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INTRODUCCION

Ecuador tiene una geografia diversa, que incluye las montafias de los Andes que recorren
el pais de norte a sur y generan cuatro regiones geograficas: Costa, Sierra, Oriente e
Insular. El pais tiene una orientacion agricola destacada, basicamente debido a las

caracteristicas productivas del suelo y las caracteristicas ambientales del pais.

La falta de conocimiento sobre productos especificos no solo limita el consumo en estado
fresco, sino que también se centra en la produccién de alimentos procesados a partir de
frutas cominmente conocidas en la industria alimentaria, como el mango, las fresas, las
moras y los duraznos. Impidiendo el gran potencial que tiene el pais para diversificar su

produccion y promover el desarrollo agricola en las diferentes regiones.

El araza es una fruta exdtica que tradicionalmente se consume como jugo. Es una buena
fuente de vitaminas y minerales y contiene un alto nivel de nitrégeno y potasio. Dicho
esto, es muy alto en contenido de vitamina C, es decir, el doble de la cantidad promedio
de una naranja. Con un alto nivel de acidez, la mejor parte de la fruta es que su pH

promedio de 2.4 para el jugo lo confiere como una buena calidad para el procesamiento.

Es por eso que se considera viable vender productos a base de araza. Este proyecto
contribuye a los cambios en la matriz productiva, ya que implica la distribucién de bienes
de consumo de valor agregado, la creacion de empleos, la diversificacion de la oferta
interna y la reduccién de la dependencia de productos extranjeros, aprovechando el alto

potencial del pais.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Marketing estratégico para el posicionamiento de productos a base de la fruta Araza en el

norte de la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del Problema

Ecuador se ha caracterizado por ser un pais con una gran biodiversidad, privilegiado por
su posicion geografica se pueden encontrar variedades de frutas que son desconocidas por
gran parte de la poblacién, a pesar del buen sabor que puede contener. (PROECUADOR,
2016), el desconocimiento con respecto a determinados frutos no tradicionales ha

limitado el consumo de los mismos.

La propia industria alimenticia nacional se ha centrado en la elaboracion de alimentos
procesados a base de frutas tradicionales conocidas por la poblacién a nivel nacional,
frenando el aprovechamiento del gran potencial que tiene la Republica del Ecuador para
diversificar la produccién de estos frutos no tradicionales y el desarrollo agricola de

distintas localidades. (Lopez, 2018)

En una publicacion realizada por Diario EI Telégrafo (2015) se menciona que existen
frutos que han ido perdiendo espacio en la mesa de las familias ecuatorianas, siendo la
region Costa en la que mas notoriedad ha tomado la ausencia de estos frutos como el
cauje, el marafion y el araz, frutos no tradicionales con las que se podrian realizar otros
tipos de productos como yogurt con mucha mas propiedades alimenticias que los

regulares.



Como un aporte a la conservacion de determinadas especies vegetales se ha venido
fomentando su cultivo, especialmente en la region Amazonica que es de donde se obtiene
la mayor calidad y cantidad de Araza, esto mediante el apoyo del Instituto de
Investigaciones Agropecuarias (INIAP) teniendo en cuenta que el fruto mantiene un
elevado rendimiento, que segin una publicacién del Diario La Hora (2012) se producen

cuatro cosechas de Araza al afio en un promedio de 14 toneladas por hectérea.

Entre las propiedades del fruto Araza se encuentran sus altos niveles de vitamina C, Ay
B1 al igual que un gran indice de Potasio por lo que su consumo es muy recomendado
para todo tipo de persona, sin embargo, el desconocimiento del producto hace que no sea
considerado en las mesas de las familias locales, perdiéndose las mismas una gran

oportunidad de consumo de alimentos sanos.

La araza (Eugenia stipitata) es una fruta nativa del area suroeste de la selva amazonica,
en particular en Per( y Brasil, la fruta es bastante pequefia y tiene una céscara que varia
de verde a amarillo, dependiendo de qué tan madura esta, mientras que la pulpa es carnosa
y bastante agria. Una de las principales caracteristicas de esta planta es su alta

productividad cuando crece en la naturaleza.

1.3. Formulacion del Problema

¢COmo beneficiaria el disefio de Marketing estratégico a los productos derivados de la

fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil?

1.4. Sistematizacion del Problema

e (Qué informacion debe levantarse para identificar las expectativas de la poblacion
del norte de la ciudad de Guayaquil con respecto a los productos derivados de la

fruta Araza?



¢COmo diagnosticar la situacion actual de la poblacion del norte de la ciudad de
Guayaquil en cuanto al conocimiento y consumo de productos no tradicionales?
¢Qué estrategias de marketing direccionadas al sector norte de la ciudad de
Guayaquil se deben disefiar para el posicionamiento de productos a base de la
fruta Araza?

¢Qué tipo de monitoreo se debe realizar para asegurar el cumplimiento de los

objetivos propuestos?

1.5. Objetivo General

Disefiar un marketing estratégico que posicione los productos derivados de la fruta Araza

en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.6. Objetivos Especificos

Identificar las expectativas de la poblacion del norte de la ciudad de Guayaquil
con respecto a los productos derivados de la fruta Araza

Diagnosticar la situacion actual de la poblacion del norte de la ciudad de
Guayaquil en cuanto al conocimiento y consumo de productos no tradicionales.
Monitorear las acciones de marketing estratégico para el posicionamiento los
productos derivados de la fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil con
el fin de asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Proponer estrategias de marketing para el posicionamiento de productos a base de

la fruta Araza en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.



1.7. Justificacion

La justificacion del desarrollo del presente proyecto de investigacion radica en que el
Ecuador busca sustituir importaciones de varios productos que con una adecuada
promocién pueden ser comercializados en una mayor proporcion por parte de las
empresas nacionales, ademas el crecimiento de la comercializacion de productos
derivados del Azara, repercutird de forma positiva en la economia de los productores de

este fruto.

Este proyecto de investigacion aportara al cambio de la matriz productiva, que se viene
fomentando desde hace algunos afios en el pais, puesto que involucra la distribucion de
bienes de consumo con valor agregado aprovechando el alto potencial del pais, generando
plazas de empleo, diversificando la oferta nacional y a la vez reduciendo la dependencia

de productos extranjeros.

1.8. Delimitacion del Problema

Tema: Marketing estratégico para el posicionamiento de productos a base de la fruta Araza
en el norte de la ciudad de Guayaquil

Area: Marketing

Campo: Administracion

Aspecto: Estrategias de Marketing

Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Canton: Guayaquil



1.9. Hipdtesis o Idea a Defender

Si se disefia plan de marketing estratégico entonces se posicionaran los productos

derivados de la fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.10. Lineay sublineas de investigacion

1.10.1. Linea de investigacion

Linea Marketing, Comercio y Negocios locales

1.10.2. Sublineas de investigacion

Investigacion y planes estratégicos de mercado



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Marco Teorico (se incluyen los antecedentes)

2.1.1. Antecedentes

El marketing fue creado por el progreso de la actividad organizacional en el siglo XX.
Desde que comenz0 a aparecer el primer instituto de investigacion de los Estados Unidos
en este siglo, me dediqué a reunir informacién sobre los consumidores. El primer asociado
profesional de marketing en proponer mejores ideas para aumentar la rentabilidad de la
empresa y el uso de este término en la Universidad de Wisconsin, se cre6 en el mismo
siglo en que la American Marketing Association se convirtio en relacional y académica

para su investigacion y conceptualizacion.

Segun Martinez & Velazquez, (2015) esta investigacion tiene como objetivo desarrollar
un plan de marketing estratégico para fortalecer la ubicacion y los canales de distribucion
de los lubricantes de la marca Mobil y para garantizar que el analisis de mercado actual

proporcione la orientacion necesaria para esta marca.

Un plan de negocios debe verse como una ventaja competitiva, porque la empresa
necesita una estructura planificada. Esta es la razon por la cual se realizd una
investigacion descriptiva porque la recopilacion de datos puede medir la viabilidad

financiera y la aceptabilidad en el mercado.

La marca Mobil vende productos de reconocida calidad en los mercados internacionales

y la calidad de este producto se considera la fortaleza de la empresa, ya que es una de las



caracteristicas que ha mantenido a la marca Mobil en el mercado a pesar del rapido

crecimiento de este producto.

Por otro lado Zamora (2015), el Plan Estratégico establece un sistema de gestién que
gestiona el énfasis de los objetivos en la estrategia, lo cual es una razén importante para
sugerir un plan de marketing estratégico que ayudara a mejorar las ventas de Comercial

Zamora en Ambato.

La primera parte de este trabajo de investigacion considera los fundamentos de la
ejecucion del proyecto. La segunda parte es el resultado del andlisis de conceptos, el
establecimiento de objetivos en funcion de la demanda del mercado y la ejecucion del

plan de marketing estratégico.

La planificacion estratégica es fundamental para las oportunidades y los riesgos que
pueden surgir en el futuro. Junto con més datos, brinde oportunidades para que las
compafias tomen mejores decisiones hoy, busquen oportunidades y eviten riesgos que

podrian dafar a su empresa.

En el proyecto de investigacion de Vera y Veliz (2015) titulado “Plan de marketing
estratégico para el lanzamiento y promocion del producto talco medicado a base de
almidon de yuca” el cual estuvo dirigido a madres de infantes de la ciudad de Guayaquil
se hallaron los siguientes resultados; las campafias de marketing exitosas se basan en la
visibilidad. El proceso consistié en recopilar informacion de marketing de manera
sistematica y luego integrar esa informacion en un analisis detallado que ayuda a

proyectar los objetivos de marketing a largo plazo.

En el proyecto de investigacion de Apraez y Proafio (2015) titulado “Marketing

Estratégico para promocionar y comercializar Pitahaya producida por la compafiia "San



Vicente" de la ciudad de Guayaquil” se obtuvo como resultado que cuando se tiene una
estrategia de marketing, los departamentos pueden trabajar mejor entre ellos, porque
todos trabajan desde el mismo plan. Siendo asi a través del marketing estratégico
rapidamente se encontraron diferentes canales de distribucion desde el directo hasta el
indirecto para la comercializacion de la pitahaya encontrandose la misma en tiendas de

barrio y hasta en supermercados de la ciudad de Guayaquil.

2.1.2.  Marketing estratégico

La principal utilidad del marketing es planificar el futuro de la empresa
con una perspectiva de éxito basada en las respuestas que proporcionamos
a las necesidades del mercado. Siempre debemos tener en cuenta el entorno
en el que se capturan el cambio y el cambio. Estamos en constante
evolucidn, y nuestro éxito depende de nuestra capacidad para adaptarnos

y anticipar estos cambios. (Marketing Publishing Center , 2017)

Desde un punto de vista de comercializacion, lo que el comprador estd buscando es una
solucién al servicio o problema que el producto puede ofrecer, no el producto. Este

servicio esta disponible en una variedad de tecnologias y cambia constantemente.

La funcion del marketing estratégico es identificar los diversos mercados de productos y
segmentos actuales o potenciales basados en el analisis de diversidad de la necesidad de

buscar y buscar mejoras en el mercado de referencia.

El marketing estratégico ayuda a las empresas a aprovechar todas las oportunidades en el

entorno, superar las amenazas y enfrentarse a los desafios actuales.

Se toma la decision en este punto, pero considerando cdmo nuestras

acciones afectaran el futuro de la compafiia, considere los cambios



esperados en el entorno y aproveche al maximo los recursos internos
disponibles para usted. Representa una ventaja competitiva clave en
términos de competencia. EI marketing estratégico es, por lo tanto,
esencial para que una empresa no solo sobreviva, sino que también se

encuentre en una posicion critica en el futuro. (Abascal, 2015)

Los productos y mercados identificados constituyen oportunidades financieras para
mercados atractivos valiosos. Los seguidores de la produccién del mercado se calculan
cuantitativamente mediante técnicas dinamicas para la estabilidad de la vida financiera,

simbolizadas por el rendimiento general y la duracién del mercado permitido.

Pero para una organizacion establecida, el atractivo del mercado de productos depende
de su capacidad para competir, que es desplazar la demanda del comprador sobre la del

competidor.

Esta capacidad de competir coexistira para que la empresa encuentre una ventaja
competitiva. El advenimiento de ciertas condiciones para descubrir una ventaja
competitiva, productos de buena calidad o productos obstinados exclusivos vendidos por

si solos son irreprochablemente valiosos para el marketing.

A traves de una reflexion preliminar, podemos garantizar que el marketing de ventas sea
el soporte comercial de la empresa, y en este caso, el mejor plan estratégico no puede

tener el impacto mas beneficioso.

A pesar del marketing operativo, no importa cuan dificil sea, las necesidades no se pueden
organizar en demandas inexistentes, y en este momento se basaran en la meditacion
estratégica que esta conformada por las necesidades del mercado y sensible a su cambio

y mejora.
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Figura 1 Programa de marketing
Fuente: (Lenderman, 2017)

El programa de marketing es un proceso que combina las funciones de marketing
estratégico y marketing operativo. Las dos caracteristicas se muestran en el grafico
anterior porque son absolutamente complementarias en términos de manejo de

planificacion estratégica.
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El marketing operativo se maneja a través del precio, la publicidad, el potencial de ventas
y la dindmica de la red de distribucion, por lo que el marketing estratégico es consistente
con la eleccion de productos y mercados para los que la empresa tiene ventajas. Se hacen

suposiciones en cada producto y mercado para la competencia y la demanda mundial.

