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INTRODUCCION
El comercio es una de las actividades que ayudan al desarrollo de una sociedad, la
competencia comercial ayuda a que las industrias busquen desarrollarse e innovar para ofertar
soluciones concretas, por estas razones surge la necesidad de generar emprendimientos que
sean rentables y que ofrezcan una solucién a un determinado mercado como la empresa
Megafruit S.A. la misma que se encuentra ubicada en la ciudadela INMACONSA, calle:

Pechiches, solar 24, Mz 19, que arranco con sus actividades comerciales el 2020.

Todo comienzo suele ser dificil si no se cuenta con los recursos necesarios, la aplicacion
de estrategias puede ayudar al desarrollo o estancar la misma si no se aplican de manera
organizada y con un objetivo final claro, toda organizacion se puede desarrollar siempre y
cuando ofrezca un producto o servicio de calidad y que solucione un problema, en el caso de
Megafruit S.A., desarrollaron un producto de alta calidad con beneficios extraordinarios para
su mercado, pero por no implementar estrategias de marketing adecuadas no han logrado
adquirir nuevos clientes. Por este motivo se planea implementar estrategias de marketing que

permitan revertir el estado actual de la empresa.

El Branding se basa en actividades que buscan agregarle posicionamiento y valor a una
marca, su objetivo es crear lazos entre la empresa y el cliente, este tipo de estrategia de
marketing no solo promueve el uso del producto o servicio, también promueve el valor del
mismo en el mercado, dandole un estatus y un lugar en la mente de las personas, ayudando al

momento de la tomar la decision de que producto o servicio adquirir.

El presente trabajo de titulacion presenta 4 capitulos los cuales se desglosa de la
siguiente manera; el capitulo 1 presenta el planteamiento de la problematica a atender, el
capitulo 2 esta compuesto de antecedentes, datos tedricos, datos investigativos y leyes que
beneficien el caso de investigacion, el capitulo 3 lo conforma la metodologia de investigacion,
misma que ayudara a escudrifiar el fendmeno que se presenta, por ultimo el capitulo 4 es donde
se presenta la propuesta de la investigacion, propuesta que se la presenta con la finalidad de

resarcir las dificultades antes presentadas.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Branding para la construccion del Top Of Mind de la marca Megafruit S.A., parroquia

Tarqui, Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil se ha acrecentado la
diversidad de pequefios comercios que suministran a las grandes comparfiias con diversos
insumos, tal es el caso del hielo industrial en escamas. La marca Megafruit inicia sus
actividades en el afio 2020 de la mano de Bernardo Filiberto Moran Nugues en consecuencia a
la oportunidad que se observé del mercado en cuanto a la creciente demanda de hielo para las
empresas de produccion de camardn y pescado, su matriz se encuentra ubicada en la ciudadela
INMACONSA, calle: Pechiches, solar 24, Mz 19; cuenta con un equipo colaborativo de 25
empleados fijos de planta, los mismos que se desempefian como polifuncionales y 20 en el area
administrativa, cabe mencionar que en temporada de aguaje se contrata personal eventual, que
ayudan a la empresa a cumplir con sus obligaciones con el cliente. Como parte de los
principales productos que oferta se encuentra la elaboracion de hielo en escama, la produccién

y distribucién de agua fria con fines de refrigeracion.

Dado que la marca Megafruit es relativamente nueva en el mercado de la ciudad de
Guayaquil, no cuenta con un correcto posicionamiento, lo cual impide que se desarrolle de
manera eficiente en la industria. Esto a su vez ha llevado que se generen bajas ventas ya que
no capta mercado de forma regular, viéndose desplazado por marcas con mayor tiempo en el
mercado. Asimismo, al no contar con un departamento de marketing, sufre de deficientes
estrategias y actividades que le permitan competir de forma adecuada y que apoyen en la
construccién del Top of Mind de la marca Megafruit dentro del sector de la produccién de

camaron y pescado.

Entre los principales motivos observados esta la baja participacion de mercado de la

marca Megafruit, sumado a deficiente comunicacion de la marca con sus clientes potenciales,



causa en que la compafiia no logre desarrollarse de manera exitosa en los mercados online, ya
que hoy en dia la tendencia de busqueda de productos o servicios son gestionados por medios
digitales, como pégina web o redes sociales. Sin embargo, la marca Megafruit ha manejado su
crecimiento de cartera de cliente a través de un marketing mout to mout, el cual no ha generado
la efectividad deseada y en todo este tiempo que se ha mantenido en el mercado su cartera de
clientes refleja la cantidad total de 31 empresas, de entre las cuales son 21 empacadoras y 10

de logisticas.

Por lo tanto, de continuar esta situacion la marca Megafruit su participacion de mercado
se verd reflejada cada vez mas en descenso, ya que no cuenta con una comunicacion correcta
de los beneficios que ofrece, incrementando la posibilidad de que sus clientes actuales busquen
otras marcas que le oferten los suministros que demandan, poniendo a la organizacion en una
situacién critica, que desembocaria en una crisis economica que le obligue a la reduccion del
personal por tratar de sobrevivir en el mercado y de no encontrar una solucion concreta podrian

Ilevar a la empresa al cierre de sus actividades comerciales.

Es por este motivo que desde el punto de vista del marketing se podria desarrollar
estrategias de branding que le permita diferenciarse a la marca Megafruit de la competencia a
través de una comunicacion efectiva en medios digitales que frecuentan los clientes para
informarse al momento de adquirir hielo. Esto se puede lograr con la difusién de contenido
atractivo, logrando asi un Top of Mind en el mercado y convirtiéndolo en la principal opcién
de los clientes al momento de gestionar una adquisicion, de tal manera que su desarrollo sea

progresivo y mejore asi sus capacidades competentes con una propuesta de valor innovadora.

1.3 Formulacioén del problema
¢De qué manera el branding influiria en la construccion del Top Of Mind de la marca
Megafruit S.A., parroquia Tarqui, Guayaquil?

1.4 Sistematizacion del problema
e ;Cuales son los fundamentos tedricos que apoyan al branding para una correcta

construccion del Top of Mind?



1.5

¢Cuales son los factores de preferencia de los clientes que inciden actualmente en la
pérdida de participacion de mercado de la marca Megafruit S.A., parroquia Tarqui,
Guayaquil?

¢Cudles son los medios de comunicacion que frecuentan los clientes para adquirir
grandes cantidades de hielo en escama para sus empresas?

¢Cudles son las estrategias de marketing digital que permitan la construccion del Top

of Mind de la marca Megafruit S.A., parroquia Tarqui, Guayaquil?

Objetivo General

Desarrollar branding para la construccion del Top Of Mind de la marca Megafruit S.A.,

parroquia Tarqui, Guayaquil

1.6

1.7

Objetivo Especificos

Definir los fundamentos tedricos que apoyan al branding para una correcta construccion
del Top of Mind

Analizar los factores de preferencia de los clientes que inciden actualmente en la
pérdida de participacion de mercado de la marca Megafruit S.A., parroquia Tarqui,
Guayaquil.

Identificar los medios de comunicacion que frecuentan los clientes que demandan
grandes cantidades de hielo para sus empresas.

Elaborar estrategias de marketing digital que permitan la construccion del Top of Mind

de la marca Megafruit S.A., parroquia Tarqui, Guayaquil.

Justificacion

La pertinencia de la presente investigacion radica en la posibilidad de poner en practica

todos los conocimientos obtenidos en el transcurso de la carrera, mediante el uso de

herramientas aprendidas para la respectiva evaluacion eficiente de las variables en el mercado.

Asimismo, la correcta planeacion y aplicacion de las estrategias que permitan llevar a la

construccién del Top of Mind a la marca Megafruit en el mercado de la ciudad de Guayaquil

y en un futuro a nivel de mercado nacional, convirtiendo a esta empresa en la principal opcion

del target cuando traten de adquirir hielo industrial en escamas y a su vez sea representado en

el incremento de sus ingresos y cartera de clientes.



Por otra parte, este proyecto se soporta por el Plan Nacional de Desarrollo “Toda una
vida” (PNBV) (2017 - 2021) donde se menciona dentro de su objetivo 3: “Impulsar la
productividad y competitividad mejorando asi el crecimiento econémico sostenible de manera
redistributiva y solidaria”. (p. 80). Es decir que se apoyara a la matriz productiva de los
negocios para optimizar sus capacidades competitivas. Finalmente, este caso de estudio servira
como referencia en futuras investigaciones que manejen similares variables y que requieran de

datos para validar sus investigaciones.

1.8  Delimitacion del problema

Para efectos de esta investigacion, se consider6 el sector agropecuario, particularmente
a las granjas acuicolas de las siguientes provincias: Guayas, Azuay, El Oro, Cafiar, Santa Elena
y Zamora Chinchipe. Dentro de estas provincias existe un total de 180 granjas acuicolas, segun
la Camara Nacional de Acuacultura (2021, pag. 17) que se dedican al criadero de camarén, de
las cuales 72 fueron separadas por no cumplir con las medidas de prevencidn necesarias para
prevenir la propagacion del Covid - 19, dejando asi un total de 108 activas entre medianas y

grandes.

1.9  Hipdtesis - Idea a Defender
Si se desarrolla branding, entonces se podra construir el Top Of Mind de la marca

Megafruit S.A., parroquia Tarqui, Guayaquil

1.10 Linea de investigacion
El proyecto de investigacion se encuentra sujeto a las siguientes lineas:

Tabla 1.
Lineas de Investigacion Institucional ULVR

Dominio Linea Institucional Linea de Facultad
Emprendimiento Desarrollo estratégico Marketing, comercio y
sustentables y sostenibles empresarial y negocios glocales

con atencion a sectores emprendimientos
tradicionalmente excluidos = sustentables

de la economia social y

solidaria

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil [ULVR], 2017)
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)



CAPITULO I1I

MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Antecedentes Referenciales.

En referencia al autor Teran L. (2019) en su investigacion “El Branding corporativo
como estrategia en el redisefio de la agencia CREA SION publicitaria del canton Daule
parroquia La Aurora en el afio 2018 de la universidad de Guayaquil, carrera de ingenieria en
disefio grafico, cuyo objetivo fue: “Analizar la estrategia del Branding corporativo en el
redisefio de marca caso de la agencia CREA SION del canton Daule parroquia La Aurora” en
el mismo detalla que, “el Branding es una de las herramientas del marketing que contribuyen
a la creacion eficiente de una marca, de tal manera que las organizaciones tienen la oportunidad
de presentar su propuesta de valor a su publico objetivo, de tal manera que los consumidores

puedan sentirse identificados por la marca”. (p.17)

Como parte del argumento de los autores se menciona que el Branding no es solo un
icono, tipografia, fuente o colores, es la mezcla de todos los elementos que busca tener un
impacto positivo en el publico objetivo; de tal manera que se genere una relacion redituable a
largo plazo con la marca, dejando como resultado ingresos a la organizacién. También
mencionan que el Branding corporativo es la herramienta idénea para comunicar los valores

empresariales y tratar de crear vinculos entre los consumidores y la marca.

Segun el autor Jenniffer C. (2018) en su investigacion “Estrategias de Branding para
el posicionamiento de la marca “Monitex” de la provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato”
de la Universidad Regional Auténoma de los Andes UNIANDES, Carrera de Ingenieria en
Empresas y Administracion de Negocios, cuyo objetivo fue: “Determinar las estrategias de
Branding para mejorar el posicionamiento de la marca ‘“Monitex” de la provincia de
Tungurahua, ciudad de Ambato” detalla que: “El Branding es una estrategia que ayuda a
posicionar una marca comunicando la calidad de productos y de servicios de la organizacion,
realizar Branding impacta tanto al consumidor final y a distribuidores que crean en la promesa
de valor de la marca y se sientan motivados a distribuir sus productos, el Branding ayuda a

crear vinculos” (p.23)



Dentro del argumento en su trabajo de investigacion el autor menciona que mediante el
Branding se puede formar un estatus dentro de su publico objetivo, es decir el Branding y sus
distintas acciones logra dar un valor intangible a la marca y este valor se vuelve perceptible
para el entorno, sea clientes como consumidor final o como distribuidores, en ambos casos el

Branding ayuda al desarrollo de las microempresas.

Menciona el autor Carlos A. (2017) en su trabajo de titulacion “El Branding como
modelo para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion de
snacks de Tungurahua” de la Universidad Técnica de Ambato, de la Carrera de Ingenieria en
Marketing y Gestion de Negocios, cuyo principal objetivo fue: “Identificar las estrategias de
Branding aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de oportunidades y
posicionamiento empresarial para mejorar el nivel de ventas de la empresa” expresan que: “El
Branding es una estrategia de la mercadotecnia que aporta con varios beneficios como el de
creacion y promocion de una marca o imagen brindando a una audiencia especifica

informacion sobre los beneficios que mantiene una marca” (p.26)

El autor argumenta que es necesario para un correcto posicionamiento implementar
distintas acciones de Branding, también se menciona que contar con una propuesta de valor
bien definida y un publico objetivo identificado ayuda a que los recursos sean invertidos de
manera correcta, implementar procesos y complementarlos con estrategias competitivas

maximiza el impacto de la marca en el mercado, logrando ganar posicionamiento.

Menciona el autor Pinto M. (2020) en su trabajo de investigacion, “Branding emocional
para la fidelizacion de los clientes de las concesionarias KIA en Guayaquil” de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, de la Carrera de Ingenieria en Marketing, cuyo
objetivo principal de la investigacion fue: “Analizar la influencia del Branding emocional como
estrategia para lograr la fidelizacion de los clientes de las concesionarias de KIA en Guayaquil”
menciona que: “El Branding emocional es el conducto por el cual la gente se conecta de forma

subliminal con las compafias y sus productos de una forma emocional profunda”. (p.21)

Como parte del argumento el autor menciona que el Branding emocional es una de las
estrategias que influye de manera positiva al momento de la decision de compra de un producto
o0 de adquirir un servicio por el simple hecho, de que el Branding emocional trata de crear lazos

emocionales que logran generar un valor adicional y positivo para un producto.



