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RESUMEN

El presente trabajo se enfoc6 en un Plan de comercializacion para la introduccion
de la pulpa de naranijilla en las cadenas de supermercados en el canton Milagro.
Esto conllevo a realizar un estudio de mercado para determinar la demanda del
producto propuesto, a determinar las estrategias competitivas aplicables para
obtener las ventajas competitivas necesarias para el posicionamiento de la pulpa
de naranjilla y a desarrollar las estrategias correspondientes a un plan de
comercializacion de la pulpa de naranijilla en los supermercados del Canton Milagro.
El marco teorico se centré en el analisis de estudios o trabajos realizados en base
a los planes de comercializacion de un producto, ademés de analizar teorias sobre
el tema planteado, esto permitié fundamentar el trabajo propuesto. La metodologia
de la investigacion requirid de un estudio descriptivo, no experimental y mixto
(cuantitativo-cualitativo), los métodos aplicados fueron el inductivo, deductivo,
analitico y sintético. Las técnicas aplicadas fueron la encuesta, entrevista y ficha de
observacion. Los resultados se desarrollaron a través del andlisis de macro (analisis
PESTEL) y micro entorno (encuesta, entrevista, ficha de observacion y el analisis
de las cinco fuerzas de Michael Porter), de la cuales se pudo determinar los factores
internos y externos, para elaborar la matriz FODA, PAl y FO-FA-DO-DA, los
mismos que sirvieron para establecer estrategias de comercializacion vy
competitivas, como las cuatro P del marketing, que ayudaran a posicionar la pulpa
de naranjilla dentro del casco comercial del canton Milagro, especificamente dentro
de los supermercados que se encuentran ubicados en esta localidad.

Palabras claves: Comercializacion, introduccién, estrategias, mercado, producto
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SUMMARY

This work focused on a Marketing Plan for the introduction of naranjilla pulp in
supermarket chains in the Milagro canton. This led to a market study to determine
the demand for the proposed product, to determine the applicable competitive
strategies to obtain the necessary competitive advantages for the positioning of the
naranijilla pulp and to develop the strategies corresponding to a marketing plan for
the pulp of naranjilla in the supermarkets of Canton Milagro. The theoretical
framework focused on the analysis of studies or work carried out based on the
marketing plans of a product, in addition to analyzing theories on the issue raised,
this allowed to base the proposed work. The research methodology required a
descriptive, non-experimental and mixed study (quantitative-qualitative), the applied
methods were inductive, deductive, analytical and synthetic. The techniques applied
were the survey, interview and observation sheet. The results were developed
through macro analysis (PESTEL analysis) and micro environment (survey,
interview, observation sheet and the analysis of the five forces by Michael Porter),
from which internal and external factors could be determined, to Prepare the SWOT,
PAI and FO-FA-DO-DA matrix, the same ones that served to establish marketing
and competitive strategies, such as the four Ps of marketing, that would help to
position the naranjilla pulp within the commercial center of the Milagro canton,
specifically within the supermarkets that are located in this town.

Keywords: Marketing, introduction, strategies, market, product
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INTRODUCCION

El Ecuador cuenta con una gran variedad de frutas tropicales que son
comercializadas por los pequefios agricultores en mercados locales a bajos
costos, debido a su produccion masiva y por ser un producto perecible, mantiene

una buena actividad productiva estable y significativa.

La alta demanda de frutas y el avance tecnolégico en las grandes
ciudades, han permitido que grandes empresas enfoquen su mirada a la
despulpacion de frutas como nueva manera de comercializacion y optimizacion de
recursos obteniendo beneficios como: mayor durabilidad, ahorro de tiempo en

preparacion(Velastegui, 2017).

Las empresas ecuatorianas se han dedicado a la elaboracion,
procesamiento, empaquetamiento y distribucion de pulpa de fruta procesada y
congelada, tanto para el mercado local como extranjero, gracias a los grandes
beneficios que poseen las frutas las oportunidades de negocio crecen en la
sociedad (Galarza, 2015).

El Ecuador es uno de los principales paises productores de naranjilla.
Segun el censo nacional agropecuario realizado en el 2002 en el Ecuador
existen 7.983 hectareas de naranjilla plantadas y se comercializa un total
de 5.473 Tm de naranijilla. Los problemas de mayor importancia que
reducen la productividad de este cultivo son el uso de variedades e hibridos
susceptibles al complejo de enfermedades foliares, deficiente manejo
nutricional y fitosanitario del cultivo, densidades de plantacion y alta
virulencia de nematodos (Salomon, 2015, p. 18).

Segun los objetivos del Plan Nacional de Desarrollo contribuye con el avance del
Ecuador, se genera empleo, se aporta a la industria y se aprovecha recursos
naturales; todo esto con un objetivo principal que es el disminuir la pobreza e
igualar las oportunidades de empleo en todo el pais(Consejo Nacional de
Participacion, 2018).



Caracterizacion del Tema

La naranjilla, cuyo nombre cientifico es solanum quitoense, es una fruta
muy popular en el Ecuador sé cultiva en los valles andinos humedos, a
elevaciones comprendidas entre los 1.200 y 2.100 metros, esta fruta se siembra
desde la frontera con Colombia hasta el sur, en Loja. Las principales zonas de
produccién son Morona Santiago, Pastaza, Tungurahua, Pichincha e Imbabura.

Esta fruta adquirié el nombre de naranijilla en la época incaica, porque ellos
la consideraban una especie de naranja pequeiia, de buen aroma. La
naranjilla, que se caracteriza por su jugo de sabor agrio, es un producto rico

en vitaminas A y C, también en calcio (Quinde, 2015).

La agroindustria es uno de los sectores mas importantes para el
desarrollo, debido a que esta genera varios efectos macroeconémicos
como la creacién de puestos de trabajo, la contribucion al sector industrial y
el ingreso de divisas por exportaciones de productos procesados en base a
bienes agricolas tradicionales por lo cual, Ecuador es un pais de extrema
riqueza agricola, sin embargdé su industria no tiene o no ha tenido el
suficiente impulso para que se fortalezca y resista los ataques de la
apertura de mercados y los planes de globalizacién, provocando
I6gicamente el cierre de empresas por déficit operacional, desencadenando
un sin fin de despidos que solo agudizan la problematica de la falta de
empleo en el Ecuador (Mendoza & Guerrero, Estudio de factibilidad para la
creacion de una empresa exportadora de pulpa de naranijilla a Alemania.,
2019).
Segun Informacién del Banco Central del Ecuador, en el 2012 la industria
de manufactura de alimentos y bebidas fue la de mayor aporte al Sector Industrial

y contribuye con un valor agregado aproximado de 55% (Guayasamin, 2015).

Planteamiento de la Situacion Problematica

Actualmente los consumidores son cada vez mas exigentes a la hora de
consumir sus alimentos, ya que estan buscando productos que les brinden
beneficios nutricionales, como vitaminas, minerales y fibra. Es por eso que los

consumidores buscan frutas y vegetales frescos para suplir los requerimientos



nutricionales anteriormente mencionados. Es por esto que surge un nuevo
concepto en la distribucion y comercializacién de frutas y vegetales frescos. El
estudio investigativo se enfocé en un plan operativo para la introduccion de la

pulpa de naranijilla en los supermercados.

Debido a las nuevas tendencias nutricionales la alta demanda de la fruta
naranjilla nace la idea de introducir esta fruta a la cadena de supermercados, ya
gue los consumidores gustan comprar fruta fresca y la requerida para sus
respectivas comidas diarias, adquiriéndolas en supermercados, pues es una

alternativa de compra de frutas frescas y saludables.

La idea de introducir la fruta antes mencionada en los supermercados naci6
debido a que es conveniente para los mercados diversificar su oferta de este tipo
de producto si el mismo demuestra tener una demanda importante, debido a que
los supermercados tradicionales no disponen de tanta variedad de frutas y los

consumidores demanda varios tipos.

Este plan de comercializacion se enfocara en los objetivos actuales del
gobierno ecuatoriano de incentivar la industrializacion y el cambio de la matriz
productiva del pais, ademas de fomentar la comercializacién, expandiendo de
esta manera la oferta de esta fruta, con este proyecto también se lograra generar
nuevas fuentes de empleo, ayudando a disminuir la tasa de desempleo que
actualmente ha ido creciendo por los problemas econémicos del pais como la

caida del precio del petréleo(Vite, 2016).

Justificacién e Importancia del Estudio

En Ecuador existe una produccion de frutas y vegetales durante todo el
afo, la cual es comercializada en mercados de mayoreo y supermercados. Cierta
parte de dicha produccion es exportada a diferentes paises. Considerando la
disponibilidad de frutas y vegetales y tomando en cuenta los aspectos mas
exigentes de los consumidores en el mercado ecuatoriano, para lo cual se ha
decidido elaborar un plan de comercializacién para la introduccién de la pulpa de
naranjilla en las cadenas de supermercado en el canton Milagro, el cual permitira
identificar si es viable y factible desarrollar este nuevo concepto de

comercializacion de esta fruta fresca.



Como lo indica el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 en su objetivo
namero 9 “Asegurar la soberania a y la paz, y posicionar estratégicamente el pais
en la region y el mundo, el cual promueve la industrializacion de la produccion del
pais. Es importante analizar profundamente los cambios y los nuevos mercados
que requieren productos que tenemos, tecnologia y los incentivos tributarios para

promover esta actividad agricola.

Delimitacion del Problema
La delimitacion del presente proyecto de titulacion se centra en un plan de
comercializacidn para introducir la pulpa de la naranijilla a los supermercados del

Canton Milagro, el estudio se llevara a cabo desde febrero a diciembre del 2020.

Formulacion del Problema
¢ Existe un mercado para la comercializacion de la pulpa de naranjilla en el

Canton Milagro mediante los supermercados como canal de distribucion?
Objetivos.

Objetivo General
Proponer un plan de comercializacion para la introduccion de la pulpa de naranjilla

en las cadenas de supermercados en el canton Milagro.

Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado para determinar la demanda de la pulpa de
naranjilla en los supermercados del Cantén Milagro.

e Determinar las estrategias competitivas aplicables para obtener las ventajas
competitivas necesarias para el posicionamiento de la pulpa de naranijilla en los
supermercados del Canton Milagro.

e Desarrollar las estrategias correspondientes a un plan de comercializacion de la

pulpa de naranijilla en los supermercados del Cantén Milagro.

Aporte Teobrico
Mediante esta investigacion permitira aportar tanto en el aspecto
econdémico como en lo social, contribuyendo a los sectores productivos de la fruta

no tradicional que se ha tomado como la pulpa de naranjilla; que pertenece a



pequefios productores en varios sectores de la sierra ecuatoriana, beneficiando a

los productores.

Para lo cual se llevara a cabo un analisis de mercado, sobre la
trascendencia que ha aportado la naranjilla en nuestro pais, asi como la
competencia que se determina ante la distribucion en el pais, convirtiendo su
comercializacién de una manera competitiva ante la calidad y la marca y los

estandares de calidad y garantia que ofrecen comparado con el nuestro.

Mediante el estudio de mercado que se realizara y de acuerdo al objetivo
planteado en este estudio ante la aportacion del plan de comercializacién para la
introduccién de la pulpa de naranijilla en las cadenas de supermercados del
canton Milagro servira como una herramienta de marketing para los trabajadores

0 empresas gque dedican a esta actividad.

Por esto, debe existir en la empresa un plan en donde se estructure y
planifique, tanto administrativamente como financieramente, la estrategia o
camino a seguir para lograr una comercializacién exitosa. Es precisamente
mediante la planificacion que cada vez mas empresas logran incursionar
exitosamente en el comercio nacional. El plan de comercializacion es una
herramienta que facilita al empresario poder prever riesgos, identificar
oportunidades y establecer estrategias. De igual forma, facilita al empresario la

toma de decisiones basada en informacion.

Aplicacion Practica.

El presente proyecto de titulacion servirh como base de informacion para
los productores de pulpa de naranijilla, las empresas que gerencian los
supermercados y otros emprendedores dedicados al comercio minorista en
general, para la generacién de politicas que potencialicen la comercializacion de
la pulpa de naranijilla en los supermercados a fin de fortalecer las fuentes de
empleo del sector comercial, se mejora la calidad de los productores, satisface la

necesidad de los consumidores.

Sirve a otros productores o emprendedores para fomentar la produccion y
comercializacién de este producto y puede ser usado como marco de referencia
para el posicionamiento y la comercializacion de otros productos de similar

género.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1Estado del arte.
A continuacion, se presenta varios estudios que tienen semejanza con el
tema de estudio, los mismos que serviran de gran aporte para fundamentar sobre

las diferentes técnicas o propuestas aplicadas en este trabajo investigativo.

Mediante este trabajo realizado por Davila &Hernando (2017), titulado
“Estudio para determinar la viabilidad comercial del banano orgénico en los
supermercados de la ciudad de Chiclayo”, de esta manera también de
busca determinar la oferta, demanda actual y futura de este producto. Para
determinar la oferta actual del banano organico en la ciudad de Chiclayo,
se hicieron entrevistas en la Asociacion de Pequefios Productores de
Tongorrape (APPT)!y para determinar la demanda actual del banano
organico se aplicaron encuestas a383 personas de ambos sexos a fin de
poder conocer el perfil del consumidor dé banano organico. Como
principales conclusiones se encontrd que si es viable su comercializacion
en la ciudad de Chiclayo ya que existe una demanda de este producto y un
factor clave por el cual si lo consumirian son sus beneficios para la salud.

Los lugares de comercializacién serian los supermercados.

El trabajo realizado por Alvarenga& Yanes (2004), titulado “Plan de
mercadeo para la introduccién de queso duro blando (semi-duro) en
cadenas de supermercados en el mercado local”, el cual consiste en el plan
de mercadeo para la introduccion de queso duro blando (semi-duro) en
cadenas de supermercados en el mercado local. El queso duro blando
(semi-duro) actualmente no se encuentra distribuido en el mercado de
consumidores finales, por lo que no posee una participacion de mercado
dentro de este segmento. Por lo tanto, se considera de importancia la

creacion de un plan de mercadeo para el queso duro blando (semi-duro) de

'Asociacion de Pequefios Productores de Tongorrape.



la empresa Lacteos del Corral, S.A. de C.V. (LACTOSA) brindandole a ésta
propuestas de solucion que favorezcan en todo aspecto tanto al desarrollo
del producto como al de la empresa; ya que se considera un producto que
posee un alto potencial de consumo dentro del segment6 de consumidores

finales.