El objetivo del marketing operativo es presupuestar cada mercado y el plan
de marketing exacto para la realizacion de estos objetivos, asi como la
distribuciéon del mercado que se puede obtener de cada mercado. El
programa de marketing es un plan excelente, que adopta todos los
procedimientos de comercializacion de la asociacion. La planificacion es

un esfuerzo de toda la compafiia. (Carrio, 2016)

La planificacion de una estrategia de marketing es mas til que la planificacion o la
implementacion de un programa completo. Este plan es muy practico porque es mucho
tiempo para planificar adecuadamente cada estrategia. Muchos gerentes o gerentes de
mercadotecnia tienen poca rigidez. Estan tratando de construir muchas estrategias al

mismo tiempo sin prestar suficiente atencion para expandirlas.

Cuando se valoran las nuevas estrategias, se deben conciliar a través de los programas de
marketing existentes. Las ganancias estimadas a veces se obtienen después de deducir los
costos directos de generar costos organizacionales y costos de mercadeo cargados a los
territorios de ventas, publicidad y promociones, si se formulan como costos de

mercadotecnia.

Una de las funciones de marketing mas utiles e importantes es que podemos planificar el
futuro de la empresa con mucho éxito en funcién de las respuestas que proporcionamos a

las demandas del mercado. Ya estamos buscando el cambio y la evolucidn por nuestra

12



cuenta. El éxito de nuestra empresa depende de su capacidad para adaptarse y predecir

estos cambios.

Se debe entender cdmo los cambios futuros que experimentara el mercado tendran
algln impacto en nuestra empresa y en qué direccion nos veran afectados, y deberiamos

poder establecer la estrategia mas ventajosa.

El marketing estratégico, por lo tanto, necesita identificar las necesidades
actuales y futuras de los clientes, encontrar un nuevo nicho de mercado,
identificar segmentos de mercado potenciales, evaluar el potencial e
intereses del mercado, encontrar esas oportunidades, orientar y perseguir

a las empresas. Plan de accion para alcanzar los objetivos. (Lambin, 2016)

Por lo tanto, debido a que las empresas se estdn moviendo actualmente en un mercado
altamente competitivo, se necesita un analisis continuo de las diversas variables de FODA
en este motivo y sentido. Esta es una competencia no solo en la compafiia sino también
en el mercado. En este contexto, las empresas deben desarrollar estrategias de mercadeo
apropiadas que se adapten a su entorno y ganen una ventaja competitiva, segun sus

recursos y capacidades.

El marketing estratégico es, por lo tanto, esencial para que una empresa no solo sobreviva,
sino gque también se encuentre en una posicion critica en el futuro. Pero la realidad que
creemos significa que no lo es. Debido a que el sentido comun no aparece en el mundo
de los negocios en grandes cantidades, solo el 25% de los planes estratégicos que las

empresas ofrecen son fructiferos.

Por lo tanto, una de las mayores preocupaciones de la estrategia corporativa es encontrar

la forma mas rapida y segura de crear valor, entender, satisfacer y corregir algo, pero los
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resultados de ganancias para los accionistas de la compafiia como clientes, empleados y

proveedores.

2.1.3.  El marketing estratégico en la empresa

Hoy en dia, las empresas deben monitorear y adaptar constantemente su entorno de
marketing hasta que se eviten y surjan oportunidades. Las empresas exitosas son
conscientes de la importancia de monitorear los cambios ambientales y adaptarse a los

cambios ambientales.

A medida que avanzamos hacia el nuevo milenio, los consumidores y los
especialistas en marketing se preguntan qué traera el futuro. EI ambiente
estd cambiando rapidamente. Los especialistas en marketing de la empresa
tienen la responsabilidad principal de identificar tendencias e identificar
cambios significativos en el entorno en el que se buscan las oportunidades.

(Maqueda & Llaguno, 2016)

El entorno de marketing abarca las pequefias empresas de la empresa, que estan formadas
por empresas y fuerzas cercanas que influyen en la capacidad de servir a los clientes. La
mision de la gerencia de marketing es construir relaciones con los clientes atrayendo

clientes y creando valor y satisfaccion.

Solo un gerente de marketing no puede lograr esto. Su éxito depende de
los participantes en el microentorno de la empresa: se combina con otras
empresas para formar departamentos, proveedores, intermediarios de
marketing, clientes, competidores y varias empresas publicas de redes de

transmision de valor. (Villacorta, 2017)
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Muchas empresas ven el entorno de marketing como un elemento "incontrolable” que no
se puede adaptar. Aceptan pasivamente el entorno y no intentan modificarlo. Estas
compafiias desarrollan estrategias que les ayudan a analizar fuerzas externas, evitar

riesgos y aprovechar las oportunidades que presenta el medio ambiente.

2.1.4.  Marketing estratégico versus marketing operativo

En situaciones en las que el marketing estratégico debe reflejar el valor de la
empresa, el marketing operativo ofrece la oportunidad de aprovechar las
herramientas exactas del marketing mix para lograr los objetivos que nos
fijamos. Por lo tanto, planificar, implementar y controlar las actividades de
marketing depende del marketing operativo o tactico. (Munuera & Rodriguez,

2017)

Muchas empresas todavia no tienen clara esta diferenciacion y piensan que ya estan
trabajando en estrategias de marketing ejecutando una sola campafia publicitaria para
alcanzar el objetivo anual. Lo que realmente estan haciendo es trabajar con herramientas
de marketing operativo. Por supuesto, no tiene que pensar en el valor que puede
diferenciar en la competencia. En resumen, se puede decir que el marketing estratégico
es esencial para que una empresa sobreviva en el mercado y tenga una ventaja. Estas son

algunas de las variables a considerar en un plan de marketing estratégico:

e Analisis de la competencia.

e Anadlisis del entorno.

e Auditoria de marketing.

e Posicionamiento de valor.

e Segmentacion de los mercados.

e Seleccién de mercados.
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e FEtcétera.

2.1.5.  El papel del marketing en la planeacién estratégica.

El marketing juega un papel importante en los contratos de planificacién
estratégica que satisfacen las necesidades de los grupos de consumidores
importantes y los requisitos empresariales. Estos mismos elementos guian

la mision de la empresa y los objetivos generales. (Piestrak, 2017)

Del mismo modo, el marketing es una funcién unificada que permite a los

departamentos colaborar para ofrecer un valor superior y satisfaccion a los clientes.

2.1.5.1. Clases de etapas de la planificacion de mercadeo

Entre las etapas del plan de marketing, se encuentran:

2.151.1. Observacion de la ambiente

El espacio de comercializacion de la compafia no es un departamento
separado y opera en el resto de la organizacidn. Sobre todo, los objetivos
del mercado seran la misién de la empresa y seran definidos por la alta
direccién. El objetivo de la empresa debe ser indicar qué objetivos se

deben alcanzar: qué negocio y qué mercado ir. (Grande, 2017)

Este es un marco comun en el que se debe trabajar para desarrollar un plan de marketing.
Una vez que se establece este marco general, los datos basicos se deben recopilar, analizar
y evaluar para que la compafia pueda preparar el plan interna o externamente. A
continuacién, se descubrira la situacion pasada y presente en el informe. Para lograr esto:

se requiere un analisis historico.
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Su prop6sito es hacer predicciones sobre los eventos mas importantes. Al revisar la
evolucion pasada y las previsiones futuras, teniendo en cuenta los ultimos afios de las
ventas, las tendencias de las tasas de expansion del mercado, la participacion del producto

y el comportamiento de los precios, por un tiempo.

2.151.2. Un analisis causal

Con esta herramienta, se puede encontrar razones que expliquen los
resultados buenos o malos para los fines, en lugar de la justificacién y la
justificacion. Ademas de la investigacion que se lleva a cabo en cada una
de las fases de planificacién preliminares, se debe calcular el potencial de
respuesta que estaba en las condiciones de circunstancias involuntarias de

competitividad o indirectas. (de Toro & Villanueva, 2016)

2.15.1.3. Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas.

El verdadero artifice para lograr los objetivos comerciales es mejor realizar
un analisis detallado a nivel geogréafico y de zonificacion, mientras que las
herramientas de delegacion y comparacion y analisis a nivel individual son
las proporciones. Durante un periodo considerable de tiempo, se estimo
que este era el Unico punto que tenia que desarrollarse para establecer un

plan de mercadeo y siempre ser investigado.

Paraddjicamente, como se describe en el capitulo de investigacion de mercado, existe una
alternativa muy viable para obtener informacion confiable, por lo que no es obligatorio

hacerlo para resolver la situacion en la que se basa.
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2.1.6.

Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a lo que se hace en la mente de los clientes o personas

afectadas, es decir, como se coloca el producto en la mente. La nueva forma de ver la

comunicacion es el enfoque de posicionamiento.

Es lo primero que viene a la mente al resolver el problema de como comunicarse en la

sociedad sobre la comunicacion.

En esta estrategia, se debe aplicar diferentes técnicas de marketing para
determinar la ubicacion correcta de su marca. Ademas de ayudar al publico
a obtener ideas, las entrevistas en profundidad con grupos de partes
interesadas también pueden proporcionar material Gtil para el
posicionamiento, asi como metodologia e investigacion experimental.

(Kotler & Keller, 2016)

La informacion relacionada con tecnologias como el estilo de vida y el mapeo perceptual

también es una herramienta Util para determinar el posicionamiento

2.1.7.

Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento basado en productos: puede colocar atributos basados en
las caracteristicas del producto. Sin embargo, aunque es una forma efectiva
de verificar la excelencia del producto, los consumidores estan mas
interesados en lo que significan estas caracteristicas. En otras palabras,
proporciona informacion sobre cémo satisfacer y satisfacer las
necesidades de los clientes, asi como sus preferencias y preferencias para

los productos. (Pérez, 2016)
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Posicionamiento basado en los benéficos: La diferencia entre este método y el método
en funcidn de las caracteristicas del producto queda muy bien reflejada cuando el

producto no se vende, es decir, cuando se invierte en la compra.

Posicionamiento basado en el uso: esta tecnologia estd relacionada con el
posicionamiento con fines de lucro. Muchos productos se venden segun el uso del
consumidor. A veces, las empresas han intentado expandir su uso de la marca a usos o

situaciones especificos.

Posicionamiento basado en el usuario: en este método, un producto se asocia con un
usuario o una clase de usuario. A veces las empresas encuentran un modelo exitoso y
prominente que representa su marca, mientras que otras eligen un modelo menos
conocido para implementar un estilo de vida especifico en sus anuncios. Las empresas
deben dirigirse a los nuevos consumidores al cambiar los mercados, ya que los usuarios

y el uso estan relacionados entre si.

Competencia de posicionamiento: para que una empresa tenga éxito, debe identificar
las debilidades de los competidores y luego centrarse en los ataques de marketing. En esta
estrategia, los profesionales de marketing compararan, directa o indirectamente,

productos de la competencia.

Posicionamiento de estilo de vida: construccion de una estrategia de marketing para

mercados potenciales basada en actitudes, intereses y retroalimentacion publicos.

2.1.8. Producto

Es una propiedad de tipo tangible e intangible, incluidos el embalaje, el
color, el precio, la reputacion del fabricante, la reputacion del minorista y

el servicio y el fabricante que la proporciona. La nocion basica de esta
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definicidn es que un consumidor compra mas que un conjunto de atributos
fisicos, esencialmente comprando las necesidades o necesidades de un
consumidor. Entonces la compafiia vende mas de los beneficios del

producto que el producto simple. (Garcia, 2016)

Un producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles que se recopilan de manera
identificable, y cada producto tiene un nombre descriptivo o genérico que cualquier
consumidor puede comprender. Cada marca es un producto individual, pero una marca
representa una diferencia entre un producto y un consumidor, que en la definicion
introduce el concepto de deseo del consumidor o satisfaccion del deseo. Sin embargo, si
cambian las caracteristicas fisicas (disefio, color, tamafio), se crea otro producto. Cada
cambio brinda a los productores la oportunidad de llegar a nuevos mercados en esencia

utilizando un nuevo conjunto de mensajes.

2.1.9.  Tipos de productos

Nueva categoria de producto: un producto que todavia no tiene una necesidad genuina

pero que se considera satisfactorio.

Alternativas a los productos actuales: esta categoria puede incluir productos que

actualmente existen pero que cumplen los mismos requisitos que otros productos.

Productos de imitacién: El objetivo no es apuntar al mercado, que es el criterio
fundamental para determinar si un producto en particular es un producto nuevo, sino
cdémo se perciben nuevos productos de una empresa en particular en el mercado objetivo.
Si un consumidor piensa que un producto es significativamente diferente de un producto

de la competencia, es un producto nuevo con algunas caracteristicas.
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Figura 2 Ciclos de vida del producto
Fuente: Marketing, Berkowitz-Kerin-Hartley-Rudelius, 52 Edicion, Irwin MC Graw Hill, Pag. 322.

2.1.10. Ciclos de vida del producto
El ciclo de vida de un producto es una forma de representar la aceptacién
del producto, desde la introduccion del producto hasta el rechazo del
producto. La cantidad de tiempo que un producto pasa en cualquier etapa
de su ciclo de vida es muy diferente. EI concepto de ciclo de vida no es un
ciclo de vida del ciclo de vida del producto o una duracion de un periodo,
no especifica una estrategia de marketing, y es solo una herramienta que
los especialistas en marketing pueden anticipar y recomendar para eventos

futuros. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2016)

A continuacion se muestra un ciclo de vida tipico de categorias de productos. Hay varias

etapas desde la introduccion de la categoria del producto hasta el rechazo
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2.1.10.1. Etapa de introduccion

Esto significa que hemos lanzado una gran cantidad de productos en el
mercado. Los costos de comercializacion en la fase de adopcion
generalmente son altos por varias razones. A menudo, el distribuidor tiene
que dar mucho margen para una distribucion adecuada, y se necesitan
incentivos cuando los consumidores prueban nuevos productos. (Gunther

& Garcia, 2015)

Los costos de produccién son mas altos en este nivel porque los errores se identifican y
corrigen en el producto y el proceso de fabricacion porque los costos de publicidad son
altos porque los consumidores deben ser educados sobre los beneficios de los nuevos
productos. Se han realizado esfuerzos para desarrollar economias de produccién masiva.
La duracion de la fase introductoria esta determinada en gran medida por las
caracteristicas del producto, como los beneficios para los sustitutos, los esfuerzos
educativos necesarios para informarlos y los recursos que la administracion ha confiado

a los nuevos productos.