Comparte el autor Rodriguez A. (2019) en su investigacion, “Influencia del Branding
en el grupo objetivo medio alto para el posicionamiento de marcas del sector mobiliario en la
ciudad de Guayaquil” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, de la Carrera
de Ingenieria en Publicidad, cuyo objetivo fue: “Determinar de qué manera incide el Branding
en el grupo objetivo medio alto de marcas del sector mobiliario en la ciudad de Guayaquil”
expresa que: “El Branding, desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido como la
accion de colocarle un nombre al producto, disefiar un logo, simbolo llamativo y exponer de

manera permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion”. (p.16)

Menciona el autor que el Branding es una herramienta que ayuda a las organizaciones
0 personas naturales a formar una imagen positiva de su producto o de si mismo en la mente
del publico que se seleccione, el Branding bien ejecutado crea lazos emocionales que le
permiten a las organizaciones beneficiarse para que su publico apruebe el producto o servicio

que ofrezca la marca.

2.1.2 Fundamentacion Teorica.
2.1.2.1 Marketing.

Se considera marketing a todas las acciones que buscan satisfacer necesidades de
manera concreta, es decir, que el marketing se encarga de seleccionar un mercado o publico
objetivo el cual se lo analiza para conocer sus habitos de consumo y sus necesidades, partiendo
de eso el marketing se encargara de ofrecerle a ese publico objetivo una solucién de valor para

las necesidades que se identificaron.

Para Kotler & Armstrong (2016) “el marketing es una mezcla de acciones por las que
las empresas van creando valor para sus clientes y generan lazos entre consumidor y

marca, asegurando una relacion redituable a largo plazo” (p.78)

El marketing en las empresas u organizaciones es el factor de mayor valor para la
actividad comercial, debido a que el marketing engloba distintos procesos internos y externos
que generan competitividad y reconocimiento en el mercado. Los procesos internos estan
relacionados a las decisiones que tome la empresa sobre las distintas actividades de la

organizacion, también se encarga de la creacion de un producto o servicio con valor



representativo para el mercado, por otra parte, los factores externos se centran en las
comunicaciones con el publico objetivo, las distintas acciones se enfocan en comunicar la

propuesta de valor con un mensaje idoneo y también tratan de estimular la demanda.

2.1.2.2 Branding

Se puede definir como Branding al proceso de darle valor a una marca, es decir, el
Branding es un conjunto de actividades y acciones que tienen como propadsito principal darle
una imagen positiva a una marca dentro del mercado donde se encuentre participando, las
distintas acciones buscan crear una conexion con su mercado meta y que esta conexion tenga

poder de influir en ellos al momento de adquirir algin producto o servicio.

Segun Sulz (2019) “el Branding se encarga de trabajar la marca y para eso se debe
planificar la marca, estructurar la marca, gestionar la marca y promover la marca, todos

esos procesos que involucran la gestion de la marca se conoce como Branding” (p.3)

El Branding es la forma de gestionar las estrategias de marca de una empresa, esta
gestion se la realiza a largo plazo debido que lograr colocar una marca en la mente del publico
objetivo es un trabajo que toma tiempo, cada accion que se implemente aunque parezca que no
tiene relevancia, esta logrando anclar de alguna manera la marca en la mente de las personas,
logrando que el pablico meta identifique la marca por alguna de sus caracteristicas, sea por un

color, un aroma, un simbolo, o un eslogan, lograr que suceda eso, es lo que las marcas esperan.

2.1.2.3 Tipos de Branding.

La estrategia de Branding es muy comln para las empresas que quieren lograr
posicionamiento en la mente de los consumidores, pero el Branding no es solo exclusivo para
las empresas, existen distintos tipos de Branding que dependiendo los objetivos que se tengan

se podran implementar, los tipos de Branding son cuatro segun, Verbena (2019) :

e Branding de empresa: Es el Branding tradicional o con el que siempre se asocia
cuando escuchamos el termino Branding, este se encarga de darle valor a una marca

empresarial para fines comerciales.



e Branding personal: Este tipo de Branding es una de las estrategias que se han vuelto
famosas gracias a los medios sociales, ya que aqui se busca crear una marca personal
con la finalidad de ser un referente en algin tema especifico, aqui la persona logra
conectar con su audiencia, se considera mas sencillo por el hecho de que se le muestra

un rostro a la audiencia.

e Branding de empleado: Este tipo de Branding incorpora a los trabajadores dentro de
su estrategia de marca, es decir, los trabajadores deben ser un elemento mas de la

promesa de valor de la marca.

e Co-Branding: Este tipo de Branding se refiera a la union de dos o mas marcas que
buscan un beneficio en comdn, cada una aporta con su poder de marca y con su

audiencia para tener mayor impacto en un &mbito mas general.

Gracias a las nuevas formas de comunicarnos es mas comun poder apreciar en los
medios online como las marcas tratan de ganar mercado en medios digitales y también de llevar
su mensaje de valor a la mayor cantidad de usuarios posibles. Se puede apreciar las personas
que trabajan su marca personal como los coaching de liderazgo o emprendimiento que muy
probablemente estan presente en redes sociales y cuentan con una tribu digital que valida su
contenido, estas clases de Branding son las mas comunes y se las puede apreciar dentro de los
medios digitales.

2.1.2.4 Marketing digital.

Se conoce como marketing digital a todas las acciones que se realicen en los medios
online con la finalidad de persuadir o comunicar informacion sobre productos o servicios.
Gracias a los avances tecnologicos de esta nueva era digital las actividades comerciales son
necesarias en los medios online, el poder de la comunicacion inmediata que brindan las nuevas
tecnologias hace de los medios digitales un canal de comunicacién indispensable para las
organizaciones. Comenta Kotler P. (2018) que, “el marketing digital es el protagonista en estos
tiempos globalizados, su inmediatez de comunicacion resulta atractivo para las organizaciones

que comprenden el poder de las herramientas digitales” (p.35)
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Figura 1 Marketing digital
Fuente: Ptospectfactory (2020)

Mediante el marketing digital se podra implementar distintas acciones que beneficien
al posicionamiento de la marca Megafruit S.A., gracias a las plataformas digitales y
herramientas de control que existen, se contempla un amplio abanico de oportunidades que
llevaran a la organizacion a alcanzar la meta establecida por los objetivos. Es pertinente
mencionar que existen mdaltiples herramientas de marketing digital que serviran de

apalancamiento para lograr el Top Of Mind de la marca Megafruit S.A.

2.1.2.5 Herramientas de Marketing Digital.

Con el cambio tecnoldgico y las nuevas tecnologias la forma de realizar marketing
emigré a los medios online, es por esto que se desarrollaron estrategias digitales que ayudan a
mejorar el rendimiento de las acciones en estos medios digitales, existen cinco herramientas
fundamentales para éxito dentro de internet. Segin Vazquez (2018) con las herramientas que

se debe contar a la hora de aplicar marketing digital y son:

» SEO: El SEO corresponde a las palabras “search engine optimization” que traducido
al espaiol es “posicionamiento en los motores de busqueda” este tipo de herramienta
es fundamental para las empresas que busca tener mayor exposicion dentro de los
motores de bdsqueda, los mismo que son Google Chrome, zafari, opera, entre otros, su

funcionamiento es simple, cuando un internauta entra y busca algo en internet
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relacionado a la actividad comercial de la empresa, el software coloca en las primeras

posiciones el link de la marca, elevando las posibilidades de adquirir un nuevo cliente.

» E-mail Marketing: Este tipo de herramienta es una de las mas utilizadas por las
empresas, su funcién es simple, logra transmitir un mensaje a un receptor, lo interesante
de esta herramienta es que los correos son personalizados, muchas veces las empresas
envian noticias importantes a sus clientes frecuentas, ofreciendo de primera mano la
oportunidad de adquirir algun tipo de beneficio adicional, es importante mencionar que
también se busca persuadir a los leads con informacion y promociones que los motive

a realizar la compra.

> Péagina web: Las paginas web son la herramienta indispensables para las compafiias,
hoy en dia una pagina web refleja la identidad de la marca, es importante que la
estructura de las mismas sean amigables para los internautas, ya una de las funciones
de estas paginas web es de retener el mayor tiempo posible a dicho internauta, la pagina
digital deberd contener informacion sobre la actividad comercial de la compafiia,

informacidn de como contactarse y una resefia breve de lo que se oferta y sus beneficios.

> Analytics: Este tipo de herramienta analitica son las encargadas de organizar y procesar
toda la actividad que se genera dentro de las plataformas digitales, luego de obtener la
informacién organizada los encargados de gestionar estas herramientas extraen la
informacidn de mayor valor para la empresa, ayudando a que la organizacion conozca
donde y cuando invertir en algun tipo de campafia digital maximizando las inversiones,

consiguiendo resultados favorables para el desarrollo de la marca.

» Publicidad display: En el mundo digital se conoce como publicidad display a un
espacio dentro de una pagina web donde las empresas buscan aparecer para ofertar sus
productos o servicios, en ese espacio digital se puede colocar una imagen o un video
eso dependerad de la empresa que contrate ese espacio. Por lo general este tipo de

publicidad busca captar la atencion de nuevos prospectos.

Dentro de las herramientas que proporcionan los medios digitales y el marketing digital,
las mencionadas anteriormente son las mas utilizadas dentro de las organizaciones debido a su

alto porcentaje de eficiencia al momento de alcanzar posicionamiento, cabe mencionar que las
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herramientas pueden ser usadas de manera estratégica, es decir depende de lo que se quiera
lograr con ellas se debe de implementar acciones. Para la marca Megafruit S.A., es fundamental

contar con estas herramientas dado que su objetivo principal en llegar al Top Of Mind.

2.1.2.6 Marketing de contenidos.

El marketing de contenidos es una de las estrategias digitales de mayor relevancia
dentro de internet, basicamente su funcion es la de transmitir un mensaje por los medios
digitales, la forma en la que se estructura el mensaje dependera del objetivo que esté buscando
la empresa, este tipo de estrategia evalla a su publico objetivo y estructura un mensaje con
caracteristicas especificas las cuales son relevantes para dicho publico, idioma, concepto y
contenido dependera de a quién se desee impactar. Los mensajes deben ser persuasivos, para
este trabajo se necesita un especialista en redaccion persuasiva y un disefiador grafico que

desarrolle el contenido de manera regular.

Menciona Carballar J. (2014) que, “la herramienta de marketing de contenidos esta
fuertemente vinculada con el marketing de atraccion, debido a que la funcién principal
es de crear contenido relevante para una audiencia especifica buscando llamar la
atencion y despertar curiosidad por la marca, el producto, el servicio o la idea que se

transmite en los distintos medios online”. (p.69)

El marketing de contenidos busca agrupar a la mayor cantidad de usuarios posibles
dentro de las plataformas digitales, atraer a las personas con algun tipo de interés por el
producto o servicio que la empresa ofrece, eleva la posibilidad de concretar una venta 'y a su
vez ayuda a crecer la cartera de clientes. Para la empresa Megafruit S.A. es importante ofrecer
contenido relevante que aporte valor a su mercado meta, esto con la finalidad de mantener el
interés del mercado por la marca, de esta manera se logra alcanzar los objetivos de la

organizacion.

2.1.2.7 Redes Sociales.

Se conoce como redes sociales a paginas web dentro de internet que su principal funcion
es la de ayudar a los usuarios a comunicarse entre si, estas plataformas rompen con las barreras
de las fronteras ya que las personas se pueden comunicar sin importar en que parte del mundo

se encuentren siempre y cuando ambas personas cuenten con conectividad a internet. Con el
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desarrollo tecnolégico y la innovacion de los medios digitales, las redes sociales se
transformaron en herramientas indispensables para el diario vivir de las personas, debido a que
el consumo de estos medios se vuelve cada vez mayor, las organizaciones identificaron una
oportunidad para comunicarse con su mercado meta, en la actualidad las empresas utilizan de

manera estratégica las redes sociales.

Menciona Alonso (2015) que, “las organizaciones a nivel mundial se dieron cuenta de
la gran oportunidad que representa el uso de las redes sociales para el posicionamiento
y desarrollo de una marca, ahora las empresas buscas construir su identidad usando las

distintas plataformas sociales, creando vinculos con los clientes”. (p.238)

Las redes sociales utilizadas de manera empresarial brindan beneficios a las mismas,
ofrece estadisticas de las interacciones que mantiene dicha pagina con su publico objetivo, esto
con la finalidad de que la empresa pueda evaluar los resultados de las diferentes campafias
digitales que implementa dentro de la plataforma social. Para la marca Megafruit S.A. poder
apalancarse en las redes sociales se convierte en una oportunidad valiosa para poder crear

vinculos con sus clientes y publico objetivo.

2.1.2.8 Facebook

Facebook es una plataforma digital de internet, es una de las redes sociales que retine
una gran cantidad de usuarios activos, cuenta con mas de 2.000 millones de usuarios activos,
eso quiere decir que son usuarios que tienen actividad recurrete dentro de la plataforma. Por su
gran alcance y aceptacion de los consumidores, las empresas detectaron una oportunidad
valiosa dentro de esta plataforma, es por esa razon que las organizaciones apostaron por estos
nuevos canales de comunicacion digital, particularmente la red social Facebook, cuenta con
indicadores de medicion que facilita a las empresas los resultados estadisticos de las acciones

que se realicen dentro de la plataforma.