Por su parte, también se reviso el articulo titulado “Estudio de mercado de
la comercializacion al por menor de alimentos y bebidas en el segmento de
supermercados en Bolivia” realizado por la empresa Autoridad de
Fiscalizacion y control social de empresas AEMP(2019),en el cual se
estudiaron los supermercados, los que recientemente se han posesionado
como un referente en autoservicios y como una vitrina interesante para la
venta de distintos productos, especialmente alimentos, que es objeto de la
presente investigacion. El objetivo del estudio de mercado esta
concentrado en analizar la estructura y la dinamica competitiva del sector
de comercializacion al por menor de alimentos en Bolivia en el segmento
de supermercados. El analisis se ha dividido en cinco numerales. El
primero, dirigido a caracterizar la situacion econémica boliviana en relacion
al sector de alimentos y supermercados. El segundo, identifica y analiza la
estructura de mercado en relacion a la oferta. El tercero, define la demanda
de alimentos en Supermercados. El cuarto, analiza el comportamiento de
los precios, tomando en cuenta sus principales determinantes y su
evolucion en el tiempo. Finalmente, el quinto, identifica los canales de

comercializacién y distribucion.

El trabajo titulado “Plan de negocio para la comercializacion de alimentos
organicos a traves del canal tradicional “efectuado por el autor Guevara,
(2016) sobre el plan de negocio para la comercializacion de alimentos
organicos a través del canal tradicional, cuyo objetivo fue determinar la
viabilidad de la creacion de una empresa distribuidora de alimentos
organicos para el canal tradicional, debido a que existe una demanda
insatisfecha por productos organicos a través del canal tradicional. Esta
demanda esta en crecimiento, ya que los consumidores empiezan a

reconocer las ventajas que tiene para la salud el comer sin quimicos



afnadidos, por ello el desarrollo de un plan de marketing fue de gran
utilidad para la generacion de promociones en los diferentes puntos de
venta, reforzando el concepto de producto organico para que todos los
consumidores conozcan sus atributos y beneficios que obtendran con un

producto innovador y sobre todo ideal para todas las edades.

El estudio desarrollado por Muguerza, (2016), cuyo titulo es
“Comportamiento del retail? tradicional de consumo masivo por las
promociones en los supermercados en la ciudad de Trujillo afio 2016”, cuyo
objetivo general fue determinar el comportamiento del retail tradicional de
consumo masivo por las promociones en los supermercados en la ciudad
de Trujillo afio 2016, se planted la siguiente hipotesis: “EI comportamiento
de compra del retail tradicional se caracteriza por un mediano
involucramiento en la compra de productos en promociones de los
supermercados y de una mediana reduccion de compra a su proveedor
regular”’, y para probarla determiné una muestra conformada por 384 retail
tradicional de consumo masivo que adquieren productos de promocion en
los supermercados, en este trabajo sutiliz6 como técnicas de investigacion
una encuesta lo cual ayudé a lograr los objetivos propuestos, llegando a la
conclusién de los retail acuden a los supermercados algunas veces 40,6%
para compran productos promocionales, mostrando algunas veces interés
con 3 4,4% por estas promociones y evalian muchisimo 41,9% los

productos promocionales antes de comprarlos.

Estudio de mercado para la introduccion de productos con marcas blancas
en los supermercados Mi Comisariato y Supermaxi de la ciudad de
Guayaquil, es un trabajo realizado por Olivares, (2013). Actualmente las
grandes cadenas de supermercados han empezado a desarrollar marcas
de diferentes productos que llevan su nombre, a pesar de no ser
productoras, sino Unicamente las distribuidoras. En el cual la ventaja que

tiene este tipo de productos que son adquiridos en gran parte, por ejemplo,

%Se refiere a un sector econdmico que engloba a las empresas especializadas en la comercializacién masiva
de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes.
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es el precio modico y accesible por lo que los clientes siempre buscan esta
marca para poder comprar. En el trabajo se expone la investigacion
realizada a clientes de diferentes supermercados, con la finalidad de
conocer los productos que consumen con este tipo de marca y cuales les
gustaria que sean mas econdmicos refiriendose a que sean de marca

blanca.

Un trabajo real por Montoya & Pizarro (2014) titulado: “evaluacién de
categorias para introduccion de productos de marcas propias en cadena de
supermercado mayorista”. Estos criterios tienen que ver con la forma de
operar distintos indicadores y la definicién dé reglas para seleccionar las
mejores categorias. La metodologia contempla la evaluacion de 73
categorias que concentran el 84% de las ventas del supermercado. Se
identificaron los criterios actuales de introduccion en distintos
supermercados, para analizar oportunidades en la materia. Luego, se
disefian y calculan 9 indicadores transaccionales en base a factores que
explican la expansién demarcas propias en una categoria. A continuacion,
se utiliza la técnica ACP para reducir la dimensionalidad de estas variables,
y posteriormente se incluye una dimension que incorpora la disposicion a
comprar marcas propias por parte de los clientes. Para la definicion de
criterios se utiliza un enfoque de simulaciones, en las que se varia de forma
aleatoria cada uno de los ponderadores de cada dimension para analizar
cémo varian los resultados bajo multiples condiciones y encontrar
soluciones robustas. Ademas, se realiza un andlisis de sensibilidad para
ver como cambia la solucién cuando no se considera cada una estas

dimensiones.

Un estudio realizado por Apraez L. (2015) sobre oportunidades de
Mercado en Chile y la Comercializacion de pulpa de naranijilla desde la
parroquia de Chica. Los resultados del proyecto investigativo logran
determinar que el mercado mas opcionado para realizar la exportacion de
la pulpa de naranjilla es el mercado de Chile, ya que presenta varios
aspectos que hacen factible dicha comercializacion, a parte que el Acuerdo

de Complementacion Econdmica firmado entre ambos paises ayuda al



correcto desarrollo del exportaciéon del producto hacia un mercado abierto a
nuevas ofertas de consumo, siempre y cuando éste cumpla con todos los

requerimientos que el pais y el consumidor presente.

De la misma forma Mendoza; Guerrero (2019) Estudio de factibilidad para
la creacion de una empresa exportadora de pulpa de naranjilla a Alemania.
El objetivo principal de este proyecto es determinar cuan factible es
implementar una empresa exportadora de pulpa de naranjilla con destino a
Berlin en Alemania, la produccion de naranijilla en el Ecuador representa
una importante fuente de ingreso para familias que se dedican a la
agricultura de este fruto. Alemania esta muy interesado en incrementarla
importacion de productos de la tierra como frutas y vegetales que no
tengan ningun tipo de quimico ni conservante, ademas de productos poco

procesados que mantengan las mismas cualidades.

Finalmente, un trabajo efectuado por Salomon (2015) Sobre un estudio de
factibilidad de una empresa comunitaria solidaria, productora de pulpa de
naranjilla congelada, en el canton el Chaco, sector que se destaca por su
agricultura fruticola siendo una de las frutas producidas en el sector la
naranjilla. La naranjilla es considerada una fruta tropical, rica en vitamina C,
cuya pulpa es usada para la elaboracién de jugos, coladas, batidos,
postres, entre otros. Una de las principales industrias demandantes de
pulpa de naranjilla es la de alimentos y bebidas; representada por
restaurantes y servicios de catering, quienes aprovechan de las ventajas
gue ofrece la pulpa congelada en el ambito gastronémico. El desarrollo del
producto se enfoco en las necesidades detectadas a través del estudio de
mercado, de tal forma que se pueda cumplir con los objetivos de

comercializaciéon del mismo.

Finalmente un estudio realizado por(Castro & Nufiez, 2017), El trabajo
investigativo se elaboro con el fin de comercializar y posicionar el producto
cuya marca es PURA —FRUTA pulpa de fruta, mediante el desarrollo de un
plan de marketing donde se identificé los negocios potenciales donde se

pueda comercializar la pulpa de fruta, se utilizo diferentes herramientas
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estratégicas para analizar la organizacion en el &mbito externo e interno
como la matriz DOFA, McKinsey, PESTEL, Ansoff y Vester, esta Ultima,
contribuy6 a la identificacion de la problematica como la falta de un estudio
investigativo del plan de marketing. De igual manera, para el fortalecimiento
del plan de marketing se realiz6 un estudio de mercado en los
establecimientos de comercio ubicados en el barrio Centro de Girardot,
donde se identifico, analizé y caracterizé estos negocios segun la base de
datos de la Camara de Comercio de Girardot al igual que su ocasion de
consumo, utilizdndose el método investigacion descriptiva. En efecto, el
objetivo de trabajo es proporcionar un andlisis detallado de como se
encuentra la empresa a través de varias herramientas cualitativas y
cuantitativas que permita dar una informacién confiable para el disefio de
las estrategias de las 4ps o marketing mix que permita ganar participacion
de mercado en el Municipio de Girardot.

1.2 Bases Cientificas y Tedricas de la Tematica.

Teoria de Kotler sobre el Plan de Comercializacion.

El plan de comercializacién segun Kotler (2008) “Es el conjunto de
actividades que son ejecutadas por una empresa u organizacion para
lograr el bien o servicio que se ofrece, sobre todo que se encuentre al
alcance del consumidor para satisfacer sus necesidades de mejor manera”.
El plan de comercializacién es un documento escrito en el cual se
desarrollan planes o proyectos dentro de una empresa, para ello, es
importante saber cdmo realizar este plan, con el fin de lograr un mejor
resultado, a través las pautas necesarias para disefiar de forma correcta

este plan.

El plan de comercializacién es una herramienta que ayuda auna
organizacion a realizar el analisis de su situacion actual para tener
conocimiento con certeza de sus principales fortalezas y debilidades, al
igual que las amenazas y oportunidades del entorno. Entre los beneficios
gue tiene es aclarar el pensamiento estratégico y definir las prioridades en

la asignacion de recursos. También ayuda a la empresa a generar una
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disciplina alrededor a la cultura de planear y supervisar las actividades de
comercializacion de forma permanente, formal y sistemética (llbay, 2019).

Diagnostico de Mercado.

De acuerdo a Puebla (2015) analisis del Macro entorno, es el que opera o piensa
operar una empresa, es importante identificar los factores vitales que pueden
influir en los niveles de oferta y demanda y en los costos, es por esto que de
acuerdo a los cambios y las tendencias que se estan generando y las nuevas
preferencias de los consumidores, las organizaciones tienen que estar muy
atentas y lograr satisfacer las necesidades de sus clientes si quieren llegar a ser
exitosas y lograr el posicionamiento en el mercado de sus bienes o servicios,
siendo mucho mejor que su competencia en cuanto a calidad, servicio al cliente e
innovacion, entre otros. En relacion a esas nuevas tendencias, se tiene una serie
de oportunidades y amenazas que ofrece el sector y es necesario analizarlas para
el beneficio de la compafiia, pudiendo identificar los cambios ocurridos en el

ambiente y lograr que la firma se pueda ajustar a ellos

Segun Pascual (2013) a técnica PESTEL consiste en describir el entorno
externo a través de factores politicos, econdmicos, socio-culturales, tecnolégicos,
ecologicos y legales. El describir el entorno actual y futuro en base a variables, se
estara realizando un ejercicio de reflexion que puede dar algunas pistas
interesantes sobre como se comportara el mercado en un futuro cercano. La
técnica PESTEL al igual que el DAFO, forman parte del marketing estratégico,
gue es el encargado de analizar los factores internos y externos a una empresa, y
cuyos resultados se debe incluir en el plan de negocio. A continuacion de detalla
algunas cuestiones que debemos plantear para cada uno de los factores del
analisis PESTEL.

Politicos: Se refiere a las diferentes politicas de gobierno, las
subvenciones, la politica fiscal del pais, las modificaciones en tratados

comerciales, entre otros.

Econdmicos: Estos son los ciclos economicos, las politicas econdmicas
del gobierno, los tipos de interés, los factores macroecondmicos propios de cada
pais, los tipos de cambio o el nivel de inflacion, han de ser tenidos en cuenta para
la definicion de los objetivos econdémicos de la empresa.
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Socio-culturales: Referente a cambios en los gustos o en las modas que
repercuten en el nivel de consumo, cambios en el nivel de ingresos cambios en el

nivel poblacional.

Tecnoldgicos: Un entorno que promulgue la innovacion de las TIC, la
inversién en | + D, la promocion del desarrollo tecnolégico que llevara a la
empresa a integrar dichas variables dentro de su estrategia competitiva y cambios

tecnoldgicos futuros.

Ecolbdgicos: Leyes de proteccion ambiental, regulacién sobre el consumo

de energia y el reciclaje de residuos, preocupacion por el calentamiento global.

Legales: Licencias, leyes sobre el empleo, derechos de propiedad
intelectual, leyes de salud y seguridad laboral y sectores protegidos o

regulados(Davila & Hernando, 2017).

El Analisis del Micro entorno segun Puebla (2015), sera analizado mediante
la herramienta propuesta por Michael Porter denominada “Las 5 fuerzas
competitivas”. El Andlisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo elaborado por el
economista Michael Porter en 1979, propone un marco de reflexion estratégica
sisteméatica para determinar la rentabilidad de un sector en especifico, normalmente
con el fin de evaluar el valor y la proyeccion futura de empresas o unidades de
negocio que operan en dicho sector. Se utiliza el andlisis de Porter también cuando
se desea entender mejor la dindmica que influye en la industria y/o cual es la

posicion en ella.

De acuerdo a la Teoria de Michael Porter, el Modelo de las 5 Fuerzas de
Porter.

Es conocido que existen dos dimensiones del entorno empresarial: el
macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o
pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en
particular (fuerzas de caracter econémico, politico, cultural, social, juridico,
ecoldgico, demografico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de empresas que
producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona con
comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan la

competitividad en el sector. Las cinco fuerzas que intervienen en un sector
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industrial, se basan en los principales elementos del mercado que son(Donawa &
Morales, 2018):

Competidores Directos: Conjunto de empresas que ofrecen el mismo bien o

producto.
Clientes: Conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios.

Proveedores: Conjunto de empresas que suministran alas empresas
productoras del sector, todo lo necesario para que produzcan u ofrezcan sus

servicios.

Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden aparecery cubrir las mismas

necesidades que satisfacen los productos que actualmente existen en el mercado.

Competidores Potenciales: Aquellas empresas con capacidad de entrar a

competir con las pertenecientes a un subsector determinado.

La competencia horizontal la representan las tres primeras fuerzas:
proveedores, compradores y rivalidad, y la presion competitiva vertical esta
representada por los competidores potenciales y la existencia de productos
sustitutos. De la combinacion de estas cinco fuerzas depende el beneficio

potencial del sector.

A continuacion, se estudian cada una de las cinco fuerzas que intervienen en

el sector industrial.

v Amenaza de entrada de los competidores potenciales.

El ingreso de nuevos competidores al sector depende del tipo y nivel de
barreras para la entrada. Como es obvio, las compafias que entran en el

mercado incrementan la capacidad productiva en el sector.