2.1.10.2. Etapa de crecimiento

Si la categoria del producto sobrevive a la etapa de adopcion, pasa a la fase
de crecimiento del ciclo de vida. En esta etapa, tienden a crecer a una tasa
alta, con muchos competidores entrando en el mercado, grandes
corporaciones ganando un pequefio negocio pionero y rentable. Las
ganancias crecen en la etapa de crecimiento a medida que los costos de
promocién se distribuyen en grandes cantidades y los costos de fabricacion

disminuyen. (-, 2016)
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La compafiia utiliza varias estrategias para mantener el rapido crecimiento del mercado
durante el mayor tiempo posible, mejora la calidad del producto, agrega nuevas
caracteristicas y modelos, entra en nuevos segmentos de mercado y utiliza nuevos canales
de distribucion. En lugar de crear conciencia sobre su anuncio, la compafiia cambia
algunos aspectos del anuncio para reforzar su creencia de que el producto es bueno y debe

comprarse. Disminuir los precios de manera oportuna para atraer nuevos compradores.

2.1.10.3. Etapa de madurez

El periodo durante el cual las ventas aumentan a un ritmo menor que el
paso anterior. En este caso, no podrd agregar usuarios nuevos
indefinidamente, y el mercado pronto estara saturado. Esta suele ser la fase
mas larga del ciclo de vida del producto. Hay muchos productores que
venden muchos productos como resultado de la desaceleracion en el
crecimiento de las ventas. Por lo tanto, este exceso de capacidad trae méas
competencia. Los competidores bajan sus precios, fortalecen su publicidad
y promociones, y aumentan sus presupuestos de | + D para encontrar

mejores versiones de productos. (Lopez B. , 2016)

Estos pasos conducen a ganancias reducidas, y algunos de los competidores mas débiles
comienzan a retirarse hasta que se dirigen solo a competidores bien establecidos en la
industria. Si bien muchos productos en la madurez parecen no cambiar con el tiempo, los
productos méas exitosos evolucionan para atender las necesidades cambiantes de los
consumidores. Los gerentes de productos deberian pensar que necesitan hacer una buena
ofensa como una mejor defensa que solo seguir el flujo o defender productos maduros y

modificar el mercado, el producto y la mezcla de mercadotecnia.
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2.1.10.4. Etapa de declive

Este paso representa la linea base a largo plazo de la venta, y la tasa se
ajusta de acuerdo con el cambio de preferencia del consumidor o la tasa a
la que se adopta el producto de reemplazo. Muchas comodidades y
novedades hacen que el mercado pierda de la noche a la mafianay no venda
grandes cantidades de inventario. El declive de las ventas por muchas
razones, como los avances tecnoldgicos, los cambios en las preferencias
de los consumidores y la competencia intensificada. (O'Shaughnessy,

2017)

Con menores ventas y ganancias, algunas empresas pueden salir del mercado y las
empresas restantes pueden reducir la oferta de productos, desglosar los mercados
pequerios, recortar los presupuestos promocionales y bajar los precios. Por esta razon, las
empresas deben prestar atencion a los productos antiguos. La primera mision de la
compafiia es identificar productos en declive y revisar continuamente las tendencias de

ventas, participacion de mercado, costos, etc.

La gerencia luego decide si cosechar o descartar el producto. La gerencia decide
mantener la marca sin cambios, con la esperanza de abandonar la industria o0 cambiar o

reorganizar la marca con el deseo de que los ejecutivos vuelvan a crecer.

2.1.11. Linea de productos

Es un amplio grupo de productos disefiado para propoésitos similares, tiene
caracteristicas fisicas similares, se vende al mismo grupo de clientes, se
vende a través del mismo tipo de tienda o tiene un lugar en el interior.

Rango de precio especifico. La decision principal en la linea de productos
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es su escalabilidad: la cantidad de articulos que tiene, cada linea de
productos requiere una estrategia de mercadotecnia y el vendedor debe
tomar una decision dificil con respecto a la expansion de la linea.

(Parmerlee, 2015)

2.1.12. Calidad de los productos

Los productos se inspeccionan en la etapa de disefio y se planifica que el
proceso de fabricacion sea confiable y confiable. El disefio bien pensado y
calculado, asi como los procesos cuidadosamente controlados crean
productos de alta calidad. La idea clave del control de calidad total es que
la calidad es importante en cada etapa del proceso de produccion. Por lo
tanto, el control de calidad se basa en la inspeccion del producto terminado

y nos esforzamos por eliminar los defectos en nuestros productos.

2.2. Marco Conceptual

Accesibilidad.- La medida en que se puede servir en el mercado.

Adaptacion del producto.- Aplicacion de productos a las condiciones locales o a los

deseos de los mercados extranjeros.

Administracion de la fuerza de ventas.- Incluye analisis, planificacion, ejecucion y
control de las actividades y objetivos de la fuerza de ventas establecidos para esto. El
disefio de tu estrategia Contratacion, seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion de

empleados.

Ambiente tecnoldgico.- El poder de crear nuevas tecnologias, nuevos productos y

oportunidades de mercado.
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Calidad del producto.- La capacidad del producto que realiza la funcién. Esto incluye
durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de operacion y reparacion, y otras

caracteristicas.

Canal de distribucién.- Un conjunto de empresas o individuos que ayudan en la
adquisicion o transferencia de derechos en relacion con los bienes o servicios entregados

por los productores a los consumidores o usuarios industriales.

Clases sociales.- Una division relativamente permanente y ordenada en la sociedad

donde los miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Comportamiento de compra del consumidor.- ElI consumidor final, el
comportamiento de compra de individuos y familias que compran bienes y servicios para

consumo personal.

Concepto de mercadotecnia.- Un enfoque de gestion de marketing que cumpla con
los objetivos de la organizacion esta determinado por decisiones sobre el deseo y el deseo

del mercado objetivo y por medios mas eficientes y efectivos que los competidores.

Concepto de producto.- EIl concepto de que los clientes prefieren productos que
ofrecen mejor calidad, rendimiento o caracteristicas y que deben invertir su energia para
mejorar continuamente sus productos. Una version detallada de una idea para un nuevo

producto expresada en terminos comprensibles para el consumidor.

Concepto de venta.- La idea de que una organizacion no comprara suficientes
productos a menos que el consumidor haga un gran esfuerzo para promocionarla y

venderla.

26



Control estratégico.- Un anélisis importante de la efectividad de marketing general

de la compaiiia.

Curva de demanda.- Una curva que muestra el namero de unidades que el mercado

comprara a diferentes precios durante un periodo de tiempo.

Desarrollo de nuevos productos.- Una nueva marca desarrollada en la seccion de | +
D de la compafiia misma, con desarrollo de producto original, mejoras de productos

nuevos o modificaciones.

Desarrollo del mercado.- En ese momento, la estrategia de crecimiento de la
compafiia para identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los productos

que tiene la compafiia.

Disefio del producto.- Es el proceso de disefio de los modelos y funciones del
producto y la creacidn de procesos que son atractivos, simples, seguros, baratos de usar,

faciles de producir y faciles de implementar, y econémicos.

Diversificacion.- Es un movimiento organizado por ciudadanos responsables y
algunas autoridades para preservar y mejorar el entorno y la calidad de vida de las

personas.

Especificacion del producto.- La etapa de un proceso de adquisicion industrial en el
que la organizacion de compras determinay especifica las mejores caracteristicas técnicas

de los documentos requeridos.

Idea del producto.- Ideas para posibles productos que la empresa puede ofrecer en el

mercado.
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Imagen del producto.- Como perciben los consumidores productos reales o

potenciales.

Mercado.- Un conjunto de compradores reales y potenciales del producto.

Objetivo de la publicidad.- Tareas especificas de comunicacién con objetivos
especificos para sectores especificos de un sector en particular durante un periodo de

tiempo especifico.

Penetracion de mercado.- Al aumentar las ventas de productos actuales en el sector
del mercado, se han proporcionado estrategias de crecimiento empresarial sin modificar

los productos actuales.

Percepcidn.- El proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan

la informacidn para formar imagenes significativas.

Posicionamiento del producto.- Como los consumidores definen los atributos
importantes de un producto; Un lugar donde un producto ocupa la mente del consumidor

en relacion con un producto competitivo.

Posicionamiento en el mercado.- Medidas para garantizar que el producto se defina
en la mente del consumidor objetivo en relacion con el producto competidor y que ocupe
un sitio unico y deseable. Se trata de formular un posicionamiento competitivo del

producto y combinar el marketing detallado.

Presentacion.- Un paso en el proceso de ventas que muestra como el vendedor le dice

al comprador la "historia™ del producto y como hacer o ahorrar dinero.
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Producto.- Cualquier cosa que pueda proporcionarse al mercado para atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que pueda satisfacer necesidades o deseos. Objetos fisicos,

servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

Publicidad.- Con la promocion de ideas, bienes o servicios por parte de patrocinadores

confirmados, en forma de presentaciones no personales.

Segmentacion de mercado.- El proceso de clasificar a los clientes en grupos de
solicitudes, atributos o comportamientos. Los mercados se dividen en grupos de
consumidores bien definidos, que pueden requerir diferentes productos o mezclas de

marketing.

2.3. Marco Legal

Ley organica de defensa del consumidor

Capitulo 11

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad.
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3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales.

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

8. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias
y mala calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de los mismos.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores.
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1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios
que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,
por el consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios

a consumirse.

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

Art. 1.- Ambito y objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico
y de interés social, sus normas por tratarse de una ley de caracter organico, prevaleceran

sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias.

En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido méas

favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.
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Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley

mencione al consumidor, dicha denominacion incluira a usuario.

Contrato de adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que

el consumidor, para celebrarlo. Haya discutido su contenido.

Derecho de devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, Internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial jlicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores,
o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber
existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los precios de los productos por sobre

los indices oficiales de inflacion, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion béasica comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que
efectta el proveedor al consumidor. Proveedor.- Toda persona natural o juridica de
caracter publico o privado que desarrolle actividades de produccién, fabricacion,

importacion, construccion, distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como
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prestacion de servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion
o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de

identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacién de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente capaz de incitar a la violencia, explotar
el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el
orden publico o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa

para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de
adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos, sonidos,
iméagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios publicos domiciliarios.- Se entiende por servicios puablicos domiciliarios

los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores

33



publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia convencional,

agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los

consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provisién en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y obligaciones complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas. Y servicios a consumirse.

Capitulo 111

Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- Infracciones publicitarias.- Comete infraccién a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere

a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales

0 extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias derivadas de la publicidad.- En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos

que dieron sustento al mensaje.
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Ley organica de comunicacion

Art. 3.- Contenido comunicacional.- Para los efectos de esta ley, se entenderd por
contenido todo tipo de informacion u opinién que se produzca, reciba, difunda e

intercambie a través de los medios de comunicacién social.

Art. 4.- Contenidos en redes sociales.- Esta ley no regula la informacion u opinion que

circula a través de las redes sociales.

Art. 5.- Medios de comunicacidn social.- Para efectos de esta ley, se considera medios
de comunicacion social a las personas, empresas y organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, que prestan el servicio publico de comunicacion masiva usando como
herramienta medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.

Art. 6.- Medios de comunicacion social de caracter nacional.- Los medios
audiovisuales adquieren caracter nacional cuando su cobertura llegue al 30% o maés de la

poblacion nacional.

Adquieren la misma condicion los medios impresos nacionales que emitan un niumero
de ejemplares igual o superior al 0,25% de la poblacion nacional en cualquiera de sus

ediciones en el afio inmediato anterior o circule en ocho 0 mas provincias.

Art. 7.- Informacion de relevancia pablica o de interés general.- Es la informacion
difundida a través de los medios de comunicacion acerca de los asuntos publicos y de

interés general.

36



La informacion o contenidos considerados de entretenimiento, que sean difundidos a
través de los medios de comunicacion, adquieren la condicion de informacion de
relevancia publica, cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las

personas u otros derechos constitucionalmente establecidos.

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos.- Los medios de comunicacion
generalistas difundiran contenidos de caracter informativo, educativo y cultural, en forma
prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores
y los derechos fundamentales consignados en la Constitucién y en los instrumentos

internacionales de derechos humanos.

Art. 9.- Codigos deontoldgicos.- Los medios de comunicacion publicos, privados y
comunitarios deberan expedir por si mismos codigos deontolégicos orientados a mejorar
sus practicas de gestion interna y su trabajo comunicacional. Estos codigos deberan
considerar las normas establecidas en el articulo 10 de esta ley. Los codigos deontologicos

no pueden suplir a la ley.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Metodologia

Segun la intencion de disefiar un marketing estratégico para generar una mayor
aceptacion, posicionamiento de productos a base de la fruta Arazé en el norte de la ciudad
de Guayaquil, la presente investigacion fue de tipo mixta, pues se usdé un enfoque
cualitativos a través de entrevistas y de la misma manera se us6 un enfoque cuantitativa,
debido al momento de la realizacion del analisis estadistico en base a las encuestas que

se realizaron.

3.2 Tipo de investigacion

3.2.1 Investigacion Descriptiva

El presente trabajo de titulacion presenta una investigacion descriptiva, ya que la
misma consiste en identificar las situaciones, costumbres y actitudes predominantes de
una situacion. En este caso, se hard uso de este tipo de investigacion con el fin de
identificar aspectos estratégicos y herramientas que sirvan para generar una solucion en

cuanto a la problematica planteada en esta investigacion.

