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Resumen:
El Ecuador es un pais de emprendedores, mantiene a su disposicion un sinnimero de productos
creados, fabricados, producidos y comercializados por ecuatorianos usando la materia prima que
se obtiene en este mismo lugar. Producto a esto, ha surgido la diversificacion de productos
perecibles como no perecibles usando como base las frutas y los materiales organicos. Una fruta
gue ha tenido una gran repercusion en los Gltimos afios, es la Pitahaya, misma que es producida
en las zonas amazonicas y en las zonas tropicales del pais, consumidas por una pequefia parte de
la poblacion, debido a que la Pitahaya cuenta con un alto contenido de vitamina C, esto
contribuye al mejor funcionamiento del sistema digestivo intestinal, ademas es una fruta que
puede ser consumida por las personas con problemas de diabetes. el presente trabajo de
investigacion busca desarrollar canales de Distribucion para la Introduccion de Mermelada de
Pitahaya en la ciudad de Guayaquil. Entre los principales resultados, se estudiaron los canales
directos e inderectos de distribucién de la pitahaya y se determin6 que mediante el uso del canal
indirecto la Mermelada de Pitahaya de la marca Dulcefit pasara a las manos de los mayorista,
mismos que cuentan con un gran conocimiento y gran experiencia en los negocios, que ayudara
a vender de manera mas rapida el producto.
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CAPITULO I
1. Introduccion

La pitahaya es el fruto de varias especies de cactus. Estas frutas también se conocen
como fruta del dragdn, nativas de Ecuador, América Central y del Sur. El cultivo de la
pitahaya comercialmente es poco explorado en el Ecuador, donde el clima hace que las
condiciones de crecimiento de la fruta del dragdn sean las adecuadas para el cultivo de cactus
de la pitahaya, todo con éxito para la fruta. Hay tres variedades mas cominmente cultivadas
de fruta de dragon, fruta de dragdn rojo con carne roja y piel roja, fruta de dragon con piel
amarilla y carne blanca, y fruta de dragén rojo con piel roja y carne blanca (Ecoagricultor,
2015). Todas las variedades de frutas de dragon tienen pulpa de carne o de dragon llena de
muchas semillas negras que son comestibles con la fruta. La fruta del dragén es un tipo
estacional. Estas frutas estan disponibles principalmente de agosto a noviembre. Los
beneficios para la salud de la fruta de cactus de fruta de dragdn son muchos y variados. Estos
beneficios nutricionales de la pitahaya incluyen ayuda para reducir los niveles de glucosa en
sangre en la diabetes tipo 2.

Los beneficios para la salud del fruto de la pitahaya y los excelentes beneficios
nutricionales sean populares en todo el mundo. La vitamina C de la fruta de dragdn vy la fibra
dietética son beneficios nutricionales positivos de la fruta del dragon, entre otros. No tiene
colesterol de fruta de dragdn y muy pocas grasas que causan colesterol (las grasas estan en las
semillas de fruta de dragon) (Exotic Fruit Box, 2017).

La pitahaya es usada para la elaboracion de mermelada la cual puede ser utilizada
como acompafiada con dulces como galletas, pasteles, etc. En este sentido, ante lo
evidenciado anteriormente el presente trabajo de investigacion busca desarrollar canales de
Distribucion para la Introduccion de Mermelada de Pitahaya en la ciudad de Guayaquil para

la Empresa PROBALIT S.A.



1.1. Problema

1.1.1. Planteamiento del problema

A pesar de que en el territorio nacional hay suelos fértiles y factibles para la
produccion de ciertos productos agricolas como la papa, la cebada, el haba, el trigo y las
hortalizas en casi todas las provincias y en las regiones a excepcion de region insular, en las
principales zonas calidas de la Amazonia la actividad agricola es menor, pero se destacan
plantaciones de yuca, naranjilla, palma africana, cafia de azucar y citricos, productos que en
el Ecuador son frecuentemente producidos y comercializados a nivel nacional e internacional
(Pro Ecuador, 2018).

Gracias a estos suelos productivos el sector agricola ha experimentado significativos
procesos de transformacion en sus estructuras productivas y en sus caracteristicas
demograficas, ecoldgicas, sociales y culturales, lo que favorece a la produccion y cultivo de
una gran variedad de productos no tradicionales como “mango, pifia, pitahaya, papaya,
naranjilla, tomate de arbol, mora, pitahaya, limoén, kiwi, guayaba, guanabana, granadilla,
entre otros productos” (Pro Ecuador, 2012, pag.1).

El Ecuador es un pais de emprendedores, mantiene a su disposicion un sinnimero de
productos creados, fabricados, producidos y comercializados por ecuatorianos usando la
materia prima que se obtiene en este mismo lugar. Producto a esto, ha surgido la
diversificacion de productos perecibles como no perecibles usando como base las frutas y los
materiales organicos.

Una fruta que ha tenido una gran repercusion en los ultimos afios, es la Pitahaya,
misma que es producida en las zonas amazonicas y en las zonas tropicales del pais,
consumidas por una pequerfia parte de la poblacion, debido a que la Pitahaya cuenta con un

alto contenido de vitamina C (casi el cincuenta y cinco por ciento de su composicion es de



este nutrientel), esto contribuye al mejor funcionamiento del sistema digestivo intestinal,
ademas es una fruta que puede ser consumida por las personas con problemas de diabetes.

Sin embargo aunque la Pitahaya sea un producto no tradicional, con una amplia
entrada en mercados internacionales como el italiano, a nivel nacional la misma no ha sido
tan explotada, puesto que no es comun encontrar esta fruta en mercados o tiendas de barrios
de algun sector, situacién que se da por algunos factores como el poco fomento de su

consumo a la poblacion en general.

1.1.2. Formulacion del problema

¢Coémo distribuir la mermelada de pitahaya para la introduccién en la ciudad de

Guayaquil?

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general
Desarrollar canales de distribucion para la introduccion de mermelada de pitahaya en
la ciudad de Guayaquil para la Empresa PROBALIT S.A.
1.2.2. Objetivos especificos
e Diseflar un Plan para la distribucion de mermelada de Pitahaya en la
ciudad de Guayaquil.
e Describir los posibles canales de distribucién de mermeladas a base de
Pitahaya.
e Evaluar cuéles son los posibles canales de distribucion apropiados para la

introduccion de la mermelada de Pitahaya en la ciudad de Guayaquil

! De acuerdo con Diez (2013), otros nutrientes de la fruta del dragén incluyen vitaminas B1, B2 y B3.
El fruto tiene alrededor de 0.045 mg. de vitamina B2, unos 0.430 mg. de vitamina B3 y pequefias cantidades de
vitamina B1. Incluye minerales, aproximadamente 8,8 gramos de calcio, 36.1 mg. de fésforo y 0,65 mg. de
hierro, y pequefias cantidades de potasio, cromo y magnesio (parr. 10).



e Diagnosticar los gustos, las preferencias y tendencias del mercado, asi
como también, los niveles de oferta y demanda en cuanto al consumo de
mermeladas en la poblacion de Guayaquil.

e Determinar mediante un estudio financiero y econémico la rentabilidad
de comercializacion de mermelada de pitahaya en la ciudad de

Guayaquil.

1.3.  Justificacion

Los resultados del presente trabajo de investigacion de tesis contribuiran a
incrementar el acervo de conocimientos para guia de nuevos emprendimientos que vendran
posteriormente y que necesitaran algin marco referencial tedrico para sustentar sus
afirmaciones. Ademas, esta investigacion quiere incentivar e incrementar la produccién de
productos no tradicionales, como es el caso de la Pitahaya y a su vez impulsar la innovacion a
través de la creacion de productos con valor agregado “Mermelada de Pitahaya”.

El incremento de la produccion de productos no tradicionales permite diversificar el
catadlogo de productos de exportacién que ofrece Ecuador en los mercados internacionales,
permitiendo a su vez observar una menor dependencia de la exportacion de productos
tradicionales, asi como aumentar el dinamismo econdémico del pais. La elaboracion de
productos no tradicionales contribuye ademas, a la ampliacion de las ventas, las utilidades, la
reputacion, la imagen, la calidad del producto y del servicio que ofrecen las empresas que se
dedican a este sector econdmico. En ese sentido, la investigacion pretende aportar a la
produccién y comercializacion no tradicional de una fruta tan beneficiosa y saludable como
nutritiva para el consumo humano.

Por otro lado, este estudio se busca constituir en una propuesta que promueva la

creacion de nuevos emprendimientos con productos no tradicionales, que realcen y permitan



vislumbrar nuevos mercados y mercancias, que propicien la innovacion de la elaboracion y
manufactura de nuevas propuestas con productos agricolas tradicionales y no tradicionales
que en ecuador se cosechen, para que con el impulso y la correcta planificacion puedan

Ilevarse a cabo de manera eficiente, clara y con elementos tecnol6gicos innovadores.

1.3.1. Importancia

En la actualidad las frutas de consumo masivo se han posicionado como una actividad
clave para el desarrollo y sostenimiento del pais, su aportacién en la economia y en la
sociedad ha permitido reducir los indices de desempleo, la mayoria de los productores y
comercializadores de frutas en el pais surgen de la necesidad de encontrar una forma de

mantener a sus familias, cuando sus ingresos son insuficientes.

Con el cambio en la Matriz Productiva y el apoyo directo brindado por el Estado y sus
instituciones como el MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca), el MCPEC
(Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad), el BNF (Banco Nacional
de Fomento) y la CFN (Corporacién Financiera Nacional), es necesario enfrentar la realidad
con proyectos que puedan proporcionar soluciones claras, efectivas y eficientes, frente a los

nuevos requerimientos del mercado.

1.4 Hipotesis

Estan dispuestos el 50% de los consumidores a comprar mermelada de
pitahaya en el canal moderno.
Ademas el 30% de los clientes tienen preferencia en consumir la mermelada

de pitahaya en los puntos de ventas del canal institucional.



1.5 Marco contextual
1.5.1 Pitahaya

La Pitahaya tiene la particularidad de ser una fruta espumosa como pocas, conocida
en tiempo ancestrales mucho antes de la llegada de los espafioles y su intento frustrado de
colonizar a lo que es el actual territorio patrio, como la fruta del dragén, dentro de esta fruta
que no es un bien de consumo tradicional destaca la presencia de vitamina A. (Figueroa,
Tamayo, & Gonzélez, 2014, pag. 11)

La pitahaya, pitaya o fruta del dragdn es una fruta que proviene de un tipo de cactus y
cuenta con gran cantidad de nutrientes beneficiosos para la salud. La fruta es exdtica en otros
continentes sin embargo, su origen es del centro y el sur del continente americano (México,
Colombia, Centroamérica y las Antillas, Bolivia, Ecuador, Per(, Venezuela, Nicaragua) y en
Asia (Vietnam sobre todo) (Eroski Consumer, 2018, pag. 1). Debido a su sabor suave y
agradable esta fruta recuerda al sabor de las peras y se puede consumir en cualquier momento
del dia en fruto o en jugo.

La pitahaya es un fruto no climatérico, con tasas de produccion de etileno de 0.025 a
0.091g. Los indices de cosecha incluyen: cambio de color de la cascara, contenido de sélidos
solubles, acidez titulable y dias después de la floracion (minimo 28 dias y maximo 35 dias).
El dafio por congelamiento, dafios mecanicos y la perdida de agua, son los tres principales
desordenes fisioldgicos pos-cosecha que se presentan en los frutos de pitahaya (Diaz J. U.,
2015).

Como casi todas las frutas, la Pitahaya tiene grandes beneficios en la salud de quienes
consumen frecuentemente esta fruta alimenticia, la fruta del dragon contiene en su semilla las
Vitaminas A, B1, B2, B3 y la Vitamina C es decir que aporta al organismo con calcio, hierro

y Fosforo, que ayudaran sobre todo al fortalecimiento de los huesos (Diez, 2013).



La pitahaya ofrece innumerables beneficios para la salud: tiene una gran incidencia
sobre el estrés oxidativo? y la rigidez aortica® en personas que sufren diabetes, lo que hace
que sea un excelente alimento para prevenir trastornos que derivan de dicha enfermedad. Se
ha demostrado también que el consumo regular de pitahaya reduce los riesgos de sufrir o
desarrollar enfermedades cardiacas e hipertension arterial (La Verdad, 2018).

La palabra Pitahaya tiene su descendencia de la lengua del Taino, antiguo idioma de
las épocas de las colonias Europeas en su invasion por toda América Latina de algunos
pueblos y culturas indigenas provenientes de lo que hoy se comprende como territorio
caribefio (Diaz B. J., 2005).

Los frutos de pitahaya crecen sobre un cactus tropical de forma columnar que
pertenece a los géneros Stenocereus y Pachycereus. Por otro lado, los frutos de pitahaya
crecen sobre un cactus tropical trepador que pertenece a los géneros Hylocereus y
Selenicereus. (Diaz J. U., 2015)

Normalmente ecuatorianos y colombianos no solo exportan pitahayas a paises
Europeos, este producto también es demandando por paises vecinos de continentes, como la
Republica del Pert, donde la Pitahaya es muy consumida por su omega 3 para aquellas
personas que sufren de problemas en la préstata o en el colon (Diaz J. U., 2015).

1.5.2 Origen de la Pitahaya

El género Hylocereus es un grupo de cactus epifitos tropicales y se cree que se origina

en los bosques tropicales de América, miembro de la familia Cactaceae, plantas con flores

dicotiledoneas, en el orden Caryophyllales. Dentro de esta familia, hay 120-200 géneros que

2 De acuerdo con el Instituto Internacional de la Melatonina (2017), el estrés oxidativo es el proceso de
deterioro celular dependiente de la produccién de radicales libres. Los radicales libres tienen la capacidad de
reaccionar avidamente y dafiar las moléculas de su entorno, pudiendo provocar la muerte celular y la disfuncion
tisular (IIMEL, 2017, p. 1).

3 La rigidez arterial hace referencia a la relacion entre tension y deformacion de la arteria, y es la
respuesta natural al envejecimiento arterial que puede ser acelerada en determinados procesos patolégico como
el consumo de tabaco, la diabetes, enfermedades renales, dislipemia, etc. (Doménech, 2011, péag. 5)



agrupan 1500-2000 especies, naturalmente presentes en las regiones semidesérticas y
tropicales de América Latina (Figueroa, Tamayo, & Gonzélez, 2014).

Las cactaceas son apreciadas principalmente por sus cualidades ornamentales, pero
también incluyen cerca de 250 especies cultivadas de tipo frutales. Morfolégicamente, ambas
especies de Hylocereus son especies de cactus con tallos largos verdosos que tienen espinas
en un margen. Los tallos son tipicamente de 3 lados o tallos triangulares con multiples ramas.
La flor de ambas especies Hylocereus es conocida como reina de la noche porque florece
perfectamente por la noche (Eroski Consumer, 2018).

