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TEMA: 
  
Estudio de estrategias de mercadeo de las empresas Helados Pingüino y KFC, para la              

introducción de nuevos productos al mercado. 

  
RESUMEN 
  
La correcta elaboración de estrategias son las que llevan al éxito y desarrollo             

empresarial, por tal motivo es de suma importancia plantear objetivos y estrategias            

hacia las necesidades del mercado al que se atiende. 

En la actualidad las empresas que no innovan están destinadas al fracaso, la             

innovación de los productos permite atender a esos pequeños grupos que no se ha              

llegado habitualmente. 

El presente trabajo identifica las estrategias que elaborar las empresas KFC y Helados             

Pingüinos para la introducción de nuevos productos. 

  
PALABRAS CLAVES: Gerencia de Mercadeo, Estrategias de Marketing, Productos,         

Clientes 
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THEME: 
  
Study marketing strategies of the companies Penguino Ice Cream and KFC, for the             

introduction of new products to the market. 

  
ABSTRACT 
  

The correct development of strategies are those that lead to business success and             

development, for this reason it is very important to set objectives and strategies             

towards the needs of the market that is served. 

At present the companies that do not innovate are destined to failure, the innovation of               

the products allows to attend to those small groups that has not been reached usually. 

The present work identifies the strategies that KFC and Ice Cream Penguins            

companies elaborate for the introduction of new products. 

  
KEYWORDS: Marketing Management, Marketing Strategies, Products, Clients 
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INTRODUCCIÓN 

 
La supervivencia y el progreso de las empresas como Helados Pingüino y KFC están              

relacionados con esfuerzos para mantener una ventaja competitiva dentro de los           

mercados en los cuales se desarrollan. Intrínsecamente en la gestión comercial nos            

encontramos con procesos que englobados llevan a las empresas a su interacción con             

el mercado, así mismo, la gerencia de mercadeo permite conocer precisamente cuales            

son los clientes, consumidores y mercado en el cual se deben desarrollar para             

proponer y aplicar estrategias, puesto que son esta las que permitan el desarrollo o              

fracaso de la misma. 

  

Dentro de la gerencia de mercadeo existen muchas herramientas que relacionan la            

elaboración de estrategias con las variables del marketing, puesto que ya sea para un              

producto nuevo o un producto existente se debe conocer el entorno tanto interno como              

externo de la empresa, así como nos menciona González (2015), las empresas            

capturan el conocimiento del consumidor hacia su gestión interna, donde consiste en            

captar percepciones y el entorno de la toma de decisiones de los clientes, es por ello                

que siempre se busca fortalecer la cultura organizacional para plantear objetivos y            

alcanzarlos, y así mismo que estos garanticen la supervivencia, la rentabilidad y            

maximicen el valor de la empresa dentro del mercado. 

  

En Ecuador, Helados Pingüinos y KFC se encuentran fuertemente posicionados,          

teniendo puntos de venta en un gran número de ciudades del país dentro, atendiendo              

a un fuerte número de consumidores. Por tal motivo se pretende identificar las             

estrategias de mercadeo que plantean estas empresas para la introducción de nuevos            

productos al mercado, mediante la revisión bibliográfica en lo cual consiste esta            

investigación de tipo descriptiva. 

  

La ventaja competitiva del trabajo está en identificar los factores tales como el tipo de               

industria a la que pertenece, características del consumidor y la fuerte cultura            

organizacional que poseen para aprender a satisfacer las necesidades de los           

consumidores de manera exitosa e identificar el valor que poseen los clientes para la              

empresa. 
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DESARROLLO 

  
En la actualidad las grandes empresas que lideran los mercados de oferta son             

ejemplos de una buena labor gerencial, muestra de ello es el crecimiento empresarial             

que han logrado con los años. Por tal motivo para conocer acerca de la gestión dentro                

de la gerencia de mercadeo nos planteamos la interrogante ¿en qué tipo de             

estrategias se están basando las empresas Helados Pingüino y KFC para introducir            

nuevos productos al mercado? 