3.2.2 Método de investigacion deductiva

Este método se lo aplicaréd para obtener los principales aspectos con los que se deben
basar al momento de realizar el marketing estratégico para el lanzamiento de nuevos
productos a base de la fruta Araza, siendo posicionados en el mercado al norte de la ciudad

de Guayaquil.
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3.3. Enfoque de la investigacion

Para el desarrollo del presente trabajo, fue necesario desarrollarlo bajo un enfoque
cuantitativo, debido a que se asocia con la busqueda de evidencia para apoyar o rechazar
la hipétesis que se ha formulado en las primeras etapas del proceso de investigacion, asi
mismo se hace uso de este enfoque ya que se desea conocer con datos numeéricos, analisis
estadisticos de como se esta desarrollando el mercado donde se pretende promocionar
dichos productos, teniendo la certeza que la informacion que se obtendra resultara clara

y evidente.

De la misma manera se cuenta con un enfoque cualitativo, esto se debe a que se debe
suministrar un soporte al analizar aspectos que no tengan afinidad numérica, en este caso
es el conocer el gran potencial nutricional que mantiene la fruta Araza, para asi poder
determinar el alto nivel de aceptacion que podria generar el lanzamiento de estos nuevos

productos en el norte de la ciudad de Guayaquil.

3.4 Técnicas de investigacion

3.4.1 Encuesta

Es una recopilacién de opiniones por medio de cuestionarios en un universo 0 muestras
especificos, con el propdsito de aclarar un asunto de interés para el encuestador. Es
recomendable buscar siempre agilidad y sencillez en las preguntas para que las respuestas
sean concretas y centradas sobre el tdpico en cuestion. La encuesta sera dirigida a la
poblacion del sector norte de la ciudad de Guayaquil, con el fin de obtener una
informacion mas relevante en cuanto al conocimiento y consumo de productos no
tradicionales y como es el caso de la fruta Araza, la misma no es tan consumida por esta

poblacion.
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3.4.2 Entrevista

Las entrevistas se pueden definir como una técnica de investigacion cualitativa que
implica realizar entrevistas individuales intensivas con un pequefio nimero de
encuestados para explorar sus perspectivas sobre una idea, programa o situacién en
particular. Se pretende llevar a cabo esta técnica, ya que se aplicard preguntas abiertas a
un nutricionista con el fin de aclarar ciertas dudas que se presenten con respecto a los
beneficios que se puede obtener al consumir productos a base de dicho fruto, debido a
que a misma posee un alto valor nutricional, el cual puede ser desconocido por la mayoria
de la poblacion perteneciente al norte de la ciudad de Guayaquil por no ser una fruta

tradicional de consumo.

3.5 Poblacion

La poblacion que se utilizé para realizar un estudio de mercado, fueron aquellos que
pertenecen al sector norte de la ciudad de Guayaquil, lo que permitio generar resultados
a partir de la opinion de consumidores en cuanto al consumo de productos a base de frutas
no tradicionales, como también el conocer si 0s mismos conocen acerca de los beneficios

que puede proporcionar el consumo de dichos productos.

Se cuenta con una poblacion total de 630.138 personas en el sector norte, los cuales se

encuentran distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 1: Poblacién

NORTE DE GUAYAQUIL POBLACION PORCENTAJE
Chongon 5286 1%

Pascuales 36459 6%

Alborada oeste y Urdenor 5458 1%

Bastion popular 80778 13%

Los Ceibos 28629 5%

El Condor 21482 3%

La Florida 33710 5%

Juan Montalvo 47562 8%
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Ciudadela Kennedy 12445 2%

Lomas de prosperina 6123 1%
Mapasingue 64436 10%
Miraflores 6409 1%
Monte Bello 8832 1%
Las Orquideas Oeste 5643 1%
Urdesa 28060 4%
Quinto Guayas Oeste 3666 1%
Pedro Carbo 5248 1%
Roca 7343 1%
Tarqui 8205 1%
Acuarela 4285 1%
Alborada Este 39640 6%
Atarazana 11994 2%
Cerro del Carmen 4397 1%
La FAE 5319 1%
La Garzota 6921 1%
Guayacanes 16485 3%
Orquideas Este 7413 1%
Las Penas 4360 1%
Quinto Guayas Este 1450 0%
Samanes 12525 2%
Sauces 76540 12%
Simon Bolivar 5945 1%
Los Vergeles 17090 3%
TOTAL: 630138 100%

Elaborado por: Padilla Macias, o (2018)

3.6. Muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra utilizada en el presente trabajo, se
tomaron en cuenta la totalidad de la poblacion presentada, misma que representa a 630138
personas del sector norte de la ciudad de Guayaquil. Para el presente trabajo de
investigacion se utilizo el muestreo probabilistico mediante la formula para poblaciones

finitas:

B
b

Q*;
-=:<P>:<Q

n_

P
¢’ (N 1)+

Z: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.
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El nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra
investigacion sean ciertos

N = Poblacion = 152

P = Probabilidad de éxito = 0,5
Q= Probabilidad de fracaso = 0,5
P*Q= Varianza de la Poblacion= 0,25
E=  Margen de error = 5,00%
NC (1-a)= Confiabilidad = 95%
Z = Nivel de Confianza = 1,96

Aplicacién de la formula:

~ (1,96)2 0,5 * 0,5 x 630138
~ (0,05)2 % (630138 — 1) + (1,96)2 % 0,5 0,5

n

n= 3,8416 x 0,5 x 0,5 x 630138
0,0025 * (630137) + 3,84 % 0,5 * 0,5

_ 605184,54
"~ 1575,34 + 0,96

n

_ 605184,54
M= 157630

n = 383,93

Obteniendo que la muestra se ubica en 384 personas.
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3.7. Andlisis de resultados

Encuesta a poblacién del sector Norte de la ciudad de Guayaquil

1.- ¢ Usted tiene conocimiento sobre la fruta Araza?

Tabla 1 Fruta Azara

Categorias Resultado Porcentaje

Si 115 30%
Muy poco 200 52%
No 69 18%
Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 3 Fruta Azara

ESi ™ Muypoco M No

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Anadlisis:

Segun los resultados que se obtuvieron a través de la encuesta, se puede determinar
que la mayor parte de la poblacion indica con un 52% que conocen muy poco sobre la
fruta Araza, otros con un 30% muestran que si conocen de ello, mientras que tan solo un
18% no conoce de lo que comprende dicha fruta. Por esta razon, se concluye que, la mitad
de la poblacion encuestada mantiene cierto conocimiento de la fruta Araza. Por otra parte
se hace necesario realizar un plan promocional en el cual se expongan los diversos
beneficios que ofrece el fruto arazg, de esta manera la poblacién consumira el fruto por

su sabor y sus propiedades.
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2.- ¢ Existen comerciantes encargados de promocionar nuevos productos

nutricionales por el sector donde habita?

Tabla 2 Comerciantes de nuevos productos

Categorias Resultado Porcentaje

Si 67 17%
Muy poco 225 59%
No 92 24%
Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 4 Comerciantes de nuevos productos

HSi ® Muypoco HNo

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Analisis:

Con la realizacion de la presente encuesta, se toma en cuenta que, la mayoria de la
poblacion del sector norte de la ciudad de Guayaquil, se muestra con un 59% al indicar
que existen muy pocos comerciantes que se dediquen a promocionar nuevos productos
nutricionales por el sector donde ellos habitan. Asi mismo, solo un 17% da a conocer que
si existen estos comerciantes. Como ha habido muy pocos comerciantes encargados de
promocionar nuevos productos nutricionales por el sector donde habitan los encuestados,
se hace necesario el contratar un vendedor por sector y ruta que pueda proporcionar el
producto de estudio a los diferentes minoristas del norte de la ciudad.
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3.- ¢ Usted consume productos a base de frutas no tradicionales?

Tabla 3 Consumo de frutas no tradicionales

Categorias Resultado Porcentaje
Muy de acuerdo 50 13%
De acuerdo 169 44%
Indiferente 100 26%
En desacuerdo 37 10%
Muy en desacuerdo 28 7%

Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 5 Consumo de frutas no tradicionales

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente
En desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Anadlisis:

La mayor parte de la poblacion encuestada, dan a mostrar una respuesta positiva con
un 44% al decir que, consume productos a base de frutas no tradicionales, un 26%
menciona que le es indiferente consumir estos productos, y so6lo un 7% se encuentra muy
en desacuerdo con lo mencionado. Con ello, se llega a la conclusion que, no todos
consumen productos que sean elaborados con la fruta Araza. En lineas generales las
respuestas de esta pregunta ponen en evidencia que la gran mayoria de la poblacién si
consumen productos no tradicionales, lo que indica que podria haber rentabilidad sobre

el proyecto.
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4.- ¢ Con que frecuencia consume productos a base de frutas tradicionales?

Tabla 4 Frecuencia de consumo

Categorias Resultado Porcentaje
Diario 12 30
Semanal 116 30%
Quincenal 133 35%
Mensual 89 230
Nunca 34 9%

Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 6 Frecuencia de consumo

B Diario M Semanal M Quincenal Mensual H Nunca

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Andlisis:

Un 35% del total de la poblacion encuestada, demuestra que, quincenalmente
consumen productos a base de la fruta Araza, un 30% lo realiza de manera semanal, y
tan solo un 3% lo hace a diario. Con lo demostrado, se reconoce que en si la poblacién

del sector norte de la ciudad de Guayaquil consume este tipo de productos cada quincena,

es decir, si lo consumen pero no de manera constante.
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5.- ¢ Se siente satisfecho con los productos a base de frutas tradicionales que le

ofrecen en la actualidad?

Tabla 5 Satisfaccion del consumo de frutas tradicionales

Categorias Resultado Porcentaje
Si 179 47%
No 205 53%
Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 7 Satisfaccion del consumo de frutas tradicionales

ESi ®No

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Anélisis:

Segln la encuesta que se llevo a cabo, se puede notar que la mayor parte de la
poblacion no se encuentra satisfecho con los productos a base de frutas tradicionales que
le ofrecen en la actualidad, y un 47% menciona lo contrario. Por ello, se dice que no todos
los producto que ofrecen en el mercado en la actualidad, son aceptados por los clientes.
Como se observa en la figura la poblacion de Guayaquil si se siente satisfecha con estos
productos en su mayoria, sin embargo muchos también ya esperan algo innovador un
sabor no consumido antes, pero desconocen donde encontrarlo, siendo asi un plan

estratégico de marketing representa la forma mas idonea para posicionar estos productos.
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6.- ¢ Conoce las propiedades nutricionales que genera el consumo de productos a

base de la fruta Araza?

Tabla 6 Conocimiento de propiedades nutricionales

Categorias Resultado Porcentaje

Muy de acuerdo 40 10%
De acuerdo 94 2504,
Indiferente 123 3204
En desacuerdo 87 23%
Muy en desacuerdo 40 10%
Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 8 Conocimiento de propiedades nutricionales

B Muy de acuerdo M De acuerdo M Indiferente

En desacuerdo B Muy en desacuerdo

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Analisis:

La poblacién con un 32% en su mayoria, indico con una respuesta indiferente que,
conoce acerca de las propiedades nutricionales que genera el consumo de productos a
base de la fruta Araza, un 25% esta de acuerdo en conocer lo estipulado anteriormente.
Se puede notar que no toda la poblacién conoce de las propiedades que contiene la fruta

en si.
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7.- ¢ Le gustaria degustar un nuevo producto a base de la fruta Araza?

Tabla 7 Degustacion de producto a base de la fruta Araza

Categorias Resultado Porcentaje
Muy de acuerdo 98 26%
De acuerdo 206 54%
Indiferente 40 10%
En desacuerdo 20 5%
Muy en desacuerdo 20 5%

Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 9 Degustacion de producto a base de la fruta Araza

B Muy de acuerdo B De acuerdo H Indiferente

En desacuerdo B Muy en desacuerdo

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Analisis:

Con la realizacion de la presente encuesta que se le aplico a la poblacion del sector
norte de la ciudad de Guayaquil, se puede determinar que, en su mayoria, con un 54%
estan de acuerdo en degustar un nuevo producto a base de la fruta Araza, un 26% esta
muy de acuerdo con aquello, mientras que solo un 5% se encuentra en desacuerdo. Se

puede concluir que casi toda la poblacion desea degustar de dicho producto.
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8.- ¢ Ddnde le gustaria adquirir este producto?

Tabla 8 Adquirir un nuevo producto

Categorias Resultado Porcentaje
Tiendas 84 2204,
Supermercados 200 5204
Venta libre 70 18%
Productos naturales 30 8%

Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 10 Adquirir un nuevo producto

B Tiendas M Supermercados M Venta libre ® Productos naturales

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Analisis:

Con ésta encuesta, se muestra que la mayoria de la poblacion con un 52% le gustaria
adquirir un producto a base de la fruta Araza, en los supermercados, un 22% en tiendas,
un 18% que sea por venta libre y tan solo un 8% desea adquirirlo como un producto
natural. Con lo estipulado, se reconoce que la mayoria prefiere que sea adquirido en los
supermercados. Como se observa la poblacion de la ciudad de Guayaquil espera encontrar
el producto précticamente en cualquier parte, es por esto que para efectos del lanzamiento
exitoso al mercado del producto, se debe contar con un canal de distribucion nivel dos, es

decir que el producto sea distribuido en canales mayoristas y minoristas de la ciudad.
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9.- ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una presentacion de 300gr con respecto

a la elaboracion de productos a base de la fruta Araza?