En el caso de que haya beneficios superiores a la media en el sector,
atraera mayor numero de inversionistas, aumentando la competencia y, en
consecuencia, bajando la rentabilidad media del sector. El nimero de
competidores potenciales estara condicionado a las barreras de entrada
existentes y a la capacidad de represalia de las empresas pertenecientes del

sector(Donawa & Morales, 2018).
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A continuacioén, se describen las barreras mas comunes.

Economias de escala. -Estas ocurren cuando el costo unitario de una
actividad determinada se reduce al aumentar el volumen de produccion, durante

un periodo de tiempo concreto y definido.

Curva de experiencia. -Se refiere al “saber hacer” (know-how) acumulado
por una empresa en el desarrollo de una actividad durante un periodo de tiempo
prolongado. Se refiere al conjunto de actividades de la empresa, abarcando todos

los aspectos de la organizacion (gestion, tecnologia de productos, procesos, etc.).

Requisitos de capital. -Son necesidades minimas elevadas de invertir
capital (fijo y circulante) en la infraestructura de produccion, investigacion y
desarrollo, inventarios y/o publicidad, o en la comercializaciéon(Lépez, Arvizu,
Asiain, Mayett, & Martinez, 2018).

Costos al cambiar de proveedor. -Son los costos adicionales, que asume
un comprador por cambiar de un proveedor a otro, que le proporciona unos

productos o servicios equivalentes, pero en general, mas competitivos.

Acceso a insumos. -Existencia de acceso favorable a insumos por parte de

las empresas que potencialmente ingresen al sector(Mendoza & Guerrero, 2019).

Acceso a canales de distribucién. -Es la aceptacion de comercializar el
producto del nuevo competidor por los canales existentes, con restricciones que

disminuyan la capacidad de competencia de la nueva empresa en el mercado.

Identificacion de marca. -Imagen, credibilidad, seriedad, fiabilidad, que la
empresa tiene en el mercado, como consecuencia de una forma de actuar, que
puede llevar al comprador a identificar el producto con la marca, como por

ejemplo Coca Cola(Salomoén, 2015, p. 18).

Diferenciacién del producto. -Atributos del bien que lo hacen percibir como
anico grado en gue los consumidores distinguen un producto
de otro, puede tratarse de atributos propios del disefio, la presentacion, servicios
al cliente, etc.

Barreras gubernamentales. -Pueden ser subvenciones a ciertos grupos,
creacion de monopolios estatales. Ademas, existen también restricciones que

impone el gobierno en sus leyes y otras normas (licencias, requisitos de capital,
15



controles del medio ambiente y salud, etc.) para el ingreso de nuevas empresas al

mercado.

La amenaza de entrada de nuevos competidores depende principalmente de
las barreras de entrada y de la reaccion de las compafiias que ya estan
establecidas dentro del sector, ante los recién llegados(L6pez, Arvizu, Asiain,
Mayett, & Martinez, 2018).

v' Competidores Existentes.

Este es el elemento mas determinante del modelo dePorter. Es la fuerza
con que las empresas emprende naciones, de ordinario, para fortalecer
suposicion amiento en el mercado y proteger asi su posicion competitiva a costa

de sus rivales en el sector(Donawa & Morales, 2018).

Los principales factores que contribuyen en mayor medida a incrementar la
rivalidad entre los competidores son los relacionados a continuacion(Donawa &
Morales, 2018):

Concentracion. -Se trata de identificar si son pocas empresas las que

dominan el mercado o si por el contrario se da un fenémeno de atomizacion.

Diversidad de los competidores. -Diferencia en cuanto a los origenes,

objetivos, costos y estrategias de las empresas.

Costos fijos elevados. -Si los costos fijos son elevados respecto al valor de
los productos o servicios, las empresas se veran forzadas a mantener altas cifras

de negocios(Guayasamin, 2015).

Diferenciacién entre los productos. -Son las caracteristicas del producto
gue lo hacen diferente, incluso hasta ser percibido como Unico en el mercado por
su uso o aplicacion. Puede ser por caracteristicas propias del disefio, de la

presentacion, del servicio al cliente, etc.

Costos de cambio. -Cuando los costos de cambio de unos productos a

otros, son bajos, se fomenta la lucha interna dentro del sector.

Grupos empresariales. -La rivalidad aumenta cuando potentes grupos
empresariales, compran pequefias empresas del sector para relanzarlas y entrar

en ese mercado.
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Crecimiento de la demanda. -La competencia es mas fuerte si la demanda

del producto crece lentamente.

Barreras de salida.-La rivalidad sera alta, si los costos para abandonar la
empresa son superiores a los costos para mantenerse en el mercado y competir,
0 hay factores que restringen la salida de las empresas de una industria, como:
Activos especializados: Es la existencia de activos especializados, lo cual implica
un reducido valor de liquidacion o costos elevados de conversion si sequisiera

cambiar de actividad(Guevara, 2016).

Barreras emocionales: La resistencia a liquidaron salir del negocio

generadas por compromisos de caracter afectivo del empresario.

Restricciones gubernamentales: Limitaciones que impone el gobierno para

liquidar un negocio.

Equilibrio entre capacidad y produccion. -Cuanto mayor sea el desequilibrio
entre la capacidad potencial de produccién de un sector y su produccion real,

habra mas rivalidad.

Efectos de demostracién. -Necesidad de triunfar en los mercados mas
importantes, para poder introducirse con mayor facilidad en los demas(Galarza,
2015).

v Productos Sustitutos como Amenaza
Los bienes sustitutos son los productos que realizan las mismas funciones
del producto en estudio. Representan una amenaza para el sector, si cubren las

mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior.

Las empresas de un sector industrial, pueden estar en competencia directa
con las de un sector diferente, si los productos pueden sustituir al otro bien. La
presencia de productos sustitutos competitivos en precio puede hacer que los
clientes cambien de producto, con lo cual se puede presentar una perdida ven la
cuota de mercado. Los factores que normalmente permiten saber si realmente

constituyen una amenaza son(Donawa & Morales, 2018):

Disponibilidad de sustitutos. -Se refiere a la existencia de productos

sustitutos y a la facilidad de acceso.
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Precio relativo entre el producto ofrecido y el sustituto. -Se refiere a la
relacion entre el precio del producto sustituto y el analizado Un bien sustituto con
un precio competitivo establece un limite a los precios que se pueden ofrecer en

un sector.

Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto.
Los clientes se inclinaran por el producto sustituto si la calidad y el rendimiento

son superiores al producto usado.

Costos de cambio para el cliente. -Si los costos son reducidos los compradores no
tendran problema en utilizar el bien sustituto, mientras que si son altos es menos

probable que lo hagan.

v' Poder de Negociacion de los Clientes
La competencia en un sector industrial esta determinada en parte por el
poder de negociacion que tienen los compradores o clientes con las empresas
gue producen el bien o servicio. El analisis de esta fuerza debe hacerse en dos
dimensiones: Sensibilidad al precio y poder de negociacion. Los principales
factores en el poder de negociacion son (Donawa & Morales, 2018):

Concentracion de clientes. -Se trata de identificar si existen pocos clientes
gue demandan la mayor parte de las ventas del sector o si existen muchos.
Cuando el namero de clientes no es elevado se afecta la palanca de negociacion

puesto que pueden exigir mas.

Volumen de compra. -Si el cliente realiza compras de elevado valor
econdmico podra forzar mejores condiciones ante sus proveedores, teniendo en
cuenta los siguientes factores: Costos de cambio: Se quiere identificar que, si se

cambia de comprador, las compafias incurren en costos de oportunidad.

Diferenciacion. -Si los productos o servicios ofrecidos no estan
diferenciados los clientes tendran mas poder de negociacion. Los productos
diferenciados, como ya se ha dicho, son los que el cliente identifica por su disefio,

marca y calidad superior a los demas.
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Informacion acerca del proveedor. -Si el cliente dispone de informacion
precisa sobre los productos, calidades y precios, que le permita compararlos con
la competencia, podra tener mayor argumento de importancia en el poder

negociador con el proveedor.

Identificacion de la marca. -Es la asociacion que hace el comprador con
marcas existentes en el mercado, que lo puede llevar inclusive a identificar un

producto con una marca, por ejemplo, Kleenex y Coca Cola.

Productos sustitutos. -Obviamente su existencia le permite al comprador

presionar mas sobre los precios.

v Poder de Negociacién de los Proveedores

Los proveedores definen en parte el posicionamiento de una empresa en el
mercado de acuerdo a su poder de negociacién con quienes les suministran los
insumos para la produccion de sus bienes, entre ellos tenemos (Donawa &
Morales, 2018):

Concentracion de proveedores. -Se requiere identificar si la mayor parte de
la provision de insumos o recursos para las empresas del sector, las realizan

pocas 0 muchas compaiiias.

Importancia del volumen para los proveedores. -Es la importancia del
volumen de compra que hacen las compairiias del sector a los proveedores (es

decir, las ventas al sector con relacién a las ventas totales de los proveedores).

Diferenciacién de insumos. -Si los productos ofrecidos por los proveedores

estan ono diferenciados.

Costos de cambio. -Se refiere a los costos que incurre el comprador
cuando cambia de proveedor. La existencia de estos costos puede dar un relativo

poder a los proveedores.

Disponibilidad de insumos sustitutos. -Es la existencia, disponibilidad y
acceso a insumos sustitutos que por sus caracteristicas pueden reemplazar los

tradicionales.

Impacto de los insumos. -Se trata de identificar si los insumos ofrecidos

mantienen, incrementan o mejoran la calidad del bien.
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Integracion hacia delante. -Las condiciones en el sector proveedor
marcaran los precios y la oferta. Si es un sector oligopolistico la oferta sera
repartida entre unas pocas empresas con mayor poder de negociacion. A esto
contribuira él hecho de que el producto a suministrar sea estandar o fuertemente

diferenciado, con repercusion en el precio y la calidad del producto.

El resultado combinado de las cinco fuerzas indica el atractivo del sector
industrial que se estudia. Cuanto mas poderosas sean las cinco fuerzas, la
posibilidad de obtener beneficios elevados disminuye. Si el conjunto de las cinco
fuerzas es débil, la estructura del sector es favorable para la obtencién de
beneficios por encima de la media. Si la rivalidad no es intensa, no hay productos
sustitutos y el poder de negociaciéon de los proveedores y compradores es débil

frente a la empresa, el sector posee perspectivas de obtener beneficios.

Analisis Interno, el Analisis de la Cadena de Valor del Producto.

La cadena de valor describe el modo en el que se desarrollan las
actividades de una organizacion con la finalidad de mostrar el flujo dinAmico y
constante de varios factores como; informacion, productos y fondos en cada una
de las etapas.

El andlisis de la cadena de valor nos permitira apreciar de mejor manera
las actividades de la empresa, empezando por la adquisicion de la materia prima
hasta distribuir el producto y promocionarlo, de manera que cada etapa
considerada afiadira valor al funcionamiento de la empresa. Dentro de los macro
procesos que conforman la cadena de valor existen actividades especificas para

cada uno de ellos, detalladas a continuacion segun
Abastecimiento de la materia prima:

e Buscar agricultores de naranijilla en el sector, dispuestos a vender su
produccion.

e Seleccionar a los agricultores de naranjilla que se encuentren en capacidad de
proveernos.

e Seleccionar a los agricultores de naranjilla como un respaldo en caso de

situaciones adversas.
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Instaurar parametros de compra y periodos de entrega para la fruta fresca con
los agricultores seleccionados.

Gestion agricola, revision en campo de forma muestral de los cultivos y
compromiso de produccion (ciclico).

Formalizar la relacion con los agricultores mediante un contrato con clausulas y
términos claros.

Recepcion de la fruta, pesaje y control de calidad (ciclico)

Gestion de pago con los agricultores (ciclico)(Salomén, 2015, p. 18)..

Produccion:

¢ Informe de Bodega acerca de la recepcién de la fruta.

e Seleccion de la fruta.

e Limpieza de la fruta.

e Escaldado de la naranijilla

e Despulpado de la naranjilla

e Envasado de la pulpa

e Congelacién de la pulpa

¢ Registro de produccion diaria.

Ventas:

Presentacion de la cartera de productos al mercado industrial objetivo,
restaurantes y catering ubicados en Quito.

Presentar beneficios del producto.

Establecer parametros de venta como precio y cantidad con los posibles
clientes.

Formalizar la relacion con los clientes interesados mediante un contrato con
clausulas y términos claros.

Procesos de pedidos.

Procesos de Cobro.

Seguimiento.
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Distribucion:

¢ Inventario de pedidos.

e Procesos de despacho que verifican cantidades solicitadas y lugar de entrega.

e Entrega de los pedidos en las bodegas de los clientes.
e Documentacion necesaria que justifique la entrega.

e Recepcion del pedido y documentacion por parte del cliente

Matriz Foda de acuerdo

La Matriz FODA, constituye la base o el punto de partida para la
formulacion o elaboracion de estrategias, de la Matriz FODA se pueden realizar
nuevas matrices, de esta forma de la Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), se pueden desarrollar el marco analitico y las

estrategias a través de las etapas siguientes segun:

Etapa 1: Etapa de los insumos
1. Matriz de Evaluacion de los Factores
Internos (MEFI).
2. Matriz del Perfil Competitivo (MPC).
3. Matriz de Evaluacion de los Factores
Externos (MEFE)
Etapa 2: La Etapa de la adecuacion
1. Matriz de las Amenazas, Oportunidades,
Debilidades, Fortalezas (MAFE).
2. Matriz de la Posicién Estratégica y la
Evaluacion de la Accion (MEPE).
3. Matriz del Boston Consulting Group
(MBCG)
4. Matriz Interna -- Externa (MIE)

5. Matriz de la Gran Estrategia (MGE)
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Etapa de la decision
1. Matriz Cuantitativa de la Planeacion

Estratégica (MCPE)

Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia de marketing que, basada en los
conceptos de segmentacion y diferenciacion, se ocupa de disefiar una estructura
de oferta para marcar o grabar en la mente del mercado target una caracteristica
distintiva en término de soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones. Es un
concepto especifico que involucra todas las variables del marketing. Asimismo,
esta directamente relacionado al entorno del marketing de la marca y muy
vinculado con la diferenciacion de la misma(Apaolaza, 2015).

Implica:

e Mayor lealtad a la marca
e Mayor margen, los consumidores pagan mas
e Economia de escala en el manejo del marketing

e Menor riesgo financiero.

Al determinar la posicion de una marca y las preferencias de los consumidores

€S0 usuarios, las empresas obtienen tres tipos de datos, de sus consumidores:

¢ Evaluaciones de los atributos importantes en una categoria de productos.
e Juicios acerca de las marcas existentes provistas de los atributos importantes.