Generalmente es una flor muy larga, que mide entre 25-30 cm. El fruto de las dos
especies de Hylocereus es oblongo con una céascara de color rosa oscuro intenso o purpura
rojizo intenso con escamas en forma de hoja verde. Las pequefias semillas negruzcas
comestibles generalmente se incrustan en su carne con una capa pegajosa de carbohidratos
gelatinosos. Las semillas de las dos especies de Hylocereus son similares a las semillas de
Kiwi en términos de su apariencia y textura (Diaz J. U., 2015).

1.5.3 Cultivoy cosecha

La Pitahaya o también conocida fruta de dragén es una planta semi-epifita que
prefiere un clima tropical seco o subtropical con una temperatura promedio de 21-29 °C, pero
puede soportar temperaturas de 38-40 °C y temperaturas de congelacion (tan bajas como 0
°C) para abreviar periodos. Este cultivo requiere luz del sol y una precipitacion de 600-1300
mm con temporadas hiumedas y secas alternas (McMahon, 2013).

El crecimiento de las plantas es rapido y continuo, aunque posiblemente con un
periodo de descanso vegetativo cuando las condiciones climaticas son desfavorables. La fruta
del dragon se puede multiplicar facilmente cortando el tallo o sembrando las semillas. La
fruta del dragon trepa y se adhiere naturalmente a los soportes en direcciones verticales u
horizontales. El sudeste de Asia, especialmente los paises de Tailandia y Vietnam, son los

principales productores de fruta del dragon (Eroski Consumer, 2018).



La fruta normalmente se planta con soporte vertical de madera o cemento y su tallo
debe sujetarse al soporte con un clip. Cuando se usa soporte vertical, se requiere una distancia
de 2 a 3 m de las lineas de plantacién entre 2000 y 3750 esquejes por hectérea a una tasa de
tres esquejes por soporte. La altura del soporte debe estar entre 1,4 y 1,6 m para facilitar el
manejo del cultivo. La poda también es importante (Figueroa, Tamayo, & Gonzélez, 2014).

Durante el primer afio después de la siembra, la poda principal se lleva a cabo y la
cosecha debe regarse regularmente (aproximadamente una vez a la semana). La primera
cosecha puede comenzar después del primer afio de siembra. En la etapa de maduracion, la
cascara de la fruta del dragén cambia de verde a rojo o rosa rosado después de 25 a 27 dias de
cuajado. Cuatro o cinco dias mas tarde, la fruta del dragdn alcanza su maxima coloracion,
pero es mejor retrasar la cosecha (hasta 50 dias después del cuajado) para permitir mas
dulzura y crecer en tamafio (SAGARPA, 2013, pag. 402).

La etapa de fructificacion se alcanza méas rapidamente con los esquejes, alrededor de
1 afio después de la siembra, en oposicion a aproximadamente 3 afios para las plantas
cultivadas a partir de semillas. Después de esta etapa, la fruta de dragén se puede cosechar
simplemente torciendo la fruta que probablemente dafia muy a menudo la céscara de la fruta.
Por lo tanto, la recoleccion de frutos con tijeras de podar deberia aplicarse para obtener una
alta productividad y garantizar una buena calidad de la fruta. La fruta del dragon se puede
almacenar durante 25-30 dias a 4 ° C, pero solo puede durar menos de 10 dias a temperatura
ambiente (SAGARPA, 2013, pag. 403).

1.5.4 Propiedades de la Pitahaya

De acuerdo con Figueroa, Tamayo, & Gonzalez (2014), la cascara de pitahaya puede
ser una fuente importante de colorantes naturales debido a las restricciones en el uso de
colorantes sintéticos en alimentos” (pag. 44). Lo anterior ha permitido que se genere cada vez
un mayor interés en el uso de los componentes de la fruta del dragon en productos

farmacéuticos, cosméticos etc.
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Esta fruta exoética es una gran fuente de antioxidantes naturales. Por esta razon, el
consumo regular reduce la proliferacion de radicales libres en nuestro organismo, que son los
responsables de la aparicion de tumores cancerigenos y otras enfermedades graves. Las
semillas de pitahaya contienen grasas del tipo Omega 3, ideales para combatir algunas
enfermedades autos inmunes y también para prevenir la aparicion de ciertos tipos de cancer
relacionados con los cambios hormonales, como el de mama, colon y préstata (Nutsas report,
2015).

De acuerdo con Nutsas report (2015), otras series de propiedades con las que aporta la
fruta conocida como la Pitahaya, que en si es lo que la hace un alimento, una fruta sugerida y
muy consumida en otros paises del continente y a nivel mundial, son las siguientes que se
plantean a continuacion:

e La Pitahaya es un antioxidante por lo tanto elimina los radicales libres.

e La Pitahaya regula la azucar, su nivel en el organismo humano, por tanto
diabéticos buscan consumir esta fruta.

e Tienen propiedades laxantes, es decir la semilla ubicada en su interior
brinda més beneficios que su misma pulpa

e Personas que llevan una dieta estricta siempre buscan el consumir la
Pitahaya ya que no contiene calorias

e Previene a través de su consumo constante la anemia

e Elimina los catarros y reduce la densidad de una gripe fuerte

e Es buena para la sangre ayuda a la formacion de glébulos y plaquetas

e La pitahaya fortalece el sistema inmunologico del individuo

e Mantiene estable y sano el sistema 0seo, recomendado para adultos
mayores

e Elimina toda la presencia de colesterol.
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e Reduce con éxito la presién arterial (Nutsas report, 2015)

1.5.5 Situacion Actual de la Pitahaya en el Ecuador

Sus caracteristicas agroecologicas estan determinadas por la resistencia a la sequia y
su adaptacion al suelo tropical y himedo de la tierra. Necesita una temperatura promedio
entre los 4° y un maximo de 40 ° C., humedad entre el 70% - 80%, una pluviosidad entre los
1200 y 2500 mm y una altitud de 700 a 1900msnm. De acuerdo con los datos del ultimo
Censo Agropecuario realizado por el INEC en el afio 2000, el total de la superficie sembrada
exclusivamente con Pitahaya fue de 165,5 hectareas, mientras que la superficie cosechada
alcanzd las 110 hectareas (Alcivar, Zamora, Zapata, & Valdivieso, 2011, pag. 2).

En cuanto a la distribucion geografica de los cultivos, éstos se localizaron
principalmente en las provincias de: Pichincha 76,8%, Morona Santiago 11,47%, Guayas
4,7%, Bolivar 3,9% Yy otras provincias que representan solo un 3.13%. Por no ser una fruta
muy conocida dentro del territorio nacional, la Pitahaya se consume en poca cantidad
(Alcivar, Zamora, Zapata, & Valdivieso, 2011, pag. 2).

La demanda se da sobre todo en las clases sociales media y media alta quienes
encuentran la fruta en supermercados como Megamaxi y Mi Comisariato, su oferta se
restringe tan solo a unos pocos productores y las cosechas estan destinadas en un 90% para el
mercado internacional mientras que la diferencia del 10% esta relacionada con el consumo
nacional y cierta parte como stock de las plantas industriales, concentrandose la mayor
demanda de consumo en la provincia de Bolivar y la ciudad de Quito y en menor proporcion

en Santo Domingo Tsachilas y Guayas (Diario EI Comercio, 18 de febrero del 2012).
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1.6 Marco Tedrico

1.6.1 Marketing

De acuerdo con Drucker (2009), el objetivo del marketing es conocer y entender tan
bien al cliente, que el producto o servicio se ajusta y se vende solo. Por otro lado, Kotler
(2017), explica que el marketing como una actividad implica al conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicando, entregando e intercambiando ofertas que tienen valor para
clientes, clientes, socios y la sociedad en general (pég. 1)

De acuerdo a lo observado, la idea central del marketing es satisfacer las necesidades
humanas y sociales y hacerlo de forma rentable. Las empresas usan diferentes metodos para
averiguar qué quieren sus clientes, y cuando han establecido una relacion con los clientes,
prestan mucha atencion a las necesidades y deseos de sus clientes.

Las empresas saben que cuando crean valor para sus clientes y se enfocan en sus
necesidades especiales, las ganancias seguiran. Por lo tanto, se podria decir que el objetivo
del marketing es atraer nuevos clientes prometiendo un valor superior y mantener y hacer
crecer la base actual de clientes mediante la satisfaccion. (Kotler & Armstrong, 2013)

El marketing no se trata solo de vender y publicitar. Aunque ambos son importantes,
solo son la parte superior del iceberg de marketing. De hecho, un destacado teérico de
marketing, Peter Drucker, dijo una vez que "el objetivo del marketing es hacer innecesaria la
venta". Esencialmente, esto significa que cuando las empresas hacen su tarea de marketing,
tendran un cliente listo para comprar lo que sea, y eso es entonces, 1o que comunmente se
conoce como “colocacion de un producto”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Hay 10 tipos de entidades que los gerentes de mercadotecnia pueden comercializar
bienes, servicios, eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion e ideas. Por lo general, las empresas usan ofertas de mercado, que son

combinaciones de estas entidades de mercado. (Kotler & Armstrong, 2013) Para entender
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mejor a sus clientes y el mercado, las empresas deben considerar los cinco conceptos basicos
de clientes y mercado (Kotler & Armstrong, 2013)

¢ Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades humanas béasicas son necesidades fisicas, sociales e individuales.
Estas necesidades son parte del maquillaje humano. Por otro lado, los deseos reflejan las
necesidades humanas formadas por la cultura y la personalidad individual. Quiere entonces
convertirse en demandas cuando esta respaldado por la capacidad de pago. Con los recursos
adecuados, los clientes demandan productos que les brinden el mayor valor y satisfaccion.
Para tener éxito, las empresas de marketing intentan aprender y comprender todo sobre las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes a través de la investigacion y los datos
de los consumidores.

e La oferta del mercado (productos, servicios y experiencias)

Las ofertas de mercado son una combinacion de productos, servicios, informacién o
experiencias que se ofrecen a un mercado para satisfacer las necesidades o deseos de los
clientes. Los productos fisicos pueden ser ofertas de mercado, pero las ofertas de mercado
también incluyen servicios, actividades o beneficios, servicios intangibles que no resultan en

la propiedad de nada. Ejemplo de un servicio intangible podria ser un hotel o una aerolinea.

Otras entidades, como personas, lugares, informacion e ideas, también se pueden
contar como ofertas de mercado. Los mercaddlogos inteligentes crean significado de marca y
experiencia de marca para los clientes, otorgando una mayor importancia a los productos y
servicios que venden.

e Valor y satisfaccion

El valor del cliente podria explicarse como la evaluacién del cliente de la capacidad

del producto para satisfacer sus necesidades. Los clientes tienen expectativas sobre el valor y
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la satisfaccion que ofrecerén diferentes ofertas de mercado, y basan sus decisiones de compra
en esas expectativas. La satisfaccion del cliente es la medida en que el rendimiento percibido
de un producto coincide con las expectativas establecidas anteriormente.

e Intercambios y relaciones

La necesidad de las personas de satisfacer sus necesidades y deseos a través de las
relaciones de intercambio es el concepto central del marketing. El intercambio de palabras se
refiere al acto de obtener un objeto deseado de alguien ofreciendo algo a cambio. Para que se
produzca un intercambio, ambas partes deben tener algo de valor para el otro, y deben poder
comunicarse y entregar. EI marketing relacional es un concepto bastante complicado, pero su
nucleo es el proceso de crear, mantener y mejorar relaciones solidas y valiosas con clientes y
otras partes interesadas.

e Mercados

Un mercado se refiere al conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad particular o deseo que
puede satisfacerse a través de intercambios y relaciones. El tamafio de un mercado
determinado depende del nimero de personas que comparten la misma necesidad y tienen los
recursos para participar en un intercambio.

1.6.2 Segmentacion

"La segmentacion del mercado es un proceso de seleccion en el que la empresa
intenta identificar las categorias de consumidores cuyas necesidades y deseos es capaz de
satisfacer mejor que sus competidores". (Ranchhod & Gurau 2007, 53) La segmentacion del
mercado y el marketing objetivo son partes cruciales de un plan de marketing.

Hoy en dia los mercados son tan grandes y fragmentados, y la competencia es tan
intensa que es imposible que una empresa atraiga a todos los clientes. Para evitar el

desperdicio de recursos, las empresas utilizan el marketing de destino, lo que significa que
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dividen los grandes mercados en segmentos de mercado mas pequefios. (Smith et al., 2004,
37). Cada uno de estos segmentos de mercado tiene sus propias necesidades y respuestas
distintas a las diferentes combinaciones de marketing.

Ruskin-Brown (2006, 70) afirma que la segmentacion es: "el proceso estratégico de
definir cudl serd el grupo especifico de clientes hacia los cuales la empresa enfocara sus
esfuerzos de comercializacion". Generalmente, esto significa que las empresas intentan
descubrir qué mercados objetivo son los mas rentables para ellos y luego enfocan sus
recursos en esos segmentos del mercado. Si sucede que hay varios segmentos atractivos, las
empresas pueden usar tres opciones estratégicas para abordarlos (Ruskin-Brown 2006, 74):

e La estrategia indiferenciada: la compafia ofrece el mismo mix de
marketing para todos los segmentos del mercado. Maximiza la eficiencia,
pero minimiza la efectividad.

e La estrategia de concentracion: la empresa elige el segmento mas
atractivo y utiliza una combinacion de marketing Unica para eso. Este
enfoque mejora la efectividad.

e La estrategia diferenciada: la compafiia se dirige a muchos segmentos

atractivos con una combinacion de marketing individualizada.

Los motivos para una estrategia de segmentacién exitosa deben existir antes de tomar
cualquier paso adicional. En primer lugar, debe haber "una brecha en el mercado”, en otras
palabras, clientes cuyas necesidades no estan siendo satisfechas actualmente. Luego, es
necesario asegurarse de que el grupo de clientes sea lo suficientemente grande como para
generar ganancias y ser merecedor de la inversion.

Por ultimo, las empresas deben poder comunicarse con el segmento, por ejemplo,
promocionarlo y entregarlo. (Independientemente de la estrategia de segmentacion que se

utilice, es importante ajustar el programa de marketing para reconocer las diferencias entre
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los clientes. Las variables de segmentacién mas ampliamente conocidas y utilizadas son
geogréficas, demogréficas, psicogréficas y conductuales.

e Segmentacion geografica: dividir el mercado en unidades geograficas
como naciones, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios.

e Segmentacion demografica: dividir el mercado utilizando variables como
la edad, el tamafio de la familia o el ciclo de vida familiar, el género, los
ingresos, la ocupacién, la educacion, la religion, la raza, la generacion, la
nacionalidad y la clase social.

e Segmentacion psicografica: dividir a los consumidores en diferentes
grupos sobre la base de sus rasgos psicoldgicos / de personalidad, estilo de
vida o valores.

e Segmentacion conductual: dividir a los consumidores en grupos sobre la

base de su conocimiento, actitud hacia, uso o respuesta a un producto.