Tabla 9 Precios para una presentacion de 300gr

Categorias Resultado Porcentaje
$2,00 103 27%
$3,00 167 43%
$3,50 94 24%
$4,00 10 3%
$5,00 - $5,50 10 3%

Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 11 Precios para una presentacion de 300gr

WS$2,00 WS$3,00 WS3,50 $4,00 ®$5,00- 55,50

Fuente: Encuesta a la poblacién del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Analisis:

Con los precios que se muestran en la presente tabla, se puede notar que la mayoria de
la poblacion del sector norte de la ciudad de Guayaquil, indica con un 43% que, estaria
dispuesto a pagar $3,00 por una presentacion de 300gr con respecto a la elaboracién de
productos a base de la fruta Araza, un 27% pagaria $2,00, un 24% pagaria $3,50 y tan

solo un 3% estaria en un rango de 44,00 a $5,50.
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10.- ¢ Considera necesario gque se disefie un marketing estratégico con la finalidad
de que se pueda conocer el consumo de productos con frutas no tradicionales en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil?

Tabla 10 Disefio de marketing estratégico

Categorias Resultado Porcentaje
Si 320 83%
No 64 17%
Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 12 Disefio de marketing estratégico

ESi ®No

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Anélisis:

La mayor parte de la poblacién del sector norte de la ciudad de Guayaquil, indica con
un 83% que si creen necesario que se disefie un marketing estratégico con la finalidad de
que se pueda conocer los productos con frutas no tradicionales en el sector norte de la
ciudad de Guayaquil, mientras que solo un 17% no estéd de acuerdo con aquello. Por lo
tanto se debe realizar un plan estratégico de marketing el cual se expongan las
propiedades del producto, el precio que va tener el mismo, la forma de distribucién hasta
su llegada al consumidor final y obviamente la metodologia de promocion que va tener
dicho producto.
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11. ¢ Qué tipo de medios de comunicacidn se le hace factible el conocer este

producto?

Tabla 13 Publicidad

Categorias Resultado Porcentaje
Radial 12 3%
Televisivo 116 30%
Internet 133 35%
Redes sociales 89 23%
Revistas 34 9%

Total: 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Figura 13 Publicidad

= Radial

.

= Televisivo

Internet
Redes sociales

= Revistas

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)

Analisis:

Un 35% del total de la poblacion encuestada, nos indica que desea ver nuestra publicidad
por medio del internet, un 30% lo veria por la television, y tan solo un 3% lo escucharia
por la radio. Con lo demostrado, se reconoce que la poblacion del sector norte de la ciudad
de Guayaquil, nos indica que el internet es la mayor fuente de comunicacién porque

comunmente siempre estan conectados a las redes sociales.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA PROARAZA S.A

1.

¢ Cree que la poblacion del sector norte de la ciudad de Guayaquil satisface
del todo sus necesidades, solo con el consumo de productos a base de frutos
tradicionales?

Como se conoce, la mayoria de bebidas no son elaboradas a base de futas no
tradicionales, es por ello, que se considera que, la poblacion ya esta acostumbrada
a este tipo de productos, lo cual ya se ve de una manera monétona el consumirlas,
Ilegando a al conclusion que los clientes ya no se encuentran satisfechos en su

totalidad.

¢Cual considera que puede ser el principal problema que se le puede
presentar a los vendedores de la fruta Araz4?
El poco conocimiento de los clientes con respecto a las propiedades nutricionales

que posee dicha fruta, aquello no podria tener aceptacion de nuestro producto.

¢ Cudl fue la sefal que percibio6 para optar por un marketing estratégico con
respecto a la comercializacion de productos a base de la fruta Araza?

Se dio con esta alternativa, debido a que la mayoria de habitantes de la ciudad de
Guayaquil, consume productos a base de frutas tradicionales ya para dar a conocer
este nuevo producto es necesario contar con el desarrollo de un buen marketing
estratégico.

¢ Cudles son los factores que se deberian considerar para generar satisfaccion

en los clientes?
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Elaborar estos productos con total calidad, ofreciéndoles a nuestros futuros
clientes un excelente producto, precio y servicio.

5. ¢Existen reglas que le permita minimizar el riesgo de que su nuevo producto
no sea aceptado en el mercado?
Si, para minimizar posibles riesgos, es necesario que para lanzar este nuevo
producto al mercado, consiste en una adecuada concentracion, posicionamiento y

diferenciacion.

Conclusiones de la entrevista

El gerente de la empresa explico que la poblacion ya esta acostumbrada al consumo
de productos tradicionales, es por eso que a nivel nacional existe mucho
desconocimiento sobre los frutos que hay, Ecuador indica que es un pais que produce
MAas para consumo externo que interno, esta opinion se respalda en los datos
econdémicos del Banco Central del Ecuador donde se pone en manifiesto que frutos

como el Araza, la uvilla, el amaranto registran mas exportaciones que ventas internas.

Asimismo pone en manifiesto que el principal inconveniente para la comercializacion
interna de frutos no tradicionales es el poco conocimiento de los clientes con respecto
a las propiedades nutricionales que posee dicha fruta, aquello no podria tener
aceptacion de nuestro producto. La propia industria alimenticia nacional se ha
centrado en la elaboracion de alimentos procesados a base de frutas tradicionales
conocidas por la poblacion a nivel nacional, frenando el aprovechamiento del gran

potencial de frutos no tradicionales.
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ENTREVISTA DIRIGIDA A UN NUTRICIONISTA

1.- ¢ Cuantas calorias son recomendables para el consumo humano?

Sin las calorias adecuadas, se puede experimentar bajos niveles de energia, exceso de
hambre o cambios en el estado de animo, pero de la misma manera se dice que, con
la presencia de muchas calorias de las que su cuerpo necesita, éstas pueden resultar

en una variedad de malestares.

2.- ¢Cuales deben ser los horarios ideales para las frutas?

El mejor horario para consumir frutas es durante el dia, es mejor evitar comerlas en

la noche.

3.- ¢ Cudles son los beneficios que obtienen las personas al consumir productos a

base de la fruta Araza?

Posee altos niveles de vitamina C, Ay B1 al igual que un gran indice de Potasio por

lo que su consumo es muy recomendado para todo tipo de persona.

4.- ¢ Es cierto que las frutas en la noche se convierten en azucar?

En ciertas frutas si, o que conlleva a crear en nuestro organismo el incremento de
numero de calorias, cuando se consume fructosa en la noche, dado a que aumenta el

apetito.

5.- ¢ Es recomendable consumir en exceso este tipo de productos a base de frutas

no tradicionales?

Cuando se ingiere de mas puede ocasionar varios problemas, por ello no es

recomendable consumir en exceso este tipo de productos.
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Conclusiones de la entrevista

Originada en la parte occidental de la Amazonia, Araza es una fruta exotica que
tradicionalmente se consume como jugo. jEs una buena fuente de vitaminas y
minerales y contiene un alto nivel de nitrégeno y potasio! Dicho esto, es muy alto en
contenido de vitamina C, es decir, el doble de la cantidad promedio de una naranja.
Con un alto nivel de acidez, la mejor parte de la fruta es que su pH promedio de 2.4

para el jugo lo confiere como una buena calidad para el procesamiento.

En la actualidad, se cultiva en pequefias propiedades como parte del complejo
mosaico de cultivos, pero no como un cultivo comercial. Dado que la fruta es muy
alta en &cidos para el consumo directo, se puede procesar en otras formas como
mermeladas, jugos, jaleas, néctares y jarabes para tener un sabor exatico y refrescante.
También se consumen como batidos y desempefia un papel vital en el propdsito
ornamental. Ya que tiene un sabor agrio, puedes agregar frutas dulces como mango o
platano mientras haces batidos. El yogur y la miel son otras opciones disponibles para

usted.
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CAPITULO IV
PROPUESTA
4.1. Titulo de la propuesta
Disefio de estrategias de marketing para el posicionamiento de productos a base de la

fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil

4.2. Justificacion de la propuesta
Las estrategias de marketing para el posicionamiento de productos a base de la fruta Araza
en el norte de la ciudad de Guayaquil, es un recurso para poder disminuir los problemas
que en la actualidad presentan como el desconocimiento de los habitantes sobre los
beneficios del fruto, lo que ha impendido seguir creciendo en el mercado. Se basa en la
aplicacion de distintas estrategias que motivaran a mejorar la exposicion del fruto en el

mercado guayaquilefio.

Con las estrategias de marketing que se establecen en la presente propuesta se podra
reducir el nimero de personas que desconocen de las propiedades nutritivas del Araza,
colaborando con la reduccién de los problemas identificados, al mismo tiempo que
aumenta el posicionamiento y reconocimiento de productos a base de la fruta Araza en la

ciudad de Guayaquil.

4.3. Objetivo general de la propuesta
Disenar estrategias de marketing para posicionar los productos derivados de la fruta Araza

en el norte de la ciudad de Guayaquil.

4.4. Objetivos especificos de la propuesta
Identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del producto derivado

de Arazé en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.
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e Determinar las acciones orientadas al marketing estratégico para el posicionamiento de
los productos derivados de la fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil.

e Desarrollar un analisis financiero para el calculo de la rentabilidad que traeria consigo el
disefio de acciones orientados al marketing estratégico para el posicionamiento de los

productos derivados de la fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil.

4.5. Listado de contenido y flujo de la propuesta

Entorno Externo: Analisis PEST.
Entorno Interno: Analisis de la empresa.

Analisis del mercado.
Perfil del consumidor
Necesidades del mercado
Analisis FODA
Estrategias

Marketing mix
Grupo objetivo
Niveles de preferencia

Finanzas
Presupuesto financiero
Pronostico de ventas

Punto de equilibrio
Gastos

Control

Figura 14 Publicidad
Elaborado por: Padilla Macias, O (2018)
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4.6. Desarrollo de la propuesta
4.6.1. Anélisis externo
4.6.1.1. Andlisis PEST
Factor politico
Como en la mayoria de los paises latinoamericanos, la industria agricola y alimentaria
desempefia un papel importante en la economia ecuatoriana. Si bien representa solo el 7%
del PIB, este sector es muy importante para las estrategias de medios de vida y la
seguridad alimentaria de Ecuador, y emplea a mas de una cuarta parte de la poblacion.
Una de las razones principales de la baja contribucion de este sector al PIB es que ha sido
tratado como subordinado a la explotacion petrolera en términos de preferencia de

inversion y financiamiento publico.

Recientemente, sin embargo, la agricultura ha recibido més atencion politica, aunque las
tasas de crecimiento siguen siendo moderadas. Considerando el comercio ecuatoriano-
holandés, el negocio agroalimentario es uno de los sectores mas importantes. Alrededor
del 95% de las exportaciones ecuatorianas hacia los Paises Bajos consisten en productos
agricolas y alimenticios, que ascienden a un valor aproximado de US $ 450 millones por

afo.

Gracias a los climas templados y la geografia diversa de Ecuador, el sector
agroalimentario sigue mostrando un alto potencial de crecimiento. Se pueden encontrar
oportunidades de negocios en el aumento de la produccion, la industrializacién, la mejora
y el control de la calidad, la certificacién, la conversién organica y bioldgica, el
enriquecimiento de semillas, el control de enfermedades y plagas y el cultivo de nuevas

tierras, especialmente en flores, bananos, frutas, cacao y mariscos.
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Se puede prestar un interés especial al sector de produccion de mariscos de Ecuador, ya
que la produccion de crustaceos contintia creciendo, cuyas exportaciones superaron a las
bananas como la segunda exportacion mas importante en 2017. La exportacion de
alimentos no es el Unico sector con oportunidades para las empresas holandesas. Si bien
las grandes parcelas de tierra son propiedad de empresas orientadas a la exportacion, la
mayoria aln esta siendo cultivada por pequefios agricultores, lo que produce pequefios
rendimientos, principalmente de cultivos alimentarios para consumo propio 0 mercados

locales.

Ecuador aun importa la mayoria de sus productos alimenticios, por lo que proporcionar
tecnologias y conocimientos para aumentar la produccion para el consumo interno ofrece
potencial para los negocios. Gracias a la politica activa del gobierno en materia de
reforestacion, la agroforesteria, por ejemplo, ofrece una interesante oportunidad de

inversién sostenible.

Los productos agroalimentarios mas importantes producidos en Ecuador: flores, ganado,
banano, frutas (exoticas), camarones, atun, café y cacao. Otros productos de alto potencial
son el aguacate, los arandanos, las uvas, los bulbos, las infusiones y los suplementos

dietéticos naturales.

Factor economico

El Producto Interno Bruto (PIB) en Ecuador se expandio 0.90% en el tercer trimestre de
2018 con respecto al trimestre anterior. La tasa de crecimiento del PIB en Ecuador
promedio6 0.93% desde 2000 hasta 2018, alcanzando un maximo historico de 3.40% en el
cuarto trimestre de 2003 y un minimo histérico de -1.90% en el segundo trimestre de

2003.
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La economia de Ecuador creci6 un 1,4% interanual en el tercer trimestre de 2018, luego
de un aumento revisado al alza del 1,2% en el periodo anterior. Las expansiones mas
répidas se observaron principalmente en: servicios financieros (2.8% frente a 2.7% en el
segundo trimestre); transporte (2.1% vs 1.8%); comunicaciones (1.7% vs 1.3%);
Construccion (1.2% vs 1.1%) y pesqueria de camaron (7.4% vs 5.6%). Mientras tanto, la
produccion se desaceleré en la manufactura, excluyendo el petréleo (0.8% vs 1.2%);
Utilidades (3.6% vs 7.0%); Comercio (2,7% vs 3,6%) y servicios de alimentacion y

alojamiento (3,3% vs 4,0%).

