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RESUMEN
Para la ejecucion de la presente investigacion se planteé como objetivo principal analizar las
estrategias de marketing en el posicionamiento para la linea de productos de fruta precocida
en base a gustos y preferencias de los intermediarios para el reconociendo en el mercado,
ademéas se analizé el problema principal que aqueja a la microempresa, al producir y
comercializar fruta precocida congelada, puesto que, el producto posee un bajo
reconocimiento por el mercado y como consecuencia ha limitado el desarrollo y crecimiento
de la organizacion. Esta situacion se produce porque, actualmente el mercado no conoce los
beneficios del uso del producto, la limitada promocidn, los reducidos canales de distribucién
y la raz6n més notoria; la imagen corporativa no tiene relacion con la actividad comercial que
ejerce.
La metodologia utilizada segun el tipo de investigacion fue: documental y de campo, como
complemento se empled un enfoque cualitativo con un método inductivo, también las
técnicas que mayor informacion proporcionaron a la investigacion fueron: focus group
orientado a los clientes nuevos, mientras tanto la encuesta dirigida a los propietarios de
establecimientos de alojamiento, alimentacion y bebidas, mientras que la entrevista dirigida al
propietario de la microempresa, quién facilité informacion para conocer el estado actual de la
entidad.
Como resultado de la investigacion se disefid estrategias basadas en el marketing mix: 4Ps
(producto, precio, plaza, promocion) que permita posicionar en el mercado la linea de
productos y facilite los beneficios de su uso, ante sus clientes. La estrategia con la que se
inicid la propuesta, es el redisefio de nombre, marca y slogan de la linea de productos de fruta
precocida, mediante la nueva imagen corporativa, empezar a captar la atencién de los
intermediarios por adquirir el producto.

Palabras claves: estrategias, posicionamiento, comercializacion, produccion, intermediarios
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ABSTRACT

For the implementation of this investigation, it was proposed that the main objective be to
analyze marketing strategies for the positioning of the line of precooked fruit products on the
basis of the tastes and preferences of the intermediaries for market recognition, and the main
problem affecting the micro company was also analyzed by producing and marketing frozen
precooked fruit, since the product is under market recognition and has consequently limited
development and marketing organizational growth. This situation arises because, at present,
the market does not know the benefits of the use of the product, the limited promotion, the
limited distribution channels, and the most obvious reason; the corporate image has no
relation to the business activity it performs. The methodology used according to the type of
investigation was: documentary and field, complementing a qualitative approach with an
inductive method, the techniques that provided the greatest information to the research
included: focus group aimed at new customers, meanwhile the survey aimed at the owners of
accommodation, food and drinks establishments, while the interview directed at the owner of
the micro-company, who provided information to know the current state of the entity. As a
result of the research, strategies based on marketing mix were designed: 4Ps (product, price,
position, promotion) that allows the production line to be placed on the market and facilitates
the benefits of its use, to its customers. The strategy with which the proposal was initiated is
the redesign of the name, brand, and slogan of the precooked fruit product line, through the
new corporate image, to start getting the attention of intermediaries to acquire the product.

Keywords: strategies, positioning, marketing, production, intermediaries.
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1. INFORMACION GENERAL
1.1.Titulo del Proyecto:

“Estrategias en el posicionamiento para la linea de productos de fruta precocida de la

microempresa Catering Servicios Castro de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha”
1.2.Fecha de inicio:

Octubre 2018 — Febrero 2019

1.3.Fecha de finalizacion:

Marzo — Agosto 2019

1.4.Lugar de ejecucion:

Parroquia Urbana Mariscal Sucre- Canton Quito- Provincia de Pichincha- Zona Centro Norte

de Quito — Universidad Técnica de Cotopaxi.
1.5.Facultad que auspicia:

Facultad de Ciencias Administrativas
1.6.Carrera que auspicia:

Carrera de Ingenieria Comercial
1.7.Proyecto de investigacion generativo vinculado (si corresponde):
Ninguno

1.8.Grupo de investigacion:

Porras Hipo Flor Noemi

1.9.Equipo de Trabajo:

Tutora: Ing. Myriam Lorena Merino Rosero
C.1.: 0603258898

Postulante: Flor Noemi Porras Hipo

C.1.: 1752788693



1.10. Area de Conocimiento:

Marketing

1.11. Linea de investigacion:

Administracion y Economia para el Desarrollo Humano y Social.
1.12. Sub lineas de investigacion de la Carrera (si corresponde):

Estrategias administrativas, productividad y emprendimiento.

2. RESUMEN DEL PROYECTO

La presente investigacion tiene como finalidad analizar las falencias que posee la
microempresa Catering Servicios Castro, al producir y comercializar la linea de productos de
fruta precocida congelada en la parroquia urbana Mariscal Sucre, en la zona centro norte de la
ciudad de Quito, el mismo que es conocido como “La Mariscal’, uno de los lugares mas
turisticos de la capital ecuatoriana. El objetivo principal es analizar las estrategias de
marketing en el posicionamiento para la linea de productos de fruta precocida en base a gustos
y preferencias de los intermediarios para el reconociendo en el mercado, el enfoque principal
de este proyecto es el redisefio de imagen corporativa, una imagen atractiva e influyente en la
decision de compra puesto que, en la actualidad el nombre, marca y slogan no concuerdan con
la actividad que ejerce la entidad. EI métodos investigativo que se utilizara es: inductivo dado
que, proporcionaran informacion relevante para tener una idea mas clara de los fendmenos a
estudiar, se aplicara una entrevista al propietario de la microempresa para conocer la situacion
actual, ademas se realizard una encuesta a los propietarios de los diferentes establecimientos
de alojamiento, alimentacién y bebidas, asi mismo se establecera un grupo focal a los clientes
nuevos que adquieren el producto, para determinar las perspectivas que tienen acerca de la
imagen corporativa actual de la microempresa, de tal manera reunir toda la informacion que
se analizard detalladamente para proponer una solucién factible mediante estrategias
adecuadas para lograr posicionar la linea de productos en el mercado, como complemento al
proyecto los beneficiarios directos son: propietario, empleados y proveedores mientras que los
beneficiarios indirectos son: los propietarios de los establecimientos de alojamiento,

alimentacion y bebidas.



3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La progresiva demanda por parte de los consumidores por adquirir en el mercado alternativas
nutritivas y saludables para alimentarse, abre campo a elaborar opciones alimenticias rapidas
y de facil preparacion, como es el caso de fruta precocida congelada. Por consiguiente,
elaborar un producto que surge de frutas frescas y que ademas mantiene el sabor, color,
textura y beneficios, ha hecho de la fruta precocida una solucion alimenticia para varios

establecimientos de alojamiento, alimentacion y bebida que a diario necesitan el producto.

La fruta precocida congelada presenta una ventaja, para el consumidor que no dispone de
tiempo necesario para pre cocer la fruta y desea consumir fruta libre de microorganismos que
contienen naturalmente las frutas. EI consumo de fruta en una dieta diaria tiene un efecto
beneficioso para la salud, no solo por poseer grandes cualidades nutritivas, sino que puede
prevenir el desarrollo de enfermedades digestivas.

La presente investigacion permitié establecer las estrategias necesarias para lograr posicionar
la linea de productos de fruta precocida en el mercado. Hoy en dia segiun Leén (2011) “la
mision suprema de toda empresa debe ser el mayor nivel de satisfaccion para sus clientes y
usuarios, pues estos con sus compras permiten que la empresa siga existiendo y creciendo,
generando de tal forma beneficios para sus integrantes”, a este respecto para lograr un
reconocimiento en el mercado, se necesita cumplir con todos los requerimientos que el cliente
desea que el producto ofertado contenga.

Las estrategias que se disefiaron para la microempresa Catering Servicios Castro tienen
finalidad de posicionar en el mercado la linea de productos de fruta precocida y ampliar su
cuota de participacion dentro del target. Estas estrategias estdn basadas en los atributos y
beneficios del uso de fruta precocida congelada para lograr captar nuevos clientes y fidelizar a
los actuales. Como resultado generar mayor rentabilidad y estabilidad para el propietario,
empleados y proveedores de fruta.

El posicionamiento depende de mdltiples factores, los cuales facilitan, orientan y hacen mas
satisfactoria la adquisicion y consumo de productos. Ademas, si se tiene conocimiento de los
atributos que hacen atractivos los bienes ante la vista del consumidor, se podra promocionar
los productos de manera mas facil y agradable para el cliente. Por lo tanto, la publicidad que
cada organizacion realiza de su producto o servicio tiene la finalidad de ser tomado en cuenta
como favorito de los usuarios finales, puesto que, a las organizaciones tienen interes, que el
producto que estas producen, sea el mas demandado por las personas y logre ser un ente

diferenciador.



4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

4.1. Beneficiarios directos:

Los beneficiaros directos del proyecto seran: propietario porque tendra una mayor acogida del
producto que se elabora en su microempresa, los empleados porque se garantiza un trabajo y

remuneracion permanente y los proveedores por mayor demanda de frutas.

Tabla 1: Beneficiarios directos del proyecto.
Beneficiarios Directos

e Propietario 1
e Empleados 6
e Proveedores 8

Total: 15

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Beneficiarios Indirectos:

Los beneficiarios indirectos del proyecto serdn los intermediarios: es decir los
establecimientos de alojamiento, alimentacion y bebida, lugares en los cuales se preparan
diferentes productos alimenticios con fruta precocida para sus clientes finales.

Tabla 2: Beneficiarios indirectos del proyecto.

Beneficiarios Indirectos
e Propietarios de establecimientos 75

Total: 75

Fuente: Elaboracion propia.



5. PROBLEMA DE INVESTIGACION

5.1.Descripcién del problema

Hoy en dia, en un mundo globalizado el mercado requiere satisfacer necesidades mas
sofisticadas, ya no necesita unicamente adquirir el producto, ademas requiere servicios que
complementen la compra como: preventa, entrega a domicilio, instalacion, entre otros. En el
Ecuador las medianas y pequefias empresas generan una cantidad considerable de fuentes de
trabajo que impulsan el desarrollo y crecimiento econdémico del pais, esta es la razén por la
cual las entidades necesitan incrementar su eficiencia para satisfacer todas las expectativas de
sus consumidores, generando productos y servicios gque se ajusten a estandares Optimos de
calidad y competitividad. A este respecto, las organizaciones necesitan establecer estrategias
que permitan el posicionamiento que asegure un lugar en la mente del consumidor del bien o
servicio que se estad ofertando, de esta manera diferenciarse de la competencia. Por otro lado,
cuando el producto o servicio no dispone de posibilidades de diferenciacion, no le seréa posible

mantenerse en el mercado.

En la provincia de Pichincha estan asentadas grandes empresas cuyas actividades productivas
son: comercio, industria, manufactura, agricultura y alimentos sin embargo estas grandes
corporaciones han limitado a las medianas y pequefias industrias dotarse de estrategias de
marketing que permitan su desarrollo y a la vez mayor cuota de participacion en el mercado.
En este &mbito las mipymes no cuentan con suficiente efectivo para invertir en estrategias que
le permitan posicionarse en el mercado, a pesar de que el gobierno de turno asegura facilitar
créditos para que estas entidades mejoren su desarrollo y por ende generen liquidez, a pesar
de estos incentivos, no se ha notado el surgimiento de mipymes destacando en el mercado.

En la ciudad de Quito, por ser un lugar turistico lleno de atractivos como: parques, plazas,
iglesias, entre otros y por su gran cantidad de establecimientos de alojamiento, alimentacion y
bebidas que a la vez atrae a propios y turistas, se ha notado un comercio bastante diverso, pero
no destacado puesto que, estas organizaciones Unicamente manejan su publicidad de una
forma empirica, sin tomar en cuenta estrategias que le permitan alcanzar el objetivo
primordial de una entidad, que es lograr el reconocimiento en la mente del consumidor del

producto o servicio que se oferta en el mercado y lo prefiera ante la competencia.



La microempresa Catering Servicios Castro especializada en la prestacion de servicios
gastronémicos, y actualmente productora y comercializadora de fruta precocida congelada,
denota los problemas que ocasiona la falta de posicionamiento del producto puesto que,
ademas de ser un producto nuevo en el mercado, no cuenta con estrategias claras de
marketing, que permitan al mercado objetivo reconocer los beneficios de su consumo, no le

permite desarrollar canales alternos de distribucion y nuevas formas de satisfacer al mercado

5.2.Formulacion del problema

¢Como afectan las estrategias de marketing en el posicionamiento de la linea de productos de

fruta precocida de la microempresa Catering Servicios Castro

6.OBJETIVOS

6.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing en el posicionamiento para la linea de productos de fruta
precocida en base a gustos y preferencias de los intermediarios para el reconociendo en el

mercado.

6.2. Objetivos Especificos

e Indagar fundamentos teoricos de estrategias de marketing y posicionamiento para

sustentar la investigacion y a la vez plantear propuestas.

e Determinar la situacion actual de la linea de productos de fruta precocida en donde se

identificara las caracteristicas de uso del producto que impulsen la marca.

e Proponer estrategias de marketing que contribuyan con el posicionamiento de la linea

de productos de fruta precocida



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN

PLANTEADOS

Tabla 3: Objetivos especificos, actividades y producto.

RELACION A LOS OBJETIVOS

Obijetivo especifico Actividades Resultado de la Técnicas e
actividad Instrumentos
Blsqueda de informacion | e  Sustentacion de | Investigacion
Objetivo 1 documental  sobre las variables documental:
Indagar  fundamentos variables intervinientes en | o Explicacion de | ® Analisis
tedricos de estrategias de la investigacion las dimensiones documental

marketing y

posicionamiento  para

Estructuracion del marco
teérico  basandose en
dimensiones e indicadores

de las estrategias
de marketing.

e Documento

sustentar la investigacion de las variables escrito del
y a la vez plantear (estrategias y marco tedrico

posicionamiento).
propuestas.

Definir el segmento de | ¢ Segmentacion Investigacion
Obijetivo 2 mercado de mercado. de campo:
Determinar la situacion Disefio de encuesta e Tabulacién, e Entrevista
actual de la linea de Disefio de entrevista analisis e | e Encuesta
productos  de  fruta Disefio de focus group. interpretacion de | ¢  Focus
precocida en donde se Apllca}mor?,de técnicas de datos. Group

investigacion. e Matriz
identificara las Recoleccién de Foda
caracteristicas de uso del informacion para

producto que impulsen la

determinar los factores
internos y externos de la

marca. linea de productos de fruta
precocida.
Disefio de propuesta de las | @ Elaboracion de | @ Estrategias
Objetivo 3 estrategias en el estrategias para de
Proponer estrategias de posicionamiento de la linea la linea de marketing
marketing que | de productos de fruta productos.
contribuyan ~ con el precocida.

posicionamiento de la
linea de productos de
fruta precocida.

Elaborado por: Porras Flor.




8. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

8.1. Antecedentes

Ayala (2013), realizo la investigacion: Desarrollo de estrategias de posicionamiento. Caso:
Producto Quinua. Su Objetivo fue proponer una estrategia de posicionamiento para las
empresas comercializadoras de quinua basada en los atributos mas trascendentales de la
quinua segun la percepcion de los consumidores, cuya finalidad responde al interés de
promover mayor consumo de la quinua en las familias de la ciudad de Cochabamba, el
enfoque de la investigacion fue mixta: el enfoque cualitativo permitio identificar los atributos
determinantes de la quinua segun la percepcion de los consumidores mientras en el ambito
cuantitativo permitio estructurar la boleta de encuesta, en lo que se refiere al alcance de la
investigacion, ésta fue de tipo descriptivo y transversal ya que se realiz6 una descripcién de
fendmenos relacionados a la percepcion de los consumidores sobre la quinua. Las técnicas
utilizadas fueron la entrevista en profundidad y la observacion. Se concluye que el trabajo
desarrollado logro conocer las percepciones que los consumidores tienen sobre la quinua, de
este modo se conoci6 que este producto tiene la capacidad de reemplazar la proteina animal y

tal razén genera el incremento de produccién y exportacion del producto en mencion.

Acosta, Lopez y Coronel (2017), realizo el articulo: Estrategias de Marketing para el
mercado de productos organicos en el Ecuador. El objetivo de este articulo fue demostrar la
importancia en el contexto ecuatoriano de la aplicacion de estrategias de marketing para la
generacion del mercado de productos organicos especificamente en la ciudad de Guayaquil.
Los métodos tedricos empleados para este estudio son: analisis y sintesis, para lo cual se
revisdé varias fuentes de informacion de indole primario y secundario por otro lado, la
metodologia empirica usa la observacion para la obtencion y conocimiento de los hechos que
caracterizan el mercado organico. Caballero (2014) indicé que en las investigaciones
cuantitativas predomina la cantidad y su manejo estadistico matematico y los informantes
tienen un valor igual, Del mismo modo, que la investigacién alcanza un nivel donde se
responde a la pregunta: ;Por qué?, es decir, por qué es asi la realidad objeto de investigacion,
al mismo tiempo realizar una explicacion al comportamiento del mercado de los productos
organicos y la apreciacion del ciudadano con respecto a su impacto dentro de su sustento

diario. La metodologia de investigacion de campo y documental como revision de



documentos, como instrumento se usaron las encuestas, las mismas que se tabularon a través
del Software SPSS. En cuanto a los resultados arrojados de esta investigacion, muestra que el
lugar de preferencia de compra sera en supermercados Yy ferias libres cuyo factor de decision
de compra sera la calidad y el precio, mientras que el consumo masivo se dirige a hortalizas y
plantas medicinales. De los resultados generales se puede inferir que ha resultado positiva la
ejecucion de variadas técnicas de marketing como hacer conocer el producto por medio de
marketing viral, nuevos productos, diferenciacion entre otras, se estd logrando captar ese
mercado latente para la apertura y adquisicion de la produccion organica y aportar en su
crecimiento. Existen pocos estudios que revelen la realidad de la venta de organicos en el
pais, los boletines que emiten organismos como PROECUADOR no muestran un estudio
individual de la evolucién de este mercado. Ecuador sigue teniendo un mercado interno
potencial que debe explotarse ya que mucha gente por desconocimiento no consume estos
productos y hay muchas oportunidades de crecimiento y expansion en este sector de la

economia.

Estrella y Oto (2015), realizo la investigacion: Estrategias de marketing y su incidencia en el
posicionamiento de la empresa Calzacuba, en el cantén Latacunga, periodo 2014-2015. Su
objetivo fue disefiar estrategias de marketing para la empresa Calzacuba, que permitan
incrementar el nivel de posicionamiento dentro del mercado, para lo cual se realiz6 un analisis
situacional de la empresa con el fin de investigar y examinar la situacion actual. Las
metodologias que se utilizé en el proyecto fueron el método deductivo, analitico y el método
estadistico el cual consistio en obtener resultados mediante las técnicas e instrumentos de
investigacion como la encuesta, la entrevista, el cuestionario y las fichas de observacion, asi
se logr6 comprobar que la empresa requiere de estrategias de marketing para su
posicionamiento. Se llega a la conclusion que mediante el andlisis de mercado se pudo
determinar que la empresa Calzacuba necesitaba aplicar estrategias enfocadas a las 4P;
producto, precio, plaza, promocion las mismas que aportan ideas frescas e innovadoras que
permiten llamar la atencion de los posibles consumidores, dando lugar al incremento del
posicionamiento de la marca y de la misma empresa dentro de la localidad, hasta extender a

nivel nacional.
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Montero y Vazquez (2016), realizaron la investigacion: En busca de un posicionamiento de
mercado: modelo de mercadotecnia efectiva aplicable a la pyme. Su objetivo fue
correlacionar las variables determinantes que condicionan la efectividad del disefio de la
mercadotecnia utilizada por la mipymes afiliada al Colegio de Médicos de Tijuana, A.C. La
metodologia que se desarrollo fue una investigacion cuantitativa de tipo descriptivo-
correlacional, ya que el objetivo principal del trabajo es identificar el grado de asociacion de
las variables. Para lograr la correlacion se trabajé el programa estadistico spss y se emplearon
las relaciones de la Ji de Pearson, por tratarse de una prueba paramétrica, en el disefio de la
investigacion se utilizé el método de recoleccion de datos mediante entrevistas asistidas con
un cuestionario. Por otro lado, el método de muestreo fue aleatorio simple mientras que los
sujetos de estudio fueron la empresa micro, pequefia 0 mediana. En conclusién, se establece
gue antes de tomar decisiones respecto a elementos especificos del esquema o estructura de
comercializacion, la empresa debe precisar quiénes son los clientes, quien es la empresa,
quienes con los competidores y cual es su contexto. Si alguno de estos elementos no esta claro
dificilmente la empresa logrard un equilibrio entre lo que busca, hace y recibe. En términos
generales se puede decir que una estrategia se desarrolla con base en un andlisis interno y

externo.

Calala y Gualpa (2015), realizaron la tesis: Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa “frobun” de la parroquia mulald del cantén latacunga
provincia de cotopaxi para el periodo 2014-201. El problema esencial se enmarca en el bajo
posicionamiento que tiene en el mercado, a consecuencia de la escasa aplicacion de
estrategias de marketing dentro del medio en el cual se desarrolla; para lo cual el diagnostico
d ela empresa es parte fundamental para identificar las debilidades, fortalezas, amezas y
oportunidades que ayudaran a determinar las acciones a realizar. Por cuanto a la metodologia
que se utilizo para obtener los resultados fue a travez de la aplicacion de encuestas a la
poblacion de estudio, lleganfo con esto a la conclusion del desconocimiento a la etidad, por lo
cual se establece estrategias idoneas para las cuatro P del marketing mix; con el fin de facilitar
el conocimiento del producto al cliente. Se concluye que una vez desarrollada la investigacion
de campo, puede afirmar que la poblacion de la ciudad de Latacunga esta dispuesta a adquirir
un nuevo producto, por lo que, mediante la reaciion positiva de los consumidores se tiene un

mercado potencial para el crecimiento de la empresa FROBUN en el mercado local.
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8.2. Marco Tedrico

8.2.1. Marketing

Segun Ferrell & Hartline (2012) expresan que “el marketing es paralelo a otras funciones
como produccion, investigacion, administracion, recursos humanos y contabilidad. Como una
funcion de negocios, la meta del marketing es vincular a la organizacion con sus clientes” (p.
7)

El marketing es el arte mediante el cual se refleja una propuesta de valor para los clientes, esta
propuesta debe ser influyente en las necesidades y requerimientos que los usuarios
manifiesten, ademas se necesita la colaboracion de todo el proceso para lograr la satisfaccion

percibida para el mercado.

Para Stanton, Etzel, & Walker (2007) indican que “marketing es un sistema total de
actividades de negocio ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion”. (p. 6)

El marketing revela emociones, gustos, preferencias, deseos de los consumidores, ademas
planea y desarrolla productos o servicios; participa en la fijacion de precios: promueve y

distribuye productos o servicios y genera valor al satisfacer necesidades de los consumidores.

8.2.1.1. Proceso de marketing

El proceso de marketing consiste en cinco pasos simples que se tiene que identificar. En los
cuatro primeros pasos las organizaciones, compafiias e instituciones trabajan para entender a
los clientes, crear valor para el consumidor y establecer relaciones seguras con este. En el

ultimo paso, las organizaciones obtienen las recompensas de crear un valor Unico diferencial
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Figura 1: Proceso de marketing.

Creacign de valor para los clientes y © Obtener a cambio el
establecimiento de relaciones con el cliente . valor de los clientes
Entender al Diﬁeer;;?kz::::Tegia Elaborar un pragrama Establacer relaciones = : Captar valor de los
mercada, v las N 3 - de marketing que - radituables y > clientes, y obtaner
necesidades y |os a:ggéas?doagégs antregue valor legrar |a satistaccion : utilidades y calidad
desaos de| clienta y los deseas el clients superior del cliente : para g| cliente

Fuente: Recuperado de: Marketing, de Kotler & Armstrong, 2007, p. 4, Madrid, Pearson Educacion.

Ademas, los mismos autores describen cada paso:

e Entender el mercado las necesidades y los deseos del cliente: consiste en conocer,
identificar y entender las necesidades, deseos y demandas del cliente, asi como el
mercado dentro del cual se desempefian, para crear valor y satisfaccion de los usuarios.

e Disefiar una estrategia de marketing orientado a las necesidades y los deseos del
cliente: en esta etapa se disefia una estrategia de marketing, para ello previamente se
debe realizar un diagndstico situacional del mercado.

e Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior: en esta fase se
desarrolla programas de marketing con el fin de entregar el valor prometido a los
clientes meta.

e Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente: después de la
ejecucion satisfactoria de los tres pasos anteriores, se obtiene el cuarto: construir y
gestionar relaciones rentables con los clientes.

e Captar valor de los clientes y obtener utilidades y calidad para el cliente: al crear
un valor superior, la empresa genera clientes muy satisfechos que permanecen leales y

compran mas. Siempre y cuando, se cumplan con sus expectativas. (pp. 5- 13)

El proceso del marketing estima cinco pasos necesarios, en los cuales los cuatro primeros
pasos estiman que las organizaciones tratan de comprender a sus usuarios para crear
propuestas de valor que capte la atencion del consumidor y en el Gltimo paso las entidades

obtienen la recompensa por satisfacer de manera efectiva y veras a su consumidor.
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8.2.2. Marketing Estratégico

El marketing estratégico, o dimension analisis del marketing, viene caracterizado por el
andlisis y comprensién del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la
empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas

eficientemente que la competencia (Munuera y Rodriguez, 2007, p. 60)

Este tipo de marketing se enfoca en detectar oportunidades que permitan a la organizacion
crecer y destacar frente a la competencia mediante el analisis de las necesidades de los

consumidores.

Dentro del marketing estratégico se manejan varias herramientas para su analisis, entre ellas

la matriz Foda, detallada a continuacion:

e Matriz FODA.

Para Zambrano Barrios (2006) indica que “el FODA es una herramienta de caracter gerencial
valida para organizaciones y determina los factores exteriores que influyen de manera directa

a la organizacion”. (p. 84)

La matriz Foda trata de una evaluacion general de las fortalezas (F), oportunidades(O),

debilidades (D) y amenazas (A) de la empresa

Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos, y factores situacionales positivos
que podrian ayudar a la empresa a atender a sus clientes y lograr sus objetivos. Las
debilidades incluyen las limitaciones internas y los factores situacionales negativos qué
podrian inferir con el desempefio de la empresa. Las oportunidades son factores o
tendencias favorables en el entorno externo que la empresa podria ser capaz de aprovechar
a su favor. Y las amenazas son factores o tendencias externas y desfavorables que podrian

presentar desafios de desempefio. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 54)
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Figura 2: Analisis Foda.

Fortalezas Oportunidades .

Capacidades internas que Factores externos que la
podrian ayudar a la empresa podria ser capaz
Internal
empresa a lograr sus de aprovechar a su favor i~
objetivos i
Debilidades Amenazas
External Limitaciones internas que Factores externos actuales
podrian interferir con la vy emergentes gue podrian
- capacidad de la empresa desafiar el desempefio
para lograr sus objetivos de la empresa
Positivas Negativas

Fuente: Recuperado de: Fundamentos de marketing, de Kotler & Armstrong, 2013, p. 55, Madrid, Pearson Educacion

La matriz Foda es una herramienta que permite determinar la situacion actiual de un objeto
de estudio, permitiendo obtener un diagnostico para la toma de desiciones acorde a los
objeticos de la organizacion, y posteriormente la seleccion de estrategias alternativas en

distintos escenarios.

8.2.2.1. Estrategias

un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacién entre
los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer

los objetivos de los multiples grupos participantes en ella (Munuera et. al, 2007, p. 34)

Stanton, Etzel & Walker (2007) indican que “estrategia es un plan amplio de accion por el que
la organizacion pretende alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision”. (p. 599)

Las estrategias representan una herramienta fundamental para la empresa actualmente, puesto
que, a traves de estas, se puede alcanzar los objetivos y metas propuestas, siempre y cuando se

cuente con las habilidades y recursos para ponerlas en marcha.
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e Ventaja competitiva

Segin Munuera y Rodriguez (2007) mencionan que “una empresa tiene una ventaja
competitiva cuando su producto o marca dispone de determinados atributos o caracteristicas

que la confieren una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos”. (pp. 34-35)

Existen dos tipos de posiciones ventajosas sobre los competidores con potencial para generar
beneficios que después se van a invertir en el mantenimiento de la ventaja competitiva, se

muestra a continuacion:

e Un valor superior para el consumidor o ventaja competitiva externa, cuando se apoya
en unas cualidades distintivas del producto o marca que constituyen una ventaja para el
consumidor, bien porque disminuyan sus costes de uso bien porque aumentan su

rendimiento.

e Un bajo coste relativo o ventaja competitiva interna, que se manifiesta en la
superioridad de la empresa en el dominio de los costes de fabricacion de
administracion o de comercializacion y que aporta un valor al productor en forma de
bajo coste unitario y al consumidor en forma de bajo precio relativo del producto o
marca (Munuera et. al, 2007, p. 35)

Figura 3: Elementos de la ventaja competitiva.

FUENTES POSICIONES RESULTADOS
DE VENTAJA VENTAJOSAS
s ¥ satisfaccion
Habilidades superiores Valor superior para el consumidor Lealtad
Recursos superiores Bajo coste relativo Cuota de mercado
Rentabilidad
DE LA VENI’MAMITIV

Fuente: Recuperado de: Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de direccién, de Munuera y
Rodriguez, 2007, p. 53, Madrid, ESIC.
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8.2.3. Estrategias de marketing

Fischer y Espejo (2011) mencionan que “comprende la seleccion y el andlisis de mercado, es
decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la

creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga” (p. 47)

Las estrategias de marketing. Representan el conjunto de acciones para alcanzar los objetivos
comercialmente planteados por una organizacién por lo que, su correcto disefio es esencial

para su efectivo funcionamiento en un lapso de tiempo.