Dice Carballar (2015) que, “las nuevas formas de comunicacion han obligado a las
empresas a emigrar a los medios digitales, adaptandose de manera continua a los
cambios en los medios digitales, la empresa Facebook es duefia de las redes sociales

mas utilizadas en el mundo, Facebook ¢ Instagram”. (p.154)
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Las plataformas digitales se han transformado en grandes herramientas de
comunicacion y mas las redes sociales, las mismas que cuentan con miles de usuarios
conectados que buscan distinta informacion y comparten opiniones de temas de interés, las
organizaciones se encuentran siempre en la busqueda de las tribus digitales, usuarios que
comparten caracteristicas de comportamiento similares, esto les facilita redireccionar su
publicidad. Por lo antes mencionado la marca Megafruit S.A. debe apalancarse de esta
plataforma digital para lograr difundir de manera estratégica su marca y su propuesta de valor

al mercado.

2.1.2.9 Instagram

La plataforma digital de Instagram forma parte de las multiples marcas que conforman
a la empresa Facebook, pero no fue hacen pocos afios que se sumd a las filas de la empresa
Facebook, la plataforma Instagram fue creada en el afio 2010 con un nuevo concepto en el que
se pretendia aprovechar el gran crecimiento que iban desarrollando los teléfonos mdviles, lo
que hizo caracteristico a Instagram es que su plataforma permite subir contenido (fotos y
videos) en tiempo real ya que la aplicacion tiene la opcion de camara donde se capta en una
foto lo que esta pasando o se filma un video de forma directa, esto llamo mucho la atencion ya
que la plataforma se concentraba mas en el contenido fotografico y los video que podian crear
los usuarios. Esta plataforma cuenta con més de 1.000 millones de usuarios activos, es
pertinente mencionar que esta plataforma cuenta con una interfaz con distintas opciones para

editar y personalizar el contenido que se desea compartir.

Comenta Carballar (2014) que, “la red social Instagram tiene un enfoque orientado a la
fotografia, cuenta con multiples funciones para edicién como los filtros, que modifican
la imagen de una forma predeterminada segun el filtro que se seleccione, existe una
funcién de historias la misma que permite subir videos de 15 segundos por 24 horas,

luego de ese lapso de tiempo se eliminan automaticamente”. (p.166)

Es de gran aporte para las empresas el contar con distintas plataformas de comunicacion
que permiten a las marcas tener contacto directo con los consumidores, estas plataformas son
atractivas para las empresas debido que sus costos son bajos y cuentan con un gran alcance que
se puede redireccionar. Por los beneficios antes mencionados es pertinente que la marca

Megafruit S.A. implemente acciones dentro de estas plataformas que logran tener un gran
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alcance, llegando al target que se defina con una inversion minima, esto se lo debe realizar con

el fin de generar vinculos a largo plazo con su pablico meta.

2.1.2.10 Top Of Mind.

El término top of mind hace referencia al posicionamiento que tiene una marca en la
mente del consumidor, llegar a ese punto o alcanzar esa condicién significa que la marca tuvo
que pasar por muchas acciones que van desde la inversion en el Branding de la empresa hasta
una idénea comunicacion en los medios mas adecuados para el publico objetivo. Cuando una
marca llega a estar posicionada en la mente del consumidor es el objetivo que la mayoria de

empresas quieren alcanzar.

Para Giraldo (2019) “el top of mind es el resultado de multiples acciones por un largo
tiempo, lograr estar posicionado en la mente del consumidor no asegura que seas el que
mas vendas, pero lo que si es seguro es que si preguntan sobre algo que involucre la

marca, inconscientemente la nombraras transformandose en marketing boca a boca”
(p.4)

El top of mind realizado de manera efectiva tendrd como resultado el posicionamiento
de la marca en la mente del consumidor, pero también este posicionamiento puede llegar a
suplantar a toda una categoria, por citar un ejemplo, el detergente, la marca Deja realiz
multiples campafias y logré que las personas que van a la tienda pidan un Deja cuando se

refieren a un detergente.

2.1.211 Posicionamiento de mercado.

Se puede definir como posicionamiento de mercado, a la posicién en la que se encuentra
una marca o una empresa en un determinado mercado frente a su competencia directa, es decir
que todas las empresas que participan dentro de un mismo mercado con un producto de
caracteristicas similares tienen una posicion dentro de dicho mercado, la misma que otorga el
primer puesto al lider del mercado, en segundo puesto al seguidor y las otras marcas se
representan como competidores. EI mercado se lo puede representar en una escala del 100%
que se refiera a todos los que consumen el producto o servicio, el lider del mercado seréa siempre

el que tenga mayor participacion dentro del mismo, si lo representamos porcentualmente se
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podria decir que, el lider tendria un 40% de posicionamiento, el seguidor un 25% de

posicionamiento y el 35% restante se divide entre las marcas seguidoras.

Para Kotler & Keller (2014) “el posicionamiento de mercado es la posicion que ocupa
un producto, un servicio o una marca de determinada empresa en la mente de los
consumidores de un determinado mercado, este posicionamiento siempre se medira en
relacion a las otras marcas, productos o servicios que compitan directa o indirectamente

con la empresa” (p.324)

Dentro del ambito comercial las empresas buscan lograr posicionar su marca dentro del
mercado para lograr ventas sostenibles a lo largo del tiempo, pero el posicionamiento de una
marca se la puede obtener de varias formas, las empresas tienen la responsabilidad de definir
cuél serd esa caracteristica que les permitira lograr ese tan anhelado posicionamiento, otra
forma de lograr posicionamiento es alejandose de la competencia, es decir, desarrollar una
solucion para el publico meta que sea totalmente diferente a las que se ofertan en el mercado,
de esa manera la empresa no tendra competencia directa. Por lo antes mencionada es pertinente
para la marca Megafruit S.A. considere primordial el posicionamiento de su marca en el
mercado en el que participa, exponiendo de manera concreta los beneficios de su marca,

resaltando su propuesta de valor que la aparta de la competencia.

2.1.2.12 FODA

El FODA es una matriz de analisis que permite conocer el estado en el que se encuentra
una organizacion, esta estructurado por cuatro variables fundamentales, fortaleza,
oportunidades, debilidades y amenaza, las mismas que analizan la situacion de la empresa con
la finalidad de poder tomar decisiones que ayuden al desarrollo de la compafiia, también
permite detectar las oportunidades que nos brinda el mercado y sus amenazas las cuales atentan

con la estabilidad econdémica de la compaiiia.

Comentan Kotler & Armstrong (2015) que, “el analisis FODA es una matriz que
analiza el ambito interno y externo de la compafiia, los factores internos son la fortaleza
y la debilidad y los factores externos son las oportunidades y amenazas, un grupo
analiza los factores internos de la empresa y el otro grupo los factores del mercado que

pueden favorecer o amenazar a la compaiia” (p.69)
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Realizar un anélisis FODA es recomendado para establecer cuales son los recursos de
la empresa, contar con esta herramienta ayuda a identificar factores que hay que aprovechar y
otros que se deben reforzar para que el desarrollo de la empresa siga el camino que esperan los
directivos, cabe mencionar que es una matriz que se aplica tanto en empresas como en personas.
Para la marca Megafruit S.A. es vital la implementacion de un analisis FODA para conocer el
estado en el que se encuentra la empresa y partiendo de los resultados poder tomar decisiones
que ayuden a mejorar las falencias que se encuentren y aprovechar las distintas oportunidades

que brinda el mercado.

2.1.2.13 Matriz PESTEL

La matriz PESTEL esta conformada por 6 variables que las mismas le acreditan su
nombre, PESTEL es el acrénimo de las palabras, politico, econdmico, sociocultural,
tecnoldgico, ecoldgico y legal, esta matriz es una herramienta de analisis estratégico que su
funcién principal es analizar y entender el entorno en el que se encuentra la compafiia e
identificar los factores que pueden afectar a la empresa en tiempo presente y los factores que
pueden afectar a la empresa en un fututo, con los resultados de dicho analisis se pueden tomar
acciones para minimizar el impacto de esos factores negativo y también tomar decisiones

estratégicas que ayuden a combatir dichos factores que atenta con la estabilidad de la compaifiia.

Para Kotler (2016) “la matriz PESTEL cumple una funcién importante para el area
estratégica de las empresas, ya que esta matriz ayuda a identificar futuros
inconvenientes, dandoles a los gerentes la alternativa de tomar una ruta alterna para
poder llegar al objetivo planteado sin la necesidad de poner en riesgo los recursos de la
empresa, conocer los inconvenientes futuros ayuda a las organizaciones a planear sus

estrategias de mejor manera” (p.218)

Este tipo de andlisis estratégico permite identificar los factores externos que influyen
en el desarrollo de las empresas, logra analizar los diferentes factores desde un punto de vista
macroecondémico donde se pueden realizar diferentes hipotesis que permitiran tomar decisiones
concretas para prevenir futuras complicaciones empresariales. Para la marca Megafruit S.A. el
analisis PESTEL les proporcionara informacion valiosa sobre el entorno en donde se encuentra

participando la compafiia, les dard una idea mas clara de su entorno ahora, y en el futuro, de
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esa manera podran asumir con responsabilidad los diferentes inconvenientes que les presente

el mercado a medida que la empresa se va desarrollando.

21.2.14 Cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, basicamente es una matriz que permite
analizar cudl es el nivel de competencia que tiene una organizacion y que tan rentable resultaria
el mercado al que pertenece o si es un producto nuevo determinar qué tan rentable resultaria
ser el mercado al que pretende entrar con su oferta. Esta matriz analiza cinco variables, poder
de negociaciéon del cliente, poder de negociacion del proveedor, amenaza de nuevos
competidores, amenaza de productos o servicios sustitutos y rivalidad entre los competidores

existentes.

Menciona Kotler & Armstrong (2016) que, “las cinco fuerzas de Porter se considera
una matriz de analisis estratégico que permite evaluar que tanto poder tiene la empresa
en el mercado y viceversa, también evalla el nivel de competencia que existe en dicho
mercado, que tan facil seria entrar a competir para otras empresas y que tanto afectan

los productos sustitutos al mercado”. (p.134)

En definitiva la matriz de las cinco fuerzas de Porter se compone de todas las acciones que se
puede enfrentar la empresa en el mercado, si hablamos de la variable, poder de negociacion de
los proveedores, esto se debe analizar desde la perspectiva de la empresa, si existen muchos
proveedores entonces la empresa tiene el poder de negociacion, pero si se da lo contrario y
existen pocos proveedores serd una ventaja considerable, al no existir distintos proveedores la
empresa se ve sometida a aceptar los precios y las disposiciones del proveedor debido a que
necesita la materia prima para procesar y generar sus productos. Por lo antes mencionado, es
de suma importancia para la marca Megafruit S.A. conocer que tan competitiva es la marca en
el mercado y ver en qué nivel se encuentra la empresa en el mercado, conociendo esas
variables, se podra tomar decisiones concretas para modificar y mejorar el nivel de

competencia en el mercado.
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2.1.2.15 Sector Acuicola.

La acuicultura es uno de los sectores con mayor crecimiento en los Gltimos afios en el
Ecuador, debido a sus innovadores procesos para la produccién de camarédn blanco y tilapias
rojas, esta préctica se la realiza en zonas con un clima célido y tropical, por lo general en el
sector de la costa ecuatoriana, para el cultivo es necesario contar con piscinas que cumplan con

las caracteristicas que necesite el cultivo ya sea camaron blanco o tilapia roja.

Segun (Robert S., 2016) “la acuicultura es una de los sectores con mayor indice de
crecimiento en los ultimos afios, volviéndose una actividad atractiva para los inversionistas de
todas partes del mundo, méas adn con los distintos mecanismos de cultivos que se presenta en
esta actividad, que permite ser practicada en cualquier parte del mundo gracias a las nuevas

tecnologias que ayudan al monitorear el desarrollo de los peces e invertebrados” (p.34)

En el Ecuador el cultivo de camarones y tilapias es una actividad que esta
estableciéndose como una de las mas productivas en el sector acuicola, debido a que los
sectores en donde se la practica este proceso cuenta con un ecosistema adecuado para su cultivo
sea de camaron o de tilapias rojas que son los de mayor produccién actualmente. La produccion
de este tipo de cultivos tiene un manejo muy delicado, es por eso que necesitan grandes
cantidades de hielo en escama para su correcta distribucion a los distintos puntos de acopio.
Por otra parte, la marca Megafruit S.A. pretende aprovechar el crecimiento del sector acuicola
y tratar de transmitir su promesa de valor logrando posicionarse en el top of mind de los que

demandan el producto.

2.2 Marco conceptual
Atributos: Son todas aquellas caracteristicas o cualidades de un bien o servicio, dicho
atributo es parte esencial del bien o servicio el cual lo hace destacar de un sin nimero de

productos similares.

Bienes: Son las propiedades materiales que se consideran como activos sea dentro de

la persona natural, sociedad familiar o sociedad juridica.
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Calidad percibida: Debido a que las sefiales extrinsecas estan mas familiarizadas con
los clientes, en base a estas sefiales, es mas facil para ellos evaluar los productos. Por ende, los
consumidores al momento de adquirir un producto se basan en varias caracteristicas y sobre

todo que estén alineadas a sus necesidades y deseos.

Canales de comunicacién: Son todas aquellas herramientas que la empresa utiliza para
poder establecer una relacion mas directa con su publico, los canales ayudan a que las empresas
mejoren la experiencia de comunicacion de los clientes, los hacen sentir escuchados y que son

parte de las decisiones que la empresa toma para ofrecerles un mejor producto o servicio.