La tasa de crecimiento anual del PIB en Ecuador promedié 3.80 % desde 2000 hasta 2018,
alcanzando un maximao historico de 10.20 % en el segundo trimestre de 2004 y un minimo
histdrico de -3.40 % en el primer trimestre de 2016. Lo que represento un hecho para la
historia de la nacion y una posible aspiracion a la mejora econémica del pais, adicional

se pudo conocer que la tasa de desempleo también disminuyo.

La tasa de desempleo en Ecuador disminuy6 a 4.80% en el cuarto trimestre de 2018 desde
5.20% en el tercer trimestre de 2018. La tasa de desempleo en Ecuador promedio 7.29%
desde 2003 hasta 2018, alcanzando un maximo histérico de 11.86% en el primer trimestre

de 2004 y un minimo histérico de 4.54% en el cuarto trimestre de 2014.

La tasa de inflacion anual en Ecuador cayo6 a 0.27% en diciembre de 2018 desde 0.35%
en el mes anterior. El costo de los alimentos y las bebidas no alcoholicas se redujo (-
0.66% desde 0.08% en noviembre) y los precios se desaceleraron para viviendas y

servicios publicos (1.39% desde 1.71%).

Ademas, los precios disminuyeron alin mas para el equipamiento del hogar y del hogar (-
0.71% desde -0.56%); ropa y calzado (-2.91% desde -2.76%); recreacion y cultura (-

0.82% desde -0.65%) y comunicaciones (-0.45% desde -0.39%). Por otro lado, el costo
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avanzo a un ritmo mas rapido para el transporte (1.15% desde 0.74%); salud (2.15% de
1.92%); educacion (1,65% de 1,64%); bienes y servicios diversos (1.79% de 1.22%) y

bebidas alcohdlicas y tabaco (2.43% de 2.36%).

Sobre una base mensual, los precios al consumidor subieron un 0,10%, después de
disminuir un 0,25% en el mes anterior. La tasa de inflacion en Ecuador promedi6 21.49%
desde 1970 hasta 2018, alcanzando un maximo historico de 107.87% en septiembre de

2000 y un minimo histérico de -2.67% en abril de 1970.

Factor social

El pais es reconocido por sus tremendas frutas exdticas, mariscos de alta calidad y
numerosos tipos de papas en los Andes. La cocina del pais cambia de region a region. A
la gente de la costa le gustan los frijoles, el pescado y los platanos, mientras que a las

regiones montafiosas les gustan el arroz, la carne y el mote blanco.

Algunas frutas exdticas que son perfectas para deliciosos jugos de frutas incluyen
guanébana (jugo blanco dulce), maracuya (fruta deleite), mora (mora), naranjilla (una
naranjay un tomate), papaya y tomate de arbol (arbol de tomate). Otras bebidas habituales
disponibles en todo el pais son el café, la coca cola, la fanta, el sprite, el té, el canelazo
(hecho de alcohol de cafa de azucar, agua hervida, azlcar, limoén y canela) y agua

destilada.

Factor tecnoldgico

En el Ecuador el uso de la tecnologia esta masificado, es decir que en todos los estratos
sociales se observa que utilizan el internet como principal fuente de comunicacion, por
medio de los diversos medios digitales: teléfono, tabletas, iPod, computadora de

escritorio, laptop, estableciendo frecuentemente comunicacion a través de redes sociales:
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Instagram, Twitter, Snapchat, Facebook, y la utilizacion del WhatsApp, que se han

masificado y su uso es continuo.

Factor Ambiental

Ecuador es uno de los paises que mantiene un compromiso perenne con la reduccion de
los gases que producen el efecto invernadero (CO2), su lucha es continua y siempre esta
presente en las cumbres internacionales alzando la voz de la reduccion de la

contaminacién ambiental.

Factor legal

Revisar marco legal

4.6.2. Andlisis interno
4.6.2.1. Andlisis de la empresa
PROARAZA S.A. sera una empresa procesadora y comercializadora de productos de
Araza, como yogurt, helados, jugos y mermeladas, cuyo objetivo sera aportar al bienestar
de los consumidores y ofrecerle algo mas que un simple producto. EI modelo de negocio
escogido para este proyecto se basa en ofrecer un producto semiartesanal con valor

agregado con mayores beneficios y que ayude a la salud de los consumidores potenciales.

La araza (Eugenia stipitata) es una fruta nativa del area suroeste de la selva amazonica,
en particular en Per( y Brasil, la fruta es bastante pequefia y tiene una céascara que varia
de verde a amarillo, dependiendo de qué tan madura esta, mientras que la pulpa es carnosa
y bastante agria. Una de las principales caracteristicas de esta planta es su alta

productividad cuando crece en la naturaleza.
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4.6.2.2. Mercado actual de la industria
Si bien la economia de Ecuador ha estado dominada durante mucho tiempo por industrias
primarias y extractivas como la agricultura, la acuicultura, la silvicultura y el petréleo, en
las dltimas dos décadas se ha desarrollado una serie de industrias manufactureras de
mayor valor agregado, como textiles, automotriz, metalUrgica, etc. Alimentos procesados

y bienes de consumo de rapido movimiento (FMCG).

Estos sectores ahora representan el 14% del PIB total y emplean a méas del 10% de la
fuerza laboral. Geograficamente, la industria sigue estando muy concentrada en las
principales areas urbanas, con casi el 70% del sector industrial y manufacturero no

petrolero ubicado en Guayaquil y Quito.

Hasta la década de 1990, las industrias manufactureras no petroleras de Ecuador se
centraban casi exclusivamente en la produccion para el mercado interno, y muchos
sectores, como el sector automotriz, siguen dependiendo en gran medida de los insumos
importados para la produccion. Estos tipos de bienes primarios e intermedios para uso en
el sector industrial y manufacturero ain representan el 43% de las importaciones totales

del pais.

Los alimentos procesados constituyen la mayor parte del sector manufacturero no
petrolero. En 2009, la industria de alimentos procesados gener6 $ 1.8 mil millones y
representd mas del 55% del valor total de la manufactura no petrolera de Ecuador. Entre
2000 y 2010, el sector de alimentos procesados generd, en promedio, el 7,3% del PIB

total.

La mayor parte del sector de procesamiento de alimentos estd compuesto por el
procesamiento y conservacion de camaron, que representa el 21% del procesamiento de

alimentos, la produccién y procesamiento de carne (18%) y el procesamiento de pescado
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(principalmente atin), que representa el 16%. En 2009, estas tres industrias representaron

el 4,8% del PIB total.

El sector también contiene industrias relativamente pequefias de bebidas, azlcar
procesada, cereales y productos de pan, que representaron aproximadamente el 18% de
todos los alimentos procesados en 2009. Mientras que las industrias de camarones, atin
y procesadoras de azUcar estan principalmente orientadas a la exportacion, la mayoria

Los productos alimenticios procesados en el Ecuador se venden a nivel nacional.

4.6.2.3.  Detalle de la imagen de la empresa
4.6.2.3.1. Mision
Satisfacer la exigencia de los consumidores ofreciendo productos derivados del fruto
Araza con un alto nivel nutritivo mediante un meticuloso proceso de control de calidad

en mencionados productos.

4.6.2.3.2. Vision
Ser una empresa lider en la elaboracion y comercializacion de productos derivados del
fruto Araza para asi satisfacer las expectativas de los clientes mediante el consumo de un

producto de calidad.

4.6.2.3.3. Valores corporativos
e Calidad
e Compromiso con el consumidor
¢ Responsabilidad social

e Responsabilidad ambiental
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4.6.3. Anadlisis del mercado
4.6.3.1. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor lo constituyen los siguientes factores:

Factores Demograéficos:

Corresponde determinar edad, sexo, nivel de ingreso.

Edad: Mayores a 18 afios sin tope de edad.

Sexo: Sin distinciéon de sexo

Ingresos: Es indiferente, lo necesario es que tengan decision de compra.

Factores Geogréficos:

Lo identifican el pais, provincia, ciudad, canton, sector

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Guayaquil

Sector: Norte de la ciudad.

Factores Psicograficos:

Describen los niveles socioecondmicos y el estilo de vida.

Nivel socioecondmico: Nivel medio, medio alto y alto.

Estilo de vida: Consumidores de frutos no tradicionales, que gustan acompariar de ciertas

comidas con sus jugos o alguna bebida, les agrada el consumo de frutas en general.
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4.6.3.2. Necesidades del mercado

Entre las necesidades del mercado se identifican las siguientes:

Producto de calidad: La politica de la empresa PROARAZA S.A. es distribuir y
comercializar productos derivados del fruto araza de excelente calidad que

permitan satisfacer las necesidades de los consumidores reales y potenciales.

Precios competitivos: Generar la competencia en un mercado competitivo, en la
que se establezca el compromiso de satisfacer las necesidades del mercado meta

del proyecto.

Adecuada distribucion: Comercializar el producto en todos los puntos de venta,

mantener las perchas para abastecer el mercado.

4.6.3.3. Analisis FODA

Fortalezas

Productos con estandares de calidad: El producto sera elaborado con estandares

de calidad enfatizando en el componente de pura fruta natural.

La fruta tiene facil adaptabilidad a las condiciones climaticas y se cosecha cada
tres meses.

Proceso de produccion: no se requiere de un largo proceso de produccion.

La materia prima contiene varias vitaminas que beneficiaran al ser humano como
vitamina c, fosforo, calcio.

Diferenciacion de los productos.

El Araza es especialmente adecuada para bebidas refrescantes y la fabricacion de

lacteos entre otros.
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Debilidades

e Mala manipulacion de la fruta puede causar altos costos de produccion.

No se tiene posicionamiento en el mercado.

Desconocimiento de la fruta en el mercado objetivo.

Alto poder de negociacién de los proveedores.

Canales de distribucion estan copados por las grandes empresas.

Pocos aliados para la distribucién de los productos derivados del fruto Araza.

Oportunidades
e EI INIAP estd dando a conocer la importancia de esta fruta para la
comercializacién de productos terminados.
e Difusion tecnoldgica para el manejo de la fruta.
e Aumento de la demanda de productos nutritivos y saludables.

e Apoyo gubernamental para mejorar la alimentacion consumiendo productos

naturales.

Incentivos para nuevas empresas y agricultores.

Amenazas

e Productos de los competidores estan presente en algunos canales de venta.
e Marcas competidoras son reconocidas, mas no asi sus productos de Araza.

e Productos similares: Aparicién de nuevos competidores que ofrezcan productos

similares.
e Incremento de precios de los principales insumos.

e Desconocimiento de la poblacion de Guayaquil sobre el Araza.
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La Propuesta comienza en las:

4.6.3.4. Estrategias

Estrategia ofensiva F — O

Desarrollo de mercado: Campafia publicitaria para comercializacion de la marca y sus

productos.

Tactica: Disefio de hoja volante y banner.

PROARAZA

100 %
Natural

Figura 15 Banner
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)
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Figura 16
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)
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Estrategia defensiva F — A

Publicitar el producto en los puntos de venta.

| B [0FaY]

| Tesiente

Figura 17
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)

Estrategia de orientacion D - O

Con la finalidad de hacer llegar el producto al cliente es necesario que la empresa cuente
con su propia fuerza de ventas quien debera realizar la negociacién con los propietarios
de cada punto de venta, para esto usaran uniformes que identifiquen que pertenecen a la

empresa.
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ARAZA

Figura 18
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)

4.6.4. Marketing mix
El marketing mix, es un conjunto de instrumentos que permiten analizar las necesidades
del mercado objetivo, permitiendo solucionar cualquier tipo de necesidades, deseos o

demandas de los consumidores o publico meta.

4.6.4.1. Producto

La empresa PROARAZA S.A. sera la empresa encargada de procesar y comercializar los
productos a base de la fruta Araza, productos tales como yogurt, helados, jugos y
mermeladas, cuyo objetivo serd aportar al bienestar de los consumidores y ofrecerle algo
mas que un simple producto. Pero el producto que es mayormente considerado con una
alta demanda, sera el yogurt. Por esta razon, se presenta cComo su envase con su respectivo

envase y codigo de barra.
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Figura 19
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)

El producto que se presenta, es el mismo que serd elaborado y comercializado por la
empresa PROARAZA S.A, pero para generarle mayor demanda, sera promocionado por
distintos puntos de venta, de sector norte de la ciudad de Guayaquil, indicandoles o
dandoles a conocer a los moradores del sector que dicho producto se encuentra elaborado
a base de una fruta no tradicional, la cual es el Araza, misma que cuenta con las siguientes

propiedades.

La finalidad que posee el envase es contener, proteger y conservar el yogurt, el mismo
sera comercializado principalmente en este tipo de envase y para cerrar los envases de
yogur se utilizara una hoja de aluminio forrada interiormente con una capa de pléstico
que evita el contacto del producto acido con la tapa y permite el cierre sobre el envase
por termo sellado.
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Cabe indicar que, el producto a base de la fruta Arazd presenta las siguientes

especificaciones, detalladas a continuacion:

e Peso de 300 grs por presentacion personal
e Nombre del producto PRO ARAZA

e Semaforo de alimentos

e (Cadigo de barras

e Informacion del fabricante,

e Ingredientes de la barra de amaranto

e Informacion nutricional

Logotipo

El logotipo se lo ha disefiado con la finalidad de mostrar que el yogurt esta procesado a
base de la fruta Araza. Donde la misma muestra las fruta como tal, sus colores amarillo y
verde representan la naturaleza en los sembrios de donde proviene dicha fruta, es decir de
Pert y Brasil y su “PRO” que da a conocer la mayor satisfaccion, que puede sentir el

cliente al consumir el producto.