  

Esta pregunta nos permite entender la importancia de las estrategias dentro los            

procesos administrativo, conociendo que los consumidores día a día son más           

exigentes. Las empresas buscan mejorar su manera de competir por ello la evolución             

del contexto empresarial asociado a la gestión de la innovación presiona a las             

organizaciones hacia la formulación de estrategias específicas que incrementen la          

competitividad bajo un contexto de innovación (Aguirre, 2015). 

  

Estrategias de Marketing 

  

Las estrategias de marketing son el medio que permiten a la alta gerencia alcanzar los               

objetivos, por tal razón las empresas se encuentran en un medio muy competitivo y              

deben fortalecer su lado más creativo para volverse innovadores mostrando una           

ventaja competitiva ante sus rivales. La capacidad para desarrollar nuevos productos           

en respuesta a las necesidades cambiantes del mercado constituye una de las claves             

para la supervivencia a largo plazo de una empresa (Moreno y Munuera, 2014). 

  

El marketing gira en torno al cliente, por tal motivo para elaborar estrategias de              

mercadeo precisas y adecuadas al mercado que pretenden satisfacer, se debe           

conocer las necesidades del consumidor porque las exigencias del mismo son cada            

vez mayores; al plantear adecuadamente las estrategias las empresas se generan           

oportunidades como ganar un mayor número de consumidores, incrementar el          

volumen de ventas (Coronado, Córdova, García, Santiago, y Vásquez, 2013). 
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Las organizaciones, tienen el reto de transformar su gestión en busca de una mayor              

rentabilidad. Además, operan en un entorno que se transforma aceleradamente y           

deben estar preparadas para enfrentarse a los cambios de forma gradual en tiempo             

viable, sin que ello afecte la calidad de sus productos así lo dicen Llanes, Isaac,               

Moreno y García (2014). 

  

La competitividad a la que se enfrentan las empresas constantemente, hace           

evolucionar la implementación de estrategias mercadológicas mejorando en la calidad          

de los productos e investigaciones de mercado, para la supervivencia de los productos             

en el mercado (Chavarín,et al., 2013). 

  

Las estrategias que elaboran las empresas deben reunir directrices de marketing para            

conseguir los objetivos planteados, siempre tomando en cuenta al mercado el cual han             

segmentado y las necesidades que piensan satisfacer, así mismo su estabilidad y el             

crecimiento organizacional se encuentran relacionados con su rasgo diferenciador         

ofreciendo al mercado algo que supere a los competidores (Machado y Bins, 2006).             

Dicho esto, las empresas elaboran una filosofía de comprensión de las necesidades            

del mercado, ofreciendo un mix ajustado a los gustos de los compradores con el              

propósito de incrementar sus volúmenes de ventas y su participación en el mercado. 

  

Para conocer la situación actual de la empresa se debe realizar un diagnóstico, la              

matriz FODA es el instrumento viable para la realizar análisis organizacionales (Ponce,            

2007). Esta matriz consiste en realizar un diagnóstico de la situación estratégica de la              

empresa, en donde se conocen los factores internos (fortalezas, debilidades) y los            

factores externos (oportunidades, amenazas). El éxito de la gerencia es comprender           

su posición y elaborar estrategias a partir de sus puntos más fuertes. 

  

El marketing mix es la intervención del Producto, Precio, Plaza, Promoción, esta es la              

fase en la cual se evalúan todas las condiciones para introducir un producto nuevo, y               

todo producto nuevo necesita un trato diferente para poder sobrevivir en el mercado,             

puesto que la competencia puede copiar el producto y este puede ser fácilmente             

desplazado. El contenido de las estrategias de marketing como nos afirma Gallardo            

(2013) deben de ser capaz de mostrar cómo se maneja y combina los factores claves               

de la oferta de la empresa. Ahora analizando las variables del marketing podemos             
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presenciar que las empresas en estudio, lanzan productos nuevos periódicamente y           

estas variables están destinadas a conseguir comportamientos de compra. 