Comunicacion: Es la accion de una persona por el intercambio de informacion entre 2

0 mas participantes con la finalidad de comprender algo.

Community Manager: Es un profesional encargado del monitorear y actualizar
informacion de las diferentes redes sociales que la empresa maneje, el profesional debera estar
al pendiente de las actividades relacionadas al marketing digital, la empresa debera tener un
presupuesto para las pautas en redes, las cuales ayudaran a dar un impulso a los objetivos en

los medios digitales.

Compra: Actividad que es realizada por una persona para adquirir un bien o servicio

de un mercado determinado y a su vez le permita satisfacer una necesidad.

Clientes: Es indispensable para toda organizacion poder contar con clientes, los
clientes son las personas 0 empresas a las cuales se les proporciona un producto o servicio por
un valor econdmico, las empresas logran generar relaciones a largo plazo con sus clientes

asegurando de tal manera una estabilidad empresarial.

CRM: El CRM son siglas en ingles de la palabra “Customer Relationship
Management” y su traduccion al espafiol es, gestion de relacion con los clientes, este término
es la mezcla de dos importantes componentes como son la tecnologia y el servicio al cliente,
el CRM se podria denominar como un software que se alimenta de la informacion de los

clientes para poder medir su grado de satisfaccion.
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Experiencia: Es la manera por la cual una persona vive una actividad que se le entregue

por parte de externos o que realice por cuenta propia.

Marca: La marca es un simbolo distintivo cuya funcion primordial es la de darle una

identidad a un producto o empresa, para que el mercado la pueda diferenciar de la competencia.

Servicios: Son un conjunto de actividades que se realiza con la finalidad de satisfacer

la necesidad de un individuo.

Percepcion: La percepcion es la manera por la cual un individuo recibe la informacion
através de algun sentido de una persona animal o cosa, esto puede tener una finalidad de agrado
o0 desagrado segun sea la preferencia del individuo.

Precio percibido: El precio es la cantidad de dinero que un consumidor sacrifica para
obtener un producto. El precio se clasifica en dos partes: el precio objetivo y el precio
percibido. El precio objetivo es el precio real del producto, mientras que el precio percibido es

una creencia individual del precio en relacion con la calidad del producto.

Plataformas sociales: Plataforma digital por el cual se relacionan diversos grupos
homogéneos con preferencias similares y puntos de vistas homogéneos.

Publicidad: La publicidad es considerada una herramienta del marketing que tiene
como objetivo informar al publico sobre un tema en concreto, la finalidad de la publicidad
dependeré del objetivo, pero por lo general es la de vender, para que la publicidad tenga efecto

se debe conocer a que publico va dirigida y cual serd el medio mas adecuado para transmitirla.

Publico objetivo: El publico objetivo es una cantidad representativa de una muestra de
personas a las cuales les dirigimos todas las acciones de comunicacion para poder llegar a
convertirlos en clientes, es necesario tener claramente identificado el publico objetivo ya que

de esa forma se podran tener mejores resultados comerciales.

Ventaja competitiva: Se define como ventaja competitiva a la cualidad Unica de una
empresa, la ventaja competitiva es una caracteristica Gnica y es por esto que sobresale frente a

sus competidores, si esta ventaja es representativa para el pablico objetivo, a la hora de la toma

22



de decisiones el producto o servicio tendra una ventaja sobre su competencia y asi eleva las

posibilidades de conversion.

2.3  Marco Legal

2.3.1 Superintendencia de compafiias.

La compafiia Megafruit S.A. fue constituida en el afio 2004 y estd conformada por dos
representantes legal, MORAN NUQUES BERNARDO FILIBERTO y HOLGUIN
MERCHAN DIANA PRISCILA, segun la ley de compafiias del Ecuador, las disposiciones son
las siguientes:

SECCION VI
DE LA COMPANIA ANONIMA

De acuerdo con (Ley de compaiiias, 1999). Art.143.- Las organizaciones con estatus
de anonimas son entidades con capital fragmentado, es decir, que varios accionistas
colaboraron con la formacion de capital para comenzar una actividad comercial lisita, estas
sociedades an6nimas estan sujetas a todas las responsabilidades de las compafiias mercantiles

anénimas.

Segin (Ley de comparfiias, 1999) Art. 144.- Dichas sociedades pueden ser
administradas por accionistas o algun profesional experto en dicha area de negocios. Las
compafiias anonimas o sociedades andnimas se las representa por las siglas S.A., el nombre de
la compafiia estd obligada a presentarse con las siglas que le correspondan segun la constitucién
de la misma, mas no es obligacion, que dicho nombre vaya acompafiado de con el nombre del
sector en el que comercia la compaiiia, como “comercial”, “industrial”, “agricola”, etc. Estas
palabras no son de uso exclusivo de las organizaciones. Las entidades juridicas o personas
naturales que no hubieren cumplido con todas las obligaciones de esta ley para la creacion de
una sociedad anénima, no tienen la autorizacion de imprimir ningun tipo de documento, carta

o circulares con valor comercial y legal.
El o las personas naturales o juridicas que no acaten las disposiciones de la ley, seran

sancionados con una multa econdmica y su valor sera determinado por las autoridades

correspondientes, segun lo menciona el Art. 445,
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2.3.2 Ley Organica de Comunicacion.

TITULO |
Disposiciones preliminares y definiciones

Segun lo estipulado en el art.1 de la Ley organica de comunicacién menciona que, esta
ley tiene como finalidad fomentar y proteger la libertad de expresion, informar y regular dicha
informacion por medio de los distintos medios de comunicacion que existen, estos derechos a
la libre expresion y comunicacion son respaldados y constituidos por los derechos humanos y
en la constitucién de la Republica del Ecuador. Por otra parte, en el art. 3 de la Ley organica
de comunicacion, se considera como contenido comunicacional a toda informacion y opiniones

que se difundan por un medio de comunicacion. (Ley Organica de Comunicacion, 2013)

De acuerdo con el art. 4 de la Ley organica de comunicacion, “contenidos personales
en internet”, menciona que esta seccion de la ley de comunicacion, no regulariza ningun tipo
de opinidn que se manifieste por estos medios de comunicacién que forman parte de internet,
sin embargo, no se descarta la posibilidad de tomar acciones penales o civiles segun sea el

caso, si infringe la ley a través de internet.

Menciona el art. 6 de la Ley orgéanica de comunicacion, el alcance territorial de los
medios de comunicacion social, y especifica que se considera medio de comunicacién nacional
al medio con la cobertura superior al 30% en el pais. En caso de las empresas que se dedican a
la comunicacion, se estipula como medio de comunicacion social cuando la cobertura o
comunicacion es superior al 5% de la poblacion del pais. (Ley Organica de Comunicacion,
2013)
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2.3.3 Ley Organica de defensa al consumidor.

CAPITULO Il
DERECHOS Y OBLIGACIONES
DE LOS CONSUMIDORES

Dentro de esta ley en su art. 4 que se denomina “derechos del consumidor” se menciona
que, 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:

Toda persona dentro del territorio ecuatoriano esta protegida por esta ley y sus derechos,
es obligacion de los proveedores brindar bienes o servicios de excelente calidad a todas
personas sin discriminacion, que tenga el poder adquisitivo de adquirir dicho bien ofertado.
Derecho a la vida, salud y seguridad al momento de consumir productos o servicios que se
oferten en el mercado sea de instituciones publicas o privadas, es un derecho de las personas

acceder a todos los servicios basicos de una sociedad.

Es derecho de todos el recibir informacion verificada, transparente que no trate de
persuadir la decision de compra de las personas, los ofertantes privados y publicos tienen la
obligacion de responder todas las inquietudes de los usuarios y consumidores, entregando toda
informacidn que les permita tomar una decision basados en la verdad y el compromiso de la
compafiia. Las empresas podran ser sancionadas por comunicar informacion engafiosa sobre
los beneficios de un producto o servicio, es de sancionar también, las practicas de publicidad
abusiva que busca desprestigiar a empresas del mismo sector comercial con falacias que

otorguen un beneficio de mercado a la empresa que emite dichos mensajes.
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Método de Investigacion.

En cuanto al método de la investigacion se uso el deductivo siendo esta una estrategia
de razonamiento, ya que permitié pasar de algo general a algo mas especifico, es decir que por
medio de los respaldos tedricos del Branding y del Top of Mind se determinaron actividades
ajustadas para el correcto funcionamiento entre estas variables, en este sentido es un proceso
de pensamiento Segun Sampieri, (2014) “el método deductivo permite tomar una poblacion
general y llevarla a una muestra” En adicion, fue necesario su aplicacion dado que, permitid

pasar de una poblacion general para la recoleccion de datos a una muestra significativa.

También se considerd utilizar el método inductivo, ya que gracias a este método de
investigacion se puede tomar en consideracion un criterio especifico y generalizarlo a favor de
resolver la problemaética investigada, esta metodologia ayudd a pasar de una caracteristica
especifica a un ambito general en funcién de la problematica a resolver, en este punto la opinion

de un experto ayuda a entender la problematica.

3.2  Tipo de investigacion.

Para el tipo de investigacion se consider6 usar el descriptivo ya que a través de esto se
pudo determinar las caracteristicas y rasgos del publico objetivo para realizar la respectiva
recoleccion de datos. Sampieri (2014) indica que “Los estudios descriptivos permiten detallar
situaciones y eventos; es decir, como es y como se manifiesta determinado fendmeno y busca
especificar propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro

fendmeno que sea sometido a analisis”.

3.3 Enfoque de la investigacion.

Con respecto al enfoque de la investigacion se utilizd el cuantitativo debido a que se
recolectaron datos medibles, que se basa en una hipétesis. De acuerdo a Sampieri, (2014) “el
enfoque cuantitativo usa recoleccién de datos para probar hip6tesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento”. También se

utilizo el enfoque cualitativo, el cual, permitio recolectar informacion basada en experiencias
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de los involucrados en dicho fendmeno, opiniones y comentarios que ayudaron a la

investigacion.

3.4  Técnicas de investigacion.

Se utilizé de acuerdo a los protocolos establecidos en cada metodologia determinada,
por parte de la técnica de investigacion fue usada la encuesta ya que permitié describir el
fendmeno dado. Esta es una manera para realizar una comprension mas profunda del fenémeno
y la cual consiste en un conjunto de interrogaciones en contexto a las variables que se pretendan
medir. Segin Sampieri, (2014) “consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas
variables a medir”. Por otra parte, es importante mencionar la realizacion de una entrevista a
expertos para conocer de primera mano sus opiniones y su experiencia sobre el fendbmeno
estudiado. Comparte Sampieri, (2014) “la entrevista es una forma abierta de extraer

informacion, aqui participan expertos en el tema o involucrados de un fenémeno especifico”.

En cuanto al instrumento, este fue el cuestionario y estuvo conformado por la cantidad
de 10 preguntas entre las cuales eran cerradas y en escala de Likert que buscé conocer de
manera directa como los participantes de la encuesta percibe la marca Megafruit y de esa forma
aplicar correctamente las estrategias que permitan la construccion del Top of Mind en el
mercado de la ciudad de Guayaquil. De la misma manera para la entrevista el instrumento que
se utilizé fue el cuestionario, conformado por 7 preguntas abiertas, los entrevistados fueron

empleados con cargos administrativos dentro de las empresas.

3.5  Poblacién y muestra.

Para efectos de esta investigacion, se considerd el sector agropecuario, particularmente
a las granjas acuicolas de las siguientes provincias: Guayas, Azuay, El Oro, Cafar, Santa Elena
y Zamora Chinchipe. Dentro de estas provincias existe un total de 180 granjas acuicolas, segun
la Camara Nacional de Acuacultura (2021, pag. 17) que se dedican al criadero de camarén, de
las cuales 72 fueron separadas por no cumplir con las medidas de prevencidn necesarias para
prevenir la propagacion del Covid — 19, dejando asi un total de 108 activas entre medianas y
grandes.

Dado que se conoce la poblacion objetiva y ésta no sobrepasa la cantidad de las 10.000

unidades se procedié a utilizar la formula finita la cual se expone a continuacion:
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e n/c: Nivel de confianza de los resultados (95%0)

e Z: Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea en la Tabla de

Distribucion Estadistica. (1.96)
e p: Probabilidad de que ocurra el evento (50%)
e (: Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p) (50%)
e e: Error méximo aceptable en los resultados (5%b)
e N: Tamafio de la poblacion (108)

e n: Tamafo de la muestra (85)

Z?xpxqxN
[e2(N— D] + [Z*x px q]

1,962 x 0,50 x 0,50 x 108

= 10,052(108 — 1)] + [1,96% x 0,50 x 0,50]

105,84
M= 12475

n = 85

3.6 Presentacion de los resultados.

3.6.1 Encuestas.

Pregunta 1.- ; Qué tipo de produccion acuicola comercializa?

Tabla 2.
Tipo de produccion acuicola.

FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa A?jrlr?lgll\; ?ja
fi fa; fri frai
Ambas 36 36 42,35% 42,35%
Peces 25 25 29,41% 71,76%
Camarones 24 24 28,24% 100,00%
TOTAL 85 100,00%

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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Figura 2 Producto que comercializa.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se observo que el 30% de las granjas acuicolas encuestadas centran sus actividades
en la produccion de peces, el 28% de las granjas acuicolas encuestadas centran sus actividades
en la produccion de camarén, y el 42% de las granjas acuicolas encuestadas centran sus
actividades en la produccion de ambas. Se puede concluir que la mayoria de granjas acuicolas

se dedican a la produccion de peces y de camaron.

Pregunta 2.- ; Considera necesario para su produccion acuicola utilizar hielo en escamas?