Figura 20
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)
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Slogan

El Slogan se lo planteo de tal forma con la finalidad de ser facil de recordar por parte de
los consumidores para que identifiqguen que con el consumo de dicho productos se
mantendran una alimentacion sana y que “Con Araza te sientes OK”. El Slogan comercial

0 publicitario se denomina como:

- A
Gon
a8 \JIL\.—l

Te siente OK

Figura 21
Elaborado por: Padilla Macias O (2019)

4.6.4.2. Precio

El modelo de negocio escogido para este proyecto se basa en ofrecer un producto
semiartesanal. Por ello, se considera que sera de gran ayuda o aportacion con la matriz
productiva, dado a que poseera valor agregado con mayores beneficios y que ayude a la

salud de los consumidores potenciales.

En cuanto al precio que debe mantener el producto, se debe tomar en consideracion los
resultados arrojados por la encuesta que se les aplico a los habitantes del sector norte de
la ciudad de Guayaquil, donde estos dieron a conocer gque estan dispuestos a cancelar
$2,00 por una presentacion de 300 grs. Cabe indicar que se tomara en cuenta dichas
afirmaciones dadas por los habitantes como también los precios que van acorde al rango

de precios ofrecidos en el mercado, tanto minimos como maximos.
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46.43. Plaza

Con respecto a la plaza la cual se pretende cubrir, seré al norte de la ciudad de Guayaquil
trabajando de la mano con diversas tiendas dedicadas a la comercializacion de este tipo
de productos, tales como Mi comisariato, supermaxi, entre otros, ya que segun los
resultados de la encuesta, se dio a conocer que la mayoria prefiere adquirir el productos

en estos lugares.

La meta que en corto plazo se desea obtener es que conozcan laempresay los diferentes
nutrientes y beneficios que ofrece con la elaboracién del producto, complementando con

las promociones y publicidades que se le efectuaran al mismo.

46.4.4. Promocion

Las estrategias promocionales son utilizadas con la finalidad de conseguir que los
consumidores adquieran el producto. Dichas promociones deben ser usadas en conjunto

con las publicidades con el fin que el producto llegue al consumidor.

Las estrategias promocionales a utilizarse seran las siguientes:

e En 3 dias consecutivos se ofrecera una promocién de 2X1
e Descuentos por volumen de compra y distribuidores

e Descuentos por pagos prontos por parte de los clientes

Mientras que, para llegar a oidos de los consumidores, se desarrollaran estrategias

promocionales, tales como:

e Internet (Facebook, Twitter, Instagram)

e Volantes

77



Es necesario dar a conocer que se contratara personal de ventas, el cual realiza visitas en

distintos puntos de ventas (islas) para informar y ofrecer el producto.

Estrategias de Marketing

En el presente proyecto utilizamos estrategias de posicionamiento concentrandonos hacia
quienes nos dirigimos especificamente a nuestro segmento de mercado, el objetivo de
esta estrategia es posicionarnos en nuestro mercado convirtiéndonos en lideres de compra

en cuanto a los productos elaborados a base de la fruta araza.

La estrategia de posicionamiento se centra en el producto de manera que nuestro
segmento conozca su capacidad, caracteristicas y el estilo del mismo, resaltando sobre

todo sus beneficios, el aroma y su inigualble sabor.

Marca

La marca sera nuestro elemento clave ya que permitira a nuestros clientes saber cuél es
el producto que estan adquiriendo, identificandolo con rapidez y facilitando agilmente la
compra, sabiendo que lo que adquiere es un producto de calidad, buen sabor y aroma,

ademas de sus increibles beneficios.

Empaque

El producto contara con un envase de vidrio con la finalidad de proteger y conservar los
distintos productos elaborados de la fruta araz& y de esta manera se logra prolongar la

vida util del producto.

Utilizaremos canales de distribucién indirectos (Fabricante — Detallista — Consumidor)

Nuestros productos seran distribuidos principalmente en Supermercados Hipermarket

Autoservicios y tiendas del barrio de todo el sector norte de la ciudad de Guayaquil.
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Estrategia Push y Pull Combinada

Al aplicar la estrategia push y pull combinada, se construye la distribucion lo mas amplia

posible, se llena el canal de la mercancia (Push) y se hace publicidad para el consumidor

demandante el producto (Pull).

ESTRATEGIA PUSH /PULL (COMBINADA)

FABRICANTE

—

MAYORISTA
FLUJO DE LA DEMANDA
MINORISTA
CONSUMIDOR
Figura 22

Elaborado por: Padilla Macias O (2019)

Estrategias de Trade Marketing

Visibilidad de mis producto
Disponibilidad

Oferta vigente del momento
Fidelizacion

Degustaciones e impulsaciones.

FLUJODELAMEZCLA
DE FROMOCION
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4.7. Andlisis de costos
En la tabla 11 se toma en consideracion los costos y valores de cada recurso para

posicionar y dar a conocer los productos a base de Araza, estos son los siguientes:

Tabla 11 Costo de las estrategias de marketing

. Costo Costo
Detalle Cantidad Unitario Total
Valla publicitaria 1 $20000.00 $20000.00
Volante publicitario 4000 $0.10  $400.00
Banner 5 $50.00  $250.00
Carteles publicitarios dentro de la tienda 2 $3.00 $6.00
Uniformes 4 $70.00  $280.00
Envases pet para presentacion y degustacion
del producto 10000 $0.30 $3,000.00
Disefio de logo 1 $150.00  $150.00
Movilizacion 400 dias $20.00 $8,000.00
Manejo de redes sociales 12 meses $200.00 $2,400.00
Total $34,486.00

Fuente: Encuesta a la poblacion del sector norte
Elaborado por: Padilla Macias, O (2019)

4.7.1. Proyeccion de ventas
Se espera que la empresa tenga un incremento del 15% anual, puesto que estas estrategias
estaran dirigidas al posicionamiento del fruto Araza, lo que tendra como consecuencia a
mediano plazo el aumento en las ventas de la empresa. Para la realizacion del flujo de
efectivo es necesario mencionar que se tomé en cuenta el promedio de los ingresos por

ventas basado en el aumento esperado.

Tabla 12 Proyeccion de ingresos

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas $50,000.00 $57,500.00 $66,125.00
Total $50,000.00 $57,500.00 $66,125.00

Elaborado por: Padilla Macias, O (2019)
A continuacion se procede a realizar el estado de flujo de efectivo para poder identificar

lo que sera la TIR y la VAN del presente estudio.
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Tabla 13 Flujo de efectivo

Descripcion Afio 0

Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ingresos de Efectivo
Ventas

Salidas de Efectivo
Compras

Actividades de Marketing
Valla Publicitaria

Volante publicitario
Banner

Carteles publicitarios dentro de la tienda

Uniformes

Envases pet para presentacion y
degustacién del producto

Disefio de logo
Movilizacion
Manejo de redes sociales

Total actividades de Marketing

Sub-Total

Gastos Administrativos/Financieros

Gasto de venta

Flujo neto -$34,486.00

Analisis financiero del proyecto

Tasa de descuento 10%
Inversion -$34,486.00
TIR 26%
VAN $15176,15

$50,000.00 $57,500.00 $66,125.00

$11,980.58 $12,125.60 $12,423.17

$20000.00 $20000.00 $20000.00
$400.00  $400.00  $400.00

$250.00  $250.00  $250.00
$6.00 $6.00 $6.00
$280.00  $280.00  $280.00

$3,000.00 $3,000.00 $3,000.00

$150.00  $150.00  $150.00
$8,000.00 $8,000.00 $8,000.00

$2,400.00 $2,400.00 $2,400.00
$14,366.00 $14,366.00 $14,366.00
$23,653.42 $31,008.40 $39,335.83
$10,000.00 $15,800.00 $16,370.50
$8,850.00 $8,924.37 $9,988.49
$4,803.42 $6,284.03 $12,976.84

Elaborado por: Padilla Macias, O (2019)
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CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo de investigacion fue de disefiar un marketing estratégico
para posicionar los productos derivados de la fruta Arazé en el norte de la ciudad de

Guayaquil. Para ello se obtuvieron los siguientes resultados.

El primer objetivo especifico estipulaba en identificar las expectativas de la poblacion del
norte de la ciudad de Guayaquil con respecto a los productos derivados de la fruta Araza.
Para el cumplimento de dicho objetivo se realiz6 una encuesta a la poblacion norte de
Guayaquil y se observo que con un 32% en su mayoria, indic6 con una respuesta
indiferente que conoce acerca de las propiedades nutricionales que genera el consumo de
productos a base de la fruta Araza. Sin embargo, en su mayoria, con un 54% de los

encuestados estan de acuerdo en degustar un nuevo producto a base de la fruta Araza.

El segundo objetivo especifico consistid en diagnosticar la situacion actual de la
poblacion del norte de la ciudad de Guayaquil en cuanto al conocimiento y consumo de
productos no tradicionales. Para ello se llegdb a la conclusién que el principal
inconveniente para la comercializacion interna de frutos no tradicionales es el poco
conocimiento de los clientes con respecto a las propiedades nutricionales que posee dicha

fruta, aquello podria afectar la aceptacion del producto.

El tercer objetivo especifico implicaba en monitorear las acciones de marketing
estratégico para posicionar los productos derivados de la fruta Araza en el norte de la
ciudad de Guayaquil con el fin de asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.
Se han disefiado logotipos y slogan basados en la fruta del araza con el fin de que la marca

tenga aceptacion en los ciudadanos del norte de Guayaquil.
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Finalmente, se propusieron estrategias de marketing para el posicionamiento de productos
a base de la fruta Arazé en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. Donde se plantearon
las siguientes estrategias: campafia publicitaria para comercializacion de la marca y sus
productos, publicitar el producto en los puntos de venta, se plantea que la empresa cuente
con su propia fuerza de ventas quien deberé realizar la negociacion con los propietarios
de cada punto de venta, para esto usaran uniformes que identifiquen que pertenecen a la
empresa. Se disefid un envase del yogurt con el logotipo y slogan de la empresa, el precio
del producto serpa de $2 por una presentacion de 300 gramos. Se pretende cubrir, sera al
norte de la ciudad de Guayaquil trabajando de la mano con diversas tiendas dedicadas a
la comercializacién de este tipo de productos, tales como Mi comisariato, supermaxi,
entre otros. Finalmente se propusieron estrategias promocionales que consistian en 3 dias
consecutivos se ofrecera una promocion de 2X1, descuentos por volumen de compra y

distribuidores y descuentos por pagos prontos por parte de los clientes.

Para verificar que las estrategias de marketing planteadas sean rentables realizo el estado
de flujo de efectivo. En este sentido, con una tasa de descuento del 10% se obtuvo una

TIR de 26% y un VAN de $15176,15 indicando que el presente plan es rentable.
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RECOMENDACIONES
Debido a que el producto es poco conocido en el mercado es recomendable implementar
el plan de marketing que permita que a los ciudadanos del norte de Guayaquil conozcan
todos los beneficios y bondades de los productos a base de la fruta Araz4, de esta manera

se podra garantizar la factibilidad del proyecto.

La empresa debe aplicar la presente propuesta durante el periodo de tres afios, necesitando
a su personal encargado de la promocion del producto, ademas de los siguientes recursos:
Volantes publicitarios, banners, carteles publicitarios dentro de la tienda, uniformes,
envases pet para presentacion y degustacion del producto, disefio de logo, movilizacién

y manejo de redes sociales.

El mantenimiento de los estandares de calidad tanto en el servicio al cliente como en la
produccion de productos a base de la fruta de araza también se recomienda desde el
principio. Estos aspectos son muy importantes para garantizar la competitividad del
producto en el mercado y para lograr sus objetivos. Una vez que el proyecto ha sido

implementado, se recomienda controlar a fondo los costos y gastos en el primer afio.

Una vez que se cubre la zona norte de Guayaquil, se considera importante cubrir otras
areas de la ciudad para permitir un mayor acceso al mercado y aumentar la conciencia

publica sobre las ofertas realizadas.

La produccién y el suministro de fruta se deben utilizar en el pais, ya que las frutas no se
usan a pesar de que se cultivan en los salarios nacionales. También es importante evaluar
qué actores estatales tienen un alto potencial y qué acciones se pueden tomar para

promoverlo.

84



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

-, R. D. (2016). Fundamentos de marketing: teoria y experiencia. Buenos Aires: Granica.

Abascal, F. (2015). Cémo se hace un plan estratégico: la teoria del marketing estratégico.

Madrid: ESIC.

Alecoy, T. (2011). Las culturas exitosas forjan prosperidad econdmica desde la

concepcion del individuo. Santiago de Chile: Tirso José Alecoy.
Asamblea Nacional. (2010). COPCI. Quito: Editora Nacional.

Asamblea Nacional Constituyente. (2008). Constitucion de la Republica del Ecuador.

Quito: Editora Nacional.

Barbazan, C., & Sendra, J. (2012). Apoyo domiciliario y alimentacion familiar: El
asistente como eje central en la gestion y mantenimiento del hogar del

dependiente. Vigo: Ideaspropias Editorial.

Barradas, M. (2014). Seguimiento de Egresados: Una excelente estrategia para

garantizar una educacion de calidad. Bloomington: Palibrio.
Bastos, A. (2010). Implantacion de Productos y servicios. Madrid: Ideaspropias.
Bohigues, 1. (2014). Ambito sociolingiiistico . Madrid: Paraninfo.

Borunda, R., Cepeda, J., Salas, F., & Medrano, V. (2013). Desarrollo y Competitividad
de los Sectores Economicos en México. Mexico, D.F.: Centro de Investigaciones

Sociales.

Carrid, J. (2016). Marketing estratégico: referencia a productos industriales. Barcelona:

Marcombo.

85



Christensen, C. (2014). Guia del Innovador para crecer: Como aplicar la innovacion

disruptiva. Madrid: Grupo Planeta Spain.

Congreso Nacional. (2004). Ley Forestal y de Conservacion de Areas naturales y vida

silvestre. Quito: Editora Nacional.

Cruelles, J. (2012). Productividad e Incentivos: Como hacer que los tiempos de

fabricacion se cumplan. Barcelona: Marcombo.