1.6.3 Canal de distribucion

Las organizaciones intermedias componen el sistema o un canal de distribucion,
compuesto por muchos actores y que realizan diversas funciones. Las principales funciones
de los canales de distribucion se pueden describir de la siguiente manera: facilitacion del flujo
de transaccion y el flujo de los productos fisicos.

(Albaum y Duerr 2008, 271). Definen el flujo de la transaccion, también conocido
como el flujo de propiedad, como se lleva a cabo mediante la serie de transacciones de venta
negociadas o facilitadas por los miembros del canal que en ultima instancia transfieren la
propiedad del producto al comprador final. El flujo fisico mueve el producto al comprador
final a través de una serie de movimientos fisicos y puntos de almacenamiento.

Autores como Kotler y Keller (2009, 450), Albaum y Durrer (2008) llaman a los

canales de distribucion canales de comercializacion. Segun Kotler y Keller (2009, 450), los
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canales de comercializacion son conjuntos de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumo
de la unidad de negocios o de consumo.

El concepto de un canal de comercializacion esta estrechamente relacionado con un
término de "redes de valor", descrito por Porter (1985). Comienza con la planificacion y
adquisicion de materias primas, convirtiéndola en productos terminados y entregdndoselos a
los consumidores finales.

La integracion de los proveedores y distribuidores permite al fabricante optimizar su
ciclo de produccién, satisfacer la demanda y reducir los costos operativos de produccién. La
decision sobre una estructura de los canales de distribucion se asocia con un modo de entrada
al mercado.

Bésicamente, el exportador puede establecer en un mercado extranjero su propio
representante o sucursal de ventas y utilizar su propia fuerza de ventas (Albaum y Duerr
(2008, 275). Este método es costoso y lleva mucho tiempo implementarlo. La segunda
alternativa es emplear una extensa red de canales de distribucion para cubrir més éareas
geogréficas y obtener acceso al mercado local y segmentos de clientes objetivo.

El papel de los intermediarios no puede subestimarse en términos de accesibilidad al
mercado local, conexiones con los minoristas y clientes industriales, posibilidad de realizar
una investigacion de mercado en nombre de un fabricante, proporcionar instalaciones de
depdsito y la responsabilidad de los aranceles y tramites de importacion. Kotler y Keller
acumulan las principales funciones de los miembros del canal. (Kotler & Armstrong, 2013)

La primera funcion de los miembros del canal, sefialada por Kotler, est4 asociada con
el flujo de propiedad de los bienes desde el fabricante hasta el usuario final a traves de la
serie de transacciones. La funcion de proporcionar almacenamiento y movimiento sucesivos
de bienes fisicos se relaciona con la disponibilidad de instalaciones de depdsito en el sitio del

distribuidor y la flota de transporte para entregar productos al usuario final.
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La configuracion del canal demuestra el nimero de capas de los distribuidores entre
el fabricante y el cliente final en un mercado extranjero. Las alternativas de la configuracién
del canal en la comercializacion B2B. El nivel cero se utiliza en las transacciones de venta
directa entre un fabricante y un cliente industrial.

En el nivel uno, los distribuidores industriales como terceros entre un fabricante y un
cliente industrial participan en las transacciones de venta. El nivel dos demuestra las
posibilidades cuando un fabricante suministra bienes a través del representante del fabricante
a un distribuidor industrial o directamente a los clientes. El tercer nivel muestra la situacion
cuando un fabricante opera su propia sucursal de ventas que vende productos a distribuidores
industriales y usuarios finales.

El fabricante exportador enfrenta el dilema de una estructura de distribucion. Muy a
menudo es el resultado de una corriente de decisiones oportunistas, reactivas y de uno en uno
acumuladas a lo largo del tiempo y tipicamente restringidas por diferentes barreras (Mattsson
& Parvinen, 2011, 92). Tal situacion no trae un buen resultado en términos de una relacion a
largo plazo con los distribuidores. La estructura de los canales de distribucion debe reflejar la
estrategia comercial general de la organizacion y debe planificarse cuidadosamente antes de
ingresar al mercado objetivo.

Mattsson y Parvinen (2011, 95) argumentan que la ubicacion del negocio principal
tiene un impacto significativo en la estrategia del canal. Si el fabricante apunta a altos
margenes y entrega de productos de alta calidad al cliente objetivo, el canal debe ser corto y
estar ubicado cerca del cliente (ibid., 96). Las ventas directas y el nimero minimo de
intermediarios encajan bien con esta estrategia, ya que le permite al fabricante establecer una
conexion solida con el cliente y entregar productos altamente agregados por un precio
superior. Si el fabricante desea vender grandes volumenes de productos estandar y disfrutar
de los beneficios de las economias de ventas, el disefio del canal representa el canal mas largo

y una gran cantidad de distribuidores.
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La tercera estrategia combina altos margenes y altos volimenes. Mattson an Parvinen
(2011, 98) sugiere implementar dicha estrategia en una industria donde la demanda de
productos de alto margen es alta, pero los mercados tienden a convertirse en mercados
altamente competitivos. Ademas, si el fabricante tiene multiples marcas, y algunos productos
estan personalizados y diferenciados, pero otros productos estan estandarizados, la estrategia
hibrida de altos margenes y alto volumen es muy recomendable para su aplicacion. La
implementacién de dicha estrategia esta habilitada por multiples canales, donde los canales
cortos estan entregando productos de alto valor agregado y los canales méas largos estan
suministrando un gran volumen de productos estandarizados a una gran cantidad de clientes.
La decision estratégica sobre la ubicacion del negocio principal establece diferentes
requisitos para el canal e influye directamente en la estructura de los canales de
comercializacion.

Kotler y Keller (2009, 459) describen una alternativa de canal por tres elementos: los
tipos de intermediarios comerciales disponibles, el nimero de intermediarios necesarios y los
términos y responsabilidades de cada miembro del canal. Los tipos de intermediarios
comerciales disponibles varian segun el mercado y la industria en particular.

Para tomar una decision sobre el nimero de distribuidores, Kotler y Keller (2009,
459) brindan tres estrategias: distribucion exclusiva, distribucion selectiva y distribucion
intensiva. Por distribucion exclusiva, significan limitar severamente el numero de
intermediarios. Es apropiado cuando el productor desea mantener el control sobre el nivel de
servicio y los resultados ofrecidos por los revendedores, y a menudo incluye acuerdos de
negociacion exclusivos.

Tal tipo de estrategia de distribucidn se caracteriza por una asociacion mas estrecha
entre las partes involucradas. La distribucion selectiva hace hincapié en varios distribuidores,

pero no en todos los distribuidores interesados en la cooperacion. Dicha estrategia de
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distribucion también es apropiada para las nuevas comparfiias que buscan distribuidores. La
distribucion intensiva se refiere a los mercados de consumo y minoristas.

Para conocer los términos y responsabilidades de un miembro del canal, Kotler y
Keller (2009, 461) nombran los principales elementos, incluida la politica de precios, las
condiciones de venta, los derechos territoriales de los distribuidores y los servicios y
responsabilidades mutuos. La politica de precios obliga al fabricante a establecer y
proporcionar una lista de precios suficiente, asi como descuentos y descuentos para el
distribuidor. Las condiciones de venta se refieren a los términos de pago y garantias del
productor. Los derechos territoriales de los distribuidores son otorgados por el fabricante y
limitan el area geografica donde el distribuidor puede operar.

1.7 Términos relevantes

Cadena Productiva. Para Montiguad (citado por Mosquera, Betancourt, Castellanos
& Perdomo, 2011) una cadena productiva es el conjunto de actividades estrechamente
interrelacionadas y verticalmente vinculadas por su pertenencia a un mismo producto cuya

finalidad es satisfacer al consumidor.

Factibilidad. Se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a
cabo los objetivos o metas sefialados, la factibilidad se apoya en 3 aspectos basicos:
Operativo, Técnico y Economico. El éxito de un proyecto esta determinado por el grado de
factibilidad que se presente en cada una de los tres aspectos anteriores. El estudio de
factibilidad sirve para recopilar datos relevantes sobre el desarrollo de un proyecto y en base

a ello tomar la mejor decision, si procede su estudio, desarrollo o implementacion.

Marketing. EI marketing es un conjunto de herramientas de andlisis, métodos de

prevision de ventas, modelos de simulacion y estudios de investigacion de mercado, que se
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utilizan para desarrollar un acercamiento prospectivo y mas cientifico al analisis de las

necesidades y la demanda.

Mercado Objetivo. “Un conjunto de compradores que comparte necesidades o
caracteristicas comunes al que decide atender una empresa” (Kotler & Armstrong, 2008,
p.244). Este concepto se liga sin lugar a dudas con lo que se constituiria el segmento de
mercado a seleccionar y sobre el cual se posicionaré el producto por sus caracteristicas y/o

atributos

Pitahaya. Especie nativa del norte de América del Sur. Los tallos tienen segmentos

largos, con tres a cinco alas delgadas, verdes de bordes ondulados. (Ledn, 2000, p.81)

Planificacién Estratégica. Denominacion de origen britanica y mediante la cual
“quienes toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi
como su nivel de competitividad con el propésito de anticipar y decidir sobre el

direccionamiento de la institucién hacia el futuro” (Serna, Gerencia Estratégica, 2011, p.55)

Posicionamiento. “El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un
servicio, una empresa, una institucion o incluso una persona. Pero posicionamiento no es lo
que se hace con el producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las
personas. Es decir, se posiciona el producto en la mente del mercado meta”. (Kotler & Keller,

2006, p.311)

Procesos. Los procesos facilitan el cumplimiento de la promesa y la generacion de
valor para el cliente. La gestion de procesos reemplaza la gestion por funciones y hace de su
productividad la generacion de valor. (Serna, Salazar, J., & Salgado J., Mercadeo Estratégico,

2009)
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Segmentacion. “La segmentacion focaliza un grupo de compradores que comparten
necesidades y requerimientos similares, grupo que espera encontrar respuestas por parte de
una compafiia que entregue una mezcla de mercadeo que responda a sus requerimientos y

expectativas” (Serna, Salazar, J., & Salgado J., 2009, p.73)

Tendencia. “Un periodo de tiempo transitorio de ventas excepcionalmente elevadas y
que son impulsadas por el entusiasmo de los consumidores y al popularidad inmediata de un

producto o marca” (Kotler & Armstrong, 2008, p.335).

Ventaja Competitiva. Kotler & Armstrong (2008) la definen como “una ventaja
sobre los competidores obtenida ofreciendo a los consumidores més valor, ya sea mediante

menores precios y ofreciendo mas ventajas que justifican un precio superior’” (p.256)

Matriz Productiva: Conjunto de interacciones entre los distintos actores sociales que
utilizan los recursos que tienen a su disposicion para llevar adelante las actividades
productivas, ese conjunto incluye los productos, los procesos productivos y las relaciones

sociales. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, p.7)

Plan Nacional del Buen Vivir: Es la forma de vida que permite la felicidad y la
permanencia de la diversidad cultural y ambiental; es armonia, igualdad, equidad y
solidaridad. Este es el nuevo horizonte, que sera la guia para mantener los cambios realizados
y promover principalmente un nuevo giro hacia el cambio de la Matriz Energética y

Productiva. (buenvivir.gob.ec/, p.15)

Valor agregado: Es algo que va mas alla de lo que un cliente espera. Es una manera

de sorprender al cliente, con algo que superara sus expectativas iniciales.

Agro-toxicos: Productos utilizados en la agricultura que son toxicos para el humano

(insecticidas, pesticidas y fertilizantes).
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Variables Enddgenas: Fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente. (Kotler & Armstrong, 2008, p.65).

Variables Exo6genas: Grandes fuerzas de la sociedad demograficas, econémicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al micro-entorno. (Kotler &

Armstrong, 2008, p.65).
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CAPITULO I
2. Diagnostico situacional
2.4 Andlisis externo
2.4.1 Macroentorno.
2.4.1.1 Factores politicos.

La situacién politica del Ecuador hoy esta profundamente arraigada en la tumultuosa
historia del pais. El sistema politico de la Republica del Ecuador es una democracia
representativa. EI gobierno esté dividido en cinco ramas: ejecutiva, legislativa, judicial, poder
ciudadano y electoral. También hay una agencia electoral auténoma Ilamada Consejo
Nacional Electoral. Ecuador estd dividido en 24 provincias, cada una de las cuales esta
dividida en cantones y parroquias administrativas.

En el afio 2008, el presidente de aquel entonces el Econ. Rafael Correa disolvi6 el
Congreso y convoc6 una asamblea constitucional especial, que redactd una nueva
Constitucion ecuatoriana. La constitucion propuesta fue a referéndum en septiembre de 2008,
y fue aprobada por un amplio margen.

La Republica del Ecuador tiene una legislatura que no interfiere y los poderes
ejecutivos se almacenan en manos del gobierno. Se basa en la democracia representativa,
donde los representantes del pueblo disfrutan de una buena cantidad de autoridad, que puede
ser torcida de acuerdo con las exigencias de las circunstancias. Los representantes llegan al
poder con la ayuda de la mayoria de los votantes. El presidente tiene el titulo de ser el jefe de
ambos, gobierno y estado.

El gobierno tiene todo el poder ejecutivo, mientras que la Asamblea y el Gobierno

disfrutan de la autoridad legislativa. La legislatura de cAmara Unica de Ecuador esta formada
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por una combinacion de cientos de miembros que son elegidos de sus circunscripciones
competitivas a través del sistema de votacion seguido por el pais.

Permanecen designados por un periodo de cuatro afios para ser sustituidos por nuevos
miembros. El derecho al voto puede ser practicado por los ciudadanos, que tienen la edad de
quince afios 0 mas, universalmente. El poder judicial hace sus procedimientos libremente. Y
se supone que el ejecutivo y la legislatura no tienen motivos para intervenir en el area de
funcionamiento de la judicatura.

La rama ejecutiva del gobierno de Ecuador esta encabezada por el presidente, quien
tiene un mandato de cuatro afios con posibilidad o reeleccion, pero solo una vez. El
presidente es responsable de una administracion pablica que incluye el nombramiento de
funcionarios gubernamentales como coordinadores nacionales, gabinete, embajadores y altos
comisionados, entre otros nombramientos.

El poder ejecutivo estd compuesto por el presidente y su vicepresidente, 28 ministros,
gobernadores provinciales y concejales. El poder ejecutivo tiene la responsabilidad de definir
las politicas exteriores, nombrar al canciller de la Republica y proteger el territorio y la
soberania de Ecuador. El actual presidente de Ecuador es Lenin Moreno.

El poder legislativo si el gobierno de Ecuador est4d encarnado por la asamblea
nacional que consta de 130 miembros de la asamblea. La asamblea nacional reemplazo al
Congreso Nacional en 2009. La asamblea nacional estd encabezada por el presidente de la
asamblea nacional y se elige por un periodo de cuatro afios. Los asambleistas estan divididos
en diez comités. El candidato a la Asamblea Nacional debe ser un ciudadano ecuatoriano,
debe haber cumplido los 18 afios al momento de registrarse para su candidatura, y debe estar
en posesion de un derecho politico. La Asamblea Nacional es responsable de aprobar las
leyes. La actual Asamblea Nacional fue elegida el 20 de febrero de 2017.