Tabla 3.
Considera necesario el hielo.
FRECUENCIA
P2 Absoluta  Acumulada Relativa Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Sl 71 71 83,53% 83,53%
NO 14 85 16,47% 100,00%
TOTAL 85 100,00%0
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
200 e e 100,00% - oo 100,00%

95,00%

90,00%

Participantes

85,00%

80,00%

75,00%

Si No

Figura 3 Considera necesario el hielo.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

29



Analisis: Se evidencio que, el 83,53% de los encuestados si necesitan hielo en escamas para
su produccion. Por lo tanto, se observa una gran oportunidad de mercado para la empresa

Megafruit S.A, la misma que puede competir con sus productos y generar mayor rentabilidad.

Pregunta 3.- ¢Cuanto hielo en escamas compra mensualmente en sacos para la

refrigeracion de su produccion acuicola?

Tabla 4.
Consumo de sacos de hielo.
FRECUENCIA
. Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
6001 a 10000 sacos 31 31 36,47% 36,47%
3001 a 6000 sacos 27 58 31,76% 68,24%
1000 a 3000 sacos 18 76 21,18% 89,41%
10001 a 20000 sacos 5 81 5,88% 95,29%
Mas de 20000 sacos 4 62 4.71% 100,00%
TOTAL 85 100,00%0
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
(200 95,29% 0% 100,00%
89,41%
80,00%
150
% 60,00% %
5 100 5
5 40,00% O

50
20,00%

31 27
18
H B = : :
0 I — 0,00%

6001 a 10000 sacos 3001 a 6000 sacos 1000 a 3000 sacos 10001 a 20000 sacos Mas de 20000 sacos

G

Figura 4 Consumo de sacos de hielo.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se evidencio, que el 36,47% de los participantes compran mensualmente entre 6001
a 10000 sacos de hielo, el 31,76% de los participantes compran mensualmente entre 3001 a
6000 sacos de hielo. Por lo tanto, se observa una gran demanda para este tipo de mercados, y

la empresa Megafruit S.A. podria ofertar para ganar participacion de mercado.
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Pregunta 4.- ¢ Cual es su presupuesto mensual para la compra de hielo en escamas?

Tabla 5.
Presupuesto mensual.
FRECUENCIA
. Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
> $1,000.00 55 55 64,71% 64,71%
$701.00 a $900.00 15 70 17,65% 82,35%
$501.00 a $700.00 9 79 10,59% 92,94%
$201.00 a 500.00 3 82 3,53% 96,47%
$0.00 a $200.00 3 73 3,53% 100,00%
TOTAL 85 100,00%0
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
[ 20 92.94% 9.47% 10000% 10000%
82,35%
80,00%
150
64,71%
g s000% &
g Jof
5 100 3
5 4000% O
55
50
20,00%
15 9
3 3
L > $1,000.00 $701.002$900.00  $501.00 2 $700.00  $201.00 a 500.00 $0.00 a $200.00 )

Figura 5 Presupuesto mensual.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se evidencio que, el 64,71% de los participantes cuentan con un presupuesto mensual
mayor a los $1,000. Por lo tanto, se demuestra que la gran mayoria de las empresas cuentan
con un presupuesto mensual mayor a los $1,000 lo cual representa una oportunidad para la
empresa Megafruit S.A. para convertirse en proveedores de las empresas que demanden hielo

en escamas.
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Pregunta 5.- ¢ Cual de las siguientes empresas procesadoras de hielo reconoce?

Tabla 6.
Reconoce las marcas.
FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Ocean Ice 32 32 37,65% 37,65%
Hieblosa 19 51 22,35% 60,00%
Megafruit S.A. 14 65 16,47% 76,47%
Costamarket 11 76 12,94% 89,41%
Ecuahielo 9 60 10,59% 100,00%
TOTAL 85 100,00%
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
(20 100.00% 10000%
89,41%
150
60,00%
é 6000% S
g g
g :
5 155 2000% 8
o
50
32 20,00%
19
14 1
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0 . [ ] I ] -,
L Ocean lce Hieblosa Megafruit S.A. Costamarket Ecuahielo )

Figura 6 Reconoce las marcas.

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se evidencio que el 37,65% de los encuestados reconocen la marca Ocean Ice. Por

lo tanto, se demuestra que existe poco reconocimiento de la marca Megafruit S.A. por parte

del publico meta, por lo que la empresa debera implementar estrategias que le ayuden a ganar

mercado Y ser reconocido por el mismo.
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Pregunta 6.- ¢ Cudles son los medios de comunicacion que usted prefiere al momento de

informarse de un producto o servicio que necesita para la empresa?

Tabla 7.
Medios por los que se informa.
FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Internet 69 69 81,18% 81,18%
Radio 7 76 8,24% 89,41%
TV 4 80 4.71% 94,12%
Periddico 3 83 3,53% 97,65%
Revistas 2 78 2,35% 100,00%
TOTAL 85 100,00%0
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
(200 94,12% 97,65% 100.00% 100,00%
89,41%
Sl’w
80,00%
150
§ 6000% 8
q i)
5 100 g
E 69 4000% O
50
20,00%
7 4 3 2
L Internet Radio v Periodico Revistas )

Figura 7 Medios por los que se informa.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se pudo corroborar, que el 81,18% de los participantes usan el internet para
informarse. Se identifico que existe un gran consumo de internet por parte de los participantes
a la hora de informarse sobre algun servicio o producto que necesite adquirir, estos datos
revelan una oportunidad para utilizar el internet como medio para transmitir la propuesta de

valor de la marca Megafruit S.A. a su publico meta.
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Pregunta 7.- ¢ Qué dispositivo electrdnico es el que mas utiliza?

Tabla 8.
Equipo electrénico que utiliza.
FRECUENCIA
. Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Laptop 27 27 31,76% 31,76%
Smartphone - celulares 34 61 40,00% 71,76%
Computadoras de escritorio 16 77 18,82% 90,59%
Tablet 8 85 9,41% 100,00%
TOTAL 85 100,00%
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
( 100.00%
200 5055 b 100,00%
150 71,76% 80,00%
$ 6000% &
@ g
5 100 3
5 31,76% 0o 8
50
27 34 20,00%
m B = 8
0 0/ — 000%
L Laptop Smartphone - celulares  Computadoras de escritorio Tablet )

Figura 8 Equipo electronico que utiliza.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se pudo evidenciar que, el 40% de los participantes utiliza con mayor frecuencia los
Smartphone — celulares, el 31,76% de los participantes utiliza con mayor frecuencia las laptops,
lo que indica que existe mayor preferencia por el uso tanto del celular como de la laptop por
parte de los encuestados, dejando la oportunidad para la implementacion de estrategias de

marketing digital que ayuden a transmitir informacion oportuna a dicho mercado.
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Pregunta 8.- ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 9.
Redes sociales de mayor uso.
FRECUENCIA
. Relativa
P8 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Instagram 33 33 38,82% 38,82%
Facebook 28 61 32,94% 71,76%
Tik-Tok 15 76 17,65% 89,41%
Twitter 9 85 10,59% 100,00%
TOTAL 85 100,00%
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
[ 20 100.00% 10000%
89,41%
50 71,76% 80,00%
g 6000% &
g 8
5 100
3 3882 g
§ 40,00% ¢
50
33 3 20,00%
H B . :
0 I — 000
L Instagram Facehook Tik-Tok Twitter )

Figura 9 Redes sociales de mayor uso.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se visualizé que, el 38,82% de los participantes consumen la red social Instagram, el
32,94% de los participantes consumen la red social Facebook. Por lo tanto, gran parte de los
encuestados utilizan las redes sociales Instagram y Facebook, conocer la frecuencia de uso de
estas redes sociales, brinda a la empresa Megafruit S.A. la oportunidad de usar estos canales

de comunicacion para brindar informacion de valor a su nicho.
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Pregunta 9.- ¢ En qué horarios usted utiliza con mayor frecuencia las redes sociales?

Tabla 10.
Redes sociales de mayor uso.
FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Noche 36 36 42,35% 42,35%
Medio dia 21 57 24,71% 67,06%
Tarde 13 70 15,29% 82,35%
Noche 9 79 10,59% 92,94%
Mafana 6 85 7,06% 100,00%
TOTAL 85 100,00%
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
(200 60 94% 0% 10000%
82,35%
80,00%
150 67,06%
g 6000% &
g g
g 100 12359 g
5 2000% O
50
36 20,00%
9 6
0 - - [ | [ ] 0,00%
L Noche Medio dia Tarde Noche Matiana )

Figura 10 Redes sociales de mayor uso.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se evidencia que, el 42,35% de los participantes consumen redes sociales en la noche,
el 24,71% de los encuestados consumen redes sociales al medio dia. Por lo tanto, se puede
concluir que existe una oportunidad en horario del medio dia y en la noche ya que el pablico
objetivo utiliza con mayor frecuencia las redes sociales en los horarios mencionados

anteriormente.
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Pregunta 10.- ;/Qué atributos adicionales le gustaria que la empresa Megafruit S.A.

implemente?
Tabla 11.
Tributo adicional.
FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Todas las anteriores 42 42 49,41% 49 41%
Tener pagina web 22 64 25,88% 75,29%
Crédito directo 16 80 18,82% 94,12%
Pedidos en linea 5 85 5,88% 100,00%
TOTAL 85 100,00%
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
(20 04,12% 0% 100,00%
75,29% 80,00%
150
g e000% &
g 49.41% T
g 100 :
5 2000% 9
50 42
20,00%
2 16
[ ] L 5
0 — 0,00%
L Todas las anteriores Tener pagina web Crédito directo Pedidos en linea )

Figura 11 Tributo adicional.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se pudo evidenciar que, el 49,41% de los participantes consideran todos los atributos
importantes, los pedidos en linea, tener pagina web y ofrecer crédito directo. Por lo tanto, queda
en evidencia que los encuestados les gustaria recibir servicios como pedidos en linea, que la
empresa tenga una pagina web, asi como les otorgue crédito directo y cubrir con las

expectativas de los usuarios.
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Pregunta 11.- ;Cada que tiempo le gustaria recibir informacion constante sobre los

beneficios de la empresa Megafruit S.A.?

Tabla 12.
Cada que tiempo le gustaria recibir informacién.
FRECUENCIA
P11 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
Cada 30 dias 37 37 43,53% 43,53%
Cada 45 dias 24 61 28,24% 71,76%
Cada 60 dias 19 80 22.35% 94,12%
Cada 15 dias 5 85 5,88% 100,00%
TOTAL 85 100,00%0
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
(200 94,12% 0% 10000%
80,00%
150
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Figura 12 Cada que tiempo le gustaria recibir informacion.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Analisis: Se corrobora que, el 43,53% de los participantes le gustaria recibir informacion de la
marca cada 30 dias, el 28,24% de los participantes le gustaria recibir informacion de la marca
cada 45 dias, por lo que la empresa Megafruit S.A. deberia proporcionar informacion a los
usuarios cada mes, 0 mes y medio sobre los beneficios que brinda la marca y de esa manera

mantener el contacto con sus clientes para ir construyendo una relacion redituable a largo plazo.
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3.7 Analisis de los resultados

De acuerdo a los resultados del levantamiento de informacion se puede concluir que
existe una gran cantidad de piscinas acuicolas que se dedican a producir pescado y camarén,
ambos productos son de alta demanda; también se pudo evidenciar que existe una gran
oportunidad de mercado, debido a que la mayoria de las granjas acuicolas consideran necesario
el uso de hielo en escamas para preservar los productos al momento de ser cosechados y

trasladados a la planta procesadora.

Por otra parte, se pudo comprender que estas granjas acuicolas necesitan un aproximado
de 3,001 a 10.000 sacos de hielo de manera mensual para poder mantener refrigerado los
productos de manera constante sin que sufran ninguna variacion de temperatura que perjudique
la calidad del producto; para abastecerse de este producto las empresas en su gran mayoria
tienen un presupuesto mayor a $1,000. Esto demuestra la latente demanda de hielo en escamas

en el mercado como uso para este tipo de productos.

En cuanto al reconocimiento de marca, laempresa Megafruit S.A. no se encuentra como
la empresa més reconocida en el mercado, se puede decir que existe un conocimiento bajo de
la empresa, presentandose la oportunidad de trabajar la marca para lograr llegar al top of mind.
Es importante mencionar que el medio de comunicacién con mayor frecuencia utilizado por
los encuestados es el internet; esto representa una gran oportunidad para realizar acciones

digitales que sean direccionadas al pablico meta para lograr ganar reconocimiento de marca.

Con respecto a los medios sociales de mayor consumo los participantes seleccionaron
a lared social Instagram como su principal opcion seguido de Facebook, esto pone en evidencia
el impacto de las redes sociales en el dia a dia; por otro lado, deja en evidencia una notable
oportunidad de aprovechar estos medios de comunicacién digitales para realizar acciones que
le den valor a la marca de manera que se convierta en una de las primeras opciones de los
consumidores al momento de necesitar hielo en escamas para la conservacion de sus productos.
Es pertinente mencionar que a los encuestados les parece necesario recibir informacion de la
empresa cada 30 o 45 dias; esto demuestra que no existe indiferencia por parte del mercado a

la marca Megafruit S.A.

Para finalizar, se consult6 sobre los atributos que los participantes consideran de mayor

valor, colocando como primera opcion la alternativa todas las anteriores, misma que
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comprende tres variables, pedidos en linea, pagina web y crédito directo; los encuestados
consideran estas tres opciones como relevantes para darle un valor adicional a la marca frente

al mercado de productos acuicolas.