8.2.4. Marketing Mix

Una herramienta util para presentar una mejor propuesta al mercado, no con decisiones
individuales sino como una combinacion que incluye al producto en si mismo, su precio, el
lugar donde estara disponible y las actividades que lo presentan a los consumidores y que
crea una respuesta deseada entre un grupo de ellos (Holguin, 2012, p. 4)

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un andlisis de aspectos internos (productos,
precio, plaza, promocion) para conocer la situacion de la empresa y posteriormente desarrollar
una estrategia de posicionamiento ademas genera acciones para retener y fidelizar a los

consumidores mediante la satisfaccion de necesidades.

Segun Kotler & Armstrong (2007) indica que “es el conjunto de herramientas tacticas de
marketing que son controlables (producto, precio, plaza, promocion) que la empresa combina

para obtener la respuesta deseada en el mercado meta.” (p. 53)

Este concepto hace referencia a los factores en los cuales se puede incursionar para focalizar
el esfuerzo de una organizacion en un segmento de mercado potencialmente Util, estas

acciones pueden conllevar a conocer nuevos productos, canales de distribucion, entre otros.
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Figura 4: Las cuatro P de la mezcla de marketing.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Negociacion
Caracteristicas individual
Nombre de marca Periodo de pago
Envase \ / Planes de crédito
Servicios

Clientes
meta

Posicionamiento
buscado

Promocion Plaza o distribucion
Publicidad Canales

Ventas personales Cobertura
Promocion de Surtido
ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Recuperado de: Marketing, de Kotler & Armstrong, 2007, p. 54, México, Pearson Educacion.

8.2.4.1. Producto

Segun Holguin (2012) menciona que “un producto es cualquier “cosa” que se pueda ofrecer a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que se alcanzara a satisfacer un

deseo o una necesidad”. (p. 98)

El producto es todo aquello que la organizacion ofrece al mercado, con la finalidad de
intercambio o0 uso para la satisfaccién de necesidades a cambio de dinero u otra unidad de

valor para la empresa.

e Productos Complementarios
Segun Ferrell & Hartline (2012) expresa que “constituyen bienes o servicios que agregan
valor al producto central y por tanto, se diferencian de las ofertas de productos competidores”.

(p. 363)

Los productos complementarios son bienes que satisfacen conjuntamente el mismo tipo de

necesidad, la principal caracteristica es la complementariedad que hace que el consumo tenga
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la misma tendencia en cuanto a su demanda, los bienes complementarios se apoyan entre si.

e Productos Sustitutos

Ferrell & Hartline (2012) indican que “aquellos que cumplen la misma funcion para el mismo

grupo de compradores, aunque se originen en una tecnologia diferente” (p. 367)

Los productos sustitutos son los bienes que satisfacen un tipo de necesidad parecido y por lo
tanto pueden ser sustituidos por el usuario que lo adquiere, en este caso solo puede

consumirse uno de los bienes, por lo tanto, la demanda sera en sentido contradictorio.

8.2.4.1.1. Imagen corporativa

Hefting (1991) menciona que “es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha
imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para darle cuerpo,

para repetir su imagen y posicionar a esta en su mercado” (p. 15)

La imagen corporativa que refleja la organizacion, es la imagen que los usuarios tienen de la
entidad, es decir son: ideas, sensaciones y emociones, por lo tanto, la imagen corporativa debe
estar bien constituida y sobre todo facil de identificar. que refleje los beneficios del producto

0 servicio.

Gregory (1991) expresa “es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales
la opinidn publica reconoce y memoriza a una entidad, un grupo o una institucion” (pp. 60-
61)

Mediante este concepto, la imagen corporativa refleja un conjunto de signos visuales, los
cuales al ser observados refleja un dictamen de la entidad, este dictamen sera favorable o

desfavorable segun la satisfaccion que el consumidor haya percibido.
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8.2.4.1.2. Caracteristicas del Producto

Figura 5: Caracteristicas del producto.

—~— 1. Marca

2.Empaque

Caracteristicas
del
producto

6. Calidad

5. Color o, SR

Fuente: Recuperado de: Fundamentos de marketing, de Holguin, M., 2012, p.110, Bogota, Ecoe.

e Marca

Kotler & Armstrong (2007) expresan que “es el nombre, termino, letrero, simbolo o disefio, o
combinacidn de estos elementos, que busca identificar los bienes y servicios de una compafiia

o un grupo de compaiiias, y diferenciarlos de los de sus competidores” (p. 246)

La marca es la identidad de un producto, ademas una variable estratégica para que la empresa
adquiera mas participacion dentro del target, esta hace la funcién de diferenciar y hacer Gnicos

a los productos frente al resto de la competencia

e Slogan

Fischer y Espejo (2011) menciona “conjunto de palabras que resume los beneficios que recibe

el mercado y que, ademas, dan identidad a la organizacion”. (p. 267)

El slogan es un medio de publicidad para crear una idea del producto, que sea facil de
recordar ante el mercado, haciendo énfasis en los atributos que refleje un valor representativo.

Su principal funcion es que los usuarios se sientan atraidos por los productos
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e Empaque

Segun Holguin (2012) sefiala que el empaque es la “caracteristica del producto que incluye
una serie de actividades de planeacion tales como el disefio de caja o envoltura del producto
para su proteccion y como elemento diferenciador en la comunicacion de marketing y

creacion de imagen de marca”. (p. 116)

El empaque es el contenedor del bien, disefiado y producido para protegerlo y conservarlo
adecuadamente, también cumple con la funcién promocionar el producto para ofrecerle un

plus al cliente.

e Etiqueta

Segun Holguin (2012) expresa que es la “caracteristica que suministra informacion sobre el
producto, el productor y el comercializador; puede estar en el empaque o envase o colocado

en el producto. (p. 118)

La etiqueta es la parte del producto encargada de transmitir informacién sobre el producto:
quien lo hizo, donde y cuando, como debe usarse, el contenido y los ingredientes, ademas,

este puede ser parte del empaque o adherirse al producto
Kotler & Armstrong (2007) sefialan que el etiquetado “describe varios aspectos acerca del
producto: quien lo hizo, en donde, cuando, y que contiene, como se usa y las medidas de

seguridad” (p. 249)

La descripcion de los aspectos del producto, ayudan al consumidor a informarse acerca del

producto y de esta manera impulsar la compra del producto, mediante la promocién.

e Disefio

Para Holguin (2012) expresa que “es la caracteristica que crea imagen y mejora la

comercializacion del producto. Se considera una ventaja diferenciadora” (p. 118)
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El disefio es todo aquello que se proyecta, planea y ejecuta que cumpla una funcion sensorial,
no solo se trata de imagenes, colores, mas bien, debe relacionarse con el oido, olfato y tacto

para crear soluciones atractivas.

e Color

De acuerdo a Holguin (2012) sefiala que “es el atributo determinante en la aceptacion o

rechazo del producto por parte del consumidor” (p. 118)

El color es un tono de luz visible, que la empresa utiliza en la creacién de su imagen

corporativa, este color determinara preferencia o rechazo del producto ante el usuario.

e Calidad

Holguin (2012) menciona que “es la caracteristica del producto compatible con el uso y nivel
de satisfaccion. Es sinbnimo de superacion de expectativas por parte del consumidor después

de haber consumido o usado el producto” (p. 118)

La calidad esta reflejada en el uso del producto, este criterio es emitido por los usuarios

dependiendo de su satisfaccion, para calificarlo como bueno o malo.

Para Kotler & Armstrong (2007) indican que “es la capacidad de un producto para
desempefiar sus funciones; incluye la durabilidad general del mismo, su confiabilidad,

precision, facilidad de operacion y reparacion, asi como otros atributos valiosos” (p. 244)

Mediante la calidad se describe lo que es bueno y lo que es malo, es decir mediante una serie

de caracteristicas de puede dar garantia de la calidad en base a los criterios del consumidor.

e Garantia

Segun Holguin (2012) expresa que “consiste con la compensacion que se promete al cliente si

el producto no cumple con las caracteristicas o beneficios ofrecidos por el fabricante o por el

vendedor. Ayuda a la comercializacion” (p. 119)
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La garantia cumple la funcion de ofrecer mayor seguridad a los consumidores, puesto que,
aqui se emite el criterio de cumple o no cumple con las caracteristicas o beneficios ofrecidos

por el comerciante.

e Servicio

Holguin (2012) senala que “se fundamenta en proporcionar de forma apropiada y oportuna
servicios adicionales al producto prometidos por el fabricante o distribuidor al cliente, tales
como: mantenimiento, entrega, capacitacion, crédito, atencion, asesoria, imagen” (p. 119)

El servicio representa un conjunto de acciones para servir al consumidor con la finalidad de

conformidad al recibirlas, estos servicios representan comodidad para el usuario.

8.2.4.2. Precio

Kotler & Armstrong (2007) indican que el precio es la “cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 309)

El precio es la cantidad necesaria para obtener el bien, generalmente suele ser una cantidad
monetaria, para que se produzca esta transaccion el precio debe ser aceptado por vendedor y

comprador.

8.2.4.2.1. Caracteristicas del Precio

e Descuentosy rebajas

Stanton, Etzel, & Walker (2007) mencionan “los descuentos y rebajas dan como resultado una
deduccion de precio base. La deduccion puede ser en forma de un precio reducido o de algin

otro regalo o concesion, como mercancia gratuita o descuentos ofrecidos en publicidad” (p.

372)
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Los descuentos y rebajas se refieren a una reduccion de precio o algun otro obsequio que la

empresa otorga al consumidor durante un lapso de tiempo

e Descuento por pronto pago

Stanton, Etzel, & Walker (2007) indican “una deduccién que se otorga a los compradores por

pagar sus cuentas dentro de un plazo especifico” (p. 373)

Se refiere a un incentivo que la empresa cede al usuario por pagos realizados con anterioridad
al vencimiento de pago, ademds tienen objetivo estimular a los clientes el desembolso

inmediato.

8.2.4.3. Plaza

Consiste en todas aquellas actividades y decisiones que desarrolla la empresa para lograr la
transferencia de los productos que elabora, llevandolos desde el lugar de origen hasta su
lugar de consumo o de uso definitivo, no siendo significativo el nimero de intermediarios

que intervengan. (Holguin, 2012, p. 133)
Para Drake (1994) sefiala que “la distribucion es el conjunto de decisiones, medidas y
actuaciones que se adoptan para conseguir que el producto sea suficientemente accesible al

usuario potencial y asi tome la decision de comprarlo” (p. 28)

La plaza hace referencia al lugar en el cual se oferta diferentes productos o servicios, para que

estén al alcance de las manos del consumidor, mediante puntos estratégicos de distribucion

8.2.4.3.1. Caracteristicas de la Plaza

e Canal de distribucion
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Stanton, Etzel, & Walker (2007) indican que “un canal de distribucién consiste en el conjunto
de personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso

de este del productor al consumidor o usuario de negocio final” (p. 404)

Los canales de distribucion son vias elegidas por la entidad, este canal estad conformado por
personas y organizacion que interviene en la transferencia de un producto al punto de venta

para el consumidor final.

e Atencion de pedidos

Para Holguin (2012) expresa que “recepcionar, procesar y despachar un pedido de un cliente
debe ser un proceso sencillo, rapido y efectivo; proporciona valor al cliente y a la empresa”

(p. 142)

Mediante la atencién de pedidos, se realizan actividades para que el producto llegue al
consumidor final, es decir el proceso de despachar el pedido, tal y como solicité el

consumidor en el lugar y tiempo estipulados anteriormente.

e Almacenamiento

Segiin Holguin (2012) indica que el “fabricante debe velar cuando vende, a mayorista 0 a
minoristas, por un excelente sistema de almacenamiento, de exhibicion y cuidado de los

productos para garantizar igualmente, la venta de estos al consumidor final” (p. 142)

El almacenamiento se refiere al espacio o instalacion, para guardar la mercancia, este espacio
debe estar adecuado para la conservacion del producto que alli se almacena, ademas esta es

manejada a través de inventarios para conocer de las existencias fisicas en el lugar.
e Ubicacion
Holguin (2012) sefiala que “como los fabricantes y los clientes estan geograficamente

separados, el canal debe superar esta discordancia espacial colocando los productos

disponibles en ubicaciones convenientes” (p. 267)
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La ubicacion es el lugar en el que esta ubicado la microempresa con respecto a los clientes,
pero sin embargo esta ubicacion, no interfiere que el producto esté disponible para el

consumidor.

e Inventarios

Holguin (2012) indica que “el canal debe proveer se almacenamiento para futuras compras y
uso. Al mantener los inventarios, los intermediarios superan esta discrepancia de tiempo” (p.

267)

Los inventarios reflejan las existencias de materia prima, envases, productos procesados

almacenados, que posteriormente seran usados para satisfacer una demanda futura.

e Transporte

Para Holguin (2012) indica que “el transporte es todo arte, los avances tecnoldgicos han
ayudado mucho y el sistema se ha vuelto méas sofisticado y es que debe ser asi porque se

transporta mercancia que va a satisfacer necesidades al consumidor o usuario” (p. 143)

El transporte se refiere al traslado de productos de un lugar a otro, en este proceso intervienen
principalmente vehiculos, marcando una ruta para entrega de producto en el momento

apropiado bajo condiciones adecuada.

e Logistica

De acuerdo con Holguin (2012) expresa “para que la logistica logre sus propdsitos en cuanto a
satisfaccion del cliente y disminucion de los costos de distribucion, se requiere un trabajo en

equipo dentro y fuera de la empresa” (p. 144)

La logistica se trata de la accion de logarlo mediante una coordinacién y movimiento de
recursos de un lugar a otro, en este proceso intervienen proveedores, vendedores y

consumidores.
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8.2.4.4. Promocién

Para Holguin (2012) indica que “la comunicacion integral, antes conocida como promocion
precisada como la forma de influir o persuadir a los clientes con mensajes decisivos sobre la

empresa y sus productos” (p. 144)
La promocién hace referencia a las técnicas a utilizarse para ofrecer al consumidor como
incentivo de compra de un producto, entre ellas tenemos la publicidad, ventas personales,

relaciones publicas, que permitan captar mas clientes.

8.2.4.4.1. Caracteristicas de la Promocion

Figura 6: Caracteristica de la promocién.

Uthldad \ Relaciones publlcs
Impresa

\

Tra nsmitida [ Publicidad
'.. En linea/ interactiva .' \ Comunicados de prensa |
Inaldmbrica Boletines de noticias
Ma rl-(etlng d|rect0
Comunicacién \
integrada de |
marketing

- — .