Cruz, L., & Cruz, V. (17 de Abril de 2010). Repositorio Escuela Politécnica Nacional.
Recuperado el 23 de Septiembre de 2015, de Repositorio Escuela Politécnica
Nacional:
https://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&gq=&esrc=s&source=web&cd=2&c
ad=rja&uact=8&ved=0CCEQFjABahUKEwjvwOy4lJPIAhWFF5AKHUAyYBF
A&url=http%3A%2F%2Fbibdigital.epn.edu.ec%2Fbitstream%2F15000%2F388
%2F1%2FCD-0795.pdf&usg=AFQjCNHr5JIVEUFu2GkrhscjbJ-

tStFQQA&sIg2=a
de Toro, J., & Villanueva, J. (2016). Marketing estratégico. Mexico: McGrawHill.

Diario La Hora. (10 de Noviembre de 2012). Cultivo del araza en nuestro pais. Diario La
Hora, péags. https://lahora.com.ec/noticia/1101420826/cultivo-del-arazc3al-en-

nuestro-pac3ads.

El Telégrafo. (26 de Mayo de 2012). $180 millones venden al afio los artesanos de

muebles. El Telégrafo, pag. 9.

El Telegrafo. (5 de Diciembre de 2015). El araza, el marafién y el cauje, ausentes en las

mesas de la Costa. Diario El Telegrafo.

86



Ferndndez, R. (2010). La mejora de la productividad en la pequefia y mediana empresa.

Alicante: ECU.

Fernandez, R. (2010). La productividad y el riesgo psicosocial o derivado de la

organizacion del trabajo . Alicante : ECU.

Fernandez, R. (2011). La dimension economica del desarrollo sostenible. Alicante:

Editorial Club Universitario.

Gan, F., & Gaspar, B. (2007). Manual de Recursos Humanos: 10 programas para la
gestion y el desarrollo del Factor Humano en las organizaciones actuales.

Barcelona: Editorial UOC .

Garcia, R. (2016). Marketing internacional. Madrid: ESIC.

Google Maps. (8 de Abril de 2015). Google. Obtenido de Google:

https://maps.google.com.ec

Grande, 1. (2017). Marketing estratégico para la tercera edad. Madrid: ESIC.

Griffin, R. (2011). Administracion. Boston: Cengage Learning.

Guerrero, R. (2014). Técnicas elementales de servicio . Madrid: Paraninfo.

Giinther, H., & Garcia, . (2015). Estrategia de marketing internacional. Madrid: Diaz de

Santos.

Haden, J. (2008). El diccionario completo de términos de bienes raices explicados en
forma simple: lo que los inversores inteligentes necesitan saber . Florida: Atlantic

Publishing Group .

87



Iglesias, M. (2011). Elaboracion de soluciones constructivas y preparacion de muebles.

Madrid: Ministerio de Educacion, Culturay Deportes.

INEC. (12 de Diciembre de 2011). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Obtenido
de Encuesta  de Estratificacion del Nivel Socioecondmico:
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=11

2&I1temid=90&

INEC. (28 de Julio de 2015). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Obtenido de
Ecuador en cifras:  http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Infografias/asi_esGuayaquil_cifra_a_cifra.pdf

Joachimsthaler, E. (2008). Ver lo evidente: Cémo definir y ejecutar la futura estrategia

de crecimiento en su empresa. Barcelona: Ediciones Deusto .
Kotler, P., & Armstrong, . (2016). Fundamentos de marketing. Mexico: Pearson.
Kotler, P., & Keller, . L. (2016). DIRECCION DE MARKETING. McGrawHill: Pearson.

Krugman, P., & Wells, R. (2007). Macroeconomia: Introduccion a la economia; Version
espafiola traducida por Gotzone Pérez Apilanez; revisada por José Ramon de

Espinola. Bercelona: Reverté.
Lambin, J. (2016). Marketing estratégico. Mexico: McGrawHIill.

Leiceaga, C., Carrillo, F., & Hernandez, A. (2012). Economia 1° Bachillerato. San

Sebastian: Editorial Donostiarra.
Lenderman, M. (2017). Marketing experiencial: la revolucién de las marcas. Mexico.

Llamas, C. (2009). MARKETING Y GESTION DE LA CALIDAD TURISTICA. Madrid:
Liber Factory .

88



Longenecker, J., Petty, W., Palich, L., & Hoy, F. (2012). Administracion de Pequefias
Empresas: Lanzamiento y Crecimiento de iniciativas de emprendimiento.

Mexico, D.F.: Cengage Learning.
Lépez, B. (2016). La esencia del Marketing. Barcelona: UPC.
Lopez, J. (2013). +Productividad. Bloomington: Palibrio.

Lopez, V. (2018). Estudio de factibilidad para la comercializacion de Yogurt de Araza

en la ciudad de Guayaquil. Guayaquil: Universidad de Guayaquil.

Macias, G., & Parada, L. (2013). Mujeres, su participacién econémica en la sociedad.

Guadalajara: Universidad de Guadalajara.

Maqueda, J., & Llaguno, . (2016). Marketing estratégico para empresas de servicios.

Madrid: Diaz de Santos.

Marketing Publishing Center . (2017). Instrumentos de analisis del marketing estratégico.

Madrid: Diaz de Santos.

Martinez, 1. (2005). La comunicacion en el punto de venta: estrategias de comunicacion

en el comercio real y online . Madrid: Esic .

Martinez, J., & Velazquez, C. (2015). PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
CONSOLIDAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MOBIL EN EL
CONSUMIDOR FINAL Y EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION DE

LUBRICANTES EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL. Guayaquil.

Merino, E. (2014). EI Cambio de la Matriz Productiva. Buen Viaje, 10.

89



Miranda, A., Zambrano, M., & Yaguana, J. (26 de Julio de 2009). Dspace Espol.
Recuperado el 23 de Septiembre de 2015, de Dspace Espol:

https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/10675/1/D-39734.pdf

Montero, C. (2005). Estrategias Para Facilitar la Insercion Laboral a Personas Con

Discapacidad. San José: EUNED.

Mora, J. (Jorge Mora). Los libros, aporte bibliografico, las bellas artes e investigaciones

historicas. Narifio: Pasto.

Morales, R. (2013). MF1330_1: Limpieza doméstica. Malaga: INNOVA.

Munuera, J., & Rodriguez, . (2017). Casos de marketing estratégico en las

organizaciones. Madrid: ESIC.

Nutsch, W. (2000). Tecnologia de la madera y del mueble. Barcelona: Reverté.

OCDE. (2014). Colombia: La implementacion del buen gobierno. Paris: OECD

Publishing.

OIT. (2008). Calificaciones para la mejora de la productividad el crecimiento del empleo

y el desarrollo . Ginebra: Oficina Internacional del Trabajo .

Olavarria, M. (2005). Pobreza, crecimiento econdmico y politicas sociales. Santiago de

Chile: Editorial Universitaria.

O'Shaughnessy, J. (2017). Marketing competitivo: un enfoque estratégico. Madrid: Diaz

de Santos.

Parmerlee, D. (2015). La preparacién del plan de marketing . Barcelona: Gestion 2000.

90



Peralta, N. (24 de Septiembre de 2010). Repositorio Universidad Andina Simon Bolivar.
Recuperado el 23 de Septiembre de 2015, de Repositorio Universidad Andina
Simén  Bolivar: http://repositorio.uash.edu.ec/bitstream/10644/2695/1/T0878-

MT-Peralta-Industria%20maderera.pdf
Perdigones, J. (2011). MF0996_1: Limpieza del mobiliario interior. Malaga: INNOVA.
Perdomo, O. (2012). jAbre tu negocio... y viviras en abundancia! Bloomington: Palibrio.
Pérez, L. (2016). Marketing social: teoria y practica. McGrawHill: Pearson.

Piestrak, D. (2017). Los siete factores clave del marketing estratégico: . Madrid: Diaz de

Santos.

PROECUADOR. (2016). Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones. Quito:

Boletin mensual de comercio exterior.

Puig-Duran, J. (2011). Certificacion y modelos de calidad en hosteleria y restauracion.

Madrid: Diaz de Santos.

Quimbiulco, C. (3 de Marzo de 2012). Dspace Universidad Central del Ecuador.
Recuperado el 23 de Septiembre de 2015, de Dspace Universidad Central del
Ecuador:  http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/903/1/T-UCE-0003-

51.pdf

Repullo, J. (2006). Sistemas y servicios sanitarios: Manuales de Direccion Médica y

Gestion Clinica. Madrid: Ediciones Dias de Santos.

Risco, L. (2013). Economia de la empresa: Prueba de acceso a la Universidad para

mayores de 25 afios. Bloomington: Palibrio.

91



Rodriguez, R. (2014). Técnicas de tapizado de mobiliario: TCPF0209. Operaciones

auxiliares de tapizado de mobiliario y mural . Madrid: IC Editorial .

Ruano, C., & Sanchez, M. (2014). UF0083: Disefio de Productos y servicios turisticos

locales. Malaga: IC Editorial.

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2012). Transformacion de la Matriz
Productiva: Revolucion productiva a traves del conocimiento y el talento

humano. Quito : SENPLADES .

Sescovich, S. (2009). La gestion de personas: un instrumento para humanizar el trabajo.

Madrid: Libros en Red.

Soto, E., Valenzuela, P., & Vergara, H. (2003). Evaluacion del impacto de la

capacitacion en la productividad. Santiago de Chile : FUNDES.

Valle, A. (1991). Productividad: Las visiones neoclasica y marxista. México, D.F. :

UNAM.
Villacorta, M. (2017). Introduccion al marketing estratégico. San Francisco.

Zamora, F. (2015). PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING PARA
MEJORAR LAS VENTAS EN EL COMERCIAL ZAMORA EN LA CIUDAD DE

AMBATO. Ambato.

92



ANEXOS
ANEXO 1

Entrevista al Nutricionista
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ANEXO 2

Personas Encuestadas del sector norte de Guayaquil
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ANEXO 3

PREGUNTAS DE ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DEL SECTOR

NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1.- ;Usted tiene conocimiento sobre la fruta Araza?
Si

Muy poco

No

2.- ¢Existen comerciantes encargados de promocionar nuevos productos nutricionales
por el sector donde habita?

Si
Muy poco
No

3.- ¢Usted consume productos a base de frutas no tradicionales?
Si
No

4.- ¢Con que frecuencia consume este tipo de productos?
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Nunca

5.- ¢ Se siente satisfecho con los productos a base de frutas tradicionales que le ofrecen
en la actualidad?

Si
No
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6.- ¢Conoce las propiedades nutricionales que genera el consumo de productos a base de
la fruta Araza?

Si
No

7.- ¢ Le gustaria degustar un nuevo producto a base de la fruta Araza?
Si
No

8.- ;Ddnde le gustaria adquirir este producto?
Tiendas

Supermercados

Venta libre

Productos naturales

9.- ¢Considera que el lanzamiento de un nuevo producto a base de la fruta Araza
generaria gran rentabilidad y beneficio para sus consumidores?

Si
Probablemente

No

10.- ¢ Considera necesario que se disefie un marketing estratégico con la finalidad de que
se pueda conocer el consumo de productos con frutas no tradicionales en el sector norte
de la ciudad de Guayaquil?

Si
No

11. ;Qué tipo de medios de comunicacion se le hace factible el conocer este producto?

Radial
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Televisiva
Internet
Redes sociales

Revistas
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ANEXO 4

ENTREVISTA DIRIGIDA A UN NUTRICIONISTA

1.- ;(Cree que la poblacion del sector norte de la ciudad de Guayaquil satisface del todo
sus necesidades, solo con el consumo de productos a base de frutos tradicionales?

2.- ¢Cuadl considera que puede ser el principal problema que se le puede presentar a los
vendedores de la fruta Araza?

3.- ¢Conoce los beneficios que otorga la fruta Araza?

4.- ;Considera conveniente la comercializacion de un producto a base de una fruta no
tradicional?

5.- ¢(Cree que es necesario disefiar un marketing estratégico para el posicionamiento de

productos a base de la fruta Araza en el norte de la ciudad de Guayaquil?
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ANEXO 5

ALEX BENAVIDES PERLAZA
Fecha de nacimiento: 07/08/1988
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- =
Guayas Guayaquil :
0980480777 > >
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FORMACION ACADEMICA
2010-2014 Estudios tercer nivel Universidad Estatal de Guayaquil “Licenciatura en Nutricion y Dietética”

EDUCACION PROFESIONAL

Certificacién oro en antropometria OPS-OMS

Certificacion ISAK Nivel 1

Evaluador en Implementacidn de proyectos y Programas en Nutricion
Investigador Salud Publica

EXPERIENCIA LABORAL

2012-2013 Asesor Nutricional Pronaca
Antropometrista deportivo

2013-2014 Responsable Proyecto de actividad fisica en
edificio Administrativo Naval
Miembro de equipo Antropometrista
Técnico calificador servicios de alimentacién en el
edificio administrativo Escuela Naval
Asesor Nutricional

2015-2019 Responsable Nutricidn en el Distrito 09D01,

Ximena 1 puna
Responsable Nutricion Zona 8 (Duran, Guayaquil,
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Certificador antropométrico
Investigador Actividad fisica
Miembro equipo de trabajo cooperacion
internacional KOREA fortalecimiento promocién
de la Salud e Igualdad
Responsable de la Gestion Interna de Promocion
de la Salud y Salud Ambiental Subrogante

HABILIDADES

e Liderazgo en componentes sobre salud publica
e Expositor y capacitador
e Administrador y conocimientos varios en programas de salud
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e Inglés
e Francés

CARGO QUE SE DESEMPENA ACTUALMENTE

Especialista Nutricién de la Direccion zonal de Promocion de la Salud e Igualdad
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