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Introducción 
 

La presente Tesis  busca aplicar los conocimientos teóricos y prácticos que se adquirieron 

durante el periodo académico de la maestría. Se optó por elaborar un plan de marketing para la 

empresa de insumos para repostería Fratello porque presenta múltiples oportunidades de mejora y 

un mercado actual en crecimiento. Esto lo constituye en caso de investigación atractivo  y retador 

para poder aplicar todo lo aprendido. 

La tesis parte de un análisis minucioso de la empresa y del entorno, seguido de una 

detallada investigación de mercado. Asimismo, se desarrolla un plan de marketing integral que 

permita plantear una solución al problema de la investigación con la ejecución de estrategias, 

concluyendo la tesis en la validación de la investigación. 

Fratello es una empresa peruana con más de 34 años de experiencia en el rubro de productos 

para la industria alimentaria, esta experiencia hace de Fratello líder del mercado. Sus líneas de 

productos son variadas: químicos (colapez, bicarbonato, manteca, etc.), colorantes, esencias  y 

masas (masa elástica, fondant y colores). Estos productos son usados en la panadería, pastelería, 

confitería, helados, y otros. La línea de las masas es la que  proporciona a la empresa mayor 

facturación y rentabilidad anual,  por ello nuestra propuesta de tesis pretende centrarse en este 

producto. Además, esto conllevaría otros beneficios, porque a través de su venta se impulsa a los 

demás productos de Fratello que son complementarios a las masas. 

La demanda actual del mercado por las masas se está incrementado anualmente, a causa de 

la coyuntura actual en que se ha dado un impulso al ámbito gastronomía del país, que se inicia el 

2007 con Mistura de manos de Gastón Acurio  y del emprendimiento de las amas de casa en el 

ámbito de la repostería y pastelería.   
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La influencia internacional que llega a través de diversos medios de comunicación es una 

mayor influencia para este rubro, ha puesto de moda a los productos modelados con masa elástica. 

Frente a esta alza en la demanda, Fratello ha desarrollado y diversificado su línea de masas en 

variedad de tipos y colores; sin embargo, su estrategia es en algunos casos reactiva, ya que espera 

que exista demanda consolidada antes de lanzar un producto nuevo. Al no contar con un plan de 

marketing, la empresa enfrenta dificultades como la falta de previsión ante la demanda actual. 

Además, se debe tomar en cuenta que la competencia continuamente imita los productos Fratello y 

su forma de publicitarlos, lo cual resulta una amenaza latente. Es por esta razón que el Plan de 

marketing de esta tesis cobra importancia por el apoyo a superar estos problemas, que enfrenta la 

empresa Fratello estos últimos años.  

Este documento tiene nueve capítulos. En el primer capítulo se identifica el problema y se 

justifica el proyecto realizado. En el segundo capítulo se dan a conocer los antecedentes y las 

acciones que viene desarrollando Empresa Importaciones Goicochea  SAC, así como la  situación 

financiera. En el tercer capítulo se realiza el análisis interno y externo de la empresa. En el cuarto 

capítulo se realiza el estudio de mercado, cuyos resultados son para identificar las oportunidades de 

mejora y objetivos a alcanzar. En el quinto capítulo se determina los objetivos de Marketing. En el 

sexto capítulo se definen las estrategias a realizar, En el sétimo capítulo se muestran los planes de 

acción para ejecutar las estrategias, así como el calendario de las acciones y el presupuesto para el 

desarrollo. En el octavo capítulo se evaluará si las estrategias a implementar son las más adecuadas 

para ejecutar el plan de contingencia. En el noveno capítulo se informa sobre las conclusiones y 

recomendaciones que conlleva el presente trabajo. Finalmente, se presentan las referencias y 

apéndices. 

 
  