Venta personal Promocion de ven‘th

|Adm|n|stracmn de cuentas ) | Promocion al consumidor |

Prospeccion
p Promocion comercml
Ventas al detalle

\\
/a

e

Fuente: Recuperado de: Estrategias de marketing, de Ferrell & Hartline, 2012, p. 293, México,
Cengage Learning.

e Publicidad

Ferrell & Hartline (2012) sefalan que la publicidad “consiste en una comunicacién pagada no
personal que se transmite a través de medios como la televisién, la radio, revistas, periddicos,

correo directo, exhibiciones exteriores, internet y dispositivos moviles” (p. 296)
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La publicidad es la comunicacion que se pretende hacer llegar mediante espacios pagados
para promocionar un producto para alcanzar mayores cantidades de personas interesadas por

el bien.

e Relaciones publicas

Holguin Mesa (2012) sefia la que la relaciones publicas “consiste en la comunicacion directa
con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta

inmediata para crear y cultivar unas relaciones duraderas con los clientes” (p. 149)

Las relaciones publicas representan un conjunto de acciones para fortalecer los vinculos con

diferentes auditorios para lograr la fidelidad y apoyo de los mismos y actividades futuras.

e Promocion de ventas

Segln Holguin (2012) indica que “son actividades de comunicaciones de marketing a corto
plazo, diferentes a publicidad y venta personal para fomentar la prueba o la compra del
producto” (p. 149)

La promocidn de ventas consiste en promocionar un producto o servicio a través de incentivos

0 actividades tales como: descuentos, ofertas, obsequios y producto gratis.

e Venta personal

Para Holguin (2012) expresa que “son actividades de comunicacion en marketing, individual

y personalizada aplicada por a fuerza de ventas de la empresa; es lo mas inmediato a la venta”

(p. 150)
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La venta personal es la actividad que ejerce el vendedor directamente al consumidor, el

vendedor tiene la facilidad de ofrecer, promocionar e incentivar a la compra.

8.2.5. Segmentacidn de mercado

Segun Kotler & Armstrong (2007) expresan que la segmentacion de mercado consiste en
“dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base en sus necesidades,
caracteristicas o conducta, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos”

(p. 198)

Figura 7: Pasos en la segmentacion, busqueda y posicionamiento del mercado meta.

Segmentacién del mercado Marketing meta Pnsic:unami%ntn
— . en e| mercado
|[dentificacidn de las bases Desarrollo de medidas Desamollo de
para la segmenltacion del del atractivo del posicionamiento para los
mercado _ ) SeQTEN(O m— scgmenios meta
Desarrollc de perfiles Seleccion de los Desarrollo de una mezcla
de segmentos segmentos meta de marketing para cada
segmento

Fuente: (Kotler & Armstrong, MARKETING, 2007, p. 199)

8.2.5.1. Variables para segmentar los mercados de consumidores

e Segmentacion geografica: implica dividir el mercado en distintas unidades
geograficas como paises, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios.

e Segmentacion demogréfica: divide el mercado en grupos con base en variables como
edad, genero, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ocupacion, educacion,
religion, raza, generacion y nacionalidad.

e Segmentacion pictografica: divide a los consumidores en diferentes grupos con base
en la clase social, estilo de vida o las caracteristicas de personalidad.

e Segmentacion conductual: divide a los consumidores en grupos con base a sus

conocimientos, actitudes, usos o respuesta a un producto. (pp. 199-204)
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8.2.6. Mercado Meta

Para Stanton, Etzel, & Walker (2007) expresan que un “mercado meta es el grupo de personas
u organizaciones al que la empresa dirige su programa de marketing. Al fin de seleccionar
estos mercados, la empresa debe pronosticar la demanda, es decir, las ventas, en los

segmentos de mercado que parezcan promisorios” (p. 604)

Para Kotler & Armstrong (2007) sefialan que el mercado meta es un “conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compafiia
decide atender.” (p. 213)

Después de evaluar cada uno de los segmentos, la organizacion debe decidir a cuales y
cuantos segmentos va a ofertar su producto o servicio, es decir en este segmento la entidad

busca tener oportunidades que concuerden con sus recursos y capacidades.

8.2.7. Posicionamiento

Para Fischer y Espejo (2011) expresan que “es el programa general de mercadotecnia que
influye en la percepcion mental que los consumidores tienen de una marca, producto, grupo

de productos o empresa, en relacion con la competencia”. (p. 106)

Para los autores Ibafiez & Manzano (2007) han definido al posicionamiento desde un punto de
vista bastante amplio, de lograr un reconocimiento del producto en la mente del consumidor,

asi mismo aclaran

Como el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el fin de ocupar una
posicion diferente en la mente del consumidor. El resultado final de este proceso de
posicionamiento implica la creacién de una imagen clara sobre el producto, servicio,
persona o idea, que aporte valor al consumidor objetivo y que le induzca a su compra

frente a otras alternativas existentes al permitirle identificar y diferenciar esta propuesta de
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la realizada por el resto de las marcas que compiten en el mercado. Para expresarlo mas
directamente: el posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta Gnica de valor para

un segmento especifico de consumidores. (p. 1)

Mientras tanto, para los autores Kotler & Keller (2012) muestran al posicionamiento como la

tarea de diferenciacion ante la competencia de esta manera se ejecuta

Como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores con el producto o servicio, y expresa el
modo exclusivo en que estos son generados. Todos los miembros de la organizacién de
entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo como marco de toma de decisiones. (p.
276)

El posicionamiento se encarga de entrar directamente en la mente del consumidor como un
producto Unico e ideal que satisface de manera dptima las necesidades de los consumidores,
ademas ser reconocido por su marca y beneficios que se le atribuye es esta la finalidad que

todas las organizaciones buscan actualmente.

8.2.7.1. Metodologia para el posicionamiento

Segun Mercado (2011) aclara que el posicionamiento convincente y eficaz exige ciertos

requisitos para lograr el reconocimiento en la mente del consumidor

e Laseleccion y la identificacidn del pablico o de la persona a quien uno esta
tratando de hacer que tenga una opcion, deseo o repugnancia instantanea.

e Decidir si estan tratando de crear una relacién buena o mala con el objeto
familiar que vas a encontrar, y qué clase de opinion, deseo o repugnancia.

e Encuestar a ese publico con preguntas que ni siquiera mencione el producto
para el cual estd haciendo la encuesta. Para averiguar qué es lo que

consideran maravilloso, popular, dtil, etc.
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e A partir de la respuesta mayoritaria en esta encuesta elige un objeto,
profesion, actitud que ellos consideren que es maravilloso u horrible, o lo
que sea.

e Obtén una idea brillante de como comparar el producto que estabas
tratando de anunciar con el objeto familiar, la actitud, la profesion del que

todos tienen una opinion firme. (pp. 257-258)
8.2.7.2. Alternativas Estratégicas de Posicionamiento

e Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor.
e Apoderarse de la posicién desocupada.

e Des posicionar o reposicionar a la competencia.

Dichas alternativas de posicionamiento permitan a la organizaciéon mayor competitividad

dentro de su segmento de mercado y por ende satisfacer las necesidades de sus clientes.

8.2.7.3. Tipos de posicionamiento

Segun Primo & Rivero (2010) expresan “una compafiia puede optar por diferentes maneras de
ganar su hueco en la mente del consumidor. No existe un Unico atributo por el que una
compafiia puede diferenciarse sino una estrategia de posicionamiento puede concretarse en

diferentes elementos.

Figura 8: Tipos de posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia.
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Los tipos de posicionamiento son:

e Posicionamiento en base a la adecuada relacion entre la calidad y el
precio: conseguir el posicionamiento no es directamente proporcional al
dinero gastado en comunicacion.

e Posicionamiento con respecto al uso: relaciona a la empresa con un
producto especifico con un determinado uso o aplicacion.

e Posicionamiento orientado al usuario: esta estrategia tiene que ver con
las caracteristicas del producto y del target (mercado al que va dirigido)

e Posicionamiento por el estilo de vida: las opiniones, intereses y actitudes
de los consumidores permite desarrollar una estrategia de posicionamiento
orientada hacia su estilo de vida.

e Posicionamiento con relacion a la competencia: posicionarse
especificamente con relacion a un determinado competidos, puede ser una
forma excelente de posicionarse con relacion a un atributo o caracteristica
en particular, especialmente cuando hablamos de precio o calidad.

e Posicionamiento de lider: a la hora de posicionarse en la mente del
consumidor, el que lo hace primero debe obtener el doble de participacion
de mercado en el segundo una vez que la mayoria ha asociado el liderazgo
a una marca. (pp. 94 — 96)

Existen varias caracteristicas en la cual se puede lograr posicionar en la mente del consumidor
a todo tipo de producto o servicio, este debe ir en funcion a una adecuada relacién entre
calidad y precio, al uso, al usuario, al estilo de vida, a la competencia y posicionamiento de
lider, todos estos aspectos haran que el consumidor logre diferenciar el producto de entre la
competencia conociendo gustos y preferencias de dicho mercado, a la vez creando ventajas de

exclusividad por ende, proporcione satisfaccion total y deseada en el cliente.
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8.2.7.4. Modelo de posicionamiento en el mercado

Figura 9: Modelo de posicionamiento en el mercado.
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Fuente: (Prieto Herrera,2009. Investigacion de Mercado. Bogota: Ecoe Ediciones)

El posicionamiento es necesario cuando hay muchas alternativas de marcas y productos, pues
el objetivo de cada organizacion es posicionarla en la mente del consumidor es por esta razon
que el trabajo de los investigadores de marcado es designar una serie de inquietudes acerca

del servicio o producto para hablar de posicionamiento en el mercado.
e Importancia del Posicionamiento en el mercado

Segun Arjona (2010) menciona que “el posicionamiento de mercado es importante porque



34

ayuda a definir estrategias de comercializacion, orientar a la empresa a establecer acciones
necesarias para mantener o corregir la posicion que se tiene en el momento” (p. 15)

Es fundamental lograr un posicionamiento en el target, puesto que la entidad consigue
estabilidad econdmica a través de €l, ademas los productos que estén posicionados dentro del
mercado podran venderse en diferentes mercados en diferentes lugares.

e Objetivos del posicionamiento de mercado

» Lograr que la empresa u organizacion se establezca en forma definitiva en el
mercado, consiguiendo de esta manera fidelizar a los clientes satisfaciendo
cada una de sus necesidades.

» Lograr que la marca de la organizacion y de sus productos tenga un alto indice
de identificacion en el mercado y de esta forma atraer clientes logrando asi

vender a la competencia. (Arjona, 2010, p. 21)
Los objetivos del posicionamiento buscan que la empresa sea un ente diferenciador ante la
competencia, de tal manera que, el producto que esta oferte cada dia gane mayor cuota de
participacion en el mercado.
9. PREGUNTAS CIENTIFICAS

9.1. Preguntas Directrices

e Cudles son las dimensiones de estrategias de marketing y posicionamiento que

me permitan sustentar la investigacion?

e (Cudl es la situacion actual de la linea de productos fruta precocida de la

microempresa Catering Servicios Castro?

e ;Queé estrategias utiliza la microempresa para posicionar la linea de productos de

fruta precocida en el mercado?
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10. METODOLOGIAS Y DISENO EXPERIMENTAL

10.1. Tipo de Investigacion

10.1.1. Documental

Segin Santa & Filiberto (2010), expresa “la investigacion documental se concreta
exclusivamente en la recopilacion de informacion en diversas fuentes. Indaga sobre un tema
en documentos escritos u orales, uno de los ejemplos mas tipicos de esta investigacion son las

obras de historia” (p. 90).

La investigacion documental se la utilizara para la recopilacion de informacién relacionada
con el posicionamiento, ventas y rentabilidad, la compilacion de dicha informacién se
obtendra de libros, articulos cientificos, revistas y documentos web. De esta manera se lograra

conceptualizar las variables propuestas.

10.1.2. De campo

Consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos,
sin manipular o controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su ambiente
natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el ambiente

de naturalidad en el cual se manifiesta. (Palella & Martins, 2012, p. 90)

Se utilizara este tipo de investigacion, con el fin de recolectar informacion real en los
establecimientos comerciales, para determinar que estrategias deberian emplearse para
satisfacer totalmente los requerimientos de los intermediarios y conocer la situacion actual de

este producto en el mercado.
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10.2. Enfoque de la investigacion

10.2.1. Cualitativo

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) mencionan que “el enfoque cualitativo utiliza
recoleccion y analisis de los datos para afinas las preguntas de investigacion o revelar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion”. (p. 7)

En la presente investigacion se utilizara un enfoque cualitativo, mediante la recogida de
informacion basada en la observacion de comportamientos naturales, la entrevista y la
encuesta, permitird identificar que estrategias son necesarias para tener mayor cuota de

participacion en el mercado y los clientes reconozcan el producto de fruta precocida

10.3. Alcance de la investigacién

10.3.1. Descriptivo

Segun Sampieri R. (2014) afirma que “se busca especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno

que se someta a un analisis” (p. 92)

La presente investigacién pretende conocer profundamente sobre caracteristicas Yy
preferencias de los propietarios de: hoteles, restaurantes, cevicherias, bares y cafeterias, al
momento de adquirir fruta precocida para su procesamiento y expendio. Para lo cual se ha
tomado en cuenta que tan favorable o positiva es la imagen corporativa ante este segmento de

mercado.
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10.4. Meétodos de investigacion

10.4.1. Método inductivo

Para Hernandez Sampieri (2010) expresa que “el método inductivo se aplica en los principios

descubiertos a casos particulares, a partir de un enlace de juicios” (p. 107)

En esta investigacion se usara el método inductivo al procesar y analizar los datos obtenidos
de los cuestionarios aplicados y en el andlisis e interpretacion de la informacion y como
resultado se apoye a formulaciones tedricas e incremento de conocimientos, puesto que se
desea identificar los problemas que existen al posicionar el producto de fruta precocida en el
mercado, dando solucion mediante estrategias de marketing para una sociedad que se

encuentra en permanente cambio.

10.5. Técnicas

10.5.1. Analisis Documental

La esencia de la fundacion de la documentacion, ya que es el analisis el que pone en
contacto al documento con el usuario por medio de una serie de operaciones intelectuales
complejas cuyo resultado es la representacion del documento de una manera condensada y
distinta el original. (Courrier, 1976, p. 178)

Para la investigacion se recurrird al analisis documental, puesto que al citar el concepto de
diferentes autores se desarrollara una interpretacion de como relaciona la teoria con nuestra

realidad.
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10.5.2. Encuesta

Segun Arias (2012) afirma que “la encuesta como una técnica que pretende obtener
informacidn que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacion

con un tema en particular”. (p. 72)

Palella & Martins (2012) mencionan “es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opciones interesan al investigador, se utiliza un listado de preguntas escritas

que se entregan a los sujetos a quienes, en forma anénima, las responden por escrito”. (p. 123)

En el presente estudio se aplicard una encuesta para analizar los atributos de la linea de

productos de fruta precocida, asi como también las carencias que las mismas tengan.