El Consejo Judicial es el principal sistema judicial de Ecuador y esta compuesto por

la Corte Nacional de Justicia, los Tribunales Provinciales y los Tribunales Inferiores. El
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Consejo Judicial realiza la representacion legal en Ecuador. La Corte Nacional de Justicia
esta compuesta por veintiln jueces que son elegidos por un periodo de nueve afios y se
renuevan por tercios cada tres afios. La oficina del fiscal y el defensor pablico forman parte
del sistema judicial ecuatoriano. Los otros 6rganos auxiliares que forman parte del sistema de
justicia incluyen los notarios, los subastadores de la corte y los depositarios.

El sistema electoral de Ecuador toma bastante notoriedad cada cuatro afios, durante
un referéndum o cuando ocurre una eleccidn. Las funciones principales de la rama electoral
son organizar, conducir y controlar las elecciones y castigar a quienes infringen las leyes
electorales. El Consejo Nacional Electoral esta compuesto por siete miembros de los cuerpos
politicos con mas votos y goza de autonomia financiera y administrativa.

El Consejo Nacional Electoral y la Corte Electoral forman la Rama Electoral. La
transparencia y el control social promueven la transparencia y controlan los planes pablicos y
dispositivos para combatir la corrupcion y promover la rendicion de cuentas en el pais. Esta
rama del gobierno estd compuesta por el Consejo de Participacién Ciudadana y Control
Social, el Contralor General, el Ombudsman y el Superintendente que ocupan la oficina por
cinco anos.

2.4.1.2 Factores econdmicos

Ecuador depende sustancialmente de sus recursos petroliferos, que representaron mas
de la mitad de los ingresos de exportacion del pais y aproximadamente el 25% de los ingresos
del sector publico en los ultimos afios. En 1999/2000, la economia de Ecuador sufrio una
crisis bancaria y el PIB se contrajo 5.3% Yy la pobreza aumentando significativamente. En
marzo de 2000, el Congreso aprobd una serie de reformas estructurales que tambiéen
previeron la adopcion del dolar estadounidense como moneda de curso legal.

La economia de Ecuador se basa principalmente en la mineria, la agricultura y la
pesca. La mineria y la exportacion de petréleo han jugado un papel dominante en la economia

del pais desde principios de los afios setenta. En los ultimos afios, la economia de Ecuador ha
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dependido cada vez mé&s de la exportacion de cacao y banano, de los cuales Ecuador es el
mayor exportador mundial y lo ha sido durante varias décadas.

Ecuador cuenta con importantes recursos petroleros, que representaron el 40% de los
ingresos de exportacion del pais y una cuarta parte de los ingresos presupuestarios del
gobierno central en los ultimos afios. Como resultado, las fluctuaciones en los precios del
mercado mundial pueden tener un impacto interno sustancial. A fines de la década de 1990,
Ecuador experimento su peor desastre econémico.

El pais no solo tuvo que lidiar con desastres naturales, sino que una fuerte caida de los
precios mundiales del petréleo llevé a la economia ecuatoriana a la caida libre en 1999. El
PIB real se contrajo en mas del 6%, y la escasez empeoro significativamente. El sistema
bancario también colapsé y Ecuador incumplié con su deuda externa ese mismo afio. La
moneda disminuyd su valor en aproximadamente un 70% en 1999 vy, al borde de la
hiperinflacion, el gobierno de Mahuad anuncié que dolarizaria la economia.

La dolarizacién estabilizo la economia y el crecimiento positivo volvié en los afios
siguientes, ayudado por los altos precios del petrdleo, las remesas y el aumento de las
exportaciones no tradicionales. La economia crecié un promedio de 4.3% por afio de 2002 a
2006, el promedio més alto en cinco afos en 25 afios. Después de un crecimiento moderado
en 2007, la economia alcanzo6 una tasa de crecimiento del 6,4% en 2008, impulsada por los
altos precios mundiales del petroleo y el aumento de la inversion del sector publico.

El nivel de inversion extranjera en Ecuador continta siendo uno de los més bajos de
la region como resultado de una entorno regulatorio inestable, estado de derecho débil y el
efecto de desplazamiento de las inversiones publicas. Enfrentado a un déficit comercial de $
1,100 millones en 2013, Ecuador erigié barreras técnicas al comercio en diciembre de 2013,
lo que genero tensiones con sus principales socios comerciales.

Ecuador también despenalizo las violaciones de los derechos de propiedad intelectual

en febrero de 2014. En marzo de 2015, Ecuador impuso recargos arancelarios del 5% al 45%
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sobre un 32% estimado de las importaciones. En 2014, la produccion de petréleo aumentd
ligeramente y la produccion se mantuvo estable en 2015, sin embargo, la disminucion del
precio del petréleo a partir de 2014 afecté a los ingresos del gobierno. La economia de
Ecuador cayd en recesion en 2015 y se mantuvo en recesion en 2016, el crecimiento se
reanudé en 2017.

El Producto Interno Bruto (PIB) en Ecuador fue de 97.80 mil millones de ddlares en
2016. El valor del PIB de Ecuador representa el 0.16 por ciento de la economia mundial. El
PBI en Ecuador promedié 26.53 USD Billones desde 1960 hasta 2017, alcanzando un
méaximo historico de 102.29 USD Billones en 2014 y un minimo histérico de 1 USD Billones
en 1961.

La economia de Ecuador crecié un 3 por ciento en 2017, mostrando una fuerte
recuperacion con respecto al afio anterior, ayudado por el consumo de los hogares, el gasto
publico y las exportaciones. Sin embargo, la produccion del sector petrolero cayé un 2,8 por
ciento, debido a recortes de la OPEP. Ecuador produjo 193.9 millones de barriles en el afio,
un 3.4 por ciento méas que el afio anterior.

Ecuador ha sufrido la caida de los precios del petr6leo, un gran terremoto y una mala
gestion econdémica en la dltima década, segun el presidente Lenin Moreno. El sector no
petrolero registré un crecimiento del 3,5 por ciento durante 2017, debido a la recuperacion de
la electricidad, el agua, los servicios financieros y algunos otros sectores economicos. En el
cuarto trimestre de 2017, la economia se expandié un 3 por ciento interanual y un 1,2 por
ciento en comparacion con el trimestre anterior, se espera que la economia del pais crezca
mas del 2 por ciento en 2018.

Por otro lado, la institucion encargada de las politicas publicas agricolas en el pais es
el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuicultura y Pesca (MAGAP). De acuerdo a la
informacion recopilada desde su pagina web, la institucidn es rectora del sector agropecuario

en el pais, encargada de articular servicios financieros y no financieros del sector, y
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realizando politicas, programas y proyectos que faciliten el desarrollo de mercados de
servicios no financieros mediante las politicas publicas dirigidas al sector agricola comercial
familiar y campesina, priorizando ademas, los servicios de comercializacion, asociatividad e
innovacion, y de esta manera mejorar las condiciones de vida de la poblacion ecuatoriana
(MAGAP, 2018).

Entonces, el MAGAP se convierte en el intermediario politico del sector agricola y
ganadero del pais, debido a esto, tiene la vision de constituirse como un referente frente a
otras instituciones regionales de politicas publicas agricolas y ganaderas en la prestacion de
servicios de calidad, mientras busca consolidar un sistema agroalimentario sostenible y
sustentable a nivel econémico, social y ambiental (MAGAP, 2018).

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, los objetivos estratégicos
que guian la gestion son:

2.5 Propiciar y facilitar el desarrollo del mercado de servicios no financieros.

2.6 Incrementar la eficiencia de la prestacion de servicios que beneficien al
sector agropecuario para fomentar la productividad sostenible y
sustentable a nivel econdmico, social y ambiental.

2.7 Incrementar el acceso, la democratizacion y la redistribucion de los
factores de la produccion, con énfasis en la agricultura familiar campesina,
para alcanzar la soberania alimentaria y el buen vivir rural.

2.8 Incrementar el fomento productivo y fortalecer la participacion de los
actores del sector en mercados convencionales y alternativos, a nivel local,
nacional e internacional, para satisfacer la demanda interna y diversificar
la oferta exportable.

2.9 Consolidar un sistema agroalimentario altamente productivo, a bajo costo,
con precios justos, incrementado la generacion de empleo, la organizacion y

las buenas practicas ambientales.
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2.10 Incrementar la eficacia institucional del MAG.
2.11 Incrementar el uso eficiente del presupuesto del MAG.

2.12 Incrementar el desarrollo del talento humano del MAG (MAGAP, 2018,

pég. 1).

El Ministerio ademéas busca apoyar el cultivo de la pitahaya ofreciendo asistencia
técnica al cultivo y comercializacién de esta fruta en diversas provincias de Ecuador. En ese
sentido, se apuntala las acciones para que la Asociacién de Produccion y Comercializacion de
Pitahaya y otros productos de los diversos cantones, puedan obtener el apoyo técnico
necesario para el desarrollo de sus cultivos, mediante la realizacion de eventos relativos a la
transferencia tecnoldgica, el fortalecimiento de la asociatividad y los procesos de gestion

socio empresarial (MAGAP, 2018).

2.12.1.1  Factores sociales

El factor social es muy influyente en el desarrollo de un pais, pues como es de
conocimiento general existe un alto indice delincuencial provocado por causas ya conocidas
como la falta de empleo, la desintegracion de las familias, la falta de educacidn, la existencia
de sustancias y bebidas ilicitas, en conclusion todo esto repercute en gran parte de la
poblacion pues se produce un temor de salir lejos de sus hogares, lo que tiene como
consecuencia una alta reduccion en el niamero de visitantes a otras provincias.

El "Atlas de desigualdades socioecondmicas en Ecuador™ presentado recientemente por
la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES) demuestra claramente
que en Ecuador se vive un cambio social inclusivo que combina la reduccién de la pobreza, la
reduccion de la desigualdad y el aumento del consumo per capita. En periodos anteriores, este

tipo de cambio social no existia.
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Ademas, en el campo de la investigacion internacional comparada, pocos paises en el
mundo pueden combinar con éxito los tres factores mencionados. Ecuador ha logrado esto, y
por esta razon es esencial mantener esta perspectiva revolucionaria de cambio social. La
informacion que trae el Atlas se presenta graficamente mediante mapas que permiten
visualizar las diferencias territoriales existentes y los cambios alcanzados en los ultimos

veinte afos.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el afio 2016 realizo un estudio
en el cual se menciona la percepcion de las posibles causas que desembocan en la
delincuencia a nivel nacional, a continuacién se presenta en el siguiente cuadro el resultado

que se expuso en el estudio realizado por el INEC.

Tabla 1.
Factores de delincuencia.

Factores de

Delincuencia Porcentaje
Desempleo 23%
Drogas 18.6%
Inseguridad 9.6%
Pobreza 7.9%
Alcohol 6.8%
Corrupcién 6.7%
Desintegracion familiar 5.7%
Educacion inadecuada 5.3%
Migracion 4.3%
Maltrato en Hogares 4.3%

Justicia Ineficiente 3.9%
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Politica Ineficiente 3.0%
Otros 0.8%
TOTAL 100 %

Elaboracidn propia.
Fuente: INEC (2018)

La delincuencia es un fendmeno causado por la escasez de recursos econémicos y
oportunidades de trabajo. La gente esta lista para cometer este crimen para obtener algo de
dinero. La delincuencia es un acto contra la ley y los derechos humanos. La delincuencia
incluye robos, asaltos, trafico de drogas, muerte y destruccion. Alrededor del mundo,
especialmente en América Latina, el pais mas peligroso es Venezuela. En este pais, la
delincuencia es muy grave y la gente vive con miedo, lo mismo sucede en Ecuador.

El alcoholismo es la forma mas comdn de abuso de drogas por las personas. Este
problema causa adiccion y dependencia. Las personas que sufren no pueden abandonarlo.
Hoy en dia en Ecuador es el principal problema en los jovenes. En la provincia de Manabi el
consumo de licor es muy alto. Es comun ver a nifios y nifias consumir licor en las calles. Es
un gran problema de salud publica.

2.12.1.2  Factores tecnologicos

“El comportamiento del consumidor en el mundo ha variado sosteniblemente a favor de
los cafés de alta calidad, pero también los de responsabilidad ambiental y social.”
(PROECUADOR, 2017, p. 17). En la actualidad la tecnologia esta presente en el ambito
personal y empresarial, pues cada avance tecnoldgico repercute directamente en las areas de
produccidn, consumo, comercializacion y en las tendencias en general.

En el caso de las mermeladas y de los alimentos de conserva en general, la tendencia
local e internacional es consumir siempre un mejor producto, basado principalmente en la
calidad del mismo y su origen sin dejar de lado el sabor que pueda ofrecer y en lo que
representa incluso al disefio del envase en el cual se conserva en este caso la mermelada que

se predispone a comercializacion en la ciudad de Guayaquil.
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En la industria ecuatoriana, la tecnologia es indispensable. De hecho, la mayoria de los
esfuerzos cientificos se centran en la creacion de nuevas tecnologias y aumentar la
produccion. Las empresas estatales actualmente estdn buscando desarrollo comercial y un
mejor servicio al cliente, basado en tecnologias que pueden proporcionar satisfaccion.

Mas alld de importar la dltima tecnologia, el estado busca mejorar la estructura
econOdmica, social y tecnoldgica. La industria ecuatoriana debe tratar de implementar
programas piloto seleccionados para promover el cuidado del medio ambiente, tratando de
ser un pais pionero en el desarrollo tecnoldgico centrado en la proteccion del medio
ambiente.

2.12.1.3  Factores ecoldgicos

La Pitahaya o fruta del dragén como es conocida sobre todo a nivel Europeo, cuenta
con una gran aceptaciones en mercados de climas frios. Ecuador dedica su cultivo para una
posterior comercializacion, procesamiento, consumo pero sobre todo para la exportacion, en
este contexto el pais cumple con las practicas ambientales adecuadas a la necesidad de cada
una de las variedades de Pitahaya que se siembran y se cosechan a nivel local.

Una de las plagas que afectan los cultivos de frutos u otros productos
independientemente de si sean tradicionales o no, es la roya, la que en 2012 causé fuertes
estragos a los cultivos del pais, mermando en gran porcentaje la produccion de ese afio. Uno
de los motivos fue que la plantacion general tiene bastante edad, y este genera una facilidad
para que el hongo ataque (Jiménez y Massa, 2013).