  

Helados Pingüino y KFC elaboran estrategias basándose a las necesidades de su            

mercado, el cliente es el foco de atención de las empresas como lo dice Farías (2014),                

este cliente es un prospecto para la empresa, como consecuencia de haber sido             

seleccionado como cliente potencial. 

 

Matriz ANSOFF 

  
Para identificar cuáles son las estrategias que desarrollan están empresas se usará la             

Matriz Producto – Mercado o también conocida como matriz ANSOFF, ya que esta             

matriz nos permite identificar las oportunidades de crecimiento, trabajando con dos           

variables que son el mercado y producto. Para Dvoskin (2004, p. 180), “en esta matriz               

analítica se relaciona los productos con los mercados, según un criterio de novedad y              

actualidad”. 

  
Esta matriz propone 4 tipos de estrategias que son las siguientes: 

● Penetración de Mercados 

● Desarrollo de Nuevos Mercados 

● Desarrollo de Nuevos Productos 

● Diversificación 

  

  PRODUCTOS 

MERCADOS   ACTUALES NUEVOS 

ACTUALES PENETRACIÓN DE  

MERCADOS (II) 

DESARROLLO DE  

NUEVOS PRODUCTOS  

(I) 

NUEVOS SEGMENTACIÓN DE  

NUEVOS MERCADOS  

(III) 

DIVERSIFICACIÓN (IV) 

FUENTE: (Dvoskin, 2004, p. 180) 
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Manejando estas estrategias, Martínez (2006) define que lo que trata de encontrar            

Ansoff es el vínculo común que tienen todos los productos y mercados a los que se                

atiende y reforzando con los concepto que propone Whittington (2002, p. 5), las             

estrategias se las realiza paso a paso para luego ser aplicada y alcanzar su objetivo               

de lograr máximas utilidades.  

  

Helados Pingüino 

  
Helados Pingüino perteneciente a la multinacional Unilever y cuyo centro de           

operaciones en Ecuador es Unilever Andina, posee en su gama 7 líneas de productos              

los cuales son: Tortas, Clásicos, Pingüino (helado de litro), Cornetto, Max, Magnum,            

Casero. Este último es una línea de producto que se desarrolló en las plantas de               

Pingüino Ecuador, un producto nuevo e innovador para ligarse a las costumbres            

ecuatorianas, nace bajo el concepto de “tradiciones ecuatorianas” y hoy en día esta             

línea de producto se internacionalizó a los mercados de Brasil y México (El Universo,              

2013). 

  

Tomando como ejemplo una de las líneas que posee Helado Pingüino, recordemos            

que helados Casero se inició con tres presentaciones: Mora, Coco, Chocolate y se             

comenzó a comercializar desde 2006. Dada la buena acogida del producto la empresa             

saca nuevos sabores, siendo cada sabor un producto nuevo. Dentro de los nuevos             

productos que ha lanzado Pingüino con su marca Casero desde 2012 hasta la             

actualidad se encuentran: ron pasa, frutilla leche condensada, naranjilla, choco          

banana, yog fruto rojo, bicolor, relleno; prácticamente sacan un nuevo producto por            

año. Así mismo se manejan las demás marcas que posee Pingüino. 

  

Conociendo esto, y que Helados Pingüino se encuentra fuertemente posicionado en el            

mercado ecuatoriano, aplicando la Matriz ANSOFF nos ubicaríamos en el cuadrante           

de DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 

  

Puesto que la meta de este tipo de estrategia es introducir nuevos productos en              

mercados existentes, sacando productos nuevos o modificando los actuales para          

satisfacer necesidad no cubiertas del mercado actual. Según Hayashi, Baraniuk y           
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Bulgacov (2006) el desarrollo de productos, cuadrante I, tiene como objetivo básico la             

materialización de los requerimientos (deseos, necesidades ya existentes) de los          

consumidores en nuevos productos. 

  

Así mismo por ser una empresa líder en el mercado de comercialización de helados,              

Pingüino busca innovar constantemente sus procesos para tener una ventaja ante la            

competencia, para Ramírez (2011) el diseño estratégico de un producto contribuye a            

formular la estrategia empresarial donde hace tangible y coherente la diferencia de la             

oferta de una empresa respecto de sus competidores. 

