 

 

 

 



53 

 

5. 

 

6. 

 

 

 

 

 

 



54 

 

7. 

 

 

8. 

 

 

 

 

 

 



55 

 

9. 

 

10. 

 

 

 

 

 



56 

 

11. 

 

 

 