El crecimiento de las plantas es rapido y continuo, aunque posiblemente con un
periodo de descanso vegetativo cuando las condiciones climaticas son desfavorables. La fruta
del dragon se puede multiplicar facilmente cortando el tallo o sembrando las semillas. La
fruta del dragon trepa y se adhiere naturalmente a los soportes en direcciones verticales u
horizontales. El sudeste de Asia, incluidos Tailandia y Vietnam, es hoy en dia la principal

region productora de fruta del dragon.
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2.12.1.4  Factores legales
Con el cambio en la Matriz Productiva y el apoyo directo brindado por el Estado y
sus instituciones como el MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca), el
MCPEC (Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad), el BNF (Banco
Nacional de Fomento) y la CFN (Corporacion Financiera Nacional), es necesario enfrentar la
realidad con proyectos que puedan proporcionar soluciones claras, efectivas y eficientes,
frente a los nuevos requerimientos del mercado.
2.12.2 Microentorno
2.12.2.1  Competitividad
La mermelada es un producto muy consumido a nivel nacional, sobre todo en la
ciudad de Guayaquil, existen mermeladas con sabores de frutos tradicionales hasta de no
tradicionales, la competencia en el mercado Guayaquilefio con respecto a las empresas
productoras de mermeladas es bien extenso, sin embargo las marcas que mas
posicionamiento y renombre han ganado en el mercado son las que se mencionan a
continuacion.
e Snob
e Facundo
e Helios

e Gustadina

Se pretende posicionar a la mermelada de Pitahaya que se pretende comercializar a
través de la presencia del producto en la mayoria de tiendas comerciales que existen en los
barrios sobre todo del sector norte de la ciudad de Guayaquil, a diferencia de la competencia,
la mermelada de Pitahaya sera elaborada por la propia empresa y a su vez estara caracterizada
por la prevencion de enfermedades y la contribucion a la nutricion de los consumidores.

Anadlisis de las fuerzas de Porter
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Las fuerzas de Porter es un modelo empleado para gestionar y analizar la industria y
los elementos corporativos que comprenden el contexto y entorno de una empresa. El analisis
de las cinco fuerzas de Porter permite comprender estratégicamente:

2.13 Las posibilidades de nuevos competidores y sus amenazas para la empresa

que se lleva a cabo.

2.14 Los elementos de poder en el marco de las negociaciones con los

proveedores de la empresa.

2.15 Las capacidades para negociar con nuevos clientes, consumidores o

compradores del producto que se ofrece.

2.16 Las amenazas que representan los sustitutos de los productos que se

ofrecen y que pueden generar que se abaraten los precios del producto
ofrecido

2.17 Las rivalidades entre competidores.

2.17.1.1  Nuevos competidores
La amenaza de nuevos competidores no es de gran relevancia, pues como se
menciond en el punto de competitividad el mercado de las mermeladas de por si es un
mercado bastante ocupado sin embargo muchos de los de los productos de los participantes o
competidores contienen una gran cantidad de quimicos, no obstante este nuevo producto que
se comercializara es producido de manera artesanal lo que asegura su imagen y su buen
sabor.
2.17.1.2  Productos sustitutos
La amenaza de productos sustitutos no tiene una gran incidencia también, pues lo méas
cercano que se tiene a productos sustitutos de las mermeladas, estan la miel, el manjar y otras
clases de dulces que le otorgan al cliente un sabor dulce en sus comidas, pero considerando

que estos productos mencionados no poseen los mismos beneficios que brindan la mermelada
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de Pitahaya y menos el mismo sabor, se califica como baja la amenaza de ingreso de
productos sustitutos.
2.17.1.3  Negociacion con clientes
El poder de negociacion de los clientes es de vital importancia puesto que tienen un
gran impacto sobre las entidades para conseguir que se brinden productos de buena calidad,
pues ellos tienen la decision de adquirir o no la mermelada de Pitahaya, no obstante se
pretende emplear una sucesion de instrumentos publicitarios que cause el interés del cliente y
asi fomentar la comprar de la mermelada de Pitahaya con el beneficio que amerita para la
salud de los consumidores.
2.17.1.4  Negociacion con proveedores
El poder de negociacién de los proveedores impacta en los costos de competitividad y
a la gran capacidad de imponer precios y condiciones, puesto que para el comprador es
necesario contar con la materia prima que en este caso es la pitahaya para su elaboracion, se
intenta contar con algunos proveedores que abastezcan con este ingrediente esencial para la
elaboracion y produccién recalcando que sea de gran indole para no carecer de pocas
provisiones de la materia prima.

2.18 Analisis interno

Para realizar el analisis interno de la mermelada de pitahaya, se tomara en
consideracion aspectos tanto administrativos, financieros y operativos del proyecto, de la
misma manera factores comerciales que se manejan en ese momento.

2.18.1 Proyecto de negocio

El objetivo del proyecto es seleccionar cuidadosamente los ingredientes frescos en el
proceso de pelar y cortar cuidadosamente, comercializando la mermelada basada en la

madurez adecuada de la fruta. Este producto tiene piezas de frutas y envases ecologicos con
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etiquetas biodegradables. Asimismo, se enfocara en los mercados que aman los alimentos

saludables y artesanales.

2.19

2.20

2.21

2.18.1.1  Administrativo y financiero

Para comenzar un proyecto, debe invertir en los siguientes activos fijos:
areas de produccion, ya que tienen las herramientas necesarias, las
materias primas y los costos de administracion para las mismas
operaciones. Finalmente, el capital de trabajo y los costos preparativos se
determinan porque las pequefias empresas deben invertir en los requisitos
establecidos por la autoridad de supervision y la licencia comercial del
municipio.

En cuanto a la organizacion de la empresa, no existia un plan de accion
especifico 0 una planificacién estratégica formal que sea responsable de la
comercializacion del producto, lo que indica una oportunidad para
posicionar el producto y su entrada en el mercado local.

En base la financiacién o situacion financiera, se cuenta con apoyos de
diversas instituciones financieras, dicha inversion sirve para adquirir los
recursos necesarios que la empresa produzca y comercialice la mermelada

de pitahaya.

Operativo

e La compafia tiene la posibilidad de adquirir inversiones en maquinaria y

equipos que permiten la produccion de mermelada de pitahaya, asi como

instalaciones funcionales y adecuadas; que enfatiza la fuerza para la produccion

de mermelada.
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Se efectuara procesos de revision de calidad de producto previo a la
comercializacion, de esta manera se ofrecera productos de calidad al mercado de
la ciudad de Guayaquil.

El producto a desarrollar es una mermelada a base de pitahaya baja en azucar,
que consiste principalmente en concentrado de celulosa y pitahaya, azlcar
blanco, pectina y aditivos especiales. Esta mermelada estara lista para la venta
en presentaciones de 250 gr 550 g.; al abrir el envase, solo se requiere
enfriamiento.

La eleccion de fruta, cuando no son aptas para la preparacién de mermelada, se
elimina, ya que la calidad depende de la calidad de la fruta. Después se usara una
bascula industrial para calcular el rendimiento y el ndamero de otros

ingredientes, como azUcar, pectina y otros aditivos

2.21.1 Prospecto de marketing

En relacién al ambito de marketing de la mermelada de pitahaya, se puede destacar

los siguientes factores:

La empresa quiere lograr una ventaja competitiva que redunde en “prestigio y
salud” porque el producto se basa en la asistencia sanitaria para su produccion
artesanal y su prestigio para ofrecerlo al consumidor.

Al ser un producto del consumo familiar en ciertos casos, lo que necesita obtener
es que la percepcion del consumidor sobre el producto sea precisa para no crear
confusion al momento de tomar una decision.

La investigacion de mercado permitira recopilar informacion importante para
comprender que, ademas de que el producto se ve como uno prestigioso y

saludable, lo ve como innovador para sus nuevos sabores y envases.
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e El posicionamiento estard determinado por la comunicacion, que se desarrolla en
redes sociales, utilizando material POP, degustando en centros comerciales y

vallas publicitarias en distintas partes de la ciudad de Guayaquil.



2.22 Anélisis FODA

Tabla 2.
Andlisis FODA
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FORTALEZAS
- Introduccién del producto, cuyas materias primas, la
fruta de la pasi6n exdtica dan una variedad de sabores a
las mermeladas tradicionales.
- Las mermeladas tienen aproximadamente la mitad de las
calorias, ya que otros alimentos que acompafian el
desayuno, como la mantequilla, el queso crema y otros
alimentos complementarios, los hacen més saludables.
- Produccion de fruta sostenible durante todo el afio.

DEBILIDADES

- La falta de experiencia en el mercado de
mermeladas y mermeladas.

- Dado que no tenemos nuestras propias
plantaciones de fruta, nos sometemos a
cambios de precios que pueden surgir
debido a diversos factores.

- Falta de equidad para comenzar el
proyecto.

OPORTUNIDADES
- El segmento de mercado no se usa
completamente en productos de frutas
exoticas.
- La existencia de un mercado en el que las
materias primas se encuentran en el
suministro de exportacion de Ecuador.
- Promover cambios en la matriz productiva
que facilite la comercializacion, consumo y
exportacién de productos ecuatorianos.
- Aproveche la tendencia a consumir
alimentos saludables.
- Especulacién de precios por parte de los
compradores en relacion con los
productores.

Estrategias FO
F103.- Solicitar asesoramiento técnico a través de una
organizacion que promueve las comercializaciones.
F205.- Establecer una campafia beneficiosa para promover los
beneficios de la fruta, especialmente el consumo de productos
derivados de pitahaya.
F306.- Establecer un precio fijo le permite establecer buenas
relaciones comerciales con proveedores y suministrarlos
durante todo el afio.

Estrategias DO
D206.- Implementar el acuerdo con
productores y proveedores acordando precios
fijos para el suministro de fruta.
D304.-Las partes en la autoridad que
fomenta el emprendimiento deben asegurar
los fondos.
D102.- Llevar a cabo una campafia de
mercadotecnia sostenible para introducir
productos enlatados a base de frutas exéticas.

AMENAZAS
- La posibilidad de inestabilidad social,
econdémica y politica, que puede afectar la
produccién del producto.
- Debido a que no esta clasificado como el
producto principal, su consumo no esta
completamente  garantizado  por los
consumidores.
- La existencia de empresas con amplia
experiencia y alto posicionamiento de sus
marcas en el mercado.

Estrategias FA
F1ALl.- Preparar un plan de emergencia para reducir el
impacto secundario de la inestabilidad.
F1A2.- Disefiar un plan de reemplazo de producto que incluya
caracteristicas similares al producto principal.
F1A3.- Establecer la industria cerca del mercado objetivo y
suministrar productos locales.
F2A2.- Una estructura de campafia que muestra los beneficios
del consumo predominantemente organico de alimentos
dentro del producto en si.

Estrategias DA

D2A1.- Disefiar el producto como fruta
sustituta antes de la inestabilidad con el
precio de la materia prima.

D1A3.- Brindar a todos los empleados de la
empresa capacitacion sobre preservacion y
preparacion de mermelada de frutas y temas
de mercadeo
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Elaboracion propia
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CAPITULO 11l

3. Investigaciéon de mercado

3.4

Disefio de la investigacion

Determinar el consumidor de mermelada de pitahaya, conocer a los competidores de

la industria, establecer el comportamiento del mercado, ademas de considerar los siguientes

aspectos:
3.5
3.6
3.7
3.8

3.9

3.10
3.11
3.12

3.13

Las marcas mas conocidas.

Factores afectan la compra de mermelada

La informacion nutricional que debe contener la etiqueta del producto.
Cuanto pagar por la compra de mermelada.

Las caracteristicas fisicas deberian incluirse en el embalaje y el envase del
producto

Los posibles consumidores de mermelada.

Quién decide comprar mermelada

El segmento objetivo indicado por la mermelada de crema

Los canales de distribucion debe considerar para mejorar la accesibilidad

del producto.

3.13.1 Objetos

Verificar la competencia directa e indirecta de los productos
proporcionados.

Defina las caracteristicas fisicas externas que debe tener el contenedor.
Especifique la informacion de nutricion que se mostrara en la etiqueta de
atasco.

Determine el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por el tarro

de mermelada de pitahaya.
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e Establecer materiales de embalaje amigables con la produccién y el
consumidor.

e Establecer una demanda potencial de productos.

e Establezca un tema para la decision de compra.

e Identificar los segmentos de mercado para los cuales se pretende

comercializar el producto.

3.13.2 Disefio
El disefio cuantitativo de la investigacion se desarrollara a traveés de encuestas a
expertos y consumidores y métodos de exploracion a través de poblacidn con personas en las
areas determinadas que se realizaran encuestas.
3.13.3 Técnicas e instrumentos de investigacion
Encuesta
La técnica utilizada para la recopilacion de datos es la encuesta que permite la
recopilacién de informacién en el sector urbano a partir de una variedad de factores, incluidos
hombres y mujeres, mayores de 18 afos.
3.13.4 Poblacion
Para realizar la encuesta, se tomd la poblacion de la ciudad de Guayaquil mayor a 18
afios hombres y mujeres que consumen mermeladas en conservas y que compran en la ciudad
de Guayaquil en supermercados como el Santamaria, Aki y Supermaxi. La poblacién total de
estudio es de aproximadamente 1.08 millones de personas (INEC, 2010).
3.13.5 Muestra
Comenzando con una poblacion estimada para un estudio de mercado de los canales
de distribucion, se aplica una formula de muestreo aleatorio simple para obtener la muestra

en la que se realizara. La férmula escogida es la infinita, como se detalla a continuacion:
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Z?%pq

n = o2

Figura 1. Ecuacion de la muestra
En donde:

Z: nivel de confianza (correspondiente con la tabla de valores de Z)
p: porcentaje de poblacion que tiene el atributo deseado

qg: porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado 1-p
e: error de estimacion maximo aceptado

IMGRESO DE DATOS

n: tamafo de la muestra

£= 1.96
P = 50%%
q= 50%%
e = hoa

TAMARDO DE MUESTRA

| n= 384.16 |

Figura 2. Tamafio de la muestra.

El método de muestreo fue el probabilistico aleatorio definido como aquella en la que
todos los sujetos de la poblacion han tenido la misma probabilidad de ser escogidos. Este tipo
de muestra asegura o garantizan mejor el poder extrapolar los resultados (Morales, 2012, pag.
2). En ese sentido, la muestra obtenida en este estudio es de 384 individuos.

3.13.6 Resultado de la investigacion

1. ¢En qué tipo de comercio usted compra su mermelada preferida?

Tabla 3.

Localidades de adquisicion de mermelada

Detalle Frecuencia Porcentaje
Tiendas de barrio 20 5%
Mercados 64 17%
Supermercados 290 76%
Tiendas especializadas 10 3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Raul Espinoza
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Figura 1. Localidades de adquisicion de mermelada
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza

La pregunta uno consulta a las personas que participaron a la encuesta sobre las
localidades donde adquieren la mermelada de pitahaya en este sentido, como se puede
observar el 75% de los encuestados la adquieren en los supermercados, el 17% de las
personas la adquieren en los mercados, el 5% la adquieren en las tiendas de barrio y el 3% la

adquieren en tiendas especializadas.

2. Adicionalmente a los lugares antes mencionados ¢;Donde mas le gustaria

encontrar mermelada y consumirla?

Tabla 4.