¢ Calificaciones de los atributos de una marca ideal(Apaolaza, 2015).

Estrategias de posicionamiento
Es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene
como objetivo llevar la marca, empresa o producto desde la imagen actual a la

deseada. Las estrategias de posicionamiento son las siguientes(Apaolaza, 2015):

1) Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede
ser la antigtiedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia

de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente
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del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento

en varios atributos.

2) En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como
pueden ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos
prometidos por un dentifrico blanqueador.

3) Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un
producto, como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los

productos dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

4) Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se
suele tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a una
tarjeta diferente al actual. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que
una celebrity sea la imagen asociada a la marca, de este modo es mas sencillo
posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados

0 que aspiren a ser como esta celebrity.

5) Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos
de nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una
estrategia que tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad,
asi que conseguir que nuestra marca este comparativamente posicionada por

encima de las demas, puede suponer una garantia de compra.

6) En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta
relacion de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos,
transmitiendo, por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy

elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

7) Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se
centra en los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigir sea ellos

segun su estilo de vida.

Ventajas Competitivas.

Son ventajas que posee una empresa ante otras empresas del mismo
sector o mercado, que le permite destacar o sobresalir ante ellas, y tener una

posicidn competitiva en el sector o mercado.
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Toda ventaja competitiva consiste en una 0 mas caracteristicas que tiene
una empresa y que puede manifestarse de diversas formas; una ventaja
competitiva puede derivarse tanto de una buena imagen, de una prestacion
adicional de un producto, de una ubicacion privilegiada o simplemente de un

precio mas reducido que el de los rivales(llbay, 2019).

Las ventajas competitivas se la obtienen por medio de tres estrategias(Llamas,
2016):

1. Liderazgo en Costos
2. Diferenciacion

3. Nicho o segmentacion de mercado

Liderazgo en costos. En esta estrategia la empresa es capaz de ofrecer
los precios mas bajos a los consumidores. La empresa tiene ciertas ventajas que

le permiten tener los costes mas bajos del sector.

Estrategia de diferenciacion. Esta es la estrategia mas utilizada. La
empresa trata de tener una ventaja competitiva basada en diferencias con las
empresas competidoras. La ventaja competitiva puede proceder de la imagen de
marca, el producto, el servicio, la localizacién o cualquier otra caracteristica

valorada por el consumidor.

Nicho o segmentacion de mercado. Se trata de ser lideres en una
pequefia porcion del mercado. En este caso la empresa selecciona un segmento
del mercado. La alta especializacién es una opcion tipica para las empresas

medianas y pequefas que no pueden competir directamente contra las grandes.

Plan de Marketing.

Consiste en definir los programas concretos de producto, precio,
comunicacion y distribucion para llevar a cabo las estrategias propuestas y
alcanzar los objetivos fijados. La combinacion de esas cuatro variables se
denomina marketing mix. Las decisiones a tomar con respecto a cada una de
ellas seran distintas en funcion de cada caso concreto. No obstante, es necesario
gue exista una coordinacion entre todas las acciones planteadas y una coherencia

con los objetivos fijados, el segmento seleccionado y el posicionamiento definido.
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El marketing es el arte de ofrecer lo que el mercado quiere y obtener
ganancias, pero para lograr esto se deben realizar estudios de mercados y
conocer: que vender, a qué tipo de publico le interesa un determinado producto,
cudles serian los canales de distribucion y técnicas adecuadas de comunicacion

para vender dicho producto y precio al que se le debe vender.
Las 4 P's son: Producto, Precio, Promocion y Plaza de Distribucion.

Producto: Es un bien tangible o Intangible (fisico o servicio) que
vendemos. Este tiene algunas variables como son: Calidad, Marca, Envase,

Servicio, Garantia, Disefo, Caracteristicas, Etc.

El producto segun los habitos de compra puede ser(Sanchez, Vazquez, &
Mejia, 2017):

¢ Rutinarios y de compra impulsiva.

e Emergencia.

e Comparacion.

¢ Especialidad.

¢ Bienes no Buscados.

¢ Bienes de consumos duraderos y no duraderos.

¢ Bienes de capital.

Precio: Todas las empresas que persiguen beneficios econémicos
consideran el precio como uno de los mas importantes ya que es que genera
rentabilidad. Es la cantidad o importe monetario que el cliente debe de pagar por
un determinado producto o servicio, este es el que genera ingreso a la empresa
ya que los demas lo Unico que hacen es generar egresos. Dentro de sus variables

estan: Descuentos, periodo de pagos, condiciones de crédito, precio de lista, Etc.

Para asignar un precio se deben de tomar en cuenta diferentes

factores(Sanchez, Vazquez, & Mejia, 2017):

Marco legal

Mercado y competencia

Métodos de fijacion,

Estrategias de precio, entre otros.
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Promocién: Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias
actividades que sirven para recordarle al mercado que existe un producto, su
principal propadsito es el de influir en la mente del consumidor de manera positiva.
Existen diferentes formas de promocionar un servicio y/o producto: Ventas
personal, Publicidad, Relaciones Publicas, entre otras. Unos de los principales
propositos de la promocion es permitirles a potenciales compradores enterarse de
la existencia de un bien o servicio con el fin de que los consuman(Sanchez,
Vazquez, & Mejia, 2017).

Plaza o canales de Distribucion: Se refiere a aquellas actividades en que
la empresa pone el producto a disposicion del mercado, este es el elemento mix
gue se utiliza para que un producto llegue al cliente y se entiende como plaza un
area geogréfica para vender un producto o servicio. Las variables de la Plaza de
Distribucién pueden ser las siguientes: Canales, Logistica, inventario, Ubicacion,

Transporte, Cobertura, Etc.(Sanchez, Vazquez, & Mejia, 2017).

En conclusidn, el objetivo final de las mezclas de la mercadotecnia y las 4
P’s es ayudar a conseguir la satisfaccion de las necesidades del mercado con el

fin de aportar una utilidad a la empresa.
La pulpa de Naranjilla.

La pulpa es la parte sustanciosa y comestible de la fruta, es decir, para
obtener la pulpa se debe separar el fragmento comestible carnoso de la cascara 'y
semillas. En el caso de la naranijilla, se reconoce a la pulpa como el contenido
pastoso, no liquido, ni desintegrado. Para extraer la pulpa de la naranjilla es

recomendable hacerlo de una fruta madura y limpia.

La pulpa de naranijilla sera ofertada a las cadenas de supermercados, por

tanto, se la clasifica dentro de la categoria de productos industriales.

Los productos industriales son los que se compran para darles un
procesamiento posterior o para usarse en un negocio. Con el fin de caracterizar
mejor al producto a continuacion se redactara los beneficios y caracteristicas que

lo conforman.
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Fundamentacién legal.

De acuerdo con las normas regulatorias para cadenas de supermercados y
sus proveedores.
Codificacion y descodificacion de proveedores, productos y cadenas de

supermercados.

Art. 16.- Requisitos minimos para ser considerado proveedor. - Para
ser considerado proveedor, se debera cumplir al menos con lo siguiente(Ministerio

Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad, 2017):

a. Ser persona natural legalmente capaz o persona juridica legalmente

constituida, domiciliada en el pais, de conformidad con la legislacion vigente.
b. Cumplir con la normativa tributaria aplicable, tal como contar con el
Registro Unico de Contribuyente (RUC).

c. Cumplir con la legislacion aplicable vigente, del producto a proveer.

d. Tener la capacidad de acceso a los sistemas tecnoldgicos de informacion de

las cadenas de supermercados, cuando éste lo requiera a sus proveedores.

Art. 17.- Codificacién de proveedores, productos y cadenas de
supermercados. - Para la codificacion de proveedores, productos y cadenas de
supermercados, los operadores econdmicos sujetos a esta norma deberan:

1. De forma anticipada y previo a la celebracion del contrato de provision, las
cadenas de supermercados deben poner en conocimiento de los proveedores las
politicas, requisitos y demas aspectos relacionados para la codificacion de
proveedores y/o productos, asi como tener disponibles los mismos al publico en
los respectivos portales web de las cadenas de supermercados;

2. En caso de que el proveedor posea politicas de codificacion debera poner en
conocimiento de las cadenas de supermercados los requisitos y demas aspectos
relacionados para la codificacion;

3. Cada proveedor, asi como cada producto provisto por éste, serd debidamente
codificado por las cadenas de supermercados, siguiendo las normas legales

comerciales y respetando el principio de no discriminacion injustificada;
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4. Cada cadena de supermercados, asi como cada producto que se le provee a
la misma, seréa debidamente codificada por los proveedores siguiendo las hormas
legales comerciales y respetando el principio de no discriminacion injustificada;

5. Las cadenas de supermercados no podran solicitar o exigir pagos en dinero o
especie al proveedor por la codificacion de sus productos, salvo que se trate del
numeral 6 del presente articulo;

6. Previo a la codificacion de un nuevo producto, la cadena de supermercados
podréa solicitar muestras al proveedor, las cuales en conjunto no podran exceder el
4% de la facturacion anual del proveedor a esa cadena de supermercados;

7. Una vez codificado el producto, la cadena de supermercados, no requerira
producto gratis al proveedor;

8. Para la codificacion de un nuevo producto de un proveedor que ingrese por
primera vez a la cadena de supermercados, ésta podréa solicitar muestras al
proveedor, las cuales en conjunto no podran exceder de una remuneracién basica
unificada;

9. En caso de productos codificados por primera vez por las cadenas de
supermercados, estas podran establecer un periodo de prueba de los mismos, el
cual no podra exceder de cuatro (4) meses, contados a partir de la fecha
decodificacion del producto;

10. Las cadenas de supermercados implementaran sistemas agiles de
respuestas los potenciales proveedores que deseen ingresar a suministrar sus
productos, procuraran que la respuesta no exceda los cuarenta y cinco dias.

11. Las listas de proveedores y productos debidamente codificados podran ser
de caracter confidencial, salvo para la Superintendencia de Control del Poder de

Mercado, organismos publicos de regulacion, control y competencia judicial.
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CAPITULO 2

ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1 Métodos.
Dentro de este estudio investigativo se aplico los siguientes métodos,

inductivo, deductivo y analitico-sintético.

Método Inductivo

Permitié hacer un estudio detallado de cada variable o factor que interviene
en el proyecto. Se analiz6 la informacién de lo particular a lo general, porque se
partié del andlisis de las respuestas de cada una de las técnicas que se aplico,
como la observacion y encuesta, es decir, se analizé las respuestas de forma

particular lo cual conllevo a una conclusion general Bernal (2009).

MétodoDeductivo
Se analizé las causas por las cuales en el mercado no se ha
comercializado la pulpa de naranjilla en los supermercados de la localidad del

canton Milagro, a través de técnicas investigativas.

MétodoAnalitico-Sintético

Se aplic6 este método porque se analizé cada uno de los autores como
Autoridad de Fiscalizacién y control social de empresas (AEMP), Puebla, Kotler
entre otros, que fueron mencionados en el marco teérico, a fin de conocer a
mayor profundidad la problemética, estas teorias fueron analizadas y luego se
hizo una sintesis para poder brindar una solucion. Ademas, se consultaron

revistas, tesis y webs(Bernal, Cesar, 2013).

2.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion.
Se establecid este tipo de investigacion atendiendo a la siguiente clasificacion:
Segun la Finalidad: es Aplicada.
Segun Hernandez (2010) Es el tipo de investigacion en la cual “el problema

esta establecido y es conocido por el investigador, por lo que utiliza la
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investigacion para dar respuesta a preguntas especificas” (p.99). En este tipo de

investigacion el énfasis del estudio esté en la resolucion practica de problemas.

Es aplicada porque se buscé mejorar la productividad de los agricultores de la
naranjilla, a través de un plan de negocio para introducirla a la cadena de
supermercados, que por motivo de desconocimiento sobre los procesos de

comercializacion

Segun el Alcance: Descriptiva

Se asienta en llegar a conocer las permisibles situaciones, habitos y actitudes
Optimas a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. Su meta no se delimita a la cosecha de datos, sino a la prediccion e

identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables

Descriptivo:

Segun Bernal (2009) menciona que: Se asienta en llegar a conocer las
permisibles situaciones, habitos y actitudes optimas a través de la descripcidon
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se delimita a
la cosecha de datos, sino a la prediccién e identificaciéon de las relaciones que

existen entre dos o mas variables (p. 55)

En el desarrollo de la investigacion permitio la descripcidn de las
caracteristicas del objeto de estudio, en este caso, la comercializacion de la pulpa
de naranijilla, asi como los consumidores, para conocer sus preferencias,
exigencias o expectativas, con la finalidad de introducir a los supermercados este

producto.

Segun su Disefio: No Experimental.

El objetivo del proyecto se basé en una investigacion no experimental, ya que
buscaron analizar cada una de las causas por las que los agricultores no se han
inclinado por comercializar sus productos en el mercado internacional, para lo
cual se observo los fenbmenos a estudiar, obteniendo datos directamente que

fueron analizados (Der Hagopian Tlapanco, 2016, p.56).
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Segun su Enfoque: Mixta.
Cualitativa:
Hernandez (2010) “Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numeérica para

descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”
(p.24).

A través de este estudio se obtuvieron los resultados de la observacion
recabada en el trabajo investigativo y la encuesta, aplicada a la poblacion
milagrefia en el cual se procedio a interpretar los resultados obtenidos de la
investigacion.

Cuantitativa:

Segun Hernandez (2010) Usa la recolecciéon de datos para probar

hipotesis, con base en la medicidbn numérica y el analisis estadistico, para

establecer patrones de comportamiento y probar teorias”.

A través de esta investigacion se obtuvo resultados de la encuesta realizada a
los habitantes del cantén Milagro, en donde se recogio, proceso y analizé los

datos numéricos sobre variables previamente determinadas.

Segun la Fuente de Datos: de Campo

Hernandez (2010) menciona que la investigacién de campo “es una de las formas
en que un investigador tiene que estudiar directamente el objeto de estudio al
entrar en contacto directo con el entorno natural o las personas a las que desea

llevar a cabo dicho estudio” (p. 55).

A través de esta investigacion se pudo tener contacto directo con los
involucrados; los habitantes del cantén Milagro, centro de investigacion con
quienes se trabajo en actividades para identificar el nivel de consumo de la
naranjilla. Dentro del trabajo de campo sirvié de apoyo para la recoleccion de
informacion de la encuesta, la misma que centré en un didlogo directo con los

involucrados.

2.2. Variables.

Las variables que intervienen en este trabajo se presentan a continuacion:
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2.2.1 Variable Independiente: Plan de Comercializacion.