3.8  Entrevistas a expertos.

3.8.1 Entrevista No. 1

Nombre: Ing. Gabriel Vinces
Cargo: Jefe de Exportaciones
ARos de experiencia: +5 afios

Nombre de la empresa: Davmercorp S.A.

Pregunta 1.- Me podria indicar, ¢Cuéles son las principales actividades de la empresa 'y
gue linea de producto maneja?

Somos una planta empacadora y exportadora de camaron, equipada con maquinaria de
tecnologia de punta y personal altamente calificado, garantizando asi un producto de excelente
calidad durante todo el afio.

Estoy a cargo de las exportaciones, reviso y escojo los destinos mas eficientes para nuestros

clientes cuidando la rentabilidad de nuestro negocio.

Pregunta 2.- ;Qué producto de los que comercializa son los mas demandados?
Procesamos camaron de todas las maneras, entero, cola y valor agregado.
Pero como nuestro principal mercado es USA y Europa nuestros procesos mas demandados

son los de cola y Valor Agregado.

Pregunta 3.- ;Considera necesario el uso de hielo para su actividad productiva? ¢Por
qué?
Si muy importante ya que el hielo es usado para precautelar la calidad y frescura de nuestro

producto.

Pregunta 4.- Segun su experiencia ¢ Qué atributo considera que debe de tener un producto

de esta linea para que sea elegido en relacion a los que estan en el mercado?
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Debe ser un hielo limpio ya que tiene contacto directo con el producto que es de consumo

humano, ademas debe cumplir con las normas de inocuidad.

Pregunta 5.- Segun su experiencia ¢Que beneficio le otorga el hielo en escamas?
Hoy el hielo mas usado es el de escamas, por todas las bondades que da al camaron en todos

los procesos.

Pregunta 6.- Segun su experiencia con empresas que le proveen de hielo ¢Considera qué
se preocupan por ofrecerles un servicio de calidad?

Las empresas que proveen hielo ya se estan preocupando de alinearse a los requisitos de sus
clientes y por tales motivos cuentan con permisos otorgados por las instituciones de control
como el INP (Instituto Nacional de Pesca), que son quienes regulan el sector en el pais.

Pregunta 7.- ; Mantiene comunicacién directa con sus proveedores por qué medios?

Si claro, puede ser por llamada telefonica 0 mensajes de texto.

3.8.2 Entrevista No.2

Nombre: Ing. Rubén Herrera
Cargo: Jefe General de Camaras
Afios de experiencia: +1 afio

Nombre de la empresa: Cofimar S.A.

Pregunta 1.- Me podria indicar, ¢Cuales son las principales actividades de la empresa y
gue linea de producto maneja?
Cofimar S.A. es una empacadora y exportador de camaron, se dedica a la produccion de

camaron en diferentes procesos (entero, cola y valor agregado).

La linea que manejo son las camaras de almacenamiento y los tuneles de congelacion de la
empacadora, asegurando que nuestro producto mantenga la cadena de frio hasta la exportacion
del mismo.

Pregunta 2.- ;Qué producto de los que comercializa son los mas demandados?
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De los productos que nuestra compafiia procesa el que tiene mayor movimiento es el camarén

entero que se exporta principalmente a china.

Pregunta 3.- ;Considera necesario el uso de hielo para su actividad productiva? ¢Por
qué?

Si es muy importante, debido a que el hielo interviene en practicamente todos los procesos
desde la cosecha del camaron en las piscinas, para su transporte y en la planta para preservarlo

hasta que sea congelado.

Pregunta 4.- Segun su experiencia ¢ Qué atributo considera que debe de tener un producto
de esta linea para que sea elegido en relacién a los que estan en el mercado?
El hielo que se recomienda para todos los procesos del camaron es el de escamas, ya que este

precautela la integridad del camaron.

Pregunta 5.- Segun su experiencia ¢Que beneficio le otorga el hielo en escamas?
Ayuda a mantener la frescura del camaroén, ademas que por su forma no lastima a los camarones

en el transporte y tampoco en el momento de ser procesado.

Pregunta 6.- Segun su experiencia con empresas que le proveen de hielo ¢Considera que
se preocupan por ofrecerles un servicio de calidad?
Hasta hace unos afios atras, solamente se preocupaban por enviar hielo para las pescas, pero no

se tomaba en consideracion el tipo de hielo.

Pregunta 7.- ; Mantiene comunicacién directa con sus proveedores por qué medios?

Si, el mayor contacto es telefonico y por mensajeria de WhatsApp.

3.8.3 Entrevista No. 3

Nombre: CPA Daniel Gémez

Cargo: Contador de Costos

Afios de experiencia: +2 afios
Nombre de la empresa: XIAEXPORT
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Pregunta 1.- Me podria indicar, ¢Cuales son las principales actividades de la empresa y
gue linea de producto maneja?

Xiaexport es una procesadora de camaron, dedicada a la comercializacion internacional, con
altos estandares de calidad y méas de 30 afios de experiencia en la industria, asegurando en todo
momento el maximo cuidado de nuestras pescas, cumpliendo con las exigencias de los
mercados mas exigente.

Estoy en el area de costos y nos preocupamos por mantener los costos dentro de los pardmetros
que nos ayuden a tener una calidad 6ptima en todos nuestros productos.

Pregunta 2.- ;Qué producto de los que comercializa son los mas demandados?
Nuestro producto es el camarén, y lo procesamos en Entero, Cola y Valor agregado siendo el

camaron entero el de mayor demanda.

Pregunta 3.- ;Considera necesario el uso de hielo para su actividad productiva? ¢Por
qué?

El uso del hielo es fundamental en todos los procesos desde su cosecha hasta que llega a la
planta para ser procesado, este insumo es el que ayuda a garantizar la calidad de nuestro

producto.

Pregunta 4.- Segun su experiencia ¢ Qué atributo considera que debe de tener un producto
de esta linea para que sea elegido en relacion a los que estan en el mercado?
Principalmente el mayor atributo del hielo es que sea en escamas ya que este es amigable con

el camaro6n y no lo maltrata.

Pregunta 5.- Segun su experiencia ¢ Qué beneficio le otorga el hielo en escamas?

El hielo en escamas aparte de ser amigable con el camardn tiene mayor resistencia, para que
tenga una idea desde que enviamos el hielo en uno de nuestros carros hasta las camaroneras y
regresa a la planta con el camaron para ser procesado, pueden transcurrir hasta 24 horas y este

tipo de hielo tiene una merma del 20 al 25%.

Pregunta 6.- Segun su experiencia con empresas que le proveen de hielo ¢Considera que
se preocupan por ofrecerles un servicio de calidad?
Hay empresas en el mercado que han visto un diferenciador en el servicio, esto es horarios

extendidos y suficiente stock.
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Pregunta 7.- ; Mantiene comunicacion directa con sus proveedores por qué medios?

La comunicacion mas comun es por WhatsApp.

3.9 Analisis de los resultados.

Para el desarrollo de las entrevistas se considerd pertinente obtener las opiniones de
expertos en el area, personas que estan familiarizadas con el consumo del producto que
comercializa la empresa Megafruit S.A., las entrevistas realizadas a los expertos comprendian
siete preguntas que permitieron conocer la opinion desde el punto de vista de su experiencia

en el campo en el que se desempefian.

La entrevista se la realizd a tres expertos, los mismo coincidieron en multiples
respuestas, una de ellas, fue sobre la actividad y los productos que produce la empresa de la
cual forman parte, los entrevistados mencionan que su empresa empaca camarones de alta
calidad especialmente para exportar, mencionaron también la necesidad que mantienen de hielo
en escamas en los procesos de produccion, este tipo de hielo ayuda a preservar la calidad de

los productos.

Una de las opiniones que resulté interesante, fue sobre los beneficios que otorga el hielo
en escamas para la produccién de camaron y pescado, mencionaron los expertos que este tipo
de hielo en escama ayuda a mantener la calidad de exportacion del camardn ya que no lo lastima
a la hora de ser transportado y a la hora de ser empacado, también se mencioné la pureza de
este tipo de producto de hielo en escamas, debido a que el mismo esta en contacto directo con
los productos, es importante que el hielo no tenga ningun tipo de bacteria que perjudique la

calidad del producto.

Para culminar se les pregunté sobre la comunicacién que mantienen con los
proveedores de hielo en escama, su respuesta fue la misma, los expertos mantienen una
comunicacion directa con su proveedor, mediante llamada telefonica o mensajes instantaneos

mediante la plataforma WhatsApp.
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CAPITULO IV

4.1  Titulo de la propuesta.
Marketing digital para el top of mind de la mara MEGAFRUIT S.A. en el mercado de

hielo en escama industrial.

4.2 Flujo de la propuesta.
4.2.1 Contenido de la propuesta.

1. Analizar la situacion actual de la empresa.
a) Antecedentes de la empresa Megafruit S.A.
b) Estructura organizacional de la empresa Megafruit S.A.
c) Puablico meta.
d) Competencia; directa e indirecta.
e) Cinco fuerzas de PORTER
f) PESTEL
g) FODA
h) FODA Cruzado

2. Desarrollo estratégico.

a) Estrategias de marketing

b) Actividades complementarias de marketing
3. Cronograma de acciones de marketing

a) Plan de accion
4. Financiero

a) Flujo de caja

b) Periodo de recuperacion

c) Valor actual neto

d) Tasa interna de retorno
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4.3  Flujo de la propuesta

Analizar la situacion actual de la

Desarrollo Estratégico
empresa.

Plan de
comunicacion en

Cronograma de acciones de
marketing

Financiero

Figura 13 Flujo de la propuesta.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

4.4  Analizar la situacion actual de la empresa.

4.4.1 Antecedentes de la empresa Megafruit S.A.

La marca Megafruit inicia sus actividades en el afio 2020 de la mano de Bernardo
Filiberto Moran Nuques en consecuencia a la oportunidad que se observd del mercado en
cuanto a la creciente demanda de hielo para las empresas de produccion de camarédn y pescado,
su matriz se encuentra ubicada en la ciudadela INMACONSA, calle: Pechiches, solar 24, Mz
19; cuenta con un equipo colaborativo de 25 empleados fijos de planta, los mismos que se
desempefian como polifuncionales y 20 en el area administrativa, cabe mencionar que en
temporada de aguaje se contrata personal eventual, que ayudan a la empresa a cumplir con sus
obligaciones con el cliente. Como parte de los principales productos que oferta se encuentra la
elaboracion de hielo en escama, la produccion y distribucion de agua fria con fines de

refrigeracion.
Dado que la marca Megafruit es relativamente nueva en el mercado de la ciudad de
Guayaquil, no cuenta con un correcto posicionamiento, lo cual impide que se desarrolle de

manera eficiente en la industria. Esto a su vez ha llevado que se generen bajas ventas ya que
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no capta mercado de forma regular, viéndose desplazados por marcas con mayor tiempo en el
mercado. Asi mismo, al no contar con un departamento de marketing, sufre de deficientes
estrategias y actividades que le permitan competir de forma adecuada y que apoyen en la
construccion del Top of Mind de la marca Megafruit dentro del sector de la produccion de

camaron y pescado.

Entre los principales motivos observados esté la baja participacion de mercado de la
marca Megafruit, sumado a deficiente comunicacion de la marca con sus clientes potenciales,
causa en que la compafiia no logre desarrollarse de manera exitosa en los mercados online, ya
que hoy en dia la tendencia de busqueda de productos o servicios son gestionados por medios
digitales, como pagina web o redes sociales. Sin embargo, la marca Megafruit ha manejado su
crecimiento de cartera de cliente a través de un marketing mout to mout, el cual no ha generado
la efectividad deseada y en todo este tiempo que se ha mantenido en el mercado su cartera de
clientes refleja la cantidad total de 31 empresas, de entre las cuales son 21 empacadoras y 10

de logisticas.

4.4.2 Estructura organizacional de la empresa Megafruit S.A.

ORGANIGRAMA MEGRAFRUIT S.A.

Gerente
General

Gerente
Operaciones

Auditor General

Asistentede
Operaciones

Jefe JefeCalidad Coordinadora
Mantenimiento RHH

Contadora Jefe Financiero

Supervisoresde
Despacho

CARGOS " Por.
Gerente Genera 1

Gerente Operaciones
Auditor General

Jete Financiere
Contadora

Operadoresde

Asiztentes Contables

Jefe Mantenim: lento
Operadores de Maquinas
Jafe da Calidad
Supervisores de Despacho
Asistente de Operaciones

bl Guardiasde Obrerosde
Seguridad produccion

sefeafuadiofiaiefieiafie

Coordinaroda de RRHH
Guardias de Seguridad
Obreros de despacho 24

Figura 14 Estructura Organizacional.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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4.4.3 Publico meta.

Para efectos de esta investigacion, se considero el sector agropecuario, particularmente
a las granjas acuicolas de las siguientes provincias: Guayas, Azuay, El Oro, Cafiar, Santa Elena
y Zamora Chinchipe. Dentro de estas provincias existe un total de 180 granjas acuicolas, segun
la Camara Nacional de Acuacultura (2021, pag. 17) que se dedican al criadero de camarén, de
las cuales 72 fueron separadas por no cumplir con las medidas de prevencidn necesarias para
prevenir la propagacion del Covid — 19, dejando asi un total de 108 activas entre medianas y

grandes.

4.4.4 Competencia directa e indirecta.

Tabla 13.
Competencia directa e indirecta.
Nombre Logo Productos Rango de precio
Ocean ICE $0.55 USD a
(Competencia HIELO EN $0.85 USD
Directa) ESCAMAS POR SACO.
HIEBLOSA $0.50 USD a
(Competencia HIELO EN $0.80 USD

L .egg-l\',‘ﬁ’

FABRICA DE &'I $2.50 USD a
HIELO ’§* ALLONA $2.80 USD
BRENER =~ - HIELO EN POR

(Competencia MARQUETAS MARQUETA.