Localidades de adquisicion de mermelada

Detalle Frecuencia Porcentaje
Estaciones de servicio de combustible 6 2%
Cadenas de cafeterias 140 36%
Hoteles 42 11%
Restaurantes 88 23%
Universidades 10 3%
Cadenas de panaderias y pastelerias 98 26%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza
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Figura 2. Localidades de adquisicion de mermelada
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Radl Espinoza

La pregunta dos consultas a las personas que participaron a la encuesta sobre las
localidades donde adquieren y consumen mermelada, en este sentido como se puede observar
el 36% compran y consumen en cadenas de cafeterias, el 25% en cadenas de panaderias y
pastelerias, el 23% en restaurantes, el 11% en hoteles, el 3% en universidades y 2%

Estaciones de Servicios de Combustibles.

3. ¢Con que frecuencia usted consume la mermelada?

Tabla 5.

Frecuencia de consumo de mermelada.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Diario 110 29%
Semanal 200 52%
Mensual 64 17%
Semestral 10 2%
Total 384 97%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Raul Espinoza
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Figura 3. Frecuencia de consumo de mermelada
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza

La tercera pregunta hace referencia a la frecuencia sobre el consumo de mermelada en
este sentido, como se puede observar el 52% de los encuestados consumen semanalmente la
mermelada, el 29% de las personas la consumen diariamente, el 17% lo consumen

mensualmente y el 2% lo consumen semestralmente.

4. ¢Cuanto usted paga por un frasco de mermelada de 240 ml?

Tabla 6.

Precio a pagar por mermelada

Detalle Frecuencia Porcentaje
$1.5-$2 50 13%
$2-$25 100 26%
$2.5-$3 180 47%
Mas de $3 54 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza
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" Masde $3
14%

Figura 4. Precio a pagar por mermelada
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza

En referencia a la pregunta cuatro consulta a las personas que participaron a la
encuesta sobre el precio de una mermelada en este sentido, como se puede observar el 47%
de los encuestados pagan entre $2.5 a $3, el 26% de las personas pagan entre $2 a $2.5, el

14% pagan mas de 3$ y el 13% es entre $1.5 y $2.

5. ¢Cuantas mermeladas usted compra al mes?

Tabla 7.

Volumen de compra de mermelada

Detalle Frecuencia Porcentaje
0-1 frascos 127 33%
2-4 frascos 170 44%
Mas de 5 frascos 87 23%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza
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Figura 5. Volumen de compra
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza

Con respecto a la quinta pregunta consulta a las personas que participaron a la
encuesta sobre el volumen de compra de mermelada en el Ultimo mes en este sentido, como
se puede observar el 33% de los encuestados compran entre 0 a 1 frascos, el 44% de las

personas compran entre 2 a 4 frascos, el 23% compran mas de 5 frascos.

6. ¢En qué horarios usted consume con mayor frecuencia la mermelada?

Tabla 8.

Horario de consumo de mermelada

Detalle Frecuencia Porcentaje
En la mafiana 190 49%
Al medio dia 28 7%

En la tarde (a partir de las 3pm) 16 4%

En la noche (a partir de 7pm) 150 39%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Raul Espinoza
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Enla noche {a
partir de 7pm)
39%

Enla manana
50%

Enla tarde (a
partir de las 3pm palmedio dia
4% 7%
Figura 6. Horario de consumo de la mermelada
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Radl Espinoza

La sexta pregunta consulta a las personas que participaron a la encuesta sobre horario
de consumo de mermelada en este sentido, como se puede observar el 50% de los
encuestados la consumen en la mafiana, el 39% de las personas la consumen en la noche, el

7% la consumen en al medio dia y el 4% la consumen en la tarde.

7. ¢Con que otros productos usted consume mermelada?

Tabla 9.

Consumo con otros productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Pan 200 52%
Galletas 86 22%
Pasteles 74 19%
Otros dulces 24 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Raul Espinoza
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Figura 7. Consumo de mermeladas con otros productos
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Radl Espinoza

Con respecto a la séptima pregunta consulta a las personas que participaron a la
encuesta sobre con que otro producto consume la mermelada, como se puede observar el
52% de los encuestados consumen con pan, el 23% de las personas consumen con galletas, el
19% consume con pasteles y el 6% consumen con otros dulces.

8. ¢En qué momentos usted consume con mayor frecuencia la mermelada?

Tabla 10.

Momentos de consumo de mermelada

Detalle Frecuencia Porcentaje
Solo 83 22%
En familia 52 14%
En reuniones 232 60%
En el trabajo 17 4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Raul Espinoza
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Figura 8. Momentos de consumo de mermelada
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Radl Espinoza

La pregunta ocho consulta a las personas que participaron a la encuesta sobre en qué
momentos consumen mermelada en este sentido, como se puede observar el 60% de los
encuestados la consumen en reuniones, el 22% de las personas la consumen solas, el 14% la

consumen en familia y el 4% la consumen en el trabajo.
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CAPITULO IV
4. PLAN DE MARKETING
El presente capitulo detalla el plan de marketing propuesto para la comercializacion
de la mermelada de Pitahaya basado en el estudio previo realizado en anterior capitulo, asi
como también en el fundamento tedrico del marketing y sus componentes de la mezcla de
mercadotecnia como producto, precio, plaza y promocion.
4.4  Direccionamiento estratégico
El direccionamiento estratégico es importante para una organizacion porque
proporciona un sentido de direccion y define metas mensurables. La planificacion estratégica
es una herramienta Util para guiar las decisiones cotidianas y también para evaluar el progreso
y cambiar los enfoques al avanzar.
4.4.1 Mision
Proveer una mermelada de Pitahaya de alta calidad para gusto del consumidor
Guayaquilefio, con materias primas nacionales, de buen sabor y aroma, mediante procesos
técnicos actuales y con un personal capacitado, para la lograr la satisfaccion del consumidor y
la rentabilidad de la empresa.
4.4.2 Vision
Para el afio 2023 la mermelada de Pitahaya se posicionara en los principales
supermercados a nivel nacional como un producto de calidad, de buen sabor y aroma, con

precios accesibles al bolsillo del consumidor.

4.4.3 Valores
Calidad: Cumplir los estandares de fabricacion y empaque del producto que aseguren

un sabor exquisito de la mermelada de pitahaya.
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Responsabilidad: Cumplir con los compromisos y acuerdos de abastecimiento
incluida la cadena de abastecimiento del producto.
Integridad: Confiabilidad con el cliente y proveedor en todo momento que perdure la
relacion comercial con los mismos.
Servicio: Tener una actitud de servicio al cliente adecuada, tomando en cuenta sus
opiniones y sugerencias
Honestidad: con los clientes y proveedores en todo momento que perdure la relacion
comercial con los mismos.
4.4.4 Politicas
e Capacitacion sobre técnicas de cierre de venta.
e Controlar y vigilar los diferentes canales de distribucion donde se
comercializa el producto.
e Mantener en buen estado las instalaciones donde se maneja el producto.
e Cumplir con el abastecimiento a tiempo del producto a los distribuidores.
e Asegurarse de la rotacion del producto en los diferentes puestos de venta
donde se comercialice.
e Garantizar la comercializacion de un producto de calidad hecho a base un
fruto rico en nutrientes como lo es la Pitahaya.
e Brindar un buen servicio al cliente y proveedor en todo momento que

perdure la relacion comercial con los mismos.

4.4.5 Estrategia general
Como parte del direccionamiento que se presenta en la estrategia general propuesta
para la introduccion y comercializacion de la mermelada de pitahaya, como estrategia general

que se va seguir es la de precios competitivos, esperando que la mermelada llegue a
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posicionarse como el producto de ese sector lider en precio en funcion de las propiedades del
producto.

El nombre de la marca que comercializara la mermelada de Pitahaya sera Dulcefit, se
escoge este nombre puesto que la mermelada tendra un sabor dulce, sin embargo por las
propiedades de la Pitahaya, le permitira al cliente consumir un producto natural que no
contendré ningln tipo de grasa ni exceso de azUcar, el producto sera comercializado a precios
accesibles para el publico.

4.4.5.1 Logo

En el nivel méas bésico, los logotipos son simbolos formados por texto e imégenes que
ayudan a las personas a identificar las marcas que gustan, la funcion mas fundamental de un
logotipo es darle a su negocio una marca Unica que lo diferencie de otras empresas. Es
logotipo que representa a la mermelada de Pitahaya que se pretende comercial se expone a

continuacion.

Figura 7. Logo de la marca de la Mermelada de Pitahaya

Se disefid este logotipo puesto que se caracteriza por ser vistoso, llamativo, con
letras claras en su totalidad, donde se expone el fruto del cual se va a componer la
mermelada, el disefio es innovador, es decir se cumple un aspecto clave que debe tener un

logo, el aspecto renovador que habla del producto por si solo.
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e Generar una rentabilidad de la comercializacién de la Mermelada de

Pitahaya en la ciudad de Guayaquil.

e Garantizar el abastecimiento adecuado del producto a los distribuidores

del mismo manteniendo su calidad.

e Fomentar el ambiente laboral y el clima organizacional adecuado para

potenciar el desempefio de la gestion del talento humano.

4.4.7 Objetivos de Marketing

Tabla 31.
Objetivos de marketing
Acciones Objetivos Meta Responsable
Potencia la diferenciacion
del producto frente a las
Que la marca de la
e otras marcas de Gerente
Competitividad mermelada sea .
mermeladas que se ; Comercial
conocida
encuentran en el mercado
de Guayaquil.
Posicionar el producto Que la mermelada
como la marca lider en .
Posicionamiento comercializacién de llegue a ser Gerencia
. reconocido por su General
mermelada de Pitahaya en
) sabor
el mercado de Guayaquil.
Seleccionar los diferentes
canales de distribucion que  Que el producto se
Comercializacién facilite la comercializacion encuentre al alcance Gerente
de la Mermelada de de toda la poblacion Comercial
Guayaquil en la mayoria de de Guayaquil.
sectores de Guayaquil.
Mantener la rentabilidad en  Mantener un buen
- lo que representa la margen de ganancia Gerencia
Rentabilidad que represen 9 g
comercializacion del comparada a la General
producto. inversion.

Elaboracion propia

4.5 Estrategias de marketing

4.5.1 Estrategia de producto

La mermelada de Pitahaya serd un alimento artesanal con propiedades nutritivas e

hidratantes, rico en fibra, vitamina C y minerales, puesto que mantendra un alto contenido de

la fruta lo que permitira apreciar todo su sabor y aroma exético, de igual manera, el producto
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final se caracteriza por ser 100% natural y con un alto contenido nutricional. Dentro de las
caracteristicas definitivas del producto se encuentran las siguientes:

e Contiene vitaminas

e Brinda cuidados a los vasos sanguineos

e Mantiene la piel y los dientes sanos

¢ Ayuda a la absorcion de hierro al cuerpo

Para el buen uso del producto y para alargar su periodo de consumo, sera necesario
que el mismo sea colocado en un ambiente fresco, a su vez es necesario que el recipiente en
donde este contenido el producto sea sellado adecuadamente. En cuanto a la presentacion,

dentro del mismo se podra observar su fecha de elaboracion y su fecha de caducidad.

ELABORACION AR

Figura 8. Presentacion Mermelada de Pitahaya

En la etiqueta se podran observar el registro el producto, el lote, el contenido de
informacidn nutricional, los ingredientes que se integran en la elaboracion de la mermelada
de Pitahaya, el semaforo nutricional y el respectivo cddigo de barra, de esta manera se dara
cumplimiento a las normas legales que exige la Republica del Ecuador para la

comercializacion de un producto.
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45.2 Estrategia de Precio
Como se menciond anteriormente, la estrategia de precios que se seguira es la de lider
de los mismos, por ende es necesario que la mermelada por unidad tendra un valor de $2.70
ya con el Impuesto al Valor Agregado (IVVA) incluido, sin embargo habran precios especiales
para los distribuidores mayoristas 0 minoristas que frecuentemente compren los productos de
la marca Dulcefit, por ejemplo si se llevan una caja de 15 mermeladas el precio original sera
de $40,50 incluido IVA.
Otras estrategias de precio son mencionadas a continuacion
e Descuentos en forma de pagos, al contado 5%
e Descuentos por compras minimas de una caja de 15 unidades el 2%, de 5
cajas el 4% y mayores de 10 cajas 7%.
e Bonificaciones por compras maximas de 15 cajas el 15% y de 16 cajas en
adelante 18%.
e Aceptacion de crédito de 30/60/90 dias ( Autoservicios)

e Ventas por consignacion, de darse el caso.

45.3 Estrategias de Plaza
Se deben analizar los canales existentes de distribucion en lo referente a productos de
conserva y adaptarlos a los mismos, los canales de distribucion constituyen el enlace esencial
entre el productor, intermediario y consumidor final, por lo tanto se recomienda poner mayor
esfuerzo en los canales indirectos que a continuacion se muestran, sin embargo a través de los

vendedores de la empresa, no se descarta el uso del canal directo también.

PRODUCTOR CONSUMIDOR
FINAL

Figura 9. Canal de distribucion directo



PRODUCTOR

INTERMEDIARIO \

MAYORISTA
DETALLISTA /

Figura 10. Canal de distribucion indirecto
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Un canal de distribucién es la ruta que un producto lleva del productor al consumidor,

puede involucrar ventas cara a cara, pedidos por correo 0 a su vez involucra sistemas de

distribucion mixto como distribuidores y entregas directas a clientes VIP, con el objetivo de

ser rentable y tener un bajo costo de transporte, almacenamiento entre otros que va a

beneficiar al negocio.

Tabla 4.

Analisis comparativo de canales de distribucion

CARACTERISTICAS

CANAL DIRECTO

CANAL INDIRECTO

CANAL MIXTO

El canal es directo
cuando el fabricante o
proveedor comercializa

El canal es indirecto
cuando el fabricante o
proveedor comercializa sus

El canal es mixto se
distribuye por cuenta
propia hasta donde sea

DEFINICION sus productos productos a los rentable e indirecta
directamente al consumidores a través de cuando el costo lo
consumidor. un intermediario. aconseje
-Utilizacion de recursos  -Disminucion de costos -Por cuenta propia: en la
propios sin fijos propia ciudad a clientes de
intermediarios -Especializacion por lineas  volumen
-Permite un mejor de portafolio, zonas o areas  -Indirecta: en ciudades

BENEEICIOS control del canal -Menores necesidades de alejadas y en volimenes

-Contactos directos con
los clientes

-Sensibilidad inmediata
reacciones del mercado.

capital

-Aprovechar la experiencia
-Financiamiento propio
-Conexion, amplia
cobertura

inferiores o en la misma
ciudad a través de
distribuidores.

PROBLEMATICA

Mayor costo

Menor promocion que los
directos.

Mayor inversion de
activos fijos

Administraciéon mas
costosa

No puede competir con
el alcance geogréfico y
el volumen en productos
de consumo masivo.