2.2.2. Variable Dependiente: Introduccion de la Pulpa de Naranijilla.

2.3. Poblacion y Muestra.

2.3.1Poblacién:

La poblacién estuvo conformada por la cadena de supermercados del

canton Milagro y los habitantes del canton Milagro, provincia del Guayas, los

cuales corresponden a 166634 personas, de acuerdo al ultimo censo del afio

2010 segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

2.3.2. Muestra:

Debido a que la poblacién obtuvo en la muestra de acuerdo al siguiente

procedimiento.

Poblacién 1: 166634 personas.

) _ Npg
IN-1)E . Pq
z.;'

n

166634 0.5 0.5

=
Il

166633 -1 0.0025 0.5 0.5
3.92

166634 0.25
166633 0.0025 1.00
3.92

=
Il

41658.5
416.5825 1.00
3.92

416585
416585
417.58
3.92

41658.5
106.53

391

=
[

n: tamano de la muestra.
N: tamafio de la poblacién
p: 0,5

ocurrencia de un evento

posibilidades de

g: 0,5 posibilidad de no
ocurrencia de un evento.

E: 0,05 error de la estimacion.
Z: 1,96 nivel de confianza 95%.
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Poblacion 2: Se entrevisto a cinco supermercados, como Supermaxi, Aki, Tia, Mi
Comisariato, Devies Corp. S.A. ubicados en el cantén Milagro.

2.4Técnicas de Recoleccion de Datos.

Encuestas

La técnica aplicada fue la encuesta, para obtener informacion directa de los
clientes, se realizé un bloque de preguntas que posibilitd hacer el levantamiento
de la informacién que sea pertinente, a fin de conocer las preferencias o
expectativas del cliente acerca del producto a ofertarse, asi como la potencial

demanda del mismo y el precio que estarian dispuestos a pagar.

Entrevista.
La entrevista semiestructurada se realiz6 para recabar informacién en
forma verbal, a través de preguntas abiertas, se entrevistd cinco supermercados

ubicados en el cantén Milagro.

2.5. Estadistica Descriptiva e Inferencial

Se realizé una descripcion detallada de los pasos, procesos y/o
procedimientos que se desarrollaran en la investigacion para ir dando
cumplimiento a cada uno de los objetivos especificos planteados. En cada paso,
proceso y/o procedimiento descrito sera preciso referir las herramientas o técnicas

que seran aplicadas en cada caso.

Se la realiz6 en base a la informacién obtenida de la encuesta, a cinco
supermercados ubicados en el cantdén Milagro, siendo estos nuestros potenciales
clientes. Ademas, se aplico una encuesta a los habitantes de esta localidad,
donde se conocid sus preferencias, exigencias y expectativas sobre el producto
gue se piensa incursionar en el mercado, es decir, estudiar la viabilidad de esta
idea de negocio, ademas de determinar los principales canales de distribucion y
comercializacion de los productos, a través de los cuales se llegara de mejor
manera al consumidor final. También se conocio al detalle, informacion sobre la
competencia directa, asi como de los bienes y servicios que ofrecen. Este analisis

de la competencia ayud6 a saber mas acerca de las empresas que compiten en el
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mismo mercado que el negocio propuesto y por ultimo se analiz6 los precios de

los productos complementarios y sustitutivos.

En cuanto al segundo objetivo, las estrategias competitivas aplicadas para el
posicionamiento de la pulpa de naranjilla en los supermercados del Canton
Milagro fue la Estrategia de diferenciacion, el producto ofertado conté con la
mayoria de las caracteristicas que los consumidores sefialaron en el proceso de
encuesta, entre los cuales estan: disefio, atributos técnicos, desempefio, atencion

al cliente, rapidez de entrega, oferta de servicios complementarios, etc.

En cuanto al desarrollo de las estrategias de comercializacion o marketing
se enfocd en estrategias de producto, las que afectan a precio, las estrategias de
distribucion y las de comunicacién. Es lo que se conoce como las 4 p del
marketing empresarial, ya que son los pilares basicos con los que se trabajé.

El tercer objetivo se enfoco en las estrategias del Plan de Comercializacién, donde
se considerd el producto, una vez descrito el producto/servicio correspondiente, las
estrategias reflejaron acciones que se desarrollaron en un periodo de tiempo

determinado en relacion a dicho producto o servicio.

Las estrategias de precio, antes de lanzar un costo para un
producto/servicio especifico, serializaron un andlisis de aquellos elementos como
los costos variables ligados a la produccién y costos fijos. Por tanto, para poder
seguir en el mercado resulta necesario que los ingresos obtenidos por las ventas,
en las que el precio forma una parte esencial, excedan los costes totales de la
empresa atribuibles al producto o servicio de que se trate.

Las estrategias de distribucion, permitié que el producto se venda es
necesario que sea accesible al consumidor. Y, esta necesidad, esta directamente
relacionada con las estrategias de distribucion de productos. Pues, determino si
es la empresa la que vende directamente a sus clientes, a si en la totalidad o en

determinadas zonas geograficas va a actuar por medio de distribuidores.

En cuanto a las estrategias de comunicacion, se orient6 a hacer llegar el
mensaje al cliente, destacando siempre los beneficios que para éste tiene el

producto o servicio. Se utilizé herramientas como la publicidad, la fuerza de
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ventas, la promocion de ventas, las relaciones publicas, las redes sociales. Es
necesario determinar la imagen del producto o servicio que se desea proyectar,
incluyendo marca, logotipo, denominacioén. Y lo mismo, es predicable respecto de

la imagen de la empresa.

En definitiva, elegir los medios de difusion, el estilo y todo aquello que sirva
como estrategia de comercializacion para que el cliente ideal adquiera el producto

0 servicio que se le ofrece.

2.6 Disefio experimental

De acuerdo a la naturaleza del trabajo el disefio es No experimental, es un tipo
de pesquisa que no extrae sus conclusiones definitivas o sus datos de trabajo a
través de una serie de acciones y reacciones reproducibles en un ambiente
controlado para obtener resultados interpretables, es decir: a través de
experimentos. No por ello, claro esta, deja de ser una investigacion seria,

documentada y rigurosa en sus métodos(Rafino, 2020).

2.7 Cronograma
El cronograma demuestra las actividades que se llevaron a cabo desde el inicio
del proceso de desarrollo del proyecto hasta la presentacion final y sustentacién

del trabajo propuesto (ver anexo 1).
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RESULTADOS

Realizar un Estudio de Mercado para Determinar la Demanda de la Pulpa de
Naranjilla en los Supermercados del Canton Milagro.
A continuacion, se presenta el Analisis externo e interno en el cual interviene el

Analisis Macroentorno dentro del cual esta conformado por el andlisis PESTEL.

Analisis Macroentorno.

Analisis PESTEL
Factor politico

En la actualidad el gobierno ecuatoriano esta ofreciendo créditos a los
emprendedores para que puedan poner en marcha su idea propuesta esto como
una forma de dinamizarla economia al incentivar al pequefio emprendedor y
ofrecer ayuda econdmica para la elaboracion de productos que contengan un
valor agregado que pueden ser distribuidos a nivel nacional o incursionar en el
mercado internacional.

Se considera de gran importancia esta oportunidad para conseguir que la pulpa
de fruta propuesta se posicione e incursionen el mercado local al ofrecer un

producto natural, fresco apto para el consumo humano.

Factor econémico

La inestabilidad econémica de pais juega un papel esencial en el
posicionamiento de un producto, debido a que las medidas econdémicas en contra
de los emprendedores que se puedan aplicar a futuro en el &mbito empresarial
pueden tener un efecto negativo para logar crecimiento de la actividad

emprendedora.

Factor sociocultural

El consumo de frutas naturales como la pulpa de Naranjilla se enfoca a la
tendencia actual de la alimentacién sana que no contengan quimicos que
contengan beneficios naturales que ayuden al ser humano a mantener una

alimentaciéon balanceada en vitaminas naturales.
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Factor tecnoldgico

Adquirir maquinaria especializada para la elaboracion y envasado del producto
de tal manera que permitan disminuir el tiempo de produccion permitiendo ofrecer
un producto de calidad a los clientes. Por otro lado, también se cuenta con el uso
de herramientas tecnoldgicas por los cuales se realizan publicidad para que los
clientes conozcan al producto ofertado, asi como los beneficios que contienen en

la pulpa de fruta.

Factor ecoldgico

El producto pulpa de fruta se compromete con el cuidado del medio ambiente
invirtiendo en el uso de etiquetas ecoldgicas, se realizaran campafias de
concientizacion y se sembraran arboles en areas donde existan pocas

plantaciones.

Factor legal

El producto propuesto contara con los permisos de funcionamientos de la
empresa, asi como el uso de un area adecuado para la trasformacién del
producto, contar con maquinarias en perfecto estado para evitar accidentes
laborales y cumplir con todos los estandares de calidad para ofrecer un producto

gue supere las expectativas de los clientes.

Oportunidades y Amenazas encontradas en el andlisis del Macroentorno

A continuacion de detalla las oportunidades y amenazas encontradas en el
Macroentorno:

Oportunidad

e Introduccion de nuevas pulpas de frutas en los supermercados

Amenaza

Inestabilidad politica del pais.
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ANALISIS MICROENTORNO.

Los resultados se centraron en la informacion recabada en la encuesta
realizada a la comunidad milagrefa, entrevista al Jefe de planta del Tia, al trabajo
de observacion realizados a supermercados como Mi Comisariato, Supermaxi,
Aki.

1. ;,Consume usted pulpa de fruta con regularidad?

Tabla 1 Consumo de pulpa de fruta

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
Si 350 90%
No 41 10%
TOTAL 391 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

Los resultados obtenidos demuestran que el 90% de los encuestados si consumen
pulpa de frutas, mientras que el 10% manifestaron que no. La informacion recabada
demuestra que la recoleccion de informacién es factible porque existe un alto

porcentaje de consumidores de la pulpa de frutas.

2. ¢ Cudles son los motivos para no consumir pulpa de fruta?

Tabla 2 Motivos de no consumir pulpa de fruta

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA

Desconqm_mlento del producto y sus 39 78%
caracteristicas
No lo consigue facilmente en el mercado 6 15%
Su precio 3 7%
Otros 0 0%

TOTAL 41 93%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

Los encuestados manifestaron que el motivo por el cual no consumen pulpa de fruta
es por Desconocimiento del producto y sus caracteristicas (78%), mientras que
otros indicaron que es porque no las consiguen facilmente. La informacion
recabada demuestra que la pulpa de fruta es un producto que deberia ser mas

publicitada para informar al consumidor sobre esta clase de productos.

39



3. ¢Con que frecuencia consume usted pulpa de fruta?

Tabla 3 Frecuencia de consumo

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
Diariamente 10 3%
Semanalmente 170 49%
Quincenalmente 30 9%
Mensualmente 125 36%
Ocasionalmente (Explique 15 4%
TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

El 48% de los encuestados manifestaron que consumen la pulpa de fruta

semanalmente, mientras que el 36% lo hace de forma mensual, y el 9%

quincenalmente. Los datos obtenidos demuestran que existe un alto porcentaje de

consumo de fruta, lo cual permite afianzar la introduccion de nuevos sabores.

4. ¢ Cuél es la cantidad aproximada que usted compra dela pulpade fruta:

Tabla 4dEmpaque de 450 gramos

Tabla 5SEmpaque 250 gramos

ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA
1 unidad 173 50% 1 unidad 215 62%
2 unidades 123 35% 2 unidades 95 27%
3 unidades 35 10% 3 unidades 25 1%
4 unidades 19 5% 4 unidades 15 4%
TOTAL 350 100% TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

Elaborado por: La Autora, 2021

Tabla 6Empaque 500 gramos

FRECUENCIA

ALTERNATIVAS

FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA
1 unidad 211 60%
2 unidades 104 30%
3 unidades 25 7%
4 unidades 10 3%
TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Los resultados demuestran que entre un 30 a 37% los encuestados comprar

empaques de 100 gramos, el 62% prefiere los de 250 gramos, entre un 30 y 60%

compran de 500 gramos y entre el 35 y 50% prefieren empaques de 1 kg. La

informacion permite constar la demanda de este producto en diferentes

presentaciones.
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5. ¢Qué presentacion le interesaria adquirir (marque del 1 al 4; siendo 1 la

menos importante y 4 la més importante?

Tabla 7 Preferencia de la presentacion

ALTERNATIVAS F:::gf::::\ Fﬁf_f\::’ﬂ‘\
250 gramos 161 46%
450 gramos 100 29%
500 gramos 89 25%
TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

Los encuestados manifestaron con un 46% que prefieren comprar pulpa de frutas
de 25 gramos, seguido de los 450 gramos y finalmente con un 25% el de 500. Los
datos recabados permiten visionar el establecimiento del empaque ideal para

introducirlo en la cadena de supermercados en el cantén Milagro.

6. ¢Qué cualidad usted busca en una pulpa de fruta? Puede escoger mas de

uno.

Tabla 8 Cualidad del producto que requiere

ALTERNATIVAS F:::gf:: ,I\A Fiii:::ﬂ‘\
Frescura 177 51%
Sabor 95 21%
Olor 22 6%
Textura o6 16%

TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

Los resultados obtenidos demuestran que la frescura y el sabor son las principales
cualidades que los encuestados prefieren al escoger una pulpa de fruta, mientras
gue un 16% de inclina por la textura. La informacion obtenida es de gran aporte en

el proceso de introduccion de pulpas de frutas.
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7. ¢De las siguientes presentaciones del producto y su precio ¢Cual prefiere

usted parala comodidad en el consumo?

Tabla 9 Preferencia del producto y su precio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA  FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA
250 gramos a $1.25 214 61%
500 gramos a $2.25 68 20%
450 gramos a $ 1.80 68 19%
TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

El 61% de los encuestados prefieren consumir empaques de pulpa de frutas de 250
gramos a $1.25, mientras que el 20% indican que prefieren 500 gramos a $ 2.25.
La informacion obtenida demuestra que los encuestados prefieren precios

accesibles, dato importante en el establecimiento de precios.

8. ¢Dbénde prefiere usted comprar la pulpa de fruta?

Tabla 10 Preferencia del lugar de compra

wrewanvas  CRECUNCW  FRecuEnc
Distribuidor personal 69 20%
Minorista (tiendas) 111 32%
Supermercados 170 48%
TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

El 48% de los encuestados prefieren adquirir las pulpas de frutas en los
supermercados, mientras que el 32% indicaron que en las tiendas y el 20% con el
distribuidor. La informacién recabada demuestra que seria muy factible la

introduccién de una nueva pulpa de fruta en los supermercados.
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9. Al momento de adquirir el producto ¢ Cuél de las siguientes caracteristicas

influye més en su compra?