10.5.3. Entrevista

Para Palella & Martins (2012) sefialan que la entrevista “es una técnica que permite obtener
datos mediante un dialogo que se realiza entre dos personas cara a cara: el entrevistador
“investigador” y el entrevistado; la intencion es obtener informacion que posea este Ultimo”.
(p. 119)

Segln Hernandez, Fernandez & Baptista (2006) sefialan que esta se define “como una reunion
para intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u

otras (entrevistados)”. (p. 118)

La entrevista se la aplicara directamente al propietario de la microempresa Catering Servicios
Castro para conocer la situacion actual de la microempresa, factores internos, organizacion,

produccion y comercializacion entre otros.
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10.5.4. Focus group

Los grupos focales son basicamente una forma de escuchar lo que dice la gente y aprender
a partir del analisis de lo que dijeron. En esta perspectiva los grupos focales crean lineas de
comunicacion, donde el primer canal de comunicacion se establece al interior del grupo,
con un antiguo comunicativo entre el moderador y los participantes, asi como entre los

participantes mismos. (Mella, 2000, p. 3)

Para la presente investigacion se utilizé el focus group con clientes nuevos: propietarios de
bares y cafeterias de la Parroquia Mariscal Sucre de la ciudad de Quito, para conocer gustos y
necesidades, que se pueda trabajar para mejorar el posicionamiento de la linea de productos

de fruta precocida.

10.6. Instrumentos

10.6.1. Cuestionario

El cuestionario es un instrumento de investigacion que forma parte de la técnica de la
encuesta. Es facil de usar popular y con resultados directos. El cuestionario, tanto en su
forma como en su contenido, debe ser sencillo de contestar. Las preguntas han de estar
formuladas de manera clara y concisa; pueden ser cerradas, abiertas o semiabiertas
procurando que la respuesta no sea ambigua. Como parte integrante del cuestionario o en
documento separado se recomienda incluir unas instrucciones breves claras y precisas para

facilitar su solucion. (p. 131)

Para la presente investigacion se utilizard un cuestionario para la encuesta, mediante una serie
de preguntas y posteriormente el analisis e interpretacion de datos de las opiniones de los

clientes actuales de la linea de productos de fruta precocida. (\Ver anexo 2)
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Por otro lado, se manejard un cuestionario para la entrevista dirigida al propietario de la
microempresa Catering Servicios Castro, el cual tiene como finalidad producir informacion,

mediante interrogantes en las que interactGan entrevistado y entrevistador. (Ver anexo 3)

10.7. Poblacién

El conjunto de unidades de las que se desea obtener informacion y sobre las que se van a
generar conclusiones. La poblacion puede ser definida como el conjunto finito o infinito de
elementos, personas o cosas pertinentes a una investigacion y que general mente suele ser
inaccesible. (Palella & Martins, 2012, p. 105)

La unidad de estudio para el presente trabajo investigativo esta integrada por 75 propietarios
de establecimientos de alojamiento, alimentacion y bebida de la ciudad de Quito del sector
urbano Mariscal Sucre para ello se ha tomado en cuenta a los establecimientos que adquieren
la linea de productos de fruta precocida, para procesarlos y finalmente ofrecerlos a sus
clientes. Por lo tanto, no se realiza un céalculo muestral, puesto que la poblacién es muy

reducida.
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11. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
11.1. Resultado de la encuesta.

1. Género

Tabla 4: Género de los encuestados.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 28 37%
Femenino 47 63%
TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 10: Género de los encuestados
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Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Porras Flor.
Anélisis:
Del total de encuestados el 63% de los consumidores de fruta precocida es de género
femenino, mientras que el 37% es de género masculino.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos de la encuesta, la mayoria de los consumidores de fruta precocida
es de género femenino puesto que la mayoria de propietarios de los distintos hoteles,
restaurantes, cevicherias, bares y cafeterias pertenece a este grupo, por otro lado, un grupo

mas reducido es de género masculino.
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2. Edad:
Tabla 5: Edad de los encuestados.
INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
25-31 41 55%
32-38 22 29%
39-45 12 16%
TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 11: Edad de los encuestados.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor.
Analisis:

La edad promedio de los intermediarios esta en el rango de 25 a 31 afios de edad
correspondiente al 55%, mientras tanto el 29% corresponde a los 32 a 38 afios de edad, por

otro lado, el 16% corresponde a las edades de 39 a 45 afios.
Interpretacion:

De estos datos se puede concluir que los consumidores entre las edades de 25 a 45 afios, son
los més interesados en adquirir la linea de productos de fruta precocida, es decir nuestros

intermediarios pertenecen al grupo de adultos.
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3. Qué caracteristica considera importante usted. ¢, Al momento de adquirir la linea

de productos de fruta precocida?

Tabla 6: Caracteristicas del producto.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Producto sin conservantes 32 43%
Precio 19 25%
Durabilidad 10 13%
Facil preparacion 14 19%
TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor.

Figura 12: Caracteristicas del producto.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor
Anélisis:
Como se observa en la gréfica el 43% de los encuestados prefieren que el producto por no

contener conservantes, mientras el 25% lo elige por el precio, el 13% por su durabilidad y

finalmente el 19% opta por que es facil de preparar.
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los intermediarios prefieren el producto por ser
natural y no contener conservantes, otra de las caracteristicas importantes es el precio
moderado que se oferta el producto mientras que la facil preparacion es un ente caracterizador

de la fruta precocida.



44

4. ¢Como considera el desempefio de la fruta natural en comparacién con la fruta

precocida?

Tabla 7: Desempefio fruta natural vs fruta precocida.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Alto 2 3%
Moderado 9 12%
Bajo 64 85%
TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 13: Desempefio fruta natural vs fruta precocida.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:
Como se observa en la grafica el 85% de los encuestados indican un bajo rendimiento de la

fruta natural frente a la fruta precocida, mientras el 12% lo califica como moderado y el 3%

piensa que tiene un desempefio alto.
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los intermediarios indican que la fruta tiene un
desempefio bajo en relacion con la fruta precocida, por otro lado, una cantidad considerable
indica que la fruta fresca mantiene un desempefio moderado en la preparacion de alimentos y
finalmente son reducidos los intermediarios que opinan un rendimiento alto en comparacién a

la fruta precocida.
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5. ¢Queé fruta adquiere con mayor frecuencia para el consumo de sus clientes?

Tabla 8: Fruta preferida.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Mora 25 33%
Frutilla 15 20%
Tomate de arbol 9 12%
Naranjilla 15 20%
Guayaba 11 15%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 14: Fruta preferida.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:
Del total de encuestados, el 33% prefiere mora, el 20% frutilla y naranjilla, el 12% tomate de

arbol y el 11% elige guayaba, para el consumo de sus clientes.

Interpretacion:

En la gréfica se puede distinguir que los encuestados prefieren la fruta precocida de mora,
puesto que, esta es la preferida de sus clientes en sus establecimientos, tomando en cuenta que
un porcentaje reducido pero importante esta interesado por otras frutas precocidas, lo que

permitird ampliar nuestra gama de productos y satisfacer mas necesidades.
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6. ¢Queé tan frecuente es su compra de la linea de productos de fruta precocida?

Tabla 9: Frecuencia de compra.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Diariamente 37 49%
Semanalmente 22 29%
Quincenalmente 16 21%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 15: Frecuencia de compra.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Analisis:
El 49% de encuestados compra diariamente la linea de productos de fruta precocida, el 29%

adquiere semanalmente y el 21% lo hace quincenalmente

Interpretacion:

Al momento de adquirir la linea de productos de fruta precocida, los consumidores optan por
realizar sus compras diariamente, puesto que cuentan con la facilidad de visitas de vendedores

a diario, mostrandoles tendencias, ofertas y hasta promociones del producto
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7. ¢Cuéntas unidades segun su frecuencia de compra, adquiere usted de la linea de

productos de fruta precocida?

Tabla 10: Unidades segln su frecuencia de compra.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
1 - 5 unidades 12 16%
6 - 10 unidades 41 55%
11-15 unidades 22 29%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 16: Unidades segun su frecuencia de compra.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Analisis:
El 16% de encuestados adquieren de 1 a 5 unidades de fruta precocida, el 55% de 6 a 10
unidades y el 29% de 11 a 15 unidades.

Interpretacion:

En la gréafica se puede distinguir que la mayoria de intermediarios adquieren de seis a diez
unidades por compra, mientras que una cantidad considerable consume de once a quince
unidades ya sea en sus diferentes presentaciones y sabores, mientas que, una cantidad
reducida de intermediarios adquiere al menos de una a cinco unidades en su compra habitual.
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8. ¢Como considera usted, el precio de la linea de productos de fruta precocida?

Tabla 11: Precio.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Alto 6 8%
Moderado 48 64%
Bajo 21 28%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 17: Precio.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anadlisis:

Del total de encuestados, el 64% mas de la mitad indica que el precio que actualmente
comercializa la fruta precocida es moderado, mientras que el 28% indica que es un precio

bajo y finalmente el 8% muestra que el precio es alto.
Interpretacion:

En la grafica se puede distinguir que los encuestados indican que el precio con el que
actualmente se comercializa la fruta precocida es relativamente moderada en relacion con
productos sustitutos, mientras que un porcentaje reducido indica que el precio es bajo lo que

representa una oportunidad en cuanto a precios en el mercado.
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9. ¢Cuéndo adquiere la linea de productos de fruta precocida, cual es su forma de

pago?

Tabla 12: Forma de pago.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Efectivo 41 55%
Credito 22 29%
Tarjeta de crédito 12 16%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 18: Forma de pago.
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Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Porras Flor
Analisis:
Del total de encuestados, mas de la mitad indica que su forma de pago es en efectivo, mientras
que el 29% prefiere hacerlo mediante crédito y el 16% menciona hacer el pago a través de una

tarjeta de crédito.
Interpretacion:

La mayoria de la poblacion encuestada manifiesta que realiza sus pagos de diferentes formas,
entre ellas, la mayoria en efectivo, seguida de créditos (ampliacion de plazo para desembolso)
y también el pago mediante una tarjeta de crédito, todas estas opciones son facilmente

acogidas por la microempresa
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10. ¢ Le gustaria a usted, tener la facilidad de adquirir en distintos lugares la linea de

productos de fruta precocida?

Tabla 13: Lugares de distribucion.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 50 67%
NO 25 33%
TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 19: Lugares de distribucion.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor
Analisis:
Del total de encuestados, el 67% preferiria adquirir la linea de productos de fruta precocida en

diferentes lugares, mientras tanto el 33% indica que no es necesario que se oferte en distintos

lugares el producto.
Interpretacion:

Mas de la mitad de los encuestados prefieren que el producto se comercialice en diferentes
establecimientos para tener la facilidad de adquirir el bien sin limitaciones, por otro lado, una
opinion importante de los intermediarios hace referencia, que no hay necesidad de ofertar en
otros lugares, puesto que, se sienten conformes al recibir el producto directamente en sus

establecimientos.
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11. ;Como calificaria usted, la atencién que brindan los vendedores de fruta

precocida?

Tabla 14: Atencion.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 64 85%
Regular 11 15%
Malo 0 0%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 20: Atencion.
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Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:
Como se puede evidenciar el 85% de encuestados indican que la atencién que brindan los
vendedores de la linea de productos de fruta precocida es excelente, mientras tanto el 15%

indica que esta atencion es regular y ninguno de los encestados menciona que la atencion sea

mala.
Interpretacion:

Los encuestados estan en su mayoria conformes con la atencién que los vendedores de la linea
de productos de fruta precocida brindan, esta atencion se refleja por las constante
capacitaciones a las cuales son sometidos los vendedores para responder eficientemente a las

necesidades de los intermediarios.
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12. ;La microempresa Catering Servicios Castro, le ha ofrecido algin tipo de

promocion?

Tabla 15: Promocion.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 75 100%
NO 0 0%
TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 21: Promocién.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anadlisis:

El total de encuestados asegura haber recibido promociones por la compra habitual de la linea
de productos de fruta precocida, esta es una caracteristica fundamental para promover el

impulso de compra por parte de intermediarios.
Interpretacion:

Como se evidencia en la gréafica todos los intermediarios han recibido promociones por la
compra de la linea de productos de fruta precocida, puesto que la microempresa tiene como
objetivo promocionar la fruta precocida, razon por la cual, realiza diferentes promociones

para generar mayor demanda de esta linea de productos.
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13. ¢ Qué tipo de promocidn le ofrecio la microempresa Catering Servicios Castro?

Tabla 16: Tipo de promocion.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Descuento 41 55%
Ofertas 22 29%
Producto gratis 12 16%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 22: Tipo de promocion.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:
Se evidencia que el 55% de los intermediarios ha recibido descuentos al momento de realizar

una compra de la linea de productos de fruta precocida, el 32% indica que obtuvo ofertas y el

16% menciona que recibié producto gratis.
Interpretacion:

Mas de la mitad de los encuestados indican que recibi0, algun tipo de descuento por la compra
de la linea de productos de fruta precocida, motivo por el cual se sienten beneficiados,
mientras tanto, otra opinion de los intermediarios es que recibieron ofertas y producto gratis,

siendo este un atractivo para generar mas demanda.
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14. Considera usted ¢que el uso de un display beneficia el impulso del producto?

Tabla 17: Display para difusion.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Mucho 51 68%
Poco 19 25%
Nada 5 7%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 23: Display para difusion.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:
Se evidencia que el 68% de los intermediarios considera que el uso de un display ayudara a la

promocion de la linea de productos de fruta precocida, mientras tanto el 25% asegura que sera
poco el beneficio que este ofrezca y el 7% indica que no impulsa nada a la promocién.

Interpretacion:

Mas de la mitad de los encuestados indican que el uso del display, ayudard en mucho al
impulso de promocion del producto, puesto que, al ser colocado en un lugar adecuado,
Ilamara la atencién de los transelntes de la ciudad, por otro lado, la opinién de varios
intermediarios es que este aparato tecnologico fomentara un poco la difusion de la linea de

productos de fruta precocida.
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15. ¢ Qué medio de comunicacion, ocupa usted para informarse?

Tabla 18: Medio de comunicacion.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 17 23%
Television 13 17%
Redes sociales 45 60%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 24: Medio de comunicacion.
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:

Del total de encuestados el 60% indica que prefiere informarse a través de redes sociales de
temas de su interés, mientras tanto el 23% asegura utilizar la radio y finalmente el 17%

prefiere la television.
Interpretacion:

Como se muestra en la gréafica, la mayoria de los intermediarios prefieren el uso de las redes
sociales para indagar noticias, acontecimientos, ofertas entre otros, mientras tanto, algunos
intermediarios prefieren, medios de comunicacion clasicos como la radio y television para

informase.
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16. ¢ La imagen actual del producto, facilita las cualidades y beneficios del mismo?