Menor contribucion
marginal, con relacion al
precio final de ventas

Si no se realiza un buen
disefio estratégico de
distribucion mixta, puede
ocasionar problemas de
costos e inclusive pérdidas
de cliente.

Elaboracidn propia.

El canal idoneo propuesto es el mixto, pues este actuara como intermediario o

distribuidor para la atencion de mayorista y detallista permitiendo que el producto esté al

alcance de la poblacion Guayaquilefia y ademas se va a atender directamente a las cadenas de
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autoservicios de la ciudad, este tipo de canal estimula e impulsa la compra del producto con

una buena publicidad.

Mediante el uso del canal indirecto la Mermelada de Pitahaya de la marca Dulcefit
pasara a las manos de los distribuidores, mismos que cuentan con un gran conocimiento y
gran experiencia en los negocios, que ayudara a vender de manera mas rapida el producto y
se va a negociar con las cadenas de autoservicios que nos ayudara a mercadear nuestra marca,
al empezar el producto se distribuird para su venta en los puntos estratégicos los que estan

ubicados en la zona norte de la ciudad de Guayaquil

4.5.3.1 Clasificacion e lIdentificacion del Tipo del Distribuidor canales y

sub-canales

El distribuidor debe de tener el siguiente una estructura comercial cuyo perfil tenga la
capacidad de compra, financiera, de almacenaje y experiencia en distribucion de productos de
consumo masivo. La misma que nos va a permitir tener una expansion y cobertura en el

territorio asignado a continuacion se detalla los clientes a atender.
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Tabla 5.

Moderno Distribuidores
| Hotel | Comisariat | | Tiendaa
oteles omisariato Tienda
— Cadenas‘de — Megamaxi — Restaurantes
Cafeterias
| Cadenas de | TIASA | | Mercados
Panaderias Populares
— Gasolineras Avicolas — Economarket
. Catering — Mayoristas

Canales y sub-canales para distribuidor.

Elaboracidn propia.

Las cadenas de autoservicios o canal moderno son muy importante debido al volumen
de compra y que nos ayuda a mercadear nuestra marca en este proceso de distribucion se va a
realizar de manera directa a través de la gestion de un vendedor especializado en el canal

moderno.

4.5.3.2 Otras funciones de la distribucion
Transportar: La mermelada de Pitahaya se transportara del lugar de produccién al
lugar de la entidad comercial.
Fraccionar: Poner los productos de la mermelada en condiciones que correspondan

para el consumo de los clientes y consumidores finales.
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Almacenar: Toda actividad debe asegurar el adecuado traslado y la conservacion del
producto hasta su llegada a las cadenas de autoservicio y distribuidores y esta a su vez

mayoristas o detallista.

4.5.3.3 Otras estrategias de distribucion

Se aplicara una estrategia hacia adelante, esta se basa en la busqueda de mayor control
sobre los canales de distribucion. Se realizaran controles en las funciones administrativas
mediante esta establecer medidas para los canales de distribucion que garantizan la
responsabilidad por los intermediarios ya sean distribuidores o mayoristas encargados de
distribuir.

4.5.4 Estrategia de promocion

La promocion representa un papel importante en la futura comercializacion de un
producto, pues constituye un aspecto comunicacional entre la empresa y el mercado, con la
finalidad de informar las caracteristicas, propiedades y beneficios que en este caso tiene la
mermelada de Pitahaya al mercado objetivo de la ciudad de Guayaquil, para esto sera
necesario exponer los beneficios y las propiedades del producto antes mencionado.

Por medio de una eficiente y adecuada campafia de promocion, se dara a conocer no
solo a la mermelada de Pitahaya, pues también se reforzara el posicionamiento de la marca
Dulcefit para que un futuro la misma pueda comercializar otro tipos de productos, de esta
manera se podrd aumentar su posicionamiento en la mente de los consumidores y asi atraer a
nuevos clientes para generar un incremento en las ventas de la mermelada de Pitahaya.

En el marco de la promocion se presentaran pruebas del producto en los
supermercados de la ciudad para que asi los consumidores finales gusten del nuevo producto
y tengan faciles comodidades de adquirirlo en la misma area, esto lo efectuard un promotor

cada fin de semana en los lugares antes mencionados con una excelente exposicion del
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producto en el puesto de venta, a continuacion se presentan un par de figuras para la
exposicion del producto y otras estrategias promocionales que se proponen.

4.6 Standy poster

Los stands y los poster seran aquellos medios impresos colocados en las tiendas,
abarrotes, supermercados para que con ello los clientes sepan de este nuevo producto,

indicado las propiedades bésicas de su consumo.

Figura 11. Stands y poster de la Mermelada de Pitahaya.
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4.7 Volantes

Los volantes se usaran para que los mismos sean entregados en lugares de gran
afluencia de publico en la ciudad de Guayaquil, con el fin de que tanto el producto como la

marca ganen reconocimiento en el mercado.

LA FRESCURA DE LA NATURALEZA
LLEVALA A TU MESA

Figura 12. Volantes de la Mermelada de Pitahaya

4.8 Redes sociales

La importancia de las redes sociales en los negocios esta creciendo a la velocidad de
la disformidad. Con méas y mas personas uniéndose a los sitios de redes sociales y usandolos
regularmente / de manera eficiente, la industria de las redes sociales se hard méas grande en
los proximos afios. Es por esto que se cree necesario que la marca Dulcefit mantenga
presencia en las redes sociales mas conocidas como Facebook, Instagram, twitter, entre otras

redes sociales que ayudar a exponer las diferentes novedades del producto.
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Figura 13. Redes sociales con presencia de la marca Dulcefit

4.9 Revista

La difusion se encontrara disponible en la parte frontal de las revistas dominicales de
los diferentes diarios de la ciudad de Guayaquil, La Revista del periddico EI Universo y
Expresiones de Diario Expreso, entre otras revistas que son compradas por las personas que

se pretenden degustar del producto.
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Figura 14. Publicidad en revistas
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4.10 Publicidad exterior

La publicidad externa es el medio por el cual las empresas informan a sus publicos
objetivos sobre sus productos y servicios. En algunos casos, se utiliza para promover la marca
de una empresa y sus valores en lugar de destacar un elemento especifico. La publicidad
externa generalmente forma parte de una campafia publicitaria concertada, con una serie de
anuncios que aparecen simultdneamente en una variedad de medios.

La comunicacion comercial externa es cualquier informacion que la compafia
distribuye al publico, ya sea sobre la organizacién misma o sus productos y servicios. Un
plan de comunicaciones bien pensado no solo define al publico objetivo, sino que también se
centra en cémo alcanzarlo de manera efectiva. Debido a que el objetivo de las
comunicaciones externas es promover la empresa y aumentar los ingresos, las
comunicaciones externas son una parte importante de un plan de marketing general.

Para la mayoria de las personas, una imagen de una gran valla publicitaria a lo largo
de la carretera 0 en un edificio comercial en la ciudad es una forma publicitaria que llama la
atencion. Pero la publicidad exterior es en realidad mucho méas que estas vallas publicitarias
grandes y coloridas. Se utilizara publicidad en Billboards Roll Ups, en el sector noroeste de la
ciudad de Guayaquil y sobre todo en distintos paraderos de buses en zonas céntricas de la

ciudad de Guayaquil y en las paradas de metrovia de la ciudad.

4.11 Implementacion, seguimiento y control
A continuacién se muestra el cronograma de aplicacion del plan de marketing, con la
finalidad de darle el seguimiento, revision y evaluacion respectiva a la propuesta disefiada

para la comercializacion de la mermelada de Pitahaya.
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Tabla 6.
Cronograma y control de la propuesta

MESES Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio |Julio

Disefios de las
estrategias de
producto

Disefios de las
estrategias de
precio

Disefios de las
estrategias de
plaza

Disefos de las
estrategias de
promocion

Articulos
promocionales

Disefio de los
stands y poster

Disefio de los
volantes

Creacion de las
diferentes redes
sociales de la
empresa

Publicada en
revistas

Elaboracién propia
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4.12 Presupuesto
4.12.1 Costos del plan de marketing
A continuacion se muestra el presupuesto de cada una de las estrategias del plan de
marketing, en donde se ha dejado como supuesto que los gastos incrementaran un 10%, se
proyectaron los gastos a 3 afios, donde la inversion total durante los 3 afios de aplicacion del plan
de marketing es de $25,652.50. El desglose se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 7.
Presupuesto plan de marketing

Objetivo Estrategia Téctica Ao 1 Afio 2 Afio 3
Publicidad en
supermercados sobre los
beneficios de la mermelada

Potencia la diferenciacion

del producto frente a las $1.200,00 | $1.320,00 | $1.452,00

otras marcas de Estrategia .
de pitahaya
mermeladas que se de producto :
encuentran en el mercado Volantes en la ciudad de
. Guayaquil que destaque la | $ 900,00 | $ 990,00 | $1.089,00
de Guayaquil. -
presentacion del producto
Posici I product
osicionar e prc,) ucto Stand y poster en $ 75000 $ 82500  $ 907.50
como la marca lider en . supermercados
L Estrategia
comercializacion de de
mermelada de Pitahaya romocion
en el mercado de P Volantes $ 900,00 ;| $ 990,00 | $1.089,00
Guayaquil. Redes sociales $1.300,00 | $1.430,00 | $1.573,00
Revista $ 800,00 | $ 880,00 | $ 968,00
Publicidad de otras agencias{ $1.000,00 { $1.100,00 | $1.210,00
Seleccionar los diferentes
canales de distribucién
que facilite la . Tactica de transporte $ 300,00 $ 330,00 | $ 363,00
L Estrategia
comercializacion de la de plaza
Mermelada de Guayaquil P
en la mayoria de sectores
de Guayaquil Tactica de fraccionamiento | $ 300,00 | $ 330,00 | $ 363,00
Tactica de almacenamiento | $ 300,00 | $ 330,00 | $ 363,00
Totales $7.750,00 $8.52500 $9.377,50 | $25.652,50

Elaboracidn propia
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4.12.2 Prondstico de costos y proyeccion demanda / presupuesto de ventas

Para determinar la demanda real se la obtuvo de datos de las estadisticas del INEC 2018
de la poblacion de la ciudad de Guayaquil (Anexo 1) después se obtuvo la Poblacion
Econdémicamente Activa PEA (Anexo 2) y finalmente la poblacion de la Tasa de Empleo
Adecuado Pleno en Guayaquil es de 1.074.765 personas (Anexo 3) a ese valor se descuenta el
porcentaje de la suma de la Tasa de Nivel Socioecondmico Agregado de Nivel A=1,9%- Nivel
B=11,2% - Nivel C+ =22,8% cuyo total es de 35,9% ( Anexo 4) obteniendo una poblacién de
385.841 Yy finalmente hay un objetivo de participacion del 25% dejando un demanda potencial
de 96.460 personas interesadas en comprar una mermelada de pitahaya y a partir de esa
poblacidon realizamos la conversion en familias segun el promedio de personas por hogar (Anexo
5) y después la detallamos segun el estudio de frecuencia de compra como se demuestra en la

Tabla 8.
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Tabla 8.
Demanda poblacional

DEMANDA POBLACIONAL EN GUAYAQUIL

Detalle Valor
Poblacién de Guayaquil 2.690.150,00
Tasa Poblacién Econémicamente Activa (PEA %) Guayaquil 65,10%
Cantidad PEA Guayaquil 1.751.287,65
Tasa Empleo Adecuado /Pleno % 61,37%
Cantidad Tasa Empleo Adecuado /Pleno 1.074.765
Demanda 1.074.765
Tasa de niveles socioecondmico A 1,9% -B=11,2% - C+=22,8% 35,9%
Cantidad Tasa Niveles Socioecondmicos después del porcentaje 385.841
Objetivo de Participacion % 25,00%
Objetivo / Demanda Poblacional 96.460

Elaboracion propia

Tabla 9.
Demanda Mensual
DEMANDA MENSUAL POR FAMILIA Y CAJAS MERMELADAS

. Promedio de Demanda
% frecuencia ) . . P.V.P | DEMANDA
Detalle Habitantes : personas por | Familias | Cajas X 15 | .
Compra sinlva | DOLARES
hogar und.
0-1frascos 33% 31.832 8.421 561 S 20.295
2-4frascos 44% 42.442 378 11.228 749 3615 S 27.060
Més de 5frascos,  23% 22.186 ' 5.869 391 T 1S$ 14145
Total 100% 96.460 25.519 1.701 $ 61.500
Elaboracion propia
Tabla 10.
Demanda Anual
PROYECCION ANUAL DE VENTAS POR CANAL DE DISTRIBUCION
DOLARES CAJAS
PESO VENTAS X
CANALES CANAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 1 ANO 2 ANO 3
DISTRIBUIDORES 45% $ 332.098,62 | $371.950,45 | $ 416.584,51 9.187 10.289 11.524
AUTOSERVICIO 40% $ 295.198,77 | $330.622,62 | $ 370.297,34 8.166 9.146 10.243
INSTITUCIONAL 15% $ 110.699,54 | $123.983,48 | $ 138.861,50 3.062 3.430 3.841
TOTAL 100% $ 737.996,93 | $826.556,56 | S 925.743,35 20.415 22.865 25.608
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Elaboracidn propia

A partir de la demanda poblacional tabla 9, se va a realizar la proyeccion de la demanda
por cajas de mermelada y doélares con un crecimiento anual del 12%. Es importante sefialar que
la industrias de alimentos y bebidas han tenido un crecimiento del 5,6% en el 2017, segun el
Banco Central del Ecuador (Anexo 6) pero el sector de las mermeladas tuvo un crecimiento del
11% anual (dato de la competencia), en la tabla 10 se puede observar la proyeccién de ventas por
canal de distribucion para los tres afios.

4.12.3 Estructura de costos / gastos de distribucion y ventas

Para determinar el prondstico de ventas como se estipulé en la estrategia de precios la
mermelada de pitahaya tiene un precio de la caja x 15 Und. de $40.50 incluido el IVA y $36,16
sin incluir el IVA y a partir de ese precio se les ofrece un descuento al distribuidor del 25%, las
cadenas de autoservicios el 35% de descuento y el canal institucional el 20%. En la tabla 11 se
desglosa el precio de venta con descuento y la rentabilidad de cada canal.
Tabla 11.

Determinacion de precios
DETERMINACION PRECIO / DESCUENTOS Y RENTABILIDAD POR CANAL DE DISTRIBUCION

Elaboracion propia

Adicionalmente se suma el costo de transporte por caja que es de $0,50 y a partir de ese

analisis se realiza una proyeccion de costos de transporte y gastos de descuentos en cada canal de

CAJA X 15 UNID MERMELADA

CANAL DISTRIBUCION PVP + Iva PVPsin lIva costo desc PVD RTB

Distribuidor 40,50 36,16 10,35 25% 27,12 62%

Autoservicio 40,50 36,16 10,35 35% 23,50 56%

Institucional 40,50 36,16 10,35 20% 28,93 64%
ESTRUCTURA DE COSTO / UTILIDAD X CAJA

PRECIOS X CAJA UTILIDAD X CAJA
COSTO P.V.PSIN IVA S UTIL % UTIL
10,35 36,16 25,81 71%
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distribucion en la tabla 12 se muestra el desglose de los costos y gastos totales por afio
mencionados:
Tabla 12.