  

Mediante esta analítica la empresa Helados Pingüinos elabora estrategias basadas en           

sus variables de marketing: 

● Producto: Aumenta la línea de productos. 

● Precio: sus precios altos puesto que busca que el producto se aprecie de             

calidad. 

● Plaza: el producto se encuentra fácilmente en el mercado, existiendo desde           

vendedores ambulantes hasta heladerías en centros comerciales. 

● Promoción: se encuentra la marca dentro de medios online y offline. 

  
Analizando su participación en el mercado, desarrollan Estrategias de desarrollo de           

nuevos productos, como empresa innovadora en el mercado posee el conocimiento           

para hacer productos y lo que persiguen es atender de mejor manera al segmento de               

mercado al cual atienden, eso sí, buscando cubrir todos los nichos que se encuentren              

en él. 

  

Por lo tanto Helados Pingüinos con bajo la argumentación de Varonni y Rodríguez             

(2017) su vía de crecimiento es la Estrategia de Concentración, que se caracteriza por              

que la empresa busca desempeñarse de forma más eficiente en un único sector, en              

otra palabras se especializan en un segmento específico del mercado y su objetivo es              

tener una ventaja competitiva que las demás no pueden igualar. 

  

KFC (Kentucky Fried Chicken) 
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KFC maneja un modelo de negocio diferente de franquicias, esta empresa posee en             

su gama 3 líneas de productos los cuales son: para uno, para compartir y postres. 

 

  

Dentro de los nuevos productos que ha lanzado la empresa se encuentra Chizza             

karnivora y varios sabores de postres nuevos. 

  

La estrategia describe cómo se lograrán, la dirección futura de los productos y             

mercados de la organización (Álvarez, 2007). Bajo este concepto KFC al igual que el              

ejemplo anterior aplicando la Matriz ANSOFF nos ubicaríamos en el cuadrante de            

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 

  

Para Moreno y Munuera (2014) la supervivencia en el mercado de muchas empresas             

son la creatividad y la innovación. La introducción de nuevos productos al mercado             

para la empresa significa la obtención de una ventaja competitiva y esta permite a la               

empresa conseguir sus objetivos empresariales como crecimiento, ventas y         

rentabilidad. 

Dada el tipo de modelo de negocio de la empresa KFC, estandariza procesos,             

productos, atención, y comunicación puesto que así trabajan el sistema de franquicias.            

Al desarrollar estrategias de introducir nuevos productos en mercados existentes,          

sacando productos nuevos o modificando los actuales para satisfacer necesidad no           

cubiertas del mercado actual. Pretenden que el conjunto de beneficios que, en            

conjunto con los demás componentes del mix, añadan valor desde el momento en que              

se inicia la relación con el cliente (Peñaloza, 2005). 

  

En el servicio de comida rápidas se encuentra KFC como una de las marcas con               

mayor notoriedad, caracterizándose por su atención al cliente, producto diferenciado,          

accesibilidad en sus precios. La característica principal de esta empresa es su            

innovación en el servicio de comidas, la creatividad de nuevos productos afecta            

positivamente a la ventaja competitiva (Moreno & Munuera, 2014). 

  

Mediante este análisis la empresa KFC elabora estrategias basadas en sus variables            

de marketing: 

● Producto: Aumenta la línea de productos. 

● Precio: sus precios promedios. 

10 



● Plaza: trabaja mediante Franquicias. 

● Promoción: se encuentra la marca dentro de medios online y offline. 

 
Analizando su participación en el mercado, desarrollan Estrategias de desarrollo de           

nuevos productos, trabajan en un segmento muy amplio y lo que buscan es llegar a               

más personas atendiendo a los nichos que aparecen dentro de su target. 

  

Por ello KFC bajo la argumentación de Ramírez (2011) la empresa basada en el              

conocimiento que tiene del mercado y de sí misma, identifica los nichos de mercado              

así como las necesidades de grupos determinados. En otras palabras, buscan           

satisfacer a otros consumidores que tienen los mismos gustos del perfil del cliente de              

su segmentación. 