Tabla 19: Imagen corporativa.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 4 5%
NO 71 95%

TOTAL 75 100%

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Porras Flor

Figura 25: Imagen corporativa.
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Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:
Del total de encuestados el 95% indica que la imagen corporativa actual del producto, no

facilita conocer las cualidades gue contiene la linea de productos de fruta precocida mientras

tanto el 5% asegura que si determina las cualidades.
Interpretacion:

Como se muestra en la grafica la mayoria de los consumidores aseguran que la imagen actual
que proyecta la linea de productos de fruta precocida no permite conocer los beneficios que
tiene el uso de este producto y como consecuencia al no tener una imagen atractiva, el

producto no es notorio para el mercado.
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11.2. Resultado de la Entrevista

Mediante la entrevista aplicada al Gerente general de la microempresa “Catering Servicios
Castro” el Sr. William Castro, comenta que la idea de empezar a comercializar surge del uso
de la fruta precocida dentro del servicio de catering empresarial, de tal manera que
conociendo los beneficios y atributos que posee el utilizar este producto decide empezar a
producir para comercializarla. En cuanto al segmento de mercado se dirigié exclusivamente a
hoteles, cevicherias y restaurantes, mientras tanto, en la actualidad obtuvo nuevos

intermediarios puesto que, bares y cafeterias también se han agregado a la lista de clientes.

La microempresa cuenta con tres areas principales que son: administrativa, de produccion y
gestion y el area de comercializacién y ventas por otro lado, actualmente no dispone del
personal 6ptimo puesto que, para complementar y desarrollar areas estratégicas. En cuanto a
la marca actual (Vallegourmet) busco ser regional, dar a conocer el lugar del cual surge su
crecimiento econdémico y ejerce sus actividades productivas, es por eso que se tratd de
fusionar Valle en relacion al sector, el cual se lo conoce como el “Valle de los Chillos" y
GURMET relacionado a conocimiento gastrondmicos. A este respecto la fruta precocida se
plantea como una solucion alimenticia que conserva los nutrientes de la fruta natural y
elimina microorganismos al ser procesados en la precoccion, también es facil de usar y

conservar, aspectos que generan al consumidor un ahorro econémico y de tiempo.

La microempresa es capaz de producir alrededor de 500 unidades mensuales de fruta
precocida cuyos sabores varian entre frutilla, mora, tomate de arbol, naranjilla y guayaba. las
presentaciones se han acoplado a los requerimientos de sus intermediarios. A este respecto el
propietario ha logrado cumplir con todos los pedidos que los clientes, con el equipamiento
que dispone. Para la microempresa la innovacion es un factor primordial por lo que a futuro se
pretende mejorar y crear una imagen atractiva, también se modificara las bolsas de cierre Zip

y dentro de una caja de carton para darle un toque mas estético.

Los precios fijados por la microempresa son muy accesibles para sus consumidores, a esta
referencia, al ser un producto nuevo se tenia que llamar la atencion y se plante6 un monto que
no sea inferior al de fruta fresca, pero tampoco supere el precio de la pulpa de fruta. En la
actualidad la microempresa es capaz de cubrir todos los gastos que implica producir y
comercializar fruta precocida, ademas, mediante capacitaciones a los vendedores se logra

comunicar a los consumidores del ahorro y beneficios de usar esta linea de productos.
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La microempresa se encuentra ubicada en un buen sector, sin embargo, el propietario hace
énfasis, que no importa el lugar donde el cliente se encuentre, siempre se busca llegar a él, de
hecho, hace cinco afios atras se logro financiar la estructura que hoy dispone y se elimind de
gastos de arriendo. Actualmente el Gnico canal de distribucion que utiliza es directo productor
- intermediario, porque el vendedor es el Unico que entrega el producto

La entidad no dispone de promocién por medio de redes sociales, debido a la falta de personal
capacitado para ejercer esta actividad, pero se ha dotado de publicidad béasica para
promocionar la extension de la linea de productos, por ejemplo, el maracuya Gnicamente con
la fruta comible sin cascara. La manera en la cual los consumidores se hacen conocedores de
los beneficios, caracteristicas y atributos de la fruta precocida es Unicamente mediante los
vendedores. A este respecto el propietario ha logrado establecer convenios con hoteles para
servir degustaciones en eventos que en el lugar se lleven al cabo.

Los clientes principales son los hoteles, restaurantes, cevicherias, bares y cafeterias de la Zona
centro norte de Quito (Mariscal Sucre) mientras tanto, los proveedores principales provienen
de la ciudad de Ambato, este sector es altamente productivo, puesto que en este lugar se
cultivan frutas en grandes cantidades, a precios relativamente bajos, sin embargo por factores
climaticos, en ciertas temporadas existe un déficit de produccion de materia prima (frutas) por

esta razon los precios del producto varian.

11.3. Resultados del Focus Group

La mayoria de las personas integrantes del Focus Group, muestran aprecio por el jugo que se
les ofrecié como degustacion a partir de fruta precocida. Por otro lado, las personas aseguran
que el sabor es mucho mas consistente, el espesor es el adecuado para un jugo elaborado de

fruta natural, el sabor es de tomate de arbol, el color es atractivo a la vista y es notablemente

refrescante. En definitiva, tuvo gran aceptacién por los intermediarios.

Seis de las personas entrevistadas aseguran que al escuchar el nombre VALLEGURMET
asimilaban que se trata de un restaurante, o lo asemejaban a comida y luego que los
vendedores presentaran el portafolio conocieron que se trataba de productos de fruta
precocida, las restantes tres personas indicaron que asimilaban que se trataba de productos

organicos.
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A este respecto todos los integrantes del Focus Group indicaron que la marca es el factor mas
importante, puesto que, este es la imagen que proyecta el producto, ademéas es el que
identifica el producto e induce a los consumidores a adquirir. Mientras tanto, ocho las
personas integrantes del Focus Group indicaron que no les parece atractiva la marca actual
que utiliza la linea de productos (vallegourmet), inicamente reconocen el producto, mas no la
imagen del producto. Una persona (Roberto Hidalgo) indicé que més o menos recuerda la

marca Unicamente por los colores que esta esta utiliza.

Por otro lado, siete de las personas integrantes del Focus Group indicaron la preferencia a la
imagen que proyecta la opcion F por su atractivo y la relacion al producto, mientras que, una
persona (Diana Valdivieso) indico que le gusta la opcion G, a razon que la hoja indica que es
un producto natural, ademas contamos con la opinion del propietario de la microempresa

quien apoyo la preferencia con la opcion F, puesto que, es de su agrado y atractiva

11.4. Analisis de la situacién actual.

Como resultado de la aplicacion de las técnicas: encuesta, entrevista y focus grop, se detalla
las conclusiones mediante una matriz Foda, en la cual se describe: fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

e Fortalezas
1. Primeros en ofrecer fruta precocida en el mercado
2. Fidelizacion de intermediarios
3. Producto es 100% natural y conserva propiedades vitaminicas.
4. Facilidades de pago.
5. Infraestructura propia
6. Materia prima directamente de productores
7. Personal capacitado
e Oportunidades
1. Tendencia a alimentarse con productos sin conservantes.
2. Nuevos mercados.
3. Redes sociales de gran acogida con él publico.
4. Eventos para promover la difusion del producto.



e Debilidades

1. Carencia de maquinaria para la produccion.

2. Falta de posicionamiento del producto de fruta precocida.

3. Canales de distribucién limitados.

e Amenazas

1. Productos sustitutos como fruta natural o pulpa de fruta.

2. Inestabilidad de precios (materia prima)

Tabla 20: Matriz Foda.
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Primeros en ofrecer fruta precocida

en el mercado

2. Fidelizacion de intermediarios

3. Producto es 100% natural y conserva

propiedades vitaminicas.
4. Facilidades de pago.

5. Infraestructura propia

6. Materia prima directamente

productores

7. Personal capacitado

. Tendencia a alimentarse con

productos sin conservantes.

Nuevos mercados.

Redes sociales de gran acogida con
él publico.

Eventos para promover la difusion

del producto.

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Carencia de maquinaria para

produccion.
2. Falta de posicionamiento

producto de fruta precocida.

3. Canales de distribucion limitados.

Productos sustitutos como fruta
natural o pulpa de fruta.
Inestabilidad de precios (materia

prima)

Fuente: Microempresa “Catering Servicios Castro”

Elaborado por: Porras Flor



Tabla 21: Cuadro resumen
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ENCUESTA

ENTREVISTA

FOCUS GROUP

MATRIZ FODA

ESTRATEGIAS

¢La imagen del producto

facilita las cualidades del
mismo?
;Qué fruta adquiere con

mayor frecuencia para el
consumo de sus clientes?

¢Qué medio de comunicacidn,
ocupa usted para informarse?

Considera usted ¢que el uso
de un display beneficia el
impulso del producto?

¢Le gustaria a usted, tener la
facilidad de adquirir en
distintos lugares la linea de
productos de fruta precocida?

No utiliza redes sociales para
promocionar

No realiza ningln tipo de
publicidad, Unicamente
comunica de los benéficos de
uso mediante los vendedores

El propietario establece
convenios para participar con
degustaciones en eventos en
diferentes establecimientos.

La marca actual, no tiene
relacion con el producto.
Se obtuvo opiniones de
nombre y slogan para
mejorarlo y establecer
una marca final para la
propuesta.

Mediante una
degustacion, mostraron
interés por el producto.

Primeros en ofrecer fruta
precocida en el mercado
Inestabilidad de precios
(materia prima)

Redes sociales de gran
acogida con él publico.

Falta de
posicionamiento del
producto de  fruta
precocida.

Eventos para promover
la difusion del producto.

Canales de distribucion
limitados.

Redisefio de imagen corporativa
(marca, slogan, Isotipo) para la

linea de productos de fruta
precocida.
Realizar una campafia

promocional denominada “Fruta
del Mes”

Crear un fan page dentro de la red
social Facebook, que ayude al
intermediario contactar facilmente
con el proveedor.

Uso de medios digitales para
difusion de la linea de productos
de fruta precocida

Realizar  degustaciones  para
establecimientos en hoteles y
restaurantes.

Presencia de la linea de productos
de fruta precocida, en
supermercados para mejor
disponibilidad del consumidor.

Elaborado por: Porras Flor
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12. PROPUESTA
La propuesta esta basada en los siguientes puntos:

12.1. Filosofia empresarial

e Nombre de la Microempresa

Catering Servicios Castro

e Ubicacion
La empresa Catering Servicios Castro se encuentra ubicada en la Provincia de Pichincha,
Cantdn Quito, Parroquia Conocoto, Av. Carlos Alberto Diaz y Leonidas Plaza.

e Giro del Negocio
La microempresa Catering Servicios Castro se dedica a la elaboracién de alimentos
(alimentacion empresarial) y en la actualidad otra de sus actividades es la elaboracion de fruta

precocida.

e Resefia Historica
Catering Servicios Castro S.C.P es una entidad 100% familiar puesto que la idea de negocio
nacié de la necesidad de trabajar en una entidad familiar para tener rentabilidad propia y
estable, ademas la misma es catalogada por el gobierno como microempresa de servicios, Esta
organizacion es prestadora de servicios gastrondmicos diversificados denominado Catering
Empresarial desde el 08 de septiembre del 2009 en la ciudad de Quito y sus alrededores,
tiempo durante el cual ha adquirido experiencia suficiente para brindar a sus clientes un

servicio de calidad, profesional y especializado.

Por otro lado, con vision al futuro y buscando alternativas de rentabilidad econdmica, con la
finalidad de proveer a los clientes una solucion integral a sus necesidades, comenzé a producir
y comercializar fruta precocida a partir del 05 de octubre del 2018 y crea la marca
VALLEGOURMET para la linea de productos de fruta precocida, las frutas que se utilizan

son: mora, frutilla, naranjilla, tomate de arbol y guayaba
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e Mision
Catering Servicios Castro es una microempresa que ofrece el servicio de catering Empresarial,
creada para satisfacer necesidades y expectativas de sus clientes, cuyo objetivo es dar el mejor

servicio con un valor agregado que es la calidad.

e Vision
Ser una empresa lider en el mercado nacional, distinguido por brindar calidad en nuestro
servicio, partiendo de un trabajo profesional, innovador a través de una mejora continua de los

servicios que ofrecemos

e Valores Corporativos

Confianza: establecer relaciones de confianza con nuestros consumidores basados en una

prestacion de servicios trasparente y comprometido.

Resolucidn: dar respuesta efectiva a todas las necesidades de nuestros clientes de manera

rapida y segura

Compromiso: los clientes son lo méas importante para la microempresa, por eso se trabaja en

funcién de sus necesidades.

Responsabilidad: actuar con criterio formalizado y ejercer la labor que nos es encomendado.

e Portafolio de Productos

Tabla 22: Portafolio de productos.
FRUTA PRECOCIDA

PRODUCTOS PRESENTACION
Mora J (bolsa de pléstico ZIP) y 3,5 kg (balde PE-HD)
Frutilla J (bolsa de pléastico ZIP) y 3,5 kg (balde PE-HD)
Tomate de arbol J (bolsa de plastico ZIP) y 3,5 kg (balde PE-HD)
Naranjilla J (bolsa de pléastico ZIP) y 3,5 kg (balde PE-HD)
Guayaba J (bolsa de plastico ZIP) y 3,5 kg (balde PE-HD)

Fuente: Microempresa “Catering Servicios Castro”
Elaborado por: Porras Flor



o Flujograma de Proceso

Figura 26: Flujograma de proceso
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El proceso para la elaboracion de fruta precocida, empieza con la descarga de materia prima
en el cuarto de recepcion de productos se procede a pesar e inspeccionar el producto, luego
pasa a almacenamiento (momentaneo) en bases aptas para su respectivo procesamiento, a
continuacion se realiza la limpieza de cortezas y posteriormente se realiza un lavado general
eliminando tierra, pelusas, hojas luego se somete al agua al proceso de ebullicion (100° C) y
se introduce la fruta en el recipiente de acero inoxidable durante un tiempo que varia de cinco
a ocho minutos, transcurrido el tiempo se procede a retirar el producto del fuego y pasar al
cuarto frio, lugar donde se realiza el proceso de enfriamiento, transcurrido este proceso se
procede a envasar en los diferentes recipientes con pesos ya estipulados. Finalmente se sella
cada uno de estos envases y se coloca etiquetas, sellos de seguridad e ingresa al cuarto frio,

pero esta vez en congeladoras a una temperatura de -30°C.

e Organigrama de la microempresa

Figura 27: Organigrama de la microempresa.
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Fuente: Microempresa “Catering Servicios Castro”
Elaborado por: Porras Flor
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La estructura organizacional de la microempresa “Catering Servicios Castro” estd compuesta
por el gerente general el cual es el encargado del direccionamiento y de la toma de
decisiones para el adecuado funcionamiento, cuenta con tres areas fundamentales como:
administracion encargada directamente de contrataciones, pago a personal, emision y recibo
de facturas, entre otras actividades, el area de produccién y gestion cuya funcion es la
fabricacion de la linea de productos de fruta precocida y por dltimo el é&rea de
comercializacion que se encarga de vender el producto en diferentes establecimientos de

alojamiento, alimentacion y bebidas.