Proyeccion de costos
PROYECCION DE GASTOS DE TRANSPORTE Y DESCUENTOS POR CANAL DE DISTRIBUCION X ANO

CANALES % DESC. _ DESCEJENTOS _ _ COSTO TRAN?PORTE X CAJe
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 1 ANO 2 ANO 3
DISTRIBUIDORES | 25% 83.024,65 92.987,61 104.146,13 4.593,34 5.144,54 5.761,89
AUTOSERVICIO 35% 103.319,57 115.717,92 129.604,07 4.082,97 4.572,93 5.121,68
INSTITUCIONAL 20% 22.139,91 24.796,70 27.772,30 1.531,11 1.714,85 1.920,63
TOTAL 186.344,22 208.705,53 233.750,20 10.207,43 11.432,32 12.804,20

Elaboracidn propia

Adicional se tiene un gasto de ndmina de un coordinador de ventas de canales que va a
ser el empleado que supervise y genere los pedidos y haga la gestion comercial de captar nuevos

clientes y de realizar el respectivo mantenimiento de los mismos, se detalla en la Tabla 13

Tabla 13.

Nominas

GASTOS DE NOMINA MENSUAL
EGRESOS/GUAYAQUIL S.B COMISION MOVIL TOTAL

COORDINADOR VENTAS DECANALES | $ 500,00 S 500,000 S 200,00 S 1.200,00

GASTOS DE NOMINA ANUAL
EGRESOS/GUAYAQUIL S.B COMISION MOVIL TOTAL
COORDINADOR VENTAS DE CANALES | $ 6.000,00! S 6.000,00 S 2.400,00; S 14.400,00

Elaboracion propia

4.12.4 Estado de Resultados P&G de Distribucion
Una vez obtenido los ingresos, costos y gastos proyectados se evalla la rentabilidad del

canal de distribucién individual y en forma general se presentan los siguientes resultados:



Tabla 14.

Rentabilidad Canal de Distribuidores

CANAL DE DISTRIBUIDORES

Elaboracion propia

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES P&G
ANO1 | ANO2 |  ARNO3

VENTAS NETAS $332.09862 $ 371.950,45 $  416.584,51
costo de ventas S 95.082,18 S 106.492,04 S 119.271,08
UTILIDAD BRUTA $237.016,44 $ 265.45841 $  297.313,42
GASTO TRANSPORTE $ 459334 $ 514454 $ 5.761,89
DESCUENTOS CANALES $ 80.257,17 $ 89.888,03 $  100.674,59
GASTO DE VENTAS $ 4.80000 $  4.800,00 $ 4.800,00
GASTOS DE MARKETING $ 258333 $ 258333 $ 2.583,33
TOTAL DE GASTOS $ 9223384 $ 102.41590 $  113.819,81
.UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | $ 144.782,60 $ 163.042,51 $  183.493,61
IMPUESTO A LA RENTA . $ 3619565 $ 40.760,63 $ 45.873,40
'UTILIDAD NETA . $108.586,95 $ 122.281,88 $  137.620,21
1% / UTIL. NETA 32,70% 32,88% 33,04%
. PROMEDIO % UTIL. NETA 32,87%

En la tabla 14 se obtiene los resultados del canal de distribucion tiene una utilidad
promedio anual de $122.829,68 que significa un porcentaje promedio versus la venta neta de

32,87% que tiene una aceptable rentabilidad.
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Tabla 15.
Rentabilidad Canal de Autoservicio
CANAL AUTOSERVICIOS
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES P&G
ANO 1 ANO2 | ARNO3
VENTAS NETAS $330.622,62 S 267.588,05 S  370.297,34
costo de ventas S 9465959 S 98.818,82 S 106.018,74
UTILIDAD BRUTA $235.963,03 $ 168.769,23 S  264.278,60
GASTO TRANSPORTE S 457293 S 3.701,08 S 5.121,68
DESCUENTOS CANALES $112.962,73 S 66.897,01 S 126.518,26
GASTO DE VENTAS S 4.800,00 S 5.748,00 S 4.800,00
GASTOS DE MARKETING $ 258333 S 3.875,00 $ 2.583,33
TOTAL DE GASTOS $ 124.918,99 $ 80.221,09 S 139.023,27

EUTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $111.044,04 $ 8854813 S 125.255,33

IMPUESTO A LA RENTA . $ 27.761,001 $ 22.137,03 $ 31.313,83
'UTILIDAD NETA .$ 8328303 $ 66.411,10 $ 93.941,50
1% / UTIL. NETA : 25,19% 24,82% 25,37%
:PROMEDIO % UTIL. NETA 25,13%

Elaboracion propia
En la tabla 15 se obtiene los resultados del canal de autoservicio tiene una utilidad
promedio anual de $81.211,88 que significa un porcentaje promedio versus la venta neta de

25,13% que es de igual manera rentable.
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Tabla 16.
Rentabilidad Canal Institucional

CANAL AUTOSERVICIOS

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES P&G

ANO 1 ANO2 |  ARNO3
VENTAS NETAS $110.699,54 $ 123.983,48 $  138.861,50
costo de ventas S 31.694,06 $§ 35.497,35 $ 39.757,03
UTILIDAD BRUTA $ 79.00548 $ 88.486,14 $ 99.104,47
GASTO TRANSPORTE $ 1.531,11 $ 1.714,85 $ 1.920,63
DESCUENTOS CANALES $ 2213991 $  24.796,70 S 27.772,30
GASTO DE VENTAS $ 4.800,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00
GASTOS DE MARKETING $ 258333 $ 2.583,33 $ 2.583,33
TOTAL DE GASTOS $ 31.054,36 $ 33.894,88 $ 37.076,26
'UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS : $ 47.951,13 $ 54.591,26 $ 62.028,21
IMPUESTO A LA RENTA ' ¢ 11.987,78 $ 13.647,82 $ 15.507,05
'UTILIDAD NETA :$ 3596334 $ 4094345 $ 46.521,16
1% / UTIL. NETA 32,49% 33,02% 33,50%
'PROMEDIO % UTIL. NETA 33,00%

En la tabla 16 se obtiene los resultados del canal institucional tiene una utilidad promedio
anual de $41.142,65 que significa un porcentaje promedio versus la venta neta de 33% que es

rentable este canal.



Tabla 17.
Rentabilidad

P & G DISTRIBUCION GENERAL

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES P&G
ANO 1 ANO 2 ANO 3

VENTAS NETAS S 737.996,93 | S 826.556,56{ S 925.743,35
costo de ventas S 211.293,73 | S 236.648,97 | S 265.046,85
UTILIDAD BRUTA $ 526.703,20 | $ 589.907,59 | $ 660.696,50
GASTO TRANSPORTE S 10.207,43 | S 11.432,32: S 12.804,20
DESCUENTOS CANALES S 203.256,65 | S 227.647,45{ S 254.965,15
GASTO DE VENTAS S 14.400,00 | S 14.400,00{ S 14.400,00
GASTOS DE MARKETING S 7.750,00 | S 7.750,00{ S 7.750,00
TOTAL DE GASTOS $ 235.614,08 | $ 261.229,77 | $ 289.919,34

. UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

$ 291.089,12

$ 328.677,82

$ 370.777,15 |

\IMPUESTO A LA RENTA $ 72.772,28 | S 82.169,45| $ 92.694,29
\UTILIDAD NETA $ 218.316,84 $ 246.508,36 $ 278.082,87
1% / UTIL. NETA 29,58% 29,82% 30,04%
.PROMEDIO % UTIL. NETA 29,81% |

Elaboracion propia

En la tabla 17 se obtiene los resultados de forma general del canal de distribucion, tiene
una utilidad promedio anual de $247.636,02 que significa un porcentaje promedio versus la

venta neta de 29,81% que es rentable esta canal.
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.4  Conclusiones

El objetivo del presente trabajo de investigacion fue desarrollar un plan de distribucion
para la comercializacion de mermelada de pitahaya en la ciudad de Guayaquil de forma rentable
y oportuna para ello se obtuvieron los siguientes resultados:

En las encuestas que se realizd, unas de las preguntas es identificar la preferencia que
tiene el cliente para comprar el producto al detalle, dando como resultado, las cadenas de
autoservicios con un 76%, si la comparamos con la hipétesis frente al 50% de la posibilidad que
los clientes adquieran el producto en el canal moderno ( cadenas autoservicios ) .

Otra de las preguntas de la encuesta es conocer, donde le gustaria comprar / consumir la
mermelada los clientes, cuyo resultado de acuerdo a la preferencia de los clientes, su mayor
importancia esté en las cadenas de cafeteria 36%, cadenas de panaderias 26%, restaurantes 23%
y finalmente en hoteles 11% y de la mismas manera la comparamos con la hipétesis, el 30% de
este segmento tiene preferencia en consumir la mermelada en el canal institucional, que
comprenden los sub-canales anteriormente mencionados . Por lo tanto las hipétesis son
aceptadas puestos que, se encuentran fundamentadas en los resultados de la encuestas a los

potenciales clientes.

Con el resultado de las encuestas, se determind que mediante el uso del canal indirecto la
Mermelada de Pitahaya de la marca Dulcefit se utilizara tres canales de distribucion, el primer
canal en implementar su operacion serd el canal Moderno donde se va atender inicialmente a las
cadenas de Autoservicios que tiene pocos locales como por ejemplo Avicolas Fernandez, El

Portal, La Granja para después ingresar a las grandes cadenas como el TIA, Mi Comisariato y
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Supermaxi. El segundo canal en implementarse de manera paralela al anteriormente
mencionado es el canal Institucional donde se va hacer gestion de ventas a través de un
Coordinador de Ventas especializado en las cadenas de hoteles como por ejemplo Hotel Oro
Verde, Hotel Gran Guayaquil entre otros, también, cadenas de comidas rapidas como el Espafiol
, cadenas de panaderias y cafeterias como Swett & Coffee, Panaderia Adriana, California ,
también las empresas de Catering y adicional en las cadenas de productos naturales. Finalmente
el ultimo canal que se va a implementar es el canal de Tradicional con el sistema de venta a
Distribuidores donde se va a provechar el gran conocimiento y experiencia que ellos tienen en
las ventas de cobertura, que ayudara a vender de manera mas rapida el producto en la ciudad de
Guayaquil.

Se realiz6 el andlisis de rentabilidad del canal de distribucion en forma individual y
general en este Ultimo se pueden obtener utilidades promedias netas anuales $247.636,02 que

significa un porcentaje versus la venta neta de 29,81% que es rentable.

5.5 Recomendaciones

Se recomienda que para “Dulcefit” implementar el plan de distribucién con el soporte y
las herramientas que genera el plan de marketing y de esa forma se va a fortalecer el desarrollo
y creacion de la marca en el mercado Y utilice los componentes de la mezcla de mercadotecnia
como producto, precio, plaza y promocion. Para poder de esta forma introducir al mercado la
mermelada de pitahaya.

Se recomienda distribuir a través de los tres canales propuestos en caso del canal
Institucional y Moderno con el objetivo de posicionar la marca en sus puntos de ventas

generando consumo y en el caso de los Distribuidores ingresar, colocar el producto donde los
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clientes mayoristas, tienda a tienda, mercados populares de esta forma gane mayor cobertura en
el mercado.

Se recomienda que los canales institucionales y moderno sean los primeros en
implementarse porque los gustos y preferencias de la mayorias de las personas se centra en los

lugares que estos canales atienden esto garantiza para la empresa una gestion con rentabilidad.

Finalmente el sostenimiento de un plan de marketing se sugiere sea constante, con metas

estratégicas claras respondiendo a las necesidades de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en 2018 Quito alcanzaria una mayor
poblacién que Guayaquil, convirtiéndose en la ciudad mas poblada del Ecuador. Esto segun la proyeccion
poblacional a nivel de cantones 2010-2020 publicada por el INEC:

2644145  2690.150 2735987

Guayaqml 2644891 2671801 2698077
Cuenca 603.269 614.539 625.775
Santo Domingo 434 849 442788 450.694
Ambato 374.068 378.523 382.941
Portoviejo 313.576 316444 319.185
Machala 279887 283037 286.120
Loja 258767 263.900 269017
Manta 256.293 259.052 261.713
Riobamba 255.766 258.597 261.360
Ibarra 211.235 214552 217.856
Esmeraldas 212952 214975 216.901
Quevedo 203.650 207.064 210461
Latacunga 197.277 200.094 202878

Estas cifras indican que Quito alcanzaria los 2'690.150 habitantes mientras Guayaquil llegaria a 2'671.801.
Esta proyeccion la realiza el INEC en base a estadisticas poblacionales, entre las que se consideran las
tasas de natalidad y mortalidad en los distintos cantones del pais. Este cambio en la distribucion
poblacional del pais implicaria nuevos retos y desafios para Guayaquil, ciudad que tradicionalmente ha
sido considerada como la mas poblada.
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Anexo 2

PEA URBANA DEL ECURDOR
EN LAS CIUDADES DE QUITO, GUAYAQUIL Y CUENCA

Quito registr la tasa mas baja de participacion global (poblacion econémicamente activa) ubicandose
en 63.9% en comparacion a Guayaquil (65.1%) y Cuenca (64.4%).

PEA por ciudad*

(En porcentajes, mar. 2008 - mar. 2018)
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Anexo 3

EMPLEO ADECUADO/PLENO URBANO EN LAS CIUDADES DE BANCO GENTRAL

DEL ECUADOR

QUITO, GUAYAQUIL Y CUENCA

La ciudad de Quito y Guayaquil presentaron un aumento en su tasa de empleo adecuado, ubicandose
en 61.37% y 51.26% respectivamente en marzo, mientras Cuenca no tuvo variacion estadisticamente
significativa.

Empleo adecuado/pleno*
(En porcentajes, mar. 2008 - mar. 2018)
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Fuente: Encuesta Nacional de Estadisticas y Censo - INEC; Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo- ENEMDU
*Tasa de empleo adecuado pleno por ciudad x = Empleo adecuado pleno de la ciudad x/PEA de la ciudad x

©

86



Anexo 4

Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico NSE 2011

Nivel socioecondmic
=l I o agregado
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Anexo
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) 'Q' ﬂ’ © ECUADOR CUENTA CON EL INEC

www.ecuadorencifias.com
WWW.inec.gov.ec

Promedio de Personas por Hogar
a Nivel Nacional

Promedio de personas por hogar
378
Total

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda (CPV) 2010

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
Elaborado por: Unidad de Procesamiento (UP) de la Direccion de Estudios Analticos Estadisticos (DESAE) - Viadimir Almeida Morillo

Anexo 6
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Evolucién y participacién en el PIB

sector industrias alimentos y bebidas
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Fuente : Banco Central del Ecuador