Tabla 11Caracteristicas que influyen en la compra

ALTERNATIVAS F::::fﬂfr Fl;itﬁ:z:A
Cantidad 50 14%
Precio 159 45%
Marca 45 13%
Publicidad 51 15%
Promocién 45 13%

TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Interpretacion

Para los encuestados la gran parte de ellos, las caracteristicas que influyen en la
compra de las pulpas de fruta, es el precio, mientras que otros se inclinan por la
publicidad y la promocion. Los datos demuestran que las personas buscan

productos al alcance de su economia.

10. ;A través de qué medio usted se informa de los productos en general?

Tabla 12 Medios por los cuales se informa

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA

Afiches y pancartas 36 10%
Folletos y anuncios 22 6%
Recomendacion directa 193 55%
Pubhc_ndad radial y 12 4%
Televisiva
Redes Sociales 87 25%

TOTAL 350 100%

Elaborado por: La Autora, 2021
Interpretacion

La recomendacion directa es uno de los medios mas factibles para posicionar un
producto en el mercado, para ellos, es importante que los productos sean frescos,
de buen sabor y a precios accesibles. Aunque no esta de mas emprenden
campanas publicitarias por las redes sociales, debido a que es un medio de rapida

propagacion.
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A continuacién, se presenta la entrevista que se realiz6 al jefe de compras
del supermercado “TIA” ubicado en el Cantén Milagro que se encuentra

ubicado en la Av. Garcia Moreno y Av. Colon.
Entrevista: Diego Siavichay.
Cargo: Jefe de compra del supermercado TIA (Garcia Moreno)

1 ¢En este establecimiento de qué manera se abastecen de la pulpa de

frutas? Marque con una x por las opciones de la siguiente lista.

En este establecimiento se abastece por medio de los productores de la
Distribuidora ubicada en Lomas de Sargentillo de la ciudad de Guayaquil.

2. ¢,Qué marca de Pulpa de Frutas compran frecuentemente para su

establecimiento?
En este establecimiento actualmente trabajamos con la marca Yupi,

3. ¢Cuales son los atributos y que valoracion usted le da para adquirir una

marca u otra de pulpa de fruta? Marque con una x una o varias opciones.

Principalmente en este supermercado nos regimos porel color, porque la pulpa
viene congelada y no puedo ver si esta espesa 0 no.

4. ;Con que frecuencia compra la pulpa de fruta para su establecimiento?

Por lo general la pulpa de frutas en este establecimiento locompramos cada tres

dias.

5. ¢Qué presentaciones de pulpa de frutas usted adquiere para su

establecimiento?

Las Presentaciones de funda y congeladas, de 500gramos son las Unicas que

ingresan aqui en el supermercado TIA

6. ¢Cuantas variedades de sabores de pulpa de frutas existe en el

establecimiento?

. Dentro del supermercado TIA cual consta de tres variedades como la pulpa de
coco, limon y tamarindo son las Unicas que ha ingresado a nuestro

establecimiento.
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7. scudl es el precio que usted paga a los proveedores por adquirir la pulpa
de fruta para su establecimiento?

Por lo general aqui en el supermercado TIA solo trabajamos con pulpas de fruta

de 500gramos por lo cual pagamos el valor de $1.55 de dolar.
8. ¢ Cual seria el tiempo de entrega que se ajustaria a sus necesidades?

Para mi seria cada tres dias, y si entregan antes de los dias establecidos me
beneficiaria mucho porque en fin tendria mayor ventaja con el resto de

supermercados.
9. ¢Usted tiene ruptura en su inventario de pulpa de frutas?

Cada mes se hace inventario de todos los productos congelados, incluyendo las
pulpas de fruta para poder determinar el estatus de cada producto.

10. ¢ El establecimiento comercial actualmente estaria dispuesto a realizar

una negociacion para introducir un nuevo producto de Pulpa de fruta?

Almacenes tia esta abierto a incorporar nuevos proveedores y nuevos productos,
incluso apoyan mas al producto nacional, el tener una variedad en pulpas de
frutas les ayudaria a mejorar la venta y también beneficios para os consumidores

al momento de realizar las compras.
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RESUMEN DEL LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACION PRIMARIA.

Encuesta realizada a la ciudadania milagrefa.

Resumen ejecutivo de la encuesta realizada a la ciudadania milagrefia.

De acuerdo a los resultados recabados a la ciudadania de los 391
encuestados el 90% que corresponde a 350 personas afirmaron que consumen
pulpa de fruta, mientras quienes manifestaron que no consumian, era por

desconocimiento del producto y sus caracteristicas.

En cuanto a la frecuencia de consumo la mayoria de los encuestados
indico que lo consumen semanalmente, otros lo hacen mensualmente,
entre las cantidades aproximadas de consumo en empaques de 250
gramos compran hasta 2 unidades, en los de 450 a 500 gramos la gran
parte consume 1 unidad. Sin embargo, la preferencia de compra de los
encuestados es de 250 gramos, existiendo una diferencia del 12% en

aquellos que prefieren los empaques de 450 gramos.

Entre las cualidades que los encuestados buscan en una pulpa de fruta es
la frescura, muy seguido del sabor, estan son las principales cualidades
que inciden en el poder de decisién de compra.

En cuanto al precio, los encuestados estan dispuestos a pagar $1.25 por la
compra de 250 gramos de pulpa de fruta, mientras que un porcentaje
considerable de los ciudadanos encuestados prefiere pagar $1.80 por la compra
de empaques de 450 gramos. Esta informacion da una pauta importante para el
establecimiento de precios de un nuevo producto en el mercado (pulpa de

naranijilla).

Los encuestados indicaron que prefieren en su gran parte comprar la pulpa
de fruta en supermercados, seguido de quienes considerar adquirir el producto a
los minoristas, y las caracteristicas que mas influyen para ellos, es el precio en
primera instancia, seguido de publicidad, cantidad y promocion. En cuanto al
medio con el cual se informan manifestaron que la recomendacion directa es la
mas ha incidido en el poder de decision de compra.
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La informacion recabada del proceso de encuesta, es de suma importancia
para determinar la cantidad, el precio, cualidades y caracteristicas que debera
tener el producto propuesto (pulpa de naranjilla), de esta manera se podra
garantizar el posicionamiento del producto en el mercado milagrefio, ademas del

lugar donde prefieren adquirirlos (supermercados).
Entrevista realizada al jefe de compras de Almacenes Tia.
Resumen ejecutivo de la entrevista

De acuerdo a la informacion recabada de la entrevista realizada al Jede de
Compras Diego Siavichay de Almacenes Tia, manifestd que este establecimiento
si trabaja con pulpa de frutas, exclusivamente con una sola marca YUPI y con

sabores de coco, limén y tamarindo.

El abastecimiento de las pulpas de fruta lo hacen a través de la
Distribuidora ubicada en Lomas de Sargentillo de la ciudad de Guayaquil. Siendo
los atributos y valoracién al momento de la compra, es el color de la pulpa de

fruta, es la Unica caracteristica para adquirir este producto.

En cuanto a la compra de las pulpas, las realizan cada tres dias, estas vienen

en presentaciones de fundas congeladas y solo adquieren las de 500 gramos.

Las variedades de sabores de pulpa de fruta que desean introducir en los
Almacenes Tia son las pulpas de mango y naranijilla, productos que al igual que las
otras pulpas de frutas prefieren abastecerse cada tres dias. Cabe mencionar que
tienen ruptura de inventario cada mes de los productos congelados en donde se
incluyen a las pulpas de frutas.

Al preguntarles sobre la introduccion de nuevos productos, manifestd que
Almacenes Tia esta abierto a incorporar nuevos proveedores y nuevos productos,
incluso apoyan mas al producto nacional, el tener una variedad en pulpas de frutas
les ayudaria a mejorar las ventas y también beneficios para los consumidores al

momento de realizar las compras.
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Levantamiento de la informacion de la Ficha de observacion

Tabla 13 Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION

Elaborada
por: La autora 2021

Direccion:  Centro urbano del canton Milagro

Tiempo: Observado

Se recorrio los supermercados situados en el canton Milagro para
verificar si venden pulpas de frutas, sabores, tamafios, empaques,
precio son los que se estdn manejando en la actualidad con
respecto a esta clase de productos.
Gran Aki: Cuentan con una variedad de marcas de pulpas de frutas
Sl y la original, pulpa de Guanabana y pifia, los empaques son por
lo general de 500gramos.
Supermaxi: Cuenta con amplia gama de marcasque se detallan a
continuacion:
La Jugosa: con variedades de pulpa como frutilla, coco, limén y
papaya.
Fruteiro: Cuenta con una sola variedad, que es la frutilla.
Maria Moreno: Con un Unico sabor que comercializa la pulpa de
naranjilla. Actualmente Supermaxi ha introducido la marca de su
establecimiento en pulpas de fruta con el cual cuenta con sabores
como la pulpa de frutilla, naranjilla y mango en envase de
500gramos.
Mi Comisariato: En la actualidad se maneja con marcas como:
Freskita: En envase de 450 gramos en sabores de frambuesa,
guayaba, tamarindo, maracuya moro, pitahaya, frutilla y tomate de
arbol.
18/08/2020 Fruteiro: Contiene pulpa de fruta de 500gramos, y en sabores de
mora, tamarindo, pifia, tomate de arbol, frutilla, naranjilla.
King, es una marca que ofrece pulpa de fruta solo de 250gramos
hay solo pulpa de borojo y guanabana.

Elaborado por: La Autora, 2021
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Amenazas y Oportunidades Encontradas en la Encuesta, Entrevista y Ficha de
Observacion

Amenazas y Oportunidades: Las oportunidades y Amenazas encontradas en este

Microentorno son las siguientes:

Oportunidades.

e Existe poca presencia de pulpa de fruta de naranjilla ante la alta demanda de la
misma

Amenazas.

e En nuestro pais aun no esta fortalecida la cultura del consumo de pulpas de
frutas
Continuando con el Analisis del Micro Entorno se Realiz6 el Analisis de las

Cinco Fuerzas de Michael Porter

Anadlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter.

Posibles Rivales
Yupi
La Jugosa
Fruteiro
Freskita
Distribuidora ubicada
en Lomas de
Sargentillo

Proveedores COMPETENCIA DEL CLIENTES
Pequefos productores SECTORCOMERCIAL
de naranjilla en Quito, Supermercados,
asi como lo de la Entre la competencia directa minoristas, publico en
Amazonia (Pastaza, tenemos a: general
Morona Santiago, Maria Moreno

Napo) Fruteiro

Productos
Sustitutos

Pulpa de maracuya,
achotillo, granadilla,
entre otras.

Elaborado por: La Autora, 2021
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Tabla 14 Barrera de entrada

BAJO MEDIO ALTO
1. ECONOMIAS DE ESCALA X
2. CAPITAL X
3. NORMATIVA LEGAL X
4. PRESTIGIO X
2 2
AMENAZAS DE NUEVOS PARTICIPANTES 50% 50%

Elaborado por: La Autora, 2021

La Amenaza de que ingresen nuevos competidores es de tipo de media y con
tenencia baja, esto se debe a que no existe una rivalidad extrema ademas existe
el apoyo del gobierno para impulsar el sector productivo, esto significa que la
nueva empresa podra iniciar las actividades, pero al mismo tiempo debe cuidar

sus estrategias para lograr posicionamiento y preferencia.

Tabla 15 Rivalidad del Mercado

BAJO MEDIO ALTO

1. PRESTIGIO X

2. PRECIOS X

1. VARIEDAD X

2. CALIDAD DE SERVICIO X
1 2

RIVALIDAD 25% 75%

Elaborado por: La Autora, 2021

La rivalidad del mercado es media y con tendencia alta, a pesar de que existan
pocos competidores en nuestro mercado local, la demanda del consumo de frutas
permite tener mas opciones para optar por variedad y precios. Esto llevara a la
empresa a analizar sus estrategias de marketing y plantear un trabajo marcado en
la eficiencia y productividad para disminuir costes y trabajar con precios
atractivos.
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Tabla 16 Amenazas de sustitutos

BAJO MEDIO ALTO

1.DISTRIBUCION X
2.PRECIOS X
3. INFORMALIDAD X
1 2
AMENAZAS DE SUSTITUTOS 33% 67%

Elaborado por: La Autora, 2021

La amenaza de sustitutos es alta, esto se debe a que la informalidad de
quienes ofrecen bebidas artesanales disminuye sus costes y esto atrae a la

clientela. La empresa debe analizar este aspecto para trabajar estratégicamente.

Tabla 17 Poder de Proveedores

BAJO MEDIO ALTO
1. MONTO DEL PEDIDO X
2. UBICACION X
3. CANTIDAD DE PROVEEDORES X
2 1
PODER DE LOS PROVEEDORES 67% 33%

Elaborado por: La Autora, 2021

El poder de los proveedores es bajo, esto se debe a que existe un gran nimero
de proveedores, empresas donde vendan los insumos etc. Esto nos beneficiara

ya que ellos no podran controlar los precios y no nos veremos muy afectados en

los costos.
Tabla 18 Poder de negociaciéon con los compradores
BAJO MEDIO ALTO
1.PRECIOS X
2.MARCA O PRESTIGIO X
3.VARIEDAD X
PODER DE COMPRADORES. 1 2
33% 67%

Elaborado por: La Autora, 2021
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El poder de los compradores o clientes es alto, esto llevaria a hacer peso en el
momento de la empresa efectué sus ofrecimientos, aqui deberan considerarse los
factores de calidad de servicio y de precios para ofrecer variedad y calidad, sin
gue esto requiera precios muy altos. El nivel de informacion de los clientes es alto
y por ello los clientes poseen una cartera de opciones para escoger los productos
gue se ofrecen a un buen precio (bajo).

Tabla 19 Analisis general

ANALISIS DEL NIVEL DE ATRACTIVIDAD DEL MERCADO

ACTUAL FUTURO
MAGNITUD DE LA FUERZA Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto
Barreras ala entrada 2 2 0 X
Productos Sustitutos 0 1 2 X
Determinantes de la Rivalidad 0 2 2 X
Poder de los compradores 0 1 2 X
Poder de los proveedores 2 1 0 X
Evaluacién General 4 7 6
Porcentajes 11.11% 50% 38.89%

Elaborado por: La Autora, 2021

El nivel de atractivo del mercado es medio y con tendencia a subir o
incrementarse, esto es un indicador de la tentativa favorable de ubicar el centro
de operaciones y sus posibilidades de éxito, dependiendo de las estrategias que

se apliquen para lograr un posicionamiento y preferencia en el mercado.