12.2. Segmentacion de Mercado

La segmentacién de mercado cuenta con los siguientes puntos:

e Segmentacion Geografica

Tabla 23: Segmentacidn geogréfica.

Pais: Ecuador

Region: Sierra

Provincia: Pichincha

Canton: Quito

Ciudad: Quito

Sector: Zona Centro Norte de Quito
Parroquia: Urbana Mariscal Sucre
Tamafo de la 75 establecimientos
poblacion:

Elaborado por: Porras Flor

e Segmentacion Demografica

Tabla 24: Segmentacidn demogréfica.

Genero: Hombres y Mujeres
Edad: 25 a 45 afios de edad
Clase social:  Mediay alta

Estado Civil:  Solteros y casados
Profesion: Jefe de cocina
Religion: Catdlicos

Nacionalidad: Ecuatoriana
Elaborado por: Porras Flor
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e Segmentacion Psicogréafica

Tabla 25: Segmentacidn psicogréfica
Personalidad: Sociables, emprendedores
Estilo de Saludables
vida:
Valores: Disciplina, respeto, liderazgo,

responsabilidad y paciencia.
Elaborado por: Porras Flor

e Segmentacion Conductual

Tabla 26: Segmentacién conductual.
Beneficio: Rapidez, facil de preparar
Frecuencia de uso:  Siempre

Elaborado por: Porras Flor

El segmento de mercado, al cual estd dirigido la linea de productos de fruta precocida se
encuentra en la Zona centro norte de Quito, parroquia urbana Mariscal Sucre, en 75
establecimientos de alojamiento, alimentacion y bebida, los representantes son hombres y
mujeres de 25 a 45 afios de edad, solteros y casados de nacionalidad ecuatoriana. La
personalidad de esta poblacidn se caracteriza por ser emprendedores y saludables y utilizan el

producto porque es facil de preparar y estan en constante uso.

12.3. Mercado Meta

El pablico objetivo de la microempresa estd conformado por personas cuyo promedio de edad
es de 25-31 afios con un 55%, 29% de 32 a 38 afios y 16% de 39 a 45 afios. Asi mismo el 37%
de las personas son de género femenino mientras que el 63% son de género masculino. La
caracteristica mas importante al momento de adquirir fruta precocida por parte de los
intermediarios es la siguiente: el 37% adquiere por la cantidad que contiene, el 25% por el

precio, el 15% por la durabilidad y finalmente el 23% por la facilidad de uso.
12.4. Andlisis de la competencia
12.4.1. Competencia Indirecta

La linea de productos de fruta precocida, actualmente no posee competencia indirecta, no

obstante, en el mercado existen otros productos que podrian cumplir la misma funcién y
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relacionarse como competencia indirecta, entre ellas tenemos a los mercados cerca de la

parroquia Mariscal sucre y las pulpas de fruta que se comercializan en los supermercados o

micro mercados de la zona.

Tabla 27: Competencia indirecta.
Empresa Fruta Fresca Pulpa de fruta

Mercado Mayorista Maria Morena
Mercado La Floresta ~ FrutaSi

Valle frut’s
Mercado San Rogue Mr.freeze

Mercado Central Pulpa Mix

Fuente: Microempresa “Catering Servicios Castro”

Elaborado por: Porras Flor

12.4.2. Margen de Rentabilidad

Para la linea de productos de fruta precocida se establece un margen de utilidad neta del 40%

para cada unidad producida a continuacion, se relaciona con un producto de fruta fresca y un

producto de pulpa de fruta, aludiendo que ambos productos de la competencia también tengan

el mismo porcentaje de utilidad.

Tabla 28: Utilidad Neta.

%

Nombre Fruta Cantidad Durabilidad C.Prd . PV.P
Utilidad
FRUTA NATURAL FRESCA
Merca(_jo Tomate de 1kg Mas de 4 1.10 40% 1,54
Mayorista arbol dias
PULPA DE FRUTA
Maria Tomate de 500gr Mas de 30 161 40% 2,25
Morena arbol dias
FRUTA PRECOCIDA

Catering .
Servicios | omatede 4 . Mas de 30 104 40% 1,46

arbol dias
Castro

Elaborado por: Porras Flor
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12.5. Descripcion de la propuesta

Las estrategias en el posicionamiento, son acciones que se llevan al cabo con la finalidad de
alcanzar los objetivos planteados en la entidad, después de haber analizado el mercado. Las
siguientes estrategias estan elaboradas en base al marketing mix, como lo son: producto,

precio, plaza (distribucidn) y promocién (comunicacion).

Redisefio de imagen corporativa (marca, slogan, Isotipo) para la linea de productos de

fruta precocida.

e Realizar una campafia promocional denominada “Fruta del Mes”

e Crear un fan page dentro de la red social Facebook, que ayude al intermediario

contactar facilmente con el proveedor.

e Uso de medios digitales para difusion de la linea de productos de fruta precocida.

e Realizar degustaciones para establecimientos en hoteles y restaurantes.

e Presencia de la linea de productos de fruta precocida, en supermercados para mejor

disponibilidad del consumidor.



12.5.1. Estrategia 1

Tabla 29: Estrategia

redisefio de imagen corporativa
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Estrategia Redisefio de imagen corporativa (marca, slogan, Isotipo) para la linea de
productos de fruta precocida.
Objetivo Disefar una imagen atractiva que llame la atencién de los consumidores.
Meta Incrementar el nivel de demanda actual en el mercado.
Acciones e Analizar y elegir nombre, color, isotipo, slogan.
e Definir propuestas
e Seleccionar la imagen a proponer
Politicas Para el disefio de imagen se utilizaré colores que hagan referencia al lugar

Responsable

Tiempo
Presupuesto

donde se ejerce la actividad comercial.
e Gerente General

1 mes
$394

Elaborado por: Porras

Flor

Figura 28: Estrategia redisefio de imagen corporativa.

Hazlo a fu manera, hazlo con frufa

Elaborado por: Porras Flor

Descripcion de la marca:

Para la creacion de marca de la linea de productos de fruta precocida se utilizé el programa:

Adobe lllustrator.

A continuacion, se detalla los elementos que constituyen la creacion de marca:
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e Nombre
Es la identidad verbal de la marca, por esta razén el nombre sera: “Vallefrut’s” como
resultado de fusionar el lugar de donde proviene la actividad comercial y frutas, por ser la
materia prima que se utiliza en la elaboracion de fruta precocida congelada.

e Logotipo

Es la grafia propia con la que se escribe la marca, es este caso, se utiliz las siguientes
tipografias para la palabra valle: Myriad Pro, para el vocablo frut’s: Tekton Pro y finalmente
para el slogan: Pristina.

e lsotipo

Es la representacion gréfica de un signo o icono que indica la marca, en este caso se utilizo

una grafica de hojas que hace referencia a un producto natural dentro de la letra V.

e Gama cromatica

Es el empleo y distribucion de colores, en este caso se utilizé los colores: lime green y mint

green con el efecto degradado.

e Disefio gréfico

Son los dibujos e ilustraciones que forman parte de la identidad visual de la marca, en este
caso se empled montafias que hacen referencia al lugar donde se encuentra ubicada la empresa

conocida como “El valle”.

e Slogan

El slogan representa la frase que comunica la informacion descriptiva de la marca, para la
propuesta se manejo el siguiente slogan: “Hazlo a tu manera, hazlo con fruta”.

Anélisis:

Toda entidad que desee lograr posicionarse en el mercado, debe contar con una imagen

corporativa atractiva e innovadora de tal manera, que logre llamar la atencion de sus clientes
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actuales y potenciales, por esta razon fue necesario el redisefio del nombre, isotipo y slogan de
la linea de productos de fruta precocida.

e Luego del redisefio de imagen corporativa, se procede a establecer el redisefio de
etiqueta para las diferentes presentaciones de la linea de productos de fruta precocida

congelada.

Figura 29: Etiqueta.

Hazlo a tu manera, hazlo con ﬁ-ufa

fruta Precocidg
— Hack o 20 monars, hocks sox frasm

fruta Precocida

F.E-477/2019
EV - 8/10/2019 Manténgase Congelado

Elaborado por: Porras Flor
Anélisis:

La etiqueta es una caracteristica fundamental al comercializar productos, refleja la marca que
se adhiere al producto para su identificacion y valoracidn, ademas resulte atractiva para el
consumidor, como este es el caso, para la linea de productos de fruta precocida se propone
una etiqueta novedosa, que brinde informacién acerca del producto e informe de los

beneficios de su uso
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12.5.2. Estrategia 2

Tabla 30: Estrategia fruta del mes.

Estrategia Realizar una camparia promocional denominada “Fruta del Mes”

Objetivo Establecer una campafia publicitaria mediante precios bajos de una fruta
mensualmente para evitar producto en stock.

Meta Reducir el 25% de almacenamiento de producto en bodega.

Acciones e Elegir una fruta mensualmente para promocionar

e Fijar precio (reducido)

e Promocionar el producto

¢ Disefio de afiches.

e Difusién de afiches promocionales.

Politicas Para establecer la fruta del mes, se tomard como referencia la fruta que
haya variado su precio (materia prima).
Responsable e Gerente General
e Asistente comercial
Tiempo 1 mes

Presupuesto  $50

Elaborado por: Porras Flor

Anélisis:

El disefio de campafias publicitarias, son actividades que las entidades han adoptado para
promocionar sus productos o servicios, es por eso que se plantea la estrategia denominada
“Fruta del mes”, orientada a promocionar la fruta que haya presentado alguna variacion en

cuanto a precios para evitar productos en almacenamiento y generar una demanda igualitaria

de todos los productos de fruta precocida.
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12.5.3. Estrategia 3

Tabla 31: Estrategia creacion de fan page.

Estrategia Crear un fan page dentro de la red social Facebook, que ayude al
intermediario contactar facilmente con el proveedor.
Objetivo Incrementar el nivel de posicionamiento mediante el uso de redes sociales
para dar a conocer la linea de productos de fruta precocida.
Meta Incrementar los medios de difusién para la linea de productos de fruta
precocida.
Acciones e Apertura de fan page con informacién necesaria.
e Ingreso de fotografias.
e Ingreso de ubicacion de la microempresa
e Publicar recetas que se pueden realizar a partir de fruta precocida
e Personalizacion de cuenta
Politicas La cuenta serd manejada por una sola persona, que sera designada por el
gerente general durante un lapso de tiempo.
Responsable e Gerente General
Tiempo 1 mes
Presupuesto  $394

Elaborado por: Porras Flor

Figura 30: Estrategia creacion de fan page.

B3 ValleFrut's - Inicio
<« C

X

@ https//www.facebook.com/ValleFruts-349034642471565/?mod

'i ValleFrut's

Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Hema Centro Mas ~ Configuracién [

Wille

rut’s

ValleFrut's

Crear nombre de usuario

de la pagina
Inicio
Publicaciones
Opiniones
Fotos

Tienda
Ofertas
Grupos
Comunidad
Videos

Eventos

Ayuda -

©

- - s - -~
b Tegustaw 3\ Siguiendo v 4 Compartir Contactamos #
Crear Bt Live g Evento ° Offer o Aun no tiene calificacon
Invita a amigos a que indiquen que les gusta tu pagina
VAlle
A Amparo Hipo, Rosano Hipo y 21 personas mas
BB Fotoivideo Q Recibir mens... & Sentimientol... e les gusta esto

Amplia tu publico en Facebook y llega a mas
personas interesadas en tu negocio

Elaborado por: Porras Flor
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Cabe mencionar que hoy en dia las redes sociales, se ha convertido en uno de los principales

aliados de las organizaciones, puesto que facilita brindar informacién acerca de los productos

y servicios ante miles de usuarios, por esta razon, se cred0 un fan page para conectar

facilmente con los clientes.

12.5.4. Estrategia 4

Tabla 32: Estrategia de medios digitales.

Estrategia Uso de medios digitales para difusién de la linea de productos de fruta
precocida.
Objetivo Captar clientes mediante la publicidad en una pantalla gigante led para
dar a conocer al mercado el producto.
Meta Incrementar los medios de difusion para la linea de productos de fruta
precocida.
Acciones e Escoger una pantalla led de la zona.
e Contrato de arriendo de pantalla led
e Disefio de la publicidad que se va a proyectar.
Politicas La publicidad que se proyectard deberd ser autorizada por el gerente

Responsable

Tiempo
Presupuesto

general de la microempresa.
e Gerente General
e Disefiador Grafico
e Asistente comercial
1 mes
$250

Elaborado por: Porras Flor
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Figura 31: Estrategia de medios digitales.

Elaborado por: Porras Flor
Anélisis:

En la actualidad captar la atencidon de nuestros clientes es el objetivo primordial de toda
entidad, por esta razén, se ha planteado el uso de una pantalla gigante led de la parroquia
Mariscal Sucre, para proyectar informacién y beneficios de la linea de productos de fruta

precocida que serad observado por miles de transelntes que a diario circulan por la zona.
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12.5.5. Estrategia 5

Tabla 33: Estrategia degustacion.

Estrategia Realizar degustaciones en eventos de hoteles y restaurantes.

Objetivo Efectuar degustaciones a partir de fruta precocida para eventos en hoteles
y restaurantes.

Meta Dar a conocer la linea de productos de fruta precocida ante posibles
clientes.

Acciones e Seleccién de degustacion a servirse

e Preparacion de alimento o bebida con fruta precocida
e Fabricacion de un stand para degustaciones
e Elaboracién de volantes

Politicas Se establecera una persona responsable para realizar todo el proceso para
el auspicio en ferias y eventos.
Responsable e Gerente General
e Asistente Comercial
Tiempo 1 mes

Presupuesto  $300

Elaborado por: Porras Flor

Figura 32: Estrategia auspicio para eventos.

Elaborado por: Porras Flor
Anélisis:
Hoy en dia, las alianzas estrategias han sido uno de los factores fundamentales para lograr
adquirir mayor demanda de los productos o servicios en el mercado, por esta razén se ha

planteado que la microempresa auspicie eventos en hoteles y restaurantes para promocionar la

linea de productos de fruta precocida.
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12.5.6. Estrategia 6

Tabla 34: Estrategia presencia en supermercados.

Estrategia Presencia de la linea de productos de fruta precocida, en supermercados
para mejor disponibilidad del consumidor.

Objetivo Facilitar al cliente la compra del producto mediante la ampliacion de
puntos de distribucion para obtener mayor demanda.

Meta Incrementar en 10% el numero de clientes reales y captar futuros clientes.

Acciones e Elegir supermercado (0s)

e Registro de ficha como proveedor en el supermercado (0s)
e Presentacién del producto a supervisor en supermercado (0s)
e Fijar precios
e Diseflar promociones
Politicas Las promociones solo aplicaran para supermercados autorizados.
La promocion tendra un lapso de tiempo, determinado por la
microempresa Y la entidad contratante.