  

De esta manera apreciamos que la innovación, es una de las características            

principales que permiten a las empresas siempre atender de manera correcta a su             

mercado, persiguiendo conseguir la satisfacción de sus clientes constantemente. 

  

El proceso administrativo toma importancia ya como lo dicen Oviedo y González            

(2013) la administración efectiva y la toma decisiones se hacen cada vez más             

complejas; debido a la elevada incertidumbre, la alta competitividad en los mercados,            

el mayor nivel de exigencia de los clientes y el volumen de información que la               

caracterizan. 

  

Por tal razón las empresas deben dirigir sus esfuerzos hacia la mejora continua,             

mejorando procesos, productos, también persiguiendo la reducción de los costos sin           

afectar la calidad. El mix del marketing siempre va a ser una valiosa herramienta para               

generar valor y beneficio al cliente. 

  

La gerencia de mercadeo busca elaborar estrategias donde se minimizan las           

amenazas que el mercado le presenta y busca conjugar todas las variables en un              

proceso ordenado, eficaz y eficiente, siempre centrándose en que es lo que vende y a               

qué mercados atienden. En donde todos los esfuerzos de marketing se juntan            

brindándole estrategias competitivas. 
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Por la experiencia y crecimiento organizacional que han tenido estas empresas con el             

paso del tiempo se puede apreciar como ellas luchan constantemente para mantener            

una ventaja competitiva o atributo diferenciador antes sus competidores, así mismo           

que han desarrollado una disciplina de valor donde el producto juega con el precio,              

disponibilidad y a las necesidades que cubre. 

  

Dado que estas empresas se encuentra en un mercado de oferta donde existen             

muchos productos, hay competencia y el cliente decide a quién comprar ; se gana              

cuando se logra diferenciación , donde los objetivos están en buscar la competitividad             

y lo logran creciendo en la participación de mercado traduciéndose esto en más             

productividad, también se generar ventajas competitivas que son atributos de los           

productos apreciados por el cliente. 
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CONCLUSIONES 

  

Como resultado de la investigación, mediante la revisión bibliográfica se concluye que            

las empresas Helado Pingüino y KFC basan sus estrategias haciendo evaluación a las             

variables del marketing, puesto que estos análisis permiten conocer su situación actual            

para poder enfrentar al mercado. Así mismo les permite conocer cuáles son las             

tendencias y cambios que vienen presentando sus diferentes grupos de atención para            

canalizar sus esfuerzos de marketing hacia las estrategias adecuadas. 

  

Estas empresas desarrollan estrategias de Producto, Precio, Plaza y Promoción para           

tomar decisiones al respecto de aumentar o ampliar sus líneas de producto, así mismo              

para analizar si sus productos ingresas a precios elevados o bajos sin dar lugar a que                

la competencia pueda sacar ventaja del entorno del mercado, trabajan de manera            

eficaz con sus puntos de ventas y teniendo una comunicación agresiva con el             

consumidor. 

  

El uso de matrices sirve como herramientas para la alta gerencia, ya que, mediante la               

utilización de las mismas, se puede evaluar las oportunidades de crecimiento en el             

mercado, la aceptación de los productos y de qué manera tratarlos a cada uno de ellos                

ya que mantener productos puede generar ingresos o simplemente gastos para la            

empresa. 

  

También concluimos que las empresas buscan mejorar su posición en el mercado            

siendo altamente competitivas, donde buscan dar mayor calidad a sus productos y            

reducir los costos de fabricación como también reducir el tiempo de introducirlos al             

mercado. 

  

Básicamente Helados Pingüino y KFC, emplean la Matriz ANSOFF, donde analizan su            

participación en el mercado para lanzar productos nuevos periódicamente, así mismo           

esto productos nuevos persiguen atender a los nichos que se encuentran dentro de su              

target, mediante esto plantean estrategias de crecimiento aprovechando sus fortalezas          

y oportunidades de mercado; y estrategias de defensa para minimizar sus amenazas. 
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