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter permiten analizar el mercado actual y
el futuro, en la actualidad se puede incursionar con el producto propuesto ya que
existe un necesidad de la pulpa de naranjilla de acuerdo a informacion
proporcionada en la entrevista realizada al jede compra de Almacenes Tia,
ademas de datos recopilados de los supermercados que se encuentran situados
en Milagro, donde se constat6 que la pulpa de naranijilla con cuenta con muchos
proveedores y es un producto de alta demanda, motivo por el cual, da la pauta

para introducir la pulpa en la cadena de supermercados del cantén Milagro.
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Oportunidades y Amenazas Encontradas en el Anélisis de las Cinco Fuerzas
de Michael Porter
A continuacion representan las oportunidades y amenazas encontradas en

este Microentorno que constan de los siguientes:

Oportunidades.

e Introduccién de nuevas pulpas de frutas en los supermercados

Amenaza.

e Alta competitividad de mercado como efecto de la globalizacion

Luego se realizé la Matriz PAI (Priorizacién del Analisis Interno).
La Matriz que se presenta a continuacion contiene las fortalezas y debilidades

encontradas dentro del analisis de la cadena de valor del analisis.

Tabla 20 Matriz factores claves de éxito

Factor Importancia Importancia
ponderada
Posee experiencia y dominio del giro
. . 10 23%
del negocio que nadie mas tiene
Cobertura de canales de distribuciéon 9 20%
Imagen de la marca 8 18%
Alta participacién de mercado 8 18%
Tecnologia 9 20%
Total 44 100%

Elaborado por: La Autora, 2021
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Tabla 21 Matriz PAI-Fortalezas

Factores claves de éxito
en laindustria
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Importancia 10 9 8 8 9
Fortalezas
El producto sera empacado y transportado de tal forma 7 7 7 6 7 34 P6
en la que se pueda optimizas el espacio sin poner en
riesgo la integridad fisica del producto
Alto consumo de frutas naturales 9 7 7 8 7 38 P3
La estandarizacion de los procesos de los detallistas no
requiere de asesores exclusivos para manejar
5 0O 0 7 6 18 P9
devoluciones ni reclamos.
La pulpa de fruta es considerada parte de la alimentacién
balanceada 10 7 8 8 7 40 P1
Los estandares de calidad declarados en la mision se
cumplirdn en sus totalidad /7 6 5 7 8 33 P
El uso de maquinaria adecuadas para cumplir con los
estandares de calidad 10 7 7 8 7 35 P2
Debido a los contactos y amistades personales con otras
empresas se crean vinculos y oportunidades nuevas de
7 6 6 6 7 32 P8
negocios.
Se tiene conocimiento de la planificacion y desarrollo
7 6 7 7 35 PS5

central para ejecutar acciones en beneficio del negocio

Elaborado por: La Autora, 2021
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Tabla 22 Matriz PAI-Debilidades

Factores claves de éxito en la

industria
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Importancia 10 9 8 8 9
Debilidades
Falta de conocimientos administrativos y 7 7 7 8 7 36 P5
contables por parte de los administradores.
Desconocimiento sobre procesos para 10 7 8 8 9 42 P2
acceder a créditos bancarios
El lugar de trabajo no es muy amplio y es 5 5 6 7 6 29 P7
compartido con los demas negocios, lo cual
es incomodo para los clientes.
Escaso conocimiento de maquinarias 9 8 8 9 41 P3
tecnolégicas
No se utiliza presupuestos ni calculo de 7 0 o 7 7 21 P8
costos al momento de la planificacion.
No se tiene procesos de control de calidad. 8 8 8 6 37 P4
La propietaria del negocio no tiene un 8 5 7 7 34 P6
pensamiento actualizado ni estratégico y
esto impide el desarrollo del negocio.
Poco capital 10 8 8 8 9 43 P1

Elaborado por: La Autora, 2021
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Determinar las Estrategias Competitivas Aplicables para Obtener las
Ventajas Competitivas Necesarias para el Posicionamiento de la Pulpa de

Naranjilla en los Supermercados del Cantén Milagro.

A continuacion, se plantea un esquema de direccionamiento estratégico para el
posicionamiento del producto en el mercado, donde se sugiere una nueva

plataforma estratégica destacandose lo siguiente:

La aplicacion de una estrategia competitiva busca un desarrollo dentro del
mercado en el cual ya se encuentra operando (Milagro), tomando en cuenta que
este es un mercado selectivo que prefiere el producto pulpa de naranijilla con
calidad y 100% natural tanto en el mercado doméstico como el institucional esta
estrategia también es importante aplicarla ya que es necesario explotar las
oportunidades y ventajas que tiene la pulpa de fruta.

Dentro de la estrategia competitiva encontramos las siguientes estrategias:

o Estrategia de Liderazgo en costos
e Estrategia de diferenciacion.

¢ Nicho o segmentacion de mercado

De las estrategias mencionadas se ha decidido desarrollar la estrategia de
diferenciacion, ya que se tiene que atacar por medio de una publicidad
estratégica, y por lo tanto se realizard promociones para este tipo de producto por
gue en el mercado no existen promociones ni publicidad de pulpas de frutas.
También se realizara el disefio de la imagen en la mente de los consumidores

recordandoles la marca, de esta manera diferenciarnos de la competencia.

El posicionamiento en el mercado se dara a conocer con el nombre de MILFRUIT,
gue su nombre lo dice son pulpa de Naranjilla 100%natural, garantizando la
calidad de nuestro producto dando al consumidor un alimento con sabor, color
precipitacion y textura agradable, contribuyendo asi con el cuidado de la salud

humana y la conservacion del medio ambiente.
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e Desarrollar las Estrategias Correspondientes a un Plan de
Comercializacion de la Pulpa de Naranjilla en los Supermercados del
Canton Milagro.

Dentro de las estrategias a desarrollar a un plan de comercializacién se

definira la mision y la visidbn que se presenta a continuacion:

Mision:

Nos dedicamos al proceso de transformacion y comercializacion de pulpas de
fruta, logrando cubrir las necesidades del mercado. Generando asi una
rentabilidad para la organizacién, los asociados y sus familias propendiendo un
mejoramiento en la calidad de vida. Apoyado de aliados estratégicos que permitan

gestionar recursos y /o proyectos en pro de un posicionamiento y participacion en

el mercado.
Vision:
En el 2022 ser& una organizacion lider en el mercado de pulpa de frutas a través

de estrategias de marketing que permitan el reconocimiento de la marca en el

canton Milagro.

El Desarrollo de estrategias para el plan de comercializacion de la pulpa de
naranjilla en los supermercados del canton Milagro, se hizo necesario apalancar
el mercado a través de la elaboracion de matrices estratégicas de mercado

identificando los siguientes enfoques que se presenta a continuacion:
Fortalezas:

+ Alto consumo de frutas naturales.

+ El uso de maquinarias adecuadas para cumplir con los estandares de calidad.
% La pulpa de fruta es considerada parte de la alimentacion balanceada.
Debilidades:

+ Desconocimiento sobre procesos para acceder a créditos bancarios.
« Poco capital.
J

++ Escaso conocimiento de maquinarias tecnolégicas.

Oportunidades:

¢ Introduccion de nuevas pulpas de frutas en los supermercados.
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+ Existe poca presencia de pulpa de fruta de naranjilla ante la alta demanda de

la misma.

% Las actuales pulpas de frutas no cuentan con publicidad por ello son poco

conocidas en el mercado.

Amenazas:

+ Inestabilidad politica del pais.

« En nuestro pais aun no esta fortalecida la cultura del consumo de pulpas de

frutas.

% Alta competitividad de mercado como efecto de la globalizacion.

Esto permitira el desarrollo de estrategias para brindar un mejoramiento en cada

actividad realizada por MILFRUIT dentro del mercado del cantén San Francisco

de Milagro, asi como los sectores aledafios.

Tabla 23 Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Alto consumo de frutas naturales.

e La pulpa de fruta es considerada
parte de la alimentacion balanceada

¢ El uso de maquinarias adecuadas
para cumplir con los estandares de
calidad.

OPORTUNIDADES
e Introduccion de nuevas pulpas de

frutas en los supermercados.

e Existe poca presencia de pulpa de
fruta de naranijilla ante la alta
demanda de la misma.

e Las actuales pulpas de frutas no
cuentan con publicidad por ello son

poco conocidas en el mercado.

e Desconocimiento sobre procesos

para acceder a créditos bancarios.
e Poco capital.

«» Escaso conocimiento de

magquinarias tecnologicas.

AMENAZAS

e Inestabilidad politica del pais.

e En nuestro pais aun no esta
fortalecida la cultura del consumo

de pulpas de frutas.

e Alta competitividad de mercado

como efecto de la globalizacion.

Elaborado por: La Autora, 2021
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Tabla 24 Matriz FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

MILFRUIT
PULPA DE
NARANTILLA

Introduccidn de nuevas pulpas de

frutas en los supermercados

Existe poca presencia de pulpa de

fruta de naranjilla ante la alta

demanda de la misma

Las actuales pulpas de frutas no
cuentan con publicidad por ello son

poco conocidas en el mercado

Inestabilidad politica del pais

En nuestro pais aln no esta
fortalecida la cultura del consumo

de

pulpas de frutas

Alta competitividad de mercado
como efecto de la globalizacién

FORTALEZAS

¢ Alto consumo de frutas naturales.

e La pulpa de fruta es considerada
parte de la alimentacion balanceada

* El uso de maquinaria adecuadas
para cumplir con los estdndares de
calidad

DEBILIDAD

» Desconocimiento sobre procesos
para acceder a créditos bancarios

* Poco capital

. Escaso conocimiento  de
maquinarias tecnologicas

FORTALEZA VS OPORTUNIDAD
FORTALEZA VS AMENAZA
DEBILIDAD VS OPORTUNIDAD
DEBILIDAD VS AMENAZA

No. DE CASILLEROS USADOS
FACTOR PROPORCIONAL

Elaborado por: La Autora, 2021

16
17
11
10
54
27

59

17

11



Tabla 25 Matriz FO-FA-DO-DA

MILERULT
PULPA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Alto consumo de frutas

naturales.

¢ L. pulpa de fruta es
considerada parte de la

alimentacion balanceada

¢ El uso de maquinaria
adecuadas para cumplir
con los estandares de
calidad

eDesconocimiento sobre
procesos para acceder a

créditos bancarios

ePoco capital

e Escaso conocimiento de

magquinarias tecnolégicas

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

¢ Introduccioén de
nuevas pulpas de
frutas en los

supermercados

e Existe poca
presencia de pulpa de
fruta de naranjilla ante
la alta demanda de la
misma

e Las actuales pulpas
de frutas no cuentan
con publicidad por ello
son poco conocidas

en el mercado.

Incursionar en el mercado,

basados en el
conocimiento que se
posee sobre el mismo y
adaptacibn a  nuevos
requerimientos.

Tomar decisiones en

relacibn a alianzas con
proveedores para evitar
fluctuaciones

las en

precios de insumos.

Establecer un plan
publicitario para exponer
del

haciendo

las bondades
producto,
hincapié en la calidad del

mismo.

Supervisar el trabajo del talento
humano para consolidar la
calidad del producto y ajustarse
los del

a requerimientos

mercado.

Fidelizar clientes aprovechando
la cultura local de comprar en un
mismo sitio, brindando trato
cordial, eficiente servicio y

productos de calidad.

Capacitacion sobre el uso de
maquinarias tecnoldgicas, para
acceder a nuevas tecnologias
gue agilice las operaciones y

produccion.
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AMENAZAS

* Inestabilidad politica

del pais

e En nuestro pais aun

no esta fortalecida la

cultura del consumo

ESTRATEGIA FA

Mantener el contacto con los
clientes a través de medios
de

informaticos difusion

publicitaria.

Aprovechando la cultura local
de comprar en un mismo sitio,
cordial,

brindando trato

eficiente servicio y producto de

ESTRATEGIA DA

Capacitacion al personal para
mejorar la gestion interna y
externa en el manejo de las
actividades comerciales.

Acceder a créditos o
apalancamiento a través de un
analisis de las ofertas del

sistema financiero local

de pulpas de frutas

calidad, demostrando la

cohesién existente en el

equipo humano del negocio.

Contrarrestar la competencia Utilizar

e Alta competitividad

de mercado como actual y potencial de mayor proveeduria como medida que
efecto de |a Poder economico y resultante permitira mejorar los niveles
globalizacion de la globalizacion, con la de costes de produccion y
diversificacién en la gama de ., .
operacion, como medida
productos/servicios y la alta .
competitiva.

calidad.

los convenios con

Elaborado por: La Autora, 2021

De acuerdo al analisis del FO-FA-DO-DA, una vez de haber realizados los
respectivos analisis internos y externos se realiza las estrategias de acuerdo a las
fortalezas vs oportunidades, debilidades vs oportunidades, fortalezas vs amenaza
y debilidades y amenazas, de esta manera se podra poner en practica para
posicionar la pulpa de naranjilla en el mercado del cantén Milagro, en donde
existe una alta demanda de la misma y la cual se aprovechara para introducirla en

la cadena de supermercados de esa localidad.
Disefio de Estrategias de Marketing-mix para la Marca.

En el presente trabajo se disefio la imagen del empaque de la marca para el
producto MILFRUIT con la finalidad de que los consumidores conozcan el
producto que se lanzara en el mercado a continuacion se presenta el logotipo con

el que se comercializara la pulpa de naranjilla en el Cantén Milagro:
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Grafico 1 Logotipo

Frogscay Refregcante

Elaborado por: La Autora, 2021

Estrategia de Producto

Realizar las compras de la materia prima para la fruta segun la informacion
recabada en la entrevista, se pudo evidenciar el interés de introducir sabores
nuevos como la naranjilla y ampliar la gama de pulpa de frutas en los

supermercados del cantén Milagro.

Realizar una planificacién en las compras de la materia prima segun la cosecha
de la fruta, especialmente con las que presentan puntos altos y bajos de cosecha.

Ofrecer en los negocios comerciales una presentacion de 250 gramos.
Estrategia de Precio

Para incursionar en el mercado del cantén Milagro se disefia las siguientes

estrategias de precio penetracion de mercado:

Plantear estrategias de penetracion para la marca MILFRUIT en los
establecimientos comerciales donde se genere una negociacién a un valor de
$1.25 en 250 gramos, con el fin de ganar reconocimiento, incursionar y
posicionarse en el mercado del canton Milagro.

Disefiar estrategia de precios psicoldgicos para cautivar a los comerciantes que

quisieran comprar el producto por medio del antes y ahora. Como por ejemplo
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Antes: ($1.50)-Ahora: ($ 1.25) Ahorre: $ 0.25centavos. Estrategia de precio para
la marca MILFRUIT.