BRENER

Indirecta)

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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445 Cinco fuerzas de PORTER

Tabla 14.
Cinco fuerzas de PORTER.

Alto-Bajo

Amenazas de entradas de nuevos competidores

e 1.-Altainversion para replicar el modelo de

negocios.

Amenazas de ingresos de
productos sustitutos

e 1.- Empresas que venden

hiela.en_marailetas

Alto-Bajo

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Rivalidad entre competidores
e 1.- Mayor experiencia en el mercado.

e 2.- Precios_comnetitivos

Alto-Bajo

|
|

Poder de negociacion de los clientes
e 1.- Sector competitivo.

e 2.- Exigencia del cliente.

\

Alto-Bajo

.

proveedores
1.- El estado proporciona
los permisos para el

funcionamiento.

ndelos )

Poder de negociacion de los

)

Alto-Bajo

J

Las cinco fuerzas de Porter es una matriz de analisis de micro entorno que permite comprender que tan escalable puede ser un mercado,

también se evalGa el rendimiento del nicho y para tomar decisiones estratégicas que impacten de manera positiva el desarrollo de la organizacion.
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446 PESTEL

Tabla 15.
PESTEL.
MATRIZ PESTEL
Oportunidades Amenazas Impacto
PESTEL Factores ) ) ) ] ) )
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
i Ley organica de aduanas. X
Politico )
Estructura empresarial. X X
o Volumen de compras. X X
Econdmico i
Nuevas empresas acuicolas. X
Oportunidad de generar rentabilidad. X
Social Crecimiento del Mercado. X
Creacion de nuevos emprendimientos X
o Innovacion tecnolégica. X
Tecnologico .
Incremento de aparatos tecnologicos. X
. Manual de compras verdes. X
Ecologico ) o
Desarrollo de sistemas bioldgicos. X
Propiedad Intelectual. X
Legal Proteccion de software. X
Delitos informéticos. X
TOTAL 6 5 3

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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La herramienta PESTEL es una matriz que consiste en analizar estratégicamente
multiples variables dentro de los distintos aspectos macros que se ven involucrados en el
mercado en el que la empresa participa, evaluar estas variables ayuda a identificar si existe
algun impedimento para que la empresa se desarrolle en el mercado o implemente nuevas ideas

comerciales. El presente analisis estratégico de PESTEL reveld que el macro entorno es idoneo

para las actividades economicas de la empresa.

44,7 MATRIZ FODA

Tabla 16.
FODA

FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

ASPECTOS NEGATIVOS

Debilidades:

D1.- Poco reconocimiento de
marca.

D2.- Poca implementacion de
redes sociales.

D3.- No cuentan con pagina
web para la promocion de los
productos.

Amenazas:

Al.- Competencia de empresas
con similares caracteristicas a
las de Megafruit S.A.

A2.- Empresas con
reconocimiento en el mercado.

A3.- Empresas con mayor
recurso econémico para la
implementacion de estrategias
comerciales.

ASPECTOS POSITIVOS

Fortalezas:
F1.- Producto de alta calidad.

F2.- Infraestructura adecuada
para la produccién.

F3.- Precio de venta acorde al
mercado.

Oportunidades:

O1.- Costos de inversion bajos
en medios sociales.

0O2.- Alta demanda del
producto.

03.- Alianza estratégica.

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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El presente analisis FODA de la empresa Megafruit S.A. representa los factores internos
y externos que se ven involucrados de manera directa con el desarrollo de la empresa, analizar
estos factores ayudard a tomar decisiones que representen para la organizacién una mejora en
sus diferentes &reas, con la finalidad de llegar a ser una estructura rentable a largo plazo,
también se busca con este analisis ver las oportunidades que se pueden aprovechar de acuerdo

a los recursos de la organizacion.

448 F.O.D.A. Cruzado.

Tabla 17.
FODA cruzado.
FODA CRUZADO
FORTALEZAS DEBILIDADES
ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE
0 (FORTALEZAS + REORIENTACION
% OPORTUNIDADEYS) (DEBILIDADES +
% OPORTUNIDADEYS)
B F1+ O1= E1
g Estrategia de medios digitales D2+02=E2
Social media marketing
ESTRATEGIAS DEFENSIVAS ESTRATEGIAS DE
(FORTALEZA + AMENAZA) SUPERVIVENCIA
% (DEBILIDAD + AMENAZA)
% F2+A1=E3
<§E Inbound Marketing D1+A2=E4

Marketing de influencers

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

La estructura del FODA cruzado se la desarrolla posteriormente al analisis de las
fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades del analisis FODA, el mismo que permitid
observar y unir las diferentes variables para poder enlistar una serie de estrategias que seran
desglosadas en diferentes acciones con la finalidad de alcanzar el objetivo propuesto en el

presente caso de estudio. Como resultado del FODA cruzado se concluye que, como estrategia
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ofensiva se implementara estrategia de medios digitales, como estrategia de reorientacion se
implementara social media marketing, como estrategia defensiva se implementara Inbound

marketing y como estrategia de supervivencia se implementara marketing de contenidos.

45  Desarrollo estratégico.

4.5.1 Estrategias de marketing.

Estrategia de medios digitales.
Social media marketing.

Inbound marketing.

YV V V VY

Marketing de influencers.

4.5.2 Actividades complementarias de Marketing.

4.5.2.1 Estrategia de medios digitales.
» Al: Creacion de pagina web.

Para esta estrategia se propone la creacion de una pagina web para la empresa Megafruit
S.A., donde se pueda visualizar toda la informacion de la empresa como, antecedentes, mision,
vision, informacion clave de la empresa, ubicacion, informacion de los productos que ofrece y
una cadena de imagenes donde se pueda apreciar las instalaciones y los equipos con los que
cuenta la empresa, de esta manera se pretende resaltar la marca, proyectar credibilidad y
seriedad para los clientes nuevos y los potenciales. Contar con una pagina web ayuda a que la
comunicacion cliente-empresa sea mas rapida y eficiente, demuestra innovacion y adaptacion
a las nuevas tecnologias; importante mencionar que la pagina web contara con una pestafa la
cual serd utilizada por los internautas que deseen que un representante de la empresa Megafruit
los contacte para brindarle informacion mas especifica sobre el producto que oferta en el
mercado, ademas permitira ingresar sus datos personales como: nombre, nimero de teléfono o
correo electrénico. Para desarrollar la pagina web se tendra que contratar los servicios

profesionales de un programador web.
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Figura 15 Disefio de pagina webl.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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i

MEGAFRUIT S.A.

Fibrica especializada en fabricacién de hielo en escamas 100% elaborado con los mayores estindares de calidad, este tipo de hielo no maltrata la

cosecha de camarén ni de pescado, esencial para exportacién.

Figura 16 Disefio de pagina web2.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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Figura 17 Disefio de pagina web3.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

4.5.2.2 Social media marketing.
» A2: Creacion de cuenta en las plataformas digitales Instagram y Facebook.

La empresa Megafruit S.A. a lo largo de los afios viene desarrollando sus actividades
comerciales de manera tradicional, lleva una cartera de clientes regular y en los Gltimos afios
no ha logrado obtener un crecimiento considerable de su cartera de clientes, es por esto, que se
pretende implementar actividades digitales enfocadas en las plataformas sociales que méas que
més frecuenta el grupo objetivo; se creara una cuenta en las redes sociales Facebook e
Instagram, las mismas que estaran enlazadas a la pagina web, la funcion de las redes sociales
sera atraer usuarios interesados en adquirir productos y/o servicios por parte de la empresa y
luego de llamar su atencion, redireccionarlos a la pagina web para que pueda conocer de
manera directa la propuesta de valor de la compafia y se anime a tomar la decision de compra.
Uno de los mayores beneficios con los que cuentan este tipo de plataformas sociales, es que
existe una version para las empresas, que ofrece estadisticas para medir los resultados de las
campafias que se realicen; también, se puede acceder a los servicios de pago de estas
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plataformas, sus costos son muy bajos y su alcance es muy extenso; se estima invertir en

publicidad dentro de estas plataformas una cantidad que se presentara en el plan de accion.

megafruitsa -~

MEGAFRUIT S.A 55 152

B Ty Ciorion e hale B2

“ Posts Followers

MEGAFRUIT S.A.
Fabrica de hielo y nieve.

www.megalruitsa.com

Following Message

New

Figura 18 Cuenta de Instagram.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

=1

37
Following
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MEGAFRUIT S.A.

 Tu fébrica de hielo B

MEGAFRUIT S.A.

8 Tu fébrica de hielo &

& Tu fdbrica de hielo &

MEGAFRUIT S.A.
Fabrica de hielo y nieve.

Figura 19 Cuenta de Facebook.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

4.5.2.3 Inbound marketing.
» A3: Creacion de Post de alto valor.

El Inbound marketing es una estrategia que consiste en atraer a la mayor cantidad de
personas con el fin de que visiten la pagina web de la marca o los perfiles en las plataformas
sociales, pero para que esto ocurra primero se debe de cumplir con ciertos requisitos como,
crear contenido de alto valor para el segmento al que desea atraer, tener la pagina web
optimizada de tal manera que los usuarios se transformen en leads, divulgar el contenido por
todos los canales digitales, invertir en publicidad en redes sociales, implementar el E-mail
marketing con contenido personalizado, realizar campafias de manera frecuente y medir los
resultados cada que se cumpla una campafia. EI Inbound marketing y el marketing de
contenidos van de la mano debido a que los dos cumplen una funcién similar, llamar la atencién
de los internautas con contenido de alto impacto para en un futuro puedan transférmalos en

57



clientes. Para este tipo de estrategia es fundamental poder contar con un community manager,
este profesional se encargarad del control y monitoreo de los canales digitales, también sera
quien se encargue de generar el contenido de valor para que ayude a la marca a posicionarse
en los medios online y posteriormente en la mente del consumidor. Para poner en ejecucion
esta estrategia el community manager disefiara un cronograma semanal de las actividades que
se realizaran en las plataformas digitales, las actividades se centran en proporcionar a los
usuarios, clientes y audiencia en general, consejos sobre la conservacion de la produccion
acuicola, mediante videos y post se presentara soluciones de interés, se explicara el beneficio
de hielo en escamas, su produccion, elaboracién, ventajas, y la correcta manipulacion del
mismo para maximizar su rendimiento, a continuacion se presentan algunos de los artes con
los que se busca generar atencién de la audiencia, los post seran anclados en las redes sociales
Facebook e Instagram, y en la misma plataforma social se podré encontrar el link que ayude a
redireccionar a la audiencia a la pagina web de la compafia donde se podra observar
informacidn mas detallada sobre la empresa. Se pretende desarrollar y subir contenido de valor

a las plataformas mencionas de manera recurrente, 5 veces por semana.

Figura 20 Hielo en escamas.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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Figura 21 Produccion de planta 1.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Figura 22 Produccién de planta 2.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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Figura 23 Modo de uso.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

4.5.2.4 Marketing de influencers.
» Ad4: Alianza estratégica con influencer.

Este tipo de alianza estratégica se enfoca en apalancarse de la exposiciéon en las
plataformas digitales de un personaje publico con credibilidad y trayectoria dentro del Ecuador,
para esta estrategia se propone realizar una colaboracion con el influencer Christian Norris, el
mismo que cuenta con estudios de produccion de television y medios digitales, actualmente se
desempefia como actor y presentador, y colabora con empresas de manera frecuente; en la
actualidad realiza contenido para las plataformas digitales, en su red social Instagram cuenta
con mas de 15k seguidores y en su cuenta de Facebook con mas de 65k seguidores, la propuesta
se enfoca en apalancarse de la presencia que tiene dicho personaje para impactar con el
contenido que la empresa espera generar, es importante especificar que el sefior Christian
Norris seria el embajador de la marca y dentro de sus paginas de redes sociales debera
introducir informacién promocional de la compafiia con el fin de posicionar la marca en los
medios digitales. También se realizara un video tipo documental donde el presentador explicara
cémo es la produccion del hielo en escamas, los beneficios que tiene para la produccion de

camaron y tilapias, resaltando los valores corporativos de la marca Megafruit S.A.
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" Christian Norris

66 mil seguidores « 55 sequidos

Informacion

Detalles

para impulsar el turismo rural en
Ecuador 57

€) Pagina : Figura piblica

Exd christian@norrisviajando.com

® viajar M | cer

~
Formam

W5 3005 B
Figura 24 Facebook del influencer.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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Figura 25 Instagram del influencer.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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4.6  Cronograma de acciones de marketing.

4.6.1 Plan de accion.

Tabla 18.
Plan de accion
; A ; ) ?
QUE? ¢Con qué? ¢Cuando”
. Recursos Fecha de Fecha de
Estrategias - S TR
Necesarios Iniciacion Finalizacion
Estrategia de
medios Humanoy 1040002 15/04/2022
.. Financiero
digitales.
Social media  Humanoy o0/ 0050  15/04/2025
marketing. Financiero
Inbound Humanoy 1o/040022  15/04/2025
Marketing. Financiero
Alianza Humanoy o1 /050002 01/05/2025
estratégica. Financiero
TOTAL

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

4.7 Financiero.

4.7.1 Flujo de caja.

Tabla 19.
Flujo de caja proyectado.

¢Quién?
Responsables

Disefiador
informatico

Disefiador
grafico
Community
Manager

Community
Manager

Influencer

¢Cuanto?