Responsable e Gerente General
e Asistente Comercial
Tiempo 3 meses

Presupuesto  $100

Elaborado por: Porras Flor
Anélisis:

Las organizaciones buscan que sus productos o servicios estén disponibles en la mayor
cantidad de puntos de venta posibles puesto que la entidad busca impulsar las ventas
facilitando al consumidor un punto de venta mas cercano para adquirir el producto que

satisfaga todas sus necesidades y deseos.
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13. PRESUPUESTO PARA LA PROPUESTA DEL PROYECTO

13.1. Presupuesto

Tabla 35: Presupuesto.

. Recursos . Valor Valor
Actividades utilizados Cantidad Unitario Total
Analisis de |<’i1 situacion Encuestas 75 0,09 6.75
actual de la linea de
productos de fruta
precocida Entrevista 1 0,5 0,5
Focus Group 9 0,2 1,8
Redisefio de
imagen 1 394 394
corporativa
Etiquetas 3 20 20
Disefio de estrategias ~ Afiches 1 50 50
Fan page 1 394 30
Alquiler
pantalla led 1 250 250
Degustaciones 1 300 300
Impresiones 400 0,05 20
Otros gastos Anillados 3 6 18
Empastado 2 25 50

TOTAL  1.141,05

Elaborado por: Porras Flor.

14. IMPACTOS

14.1. Social y Econémico

La presente investigacidn, posee un impacto social en vista que proporcionard un nuevo
producto natural, del cual se beneficiard la ciudadania quitefia, los productores de mora,
frutilla, tomate de arbol, naranjilla y guayaba de la ciudad de Ambato y la microempresa, al
incrementar sus actividades comerciales mejorara su rentabilidad y abrira posibles nuevas
plazas de trabajo; ademas de ofrecer una nueva solucién alimenticia orientada a mejorar y
optimizar el tiempo de trabajo al preparar: jugos, batidos, postres, entre otros. Ademas, la
elaboracion de la propuesta posee un impacto econémico, puesto que, al posicionar la linea de
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productos de fruta precocida en la mente de los clientes, existira interés de adquirir el

producto, el cual generard mayor demanda y a su vez un incremento del nivel de ventas en la

microempresa.

15. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

15.1.

Conclusiones.

Mediante la definicion de fundamentos teéricos, a partir de fuentes bibliograficas se
logré conceptualizar: las estrategias de marketing, que esta directamente vinculadas
con el marketing mix: 4Ps (producto, precio, plaza, promocién) los mismos que
permitiran satisfacer necesidades para el segmento de mercado, en el cual, se
establece, que los intermediarios requieren de un producto saludable, de facil
preparacion que le proporcione un desempefio rapido en sus actividades gastronémicas
y el posicionamiento haciendo énfasis en los atributos, caracteristicas y beneficios que
ofrece el producto para definir qué tipo de posicionamiento queremos transmitir a los
consumidores, sin embargo se podra optar por un tipo de posicionamiento o fusionar

dos, para la declaracion de posicionamiento

De acuerdo a la informacién actual de la linea de productos de fruta precocida
mediante la encuesta, se evidencid que la principal fortaleza de la entidad, es ser la
primera en ofrecer fruta precocida congelada dentro del target, por otro lado, la
debilidad méas notoria es la falta de posicionamiento del producto asumiendo que la
marca que actualmente proyecta el producto no trasmite un mensaje claro de lo que es

y de los beneficios de su uso generando una limitada participacion en el mercado.

A partir de la obtencion de resultados se realizd varias estrategias de marketing, entre
ellas el redisefio de imagen corporativa enfocada a la presentacion de una nueva
imagen atractiva e influyente, ademas el uso de un display (pantalla gigante led) que
proyectara promociones de la linea de productos, en la parroquia Mariscal Sucre de
Quito y la creacion de una fan page a través de la red social Facebook, como medio de
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difusion y promocion del producto, dichas propuestas estdn orientadas a lograr el
posicionamiento de fruta precocida y de esta manera ampliar el nivel de satisfaccion
de los intermediarios actuales que utilizan el producto para procesarlo y ofrecerlo a sus

clientes.

Recomendaciones

El desarrollo de fundamentos tedricos, es indispensable dentro de una investigacion,
para lo cual, se recomienda realizar una indagacion previa de conceptos que ayuden a
conocer las caracteristicas de las variables que intervienen en la investigacion. La
lectura de libros, revistas, tesis, articulos cientificos ayudardn a incrementar

conocimientos acerca del tema a investigar.

La informacién situacional de la empresa, es un aporte indispensable para iniciar una
investigacion. Se recomienda estar presente en el campo de investigacion, para
observar directamente los problemas que existen y proponer de manera coherente y

flexible una solucién

Se recomienda establecer estrategias segun los requerimientos del consumidor y la
disponibilidad econémica de la entidad, puesto que, en este caso al ser una
microempresa no posee recursos suficientes para aplicar estrategias economicamente
costosas, sin embargo, el empleo de estrategias sera la fuente para convertirse en

referente ante la competencia.
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Anexo 2: Cuestionario de la encuesta.

Universidad
Técnica de
Cotopaxi

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA
Objetivo: Obtener informacion para el analisis de estrategias en el posicionamiento de la

Ingenieria
Comercial

linea de productos de fruta precocida
Instrucciones: Se solicita su colaboracion para responder a las interrogantes que se plantean a

continuacion, seleccionando una de las opciones.

INFORMACION GEZ;*IERA[J
Género
Masculino I:I Femenino I:I
Edad:

25-31 | 3238 [ | 3945 [ ]
INFORMACION ESPECIFICA
1. Que caracteristica considera importante usted. Al momento de adquirir la linea

de productos de fruta precocida?

a) Producto sin conservantes
b) Precio
c) Durabilidad
d) Facil preparacion
2. ¢Como considera el desempefio de la fruta natural en comparacion con la fruta

precocida?
a) Alto
b) Moderado
c) bajo

3. ¢Que fruta adquiere con mayor frecuencia para el consumo de sus clientes?
a) Mora
b) Frutilla
c) Tomate de arbol
d) Naranjilla
e) Guayaba
4. ¢Que tan frecuente es su compra de la linea de productos de fruta precocida?
a) Diariamente
b) Semanalmente
¢) Quincenalmente
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11.

12.

13.

14.
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¢ Cuéntas unidades segun su frecuencia de compra, adquiere usted de la linea de
productos de fruta precocida?

a) 1-5unidades

b) 6 - 10 unidades

c) 11-15 unidades

¢ Como considera usted, el precio de la linea de productos de fruta precocida?

a) Alto

b) Moderado

c) Bajo

¢Cuando adquiere la linea de productos de fruta precocida, cuél es su forma de
pago?

a) Efectivo

b) Crédito

c) Tarjeta de crédito

¢Le gustaria a usted, tener la facilidad de adquirir en distintos lugares la linea de
productos de fruta precocida?

a) SIl:l b) NO |:|

¢Coémo calificaria usted, la atencion que brindan los vendedores de fruta
precocida?

a) Excelente

b) Regular

c) Malo

¢La microempresa Catering Servicios Castro, le ha ofrecido algun tipo de
promocion?

) SI[ | b) NO

¢ Qué tipo de promocién le ofreci6 la microempresa Catering Servicios Castro?
a) Descuento

b) Ofertas

c) Producto gratis

Considera usted ¢que el uso de un display beneficia el impulso del producto?
a) Mucho

b) Poco

c) Nada

¢ Qué medio de comunicacion, ocupa usted para informarse?

a) Radio

b) Television

¢) Redes sociales

¢Laimagen del producto facilita las cualidades del mismo?

a) SI b) NO |:|

VALLEGURMET

Con Calidad Sabe Mejor
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Anexo 3: Cuestionario de la entrevista.

Universidad
Técnica de
Cotopaxi

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

Ingenieria
Comercial

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENTREVISTA
Objetivo General:
Conocer la situacion actual de la microempresa Catering Servicios Castro mediante un
cuestionario para fines exclusivamente académicos.
INFORMACION GENERAL

Nombre del Entrevistado:
INFORMACION ESPECIFICA

HISTORIA DE LA MICROEMPRESA

1. ¢Como surgio la idea de producir la linea de productos de fruta precocida y cual fue el
mercado objetivo para ofertarlo?
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

2. ¢Cuantas areas existen dentro de la microempresa y como las clasifica?
3. ¢Cree usted que cuenta con el personal adecuado y éptimo para las actividades de cada
area?
EN RELACION AL PRODUCTO

. ({Coémo naci6 la marca “VALLEGURMET”?

4

5. ¢Cuales son las caracteristicas de la marca Vallegourmet?

6. ¢Cudl es la capacidad de produccion de la microempresa?

7. ¢La capacidad instalada de la microempresa estd conforme a las perspectivas de
ventas?

8. ¢Enalgin momento ha pensado innovar o mejorar la imagen del producto?

9. (Cree usted que la presentacion del ‘producto, es la que los clientes desean?

10. ¢Dispone usted, de varios tipos de envases para el producto?

EN RELACION AL PRECIO
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11. ;Cbémo considera usted los precios de la fruta precocida que ofrece la microempresa a
sus clientes?
12. ¢El precio que fija en la fruta precocida, le ayuda a cubrir todos los gastos
operacionales y de comercializacion?
EN RELACION A LA PLAZA

13. ¢(Asume usted que la ubicacion de la microempresa es la adecuada para brindar sus
servicios?
14. ;Cudl es el desenvolvimiento que ha tenido la linea de productos de fruta precocida en
el mercado?
15. Su organizacidn tiene redes sociales o pagina web donde pueda ofertar su producto
16. ¢ Qué canales de distribucion utiliza actualmente?
EN RELACION A LA PROMOCION

17. ¢ Qué tipo de publicidad realiza para la linea de productos de fruta precocida?

18. ¢ Ha realizado algun tipo de promocion ultimamente?

19. Cuanto suele investir en publicidad para la microempresa

20. ¢De qué manera hace llegar las cualidades de la fruta precocida a sus clientes?
EN RELACION A CLIENTES Y PROVEEDORES

21. ¢ Cudles son sus clientes principales?
22. ¢ Cudles son sus proveedores principales?

Anexo 4: Entrevista.
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Anexo 5: Disefio de Focus Group

Universidad
Técnica de
Cotopaxi

FOCUS GROUP

Ingenieria
Comercial

Tema: Preferencia para la linea de fruta precocida congelada.
Objetivo: Conocer las perspectivas, sentimientos y maneras de pensar de los consumidores.

Introduccion: Mi nombre es Flor Porras estudiante de la carrera de Ingenieria Comercial de
la Universidad Técnica de Cotopaxi. Les agradezco por su presencia en esta reunion cuyo
objetivo es canalizar las diferentes percepciones intereses particulares sobre la linea de

productos de fruta precocida para sus establecimientos.

El estudio fue realizado con una muestra de 10 personas, propietarios de establecimientos de

alimentos y bebidas del sector de la Mariscal Sucre, Zona centro Norte de Quito.
Moderador: Flor Noemi Porras Hipo
Poblacion:

e Hombres y mujeres jovenes y adultos
e Jefe de cocina
e Edades de los 25 afios hasta los 45 afios

Grupo entrevistado:

e Propietario del “Chosen Bar”

e Propietario del bar “El Radar”

e Propietario del bar “Fragola”

e Propietario del bar “Dirty Sanchez”

e Propietario del bar “Cats”

e Propietario de la cafeteria “La Calle”

e Propietario de la cafeteria “El pobre diablo Café¢”
e Propietaria de la cafeteria “The Coffeeteer”

e Propietaria del bar “Tropicana Foch”

Preguntas
1. A continuacion, luego de la degustacion de un jugo elaborado con productos de fruta

precocida. ¢cual es su criterio?
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2. ¢De qué sabor es? ;Qué tal le parece el sabor, el color, el olor, es refrescante?

3. ¢Alescuchar el nombre de VALLEGURMET, con que lo relaciona usted?

4. (Cree usted que la marca es un factor determinante al momento de adquirir el
producto?

5. ¢Le parece a usted que la imagen de identidad de VALLEGURMET es facil de
recordar?

6. ¢Estaria interesado, que se incluya otra(as) fruta (as) dentro de la linea de productos?

7. A continuacion, se muestra algunas alternativas de marca, cual es de su preferencia

a. b. ’_\\\
ALLEFRUTS \,\"lzﬁ

Hazlo a tu manera, hazlo con fruta

VALLEFRUT'S WALLEFRUTS

Hazlo a tu manera, hazlo con fruta Hazlo a tu manera, hazlo con fmﬁq

VALLEFRUTS /ALLEFRUT 5

Hazlo a fu manera, hazlo con ﬁ'ufa Hazlo a tu manera, hazlo con mﬁ?
e. f.

h.

VALLEFRUTS VALLOFRUTS

Hazlo a tu manera, hazlo con ﬁ"ufa flazlo a ta maners, hazlo con fruta



Anexo 6: Clientes actuales
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Parroquia Urbana Mariscal Sucre- Cantén Quito- Provincia de Pichincha- Zona Centro Norte de Quito

lacpec Quito
Apartamentos Filatelia
Apartamentos Mariscal
Hotel Cultura Manor
Hotel 6 de Diciembre
Mercure Hotel Alameda Quito
Hotel Saint Thomas
Hotel Joremis Quito
Hotel Hungaro

Hotel Reina Isabel

Hotel Alston Inn

Hotel Fuente de Piedrall
Embassy Quito

Hotel Ikala Quito

City Art Hotel Silberstein
Hotel Cayman

los asados de don panchii
El rey de las Menestras Grill
DI'Jostip

Isabella

Sweet Bakery Quito
Papitas las Espafiolas

Chifa Shan Shu Ju

Casa Europa

Restaurant Royal

Sazon y Sabor

Restaurante vegano Flora
Arbol de Oro

El faro Fast Food

Guillos

Restaurante Levis

Rincon de Francia
Restaurante Italiano Villa Venecia

La casona

El chef mary tierra

Mi Playita

Manaba

La patada del Manaba
Cevicheria Puerto Manabi
La casa del Cnagrejo y el Pardo
Rincon costefio

La canoa manabita

Los ceviches de la foch

7 mares

Manolo's cevicheria

HOTELES RESTAURANTES CEVICHERIAS BARES Cafeterias/ Heladerias
La cartuja Hotel La fabiana gastrofonda Cevicheria Portoviejo Panas Sweet & Cofee
Hotel Amarante Las Poderosas de Santa Lucia Los ceviches de la 10 Quito Chupitos Fruti Cream
Hilton Colon Quito Hotel Las delicias de San Diego El dicho marinero La cantina Los jugos de J

Azuca Beach
Mulligan's Pub y Grill
Retro Bar

Vete al diablo

Jugos y BATIDOS Ismael
Fruta e Caffe
Abuelo’s coffee
Café Bar Yasuni
Dulssini

Crepes City
Monkey Sport Café
Yami Coffee
Ethnic Coffee
Alameda Café
Frutimix

Anexo 7: Microempresa.