Estrategia de Promocion.
Para la marca MILFRUIT se disefi las siguientes estrategias de promocion con el
fin de brindar una experiencia y reconocimiento de la marca a los propietarios y /o

Administradores de los establecimientos donde se haya generado la negociacion:

¢ Disefnar Material promocional (POP) de la marca MILFRUIT, dirigida a los
duenos de los establecimientos. Con el fin de brindar una recordacién de

marca.

e Estrategia promocional a los duefios y /0 administradores de los
establecimientos por medio del Facebook, twitter y correos electrénicos.

e Generar campafas aleatorias de descuentos a los establecimientos donde se
realicen negociaciones con la empresa MILFRUIT.

¢ Realizar campafia de impulso los dias viernes, sabados y domingos por 3

meses en los Supermercados, donde se realizaré la negociacion con la marca.

¢ Disefiar estrategia de visibilidad por medio de pendones, imagenes
promocionales y rompe-trafico para la marca MILFRUIT en los supermercados,

con el fin de posicionar marca.

¢ Realizar dotacion laboral para los socios y demas empleados con el logotipo

del producto MILFRUIT, para eventos promocionales y reuniones laborales.

Estrategia de Plaza o Distribucion.

Para la empresa MILFRUIT se plantea las siguientes estrategias para mejorar la
distribucion para la Marca MULFRUIT:
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La estrategia de distribucion propuesta es de tipo directo fabricante
supermercados, por medio de las redes Facebook, Instagram, Whatsapp y

twitter.

Se plantea que la empresa utilice una estrategia de canal corto como fabricante
supermercados y consumidor final. Con el fin de brindar un reconocimiento de

marca y posicionamiento en el producto.

Se propone que la organizacion disefie modelo de tele ventas para una mejor

atencion en los negocios donde se llegd a un acuerdo.

Se sugiere a MILFRUIT para la distribuciéon del producto de la marca
MILFRUIT,que realice subcontratacién con empresas de transporte que brinde
las condiciones de cadena de frio, con el fin de disminuir el precio de los costos

en sus fletes.

Se plantea a la organizacion que realice estrategias de ventas por volumen a
clientes mediante descuentos con el fin de optimizar la produccion, reduccién de

inventario y disminucion del flete.

Se sugiere realizar alianzas estratégicas con supermercados de la ciudad y
sectores aledafios para mantener presencia y un reconocimiento en los

detallistas.

Se propone una estrategia de distribucion exclusiva por medio de una
negociacion con el punto de venta, donde solamente ofrezca los productos de
pulpa de naranijilla a la marca MILFRUIT.
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DISCUSION

De acuerdo a los autores Davila & Hernando (2017), en su estudio de
mercado realizado efectudé un andlisis de la oferta y demanda del producto que
incursionaran en el mercado, asi como las formas de comercializacion, Para
determinar la oferta actual del banano orgéanico, mientras que Autoridad de
Fiscalizacion y control social de empresas(2019), se centré en el andlisis de las
importaciones, exportaciones, el comportamiento del gasto de consumo, el
mercado de los supermercados su localizacion, las marcas, la evolucion por venta
de proveedor, el perfil del consumidor, entre otros aspectos para poder conocer a
fondo el mercado en el cual deseen incursionar y asegurar el posicionamiento del

producto en el mercado.

En el trabajo de Davila & Hernando (2017) existe semejanza con el
presente trabajo ya que se analizé la oferta y la demanda, en este caso se realizé
una encuesta a un grupo de habitantes del canton Milagro para conocer sus
gustos, exigencias y preferencias sobre el consumo de pulpa de frutas, ademas
de aplic6 una entrevista en uno de los supermercados mas reconocidos del
cantén Milagro, llamado TIA, en donde se pudo conocer tienen la necesidades
de ampliar su gama de pulpa de frutas, siendo una de las frutas de preferencias la
naranjilla, también se realizd un recorrido por los supermercados del cantdn para
conocer que sabores de pulpas comercializan en que cantidades, cuales son
competencia directa e indirecta, de esta manera establecer estrategias que den

valor agregado a la pulpa propuesta y posicionarla en el mercado.

Guevara( 2016), en sus resultados sobre el establecimiento de estrategias
competitivas, se enfoco en las estrategias de diferenciacion; porque busca
ofrecer un servicio distinto a los ya existentes en el mercado, debido a que el
proyecto busca incrementar la participacion de mercado. Mientras que Montoya &
Pizarro(2014) empleo indicador para la diferenciacion del producto que desean
introducir al mercado meta, analizando el nimero de atributos y las categorias

menos y mas diferenciables, segin maximo de productos.

Coincidentemente con el trabajo de Guevara en el presente proyecto se
realiz0 estrategias competitivas, centrandose en la estrategia de diferenciacion

gue aportaran en el posicionamiento de la pulpa de fruta enalteciendo la marca, la
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calidad del producto, la comunicacién, entrega de productos y el empaque, de
esta manera asegurar la introduccion de la pulpa de naranijilla en la cadena de

supermercados del cantén Milagro.

Las estrategias correspondientes al plan de comercializacion de la pulpa de
naranijilla, Olivare (2013) aplicé estrategias del marketing mix, centrandose en la 4
P del marketing de esta manera adentrarse al mercado meta. En cuanto a
Guevara (2016), también se orient6 por la mezcla del marketing, que de acuerdo

al mercado que ha analizado han desarrollado cada una de las estrategias.

Analizando el trabajo de Olivares y Guevara existe similitud en relacion a las
estrategias aplicadas en este trabajo, es decir se efectud la identificacién de los
factores internos y externos, lo cual sirvié para establecer el FODA y su respectiva
matriz FO-FA-DO-DA, en donde se establecieron estrategias potenciales para
afianzar el producto propuesto en el mercado del cantén Milagro, finalizando con

las estrategias de producto, precio, plaza, promocién y publicidad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES:

A continuacioén, se expondrd la relacién de las conclusiones a las cuales se llegd

después de realizar la investigacion:

¢ El estudio de estudio se direcciono a un grupo de habitantes del canton Milagro,
con la finalidad de conocer sus gustos, exigencias, necesidades y preferencias
sobre el consumo de pulpa de frutas, para afianzar mas el presento estudio se
aplicé una entrevista en uno de los supermercados mas reconocidos del cantén
Milagro (Tia), esto se hizo con la intencion de conocer la demanda de consumo
de las pulpas de frutas, ademas de las necesidades de inversion sobre las
mismas, donde se enfatizd que almacenes Tia desea ampliar su gama de pulpa
de frutas, siendo una de las frutas de preferencias la naranjilla, también se realiz6
un recorrido por los supermercados del canton para conocer que sabores de
pulpas comercializan en que cantidades, cuales son competencia directa e
indirecta, de esta manera establecer estrategias que den valor agregado a la pulpa

propuesta y posicionarla en el mercado.

eEn cuanto a la aplicacién de estrategias competitivas, se consideré enfocarse
aquellas estrategias de diferenciacion, que permitirdn el posicionamiento de la
pulpa de fruta enalteciendo la marca, la calidad del producto, la comunicacion,
entrega de productos y el empaque, de esta manera asegurar la introducciéon de

la pulpa de naranijilla en la cadena de supermercados en el Cantén Milagro.

eFinalmente las estrategias para el plan de comercializacion de la pulpa de
naranijilla, se considero en primera instancia la realizacion de los factores internos
y externos a través del FODA vy su respectiva matriz FO-FA-DO-DA, en donde se
establecieron estrategias potenciales para afianzar el producto propuesto en el
mercado del canton Milagro, finalizando con las estrategias de producto, precio,
plaza, promocion y publicidad, de esta manera potencializar la participacion del

producto en la cadena de supermercados del cantén Milagro.
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RECOMENDACIONES:

A continuacioén, se presentan las recomendaciones propuestas luego de finalizar

la investigacion:

e Crear una marca sencilla de leer y de mencionar, que permita rapidamente
asociar el producto con naturaleza y salud, ya que desde un inicio se utilizara
una marca propia. El mensaje tiene que ser conciso, enfocado en los beneficios
para el ser humano. Ademés de hacer una inversion de marketing al inicio del
proyecto, como se sugiere en el presupuesto desarrollado. Esto permitira que el
producto sea conocido en el momento en que ingresa al mercado, utilizando las

redes sociales que son de bajo costo y alta penetracion.

e Se recomienda enfocarse en la buena difusion del producto, entre mas
informacion y mas conocido sea la pulpa de naranijilla, es probable que las
personas lo compren y consuman sin temor a un cambio brusco en su dieta
alimenticia, y con la seguridad de estar comprando un producto sano. De ese

modo también se contribuye con la mejora de los habitos alimenticios.

e Parainvestigadores que se realicen investigacion referente al tema planteada se
recomienda tomar en cuenta las estrategias propuestas en este trabajo, ya que
estas permitiran un posicionamiento seguro en el mercado, de esta manera se

incentivard la inversion de este producto en la zona.
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Anexo 2 Modelo de la encuesta

Encuesta para el consumidor.

1. ;,Consume usted pulpa de fruta con regularidad?

Si__ (Pase ala pregunta No. 3)

No  (Pase ala pregunta No. 2)

2. ¢ Cudles son los motivos para no consumir pulpa de fruta?
a. Desconocimiento del producto y sus caracteristicas

b. No lo consigue facilmente en el mercado

c. Su precio

Otros

3. ¢Con que frecuencia consume usted pulpa de fruta?

a. Diariamente

b. Semanalmente

c. Quincenalmente

d. Mensualmente

4. ¢Cudl es la cantidad aproximada que usted compra de la pulpa de fruta:
a) Empaque 250 gramos (2-3 vasos de jugo)

lunidad__~  2unidades 3 unidades 4 unidadesomas____

b) Empaque 450 gramos (4-6vasos de jugo)

lunidad 2 unidades 3 unidades_ 4 unidadesomas____

c) Empaque 500 gramos (7 vasos de jugo)

1 unidad 2 unidades 3 unidades 4 unidades o mas____
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5. ¢Qué presentacion le interesaria adquirir (marque del 1 al 4; siendo 1 la
menos importante y 4 la mas importante?

a) 250 gramos (2-3 vasos de jugo)
b) 450 gramos (4-6 vasos de jugo)

c) 500gramos (7vasos)

6 ¢Qué cualidad usted busca en una pulpa de fruta? Puede escoger mas de
uno.

a) Frescura
b) Sabor
c) Olor

d) Textura

7. ¢De las siguientes presentaciones del producto y su precio ¢ Cual prefiere
usted parala comodidad en el consumo?

a) 250gramos a $1.25
b) 450 gramos a $1.80
c) 500 gramos a $2.25
8. ¢Donde prefiere usted comprar la pulpa de fruta?

a. Distribuidor personal
b.Minorista (tiendas)

d. Supermercados

9. Al momento de adquirir el producto ¢Cual de las siguientes caracteristicas
influye méas en su compra?

a) Cantidad
b) Precio
c) Marca
d) Publicidad

e) promocién
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10. ¢ A través de qué medio usted se informa de los productos en general?
a) Afiches y pancartas.

b) Folletos y anuncios.

c) Recomendacion directa.

d) Publicidad radial y Televisiva.

e) Redes Sociales

Datos del encuestado

Nombre:
Institucidén que Representa:

A continuacién, encontrard una serie de preguntas a las cuales debera responder
el encuestado de acuerdo a las opciones que se establecen.

1 ¢En este establecimiento de qué manera se abastecen de la pulpa de
frutas? Marque con una x por las opciones de la siguiente lista.

a. Productor o intermediario

b. Supermercados mayorista

c. Almacenes de cadena

2. ¢ Qué marca de Pulpa de Frutas compran frecuentemente para su
establecimiento?

a) Yupi

b) Pulpa artesanal

c) Fruteiro

d) Pulpifruta

e) Freshkit

e) Supermaxi

f) La jugosa

g) Maria Moreno

3. ¢Cuales son los atributos y que valoracion usted le da para adquirir una
marca u otra de pulpa de fruta? Marque con una x una o varias opciones.

a) Calidad

b) Frescura del producto
c) Sabor

d) Precio

e) Color
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4. ¢;Con que frecuencia compra la pulpa de fruta para su establecimiento?
a) Cada 3 dias
b) Cada 8 dias
c) Cada 15 dias
d) Cada 20 dias
e) Cada mes

5. ¢Qué presentaciones de pulpa de frutas usted adquiere para su
establecimiento?
a) 250gramos
b) 450 gramos
c) 500gramos

6. ¢ Cuantas variedades de sabores de pulpa de frutas existe en el
establecimiento?

a) Pulpa de Coco

b) Pulpa de Mango

c) Pulpa de Tamarindo

d) Pulpa de Limon

e) Pulpa de naranjilla
b) Pulpa de Maracuya

c) Pulpa de Guayaba

d) Pulpa de guanabana

7. ccudl es el precio que usted paga a los proveedores por adquirir la pulpa
de fruta para su establecimiento?

a) 250gramos a:

$0.70__ $1.25 $1.50

b) 450 gramos a:

$1.10_  $150 $1.75

c) 500gramos a:

$155  $195 = $215

8. ¢ Cual seria el tiempo de entrega que se ajustaria a sus necesidades?
A. 3 dias

B. 5 dias

C. 8 dias

D. Otra. Cual:
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9. ¢Usted tiene ruptura en su inventario de pulpa de frutas?
Si
NO

10. ¢El establecimiento comercial actualmente estaria dispuesto a realizar
una negociacién para introducir un nuevo producto de Pulpa de fruta?

Si

NO
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Estrategias

Aprovechando la
culturalocal de
comprar en un mismo
sitio, brindando trato
cordial, eficiente
servicio y producto
de calidad,
demostrando la
cohesion existente en
el equipo humano del
negocio.

Mantener el contacto
con los clientes a
través de medios
informaticos de
difusion publicitaria.

Actividades

Brindar
promociones,
descuentos, precios
justos.

Seleccién de medios
informaticos de
difusién publicitaria

Adquisicion de
computadora

Acceso a servicio de
internet (anual)

Capacitacion a
guien maneje esta
actividad.

Elaborado por: La Autora, 2021

APENDICES

Apéndice 1 Estrategias de diferenciacion

Recursos
Disefio de
politicas de

descuentos

Aplicacién de
politicas

Medios de
difusién

Publicitaria

Computadora
Internet

Capacitador

Costos Responsables
Duefio de la empresa.
0.00
0.00 Duefio de la empresa.
250.00
32.60
150.00

Resultados Indicadores

Incremento de los NuUmero de

cliente pedidos y
Ampliar a otras clientes.
plazas de

mercado.

Mayor Numero de

comunicacion con clientes de
los clientes la empresa
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