Costo por estrategia

$1,000.00 USD

$1,934.00 USD

$1,250.00 USD

$1,850.00 USD

$6,034.00 USD

Detalle Periodo0 Periodol Periodo2 Periodo3
INVERSION $6,034.00
INGRESOS

(=) TOTAL DE INGRESOS
COSTOS DE PRODUCCION
(=) Total de costos de produccion
(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
(=) Total de costos de Marketing/VVentas
COSTOS DE ADMINISTRACION
(=) Total de costos de Administracion

COSTOS FINANCIERO

$34,898.65 $41,878.38 $50,254.05

$20,939.19 $25,127.03 $30,152.43

$13,959.46 $16,751.35 $20,101.62

$3,278.00 $1,378.00 $1,378.00

$7,677.70 $7,677.70 $7,677.70
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(+) Interés de Préstamo $424.30  $277.09  $104.38
(=) Total de costos financiero $424.30 $277.09 $104.38
(=) TOTAL DE COSTOS $11,380.00 $9,332.79 $9,160.08
(=) Utilidad Bruta Proyectada $2,579.46 $7,418.56 $10,941.54
(-) 15% de Participacion de los trabajadores $386.92  $1,112.78  $1,641.23
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta $2,192.54  $6,305.78  $9,300.31
() 22% Impuesto a la Renta $482.36  $1,387.27 $2,046.07
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados $1,710.18 $4,918.51 $7,254.24
(+) Depreciacion $0.00 $0.00 $0.00
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $860.22  $3,921.34  $6,084.36
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
4.7.2 Periodo de recuperacion.
Tabla 20.
Periodo de recuperacion.
Descripcion Periodo0 Periodol Periodo2 Periodo 3
Flujo de Caja Neto Proyectado $860.22  $3,921.34 $6,084.36
Inversion Fija $0.00
Capital de Trabajo -$6,034.00
Inversion Total -$6,034.00 $860.22 $3,921.34  $6,084.36
PAYBACK -$6,034.00 -$5,173.78 -$1,252.44 $4,831.93
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
4.7.3 VAN
Tabla 21.
Valor actual neto.
Criterio Flujo VAN
Periodo 0 $6,034.00 USD
Periodo 1 $860.22 USD
. $1,481.74 USD
Periodo 2 $3,921.34 USD
Periodo 3 $6,084.36 USD

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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474 TIR

Tabla 22.
Tasa interna de retorno.

Criterio Flujo TIR
Periodo 0 $6,034.00 USD
Periodo 1 $ 860.22 USD

27.40%
Periodo 2 $3,921.34 USD
Periodo 3 $6,084.36 USD

Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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CONCLUSIONES

> Para el presente caso de estudio se tuvo que indagar sobre las diversas teorias que
respalden la eficiencia de las acciones digitales, las mismas que hoy en dia son
fundamentales para el desarrollo de una organizacién, para el mundo globalizado en el
gue nos encontramos el marketing tradicional ya no causa el mismo impacto que afios
atras, es por eso que migrar al marketing digital se observa como una de las opciones
de mayor relevancia para las organizaciones. Construir un top of mind es un trabajo a
largo plazo, con esto se busca implantar la marca en la mente del publico meta, gracias
al internet y a la tecnologia se puede realizar acciones de top of mind mediante los
medios digitales, publicidad constante de alto valor y causar experiencias positivas con

el producto es la clave para anclarse en la mente del consumidor.

» Uno de los factores claves del nulo crecimiento de clientes radica en la forma
tradicional en que la empresa realiza sus actividades de mercadeo, es importante
mencionar que el Covid-19 fue un factor determinante en los procesos comerciales y la
estabilidad econdmica del pais y de muchos emprendimientos, no contar con medios
de comunicacion digitales afectd la comunicacion entre la empresa y su mercado meta,
no tener un canal digital por el cual ofertar la propuesta de valor de la empresa se
convirtié en un punto negativo que merma la posibilidad de adquisicién de nuevos
clientes, es por esto que se propone migrar a los medios digitales para captar la atencion

del mercado.

» Mediante un levantamiento de informacion se pudo obtener datos de primera mano
sobre los gustos y preferencias del publico objetivo, es relevante mencionar que existe
un mercado latente y en crecimiento que necesitan utilizar para su produccién acuicola
el hielo en escamas, se identifico que el uso de internet es clave para este segmento y
gue consumen frecuentemente las redes sociales Facebook e Instagram. Por lo antes
mencionado se presenta como solucion del presente trabajo de investigacion realizar
acciones digitales que dentro de las plataformas mencionadas ayuden a posicionar la

marca en la mente de los consumidores, alcanzando asi el objetivo principal.
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> Finalmente, para poder obtener un desarrollo favorable para la empresa es necesario
implementar estrategias que vayan de la mano con los objetivos planteados, para el
presente caso de investigacion se presentan soluciones digitales, estrategias que
ayudardn a mejorar la percepcion de la marca, captando la atencion del mercado
objetivo creando vinculos que le permitan posicionarse en la mente del consumidor.
Las estrategias digitales como el Inbound marketing y el marketing de contenidos son
claves para poder captar la atencion del mercado y también ofrecerles informacion de
alto valor que les ayude a mejorar su actividad comercial, todas las estrategias juntas

permitiran a la marca Megafruit S.A. alcanzar el top of mind.

67



RECOMENDACIONES

> Se recomienda a la empresa Megafruit S.A. ajustar periddicamente las estrategias
digitales, con el objetivo de evaluar las mismas e identificar cuales son las estrategias
con mayor efectividad, logrando de esta manera optimizar los recursos economicos de
la marca, es pertinente mencionar que las estrategias a implementar deben ir de la mano
con los objetivos de la organizacién, prestando atencién a los objetivos y partir desde

ese punto.

» Es importante para el desarrollo de la marca Megafruit S.A. que se tome en
consideracidn todas las opiniones de su publico meta; en relacidn a una de las preguntas
presentadas en la encuesta se pudo observar un dato importante, el publico meta
selecciond repetitivamente que le gustaria que la empresa contara con pagina web, pero
también resaltd la opcion de obtener crédito directo; es decir, que un grupo de los
encuestados considera importante que la marca Megafruit S.A. ofrezca como atributo
adicional la alternativa de un crédito directo, por lo que deberia evaluar la factibilidad

de implementar dicho atributo.

> Es recomendable considerar la implementacion de estrategias comerciales que ayuden
a mejorar los indices de rentabilidad de la compafiia, y asi posicionar la marca
estableciendo estrategias comerciales que busquen incentivar al mercado objetivo a
adquirir hielo en escamas de la marca Megafruit S.A.; realizar campafas: promocional
para la adquisicion de nuevos clientes y de fidelizacion que premie a los clientes mas
antiguos de la marca, estas estrategias buscan desarrollar relaciones redituables a largo

plazo.

> Finalmente, se recomienda a la marca Megafruit S.A. evaluar la posibilidad de
desarrollar contenido digital en la plataforma online Tik-Tok que actualmente se
encuentra en un crecimiento acelerado, tomando dicha plataforma digital como un
complemento adicional de las otras plataformas en las que ya se encuentra generando

contenido, es cierto que la plataforma Tik-Tok no es de uso frecuente del mercado meta,

68



pero es importante para el reconocimiento de la marca Megafruit S.A. estar presente en

estos mercados digitales, eso ayuda a posicionamiento de la marca.
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ANEXO 1 Formato de encuesta.

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil

U L Facultad de Administracion ()
FADM
Carrera de Mercadotecnia w

V R Encuesta dirigida a granjas acuicolas noumo
ADMINISTRACION
Sefior (a), la siguiente encuesta consta de 11 preguntas que deseamos responda con sinceridad,
no hay respuesta correcta e incorrecta, esta encuesta va dirigida a granjas acuicolas y cabe

recordar que sus fines son Gnicamente investigativos y académicos.
1) ¢Queé tipo de produccion acuicola comercializa?

o Pescado
o Camarén

o Todas las anteriores
2) ¢Considera necesario para su produccion acuicola utilizar hielo en escamas?

o Sl
o NO

3) ¢Cuanto hielo en escamas compra mensualmente en sacos para la refrigeracion de

su produccion acuicola?

o 1000 a 3000 sacos

o 3001 a 6000 sacos

o 6001 a 10000 sacos

o 100001 a 20000 sacos
o Maés de 20000 sacos
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4) ¢Cual es su presupuesto mensual para la compra de hielo en escamas?

$0.00 a $200.00

o $201.00 a 500.00
$501.00 a $700.00
$701.00 a $900.00
> $1,000.00

(@]

O

O

(@]

5) ¢Cudl de las siguientes empresas procesadoras de hielo reconoce?

Hieblosa

(©]

Ecuahielo
Megafruit S.A.

o Ocean Ice

o

O

Costamarket

o

6) ¢Cudles son los medios de comunicacion que usted prefiere al momento de

informarse de un producto o servicio?

o TV

o Radio

o Internet
o Revistas
o Periddico

7) ¢Qué dispositivo electronico es el que mas utiliza?
o Laptop
o Smartphone — celulares

o Computadora de escritorio

o Computadora publica
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8) ¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

o Facebook
o Instagram
o WhatsApp
o Twitter

o Tik-Tok

o YouTube

9) ¢En qué horarios usted utiliza con mayor frecuencia las redes sociales?

o Manana

o Media mafiana
o Tarde

o Media Tarde
o Noche

o Indiferente

10) ¢ Qué tributos adicionales le gustaria que la empresa MegaFruit S.A. implemente?

o Pedidos en linea
o Poseer pagina web
o Crédito directo a pequefios acuicultores

o Todas las anteriores

11) ;Cada que tiempo le gustaria recibir informacion constante sobre los beneficios
de la empresa Megafruit S.A.?

o Cada 15 dias
o Cada 30 dias
o Cada 45 dias
o Cada 60 dias
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ANEXO 2 Formato de entrevista.
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil

U L Facultad de Administracion [

V R Carrera de Mercadotecnia w

FACULTAD

ADMINISTRACION

Sefior (a), la presente entrevista busca conocer de primera mano las opiniones y experiencias
de los entrevistados, se les pide a los participantes contestar de manera sincera, les recordamos
gue no hay respuestas erroneas todo lo que se extraiga en esta entrevista serd utilizado con el

mayor respeto.

Pregunta 1.- Me podria indicar, ¢ Cuéales son las principales actividades de la empresa y

gue linea de producto maneja?

Pregunta 2.- ;Qué producto de los que comercializa son los mas demandados?

Pregunta 3.- ;Considera necesario el uno de hielo para su actividad econémica? ¢Por

qué?

Pregunta 4.- Seguin su experiencia ¢ Qué atributo considera que debe de tener un producto

de esta linea para que sea elegido en relacion a los que estan en el mercado?

Pregunta 5.- Segun su experiencia ¢Qué beneficio le otorga el hielo en escamas?

Pregunta 6.- Segun su experiencia con empresas que le proveen de hielo ¢ Considera que

se preocupan por ofrecerles un servicio de calidad?

Pregunta 7.- ; Mantiene comunicacion directa con sus proveedores por qué medios?
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ANEXO 3

Evidencias de investigacion de campo.

Figura 1. Evidencia de investigacion de campo.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)

Figura 2. Evidencia de investigacion de campo.
Elaborado por: Novillo & Zambrano (2022)
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ANEXO 4 LEYES

Super intendencia de companiias.

SECCION VI
DE LA COMPANIA ANONIMA

1.- CONCEPTO, CARACTERISTICAS, NOMBRE Y DOMICILIO

Art. 143.- La compafiia anonima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, estd formado por la aportacidn de los accionistas que responden Unicamente por

el monto de sus acciones.

Las sociedades o compafiias civiles anénimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades

0 compafiias mercantiles anénimas.

Art. 144.- Se administra por mandatarios amovibles, socios 0 no. La denominacion de esta
compafiia debera contener la indicacion de “"compafiia anénima™ o "sociedad anénima", o las
correspondientes siglas. No podra adoptar una denominacion que pueda confundirse con la de
una compafiia preexistente. Los términos comunes y aquellos con los cuales se determina la
clase de empresa, como "comercial”, "industrial”, "agricola", "constructora", etc., no seran de

uso exclusivo e iran acompafadas de una expresion peculiar.

Las personas naturales o juridicas que no hubieren cumplido con las disposiciones de esta Ley
para la constitucion de una comparfiia anénima, no podran usar en anuncios, membretes de
carta, circulares, prospectos u otros documentos, un nombre, expresion o siglas que indiguen

0 sugieran que se trata de una compafiia anénima.

Los que contravinieren a lo dispuesto en el inciso anterior, seran sancionados con arreglo a lo
prescrito en el Art. 445. La multa tendréa el destino indicado en tal precepto legal. Impuesta la
sancion, el Superintendente de Compafiias notificara al Ministerio de Salud para la recaudacion

correspondiente.
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Ley Organica de Comunicacion

TITULO |

Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular, en el ambito
administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos

constitucionalmente.

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos. - Son titulares de los derechos establecidos
en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas ecuatorianas y extranjeras que
residen de manera regular en el territorio nacional, sin importar su cargo o funcion en la gestion
publica o la actividad privada, asi como los nacionales que residen en el exterior en los términos

y alcances en que sea aplicable la jurisdiccion ecuatoriana.

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entenderé por contenido
todo tipo de informacidn u opinién que se produzca, reciba, difunda e intercambie a traves de

los medios de comunicacién social.

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la informacién u opinién que
de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye las acciones penales
o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del

internet.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran medios de
comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio
publico de comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o0 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.
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Ley Organica de defensa al 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 el 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

Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima 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 caracteristicos, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

presta;

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 dptimas 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 reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala

calidad de bienes y servicios;

79



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 disposiciones que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismo efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus

derechos e intereses legitimo, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna

reparacion de los mismo.
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