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RESUMEN

En el presente trabajo de tesis se abarcO la problematica que tienen los productores de
maracuya en la zona de Barranca — Lima para darle valor agregado y posicionamiento a su
producto. Dentro de la informacidn obtenida, se pudo encontrar que, el maracuyé es utilizado
en diversas formas por las familias peruanas. EI maracuya es considerado la segunda bebida
mas popular después de la chicha morada, por este motivo surge la interrogante ¢qué
estrategias pueden aplicar los productores de Barranca para que su producto logre
posicionarse en la mente de los consumidores y de esa manera ganar mayor participacion de
mercado y aumentar sus ingresos? En este sentido, se ha hecho un andlisis completo del
mercado, encuestas y se han elaborado estrategias de marketing que permitan cumplir con
el objetivo principal de esta tesis. También se han considerado los costos del mix de
publicidad en el que se incurria en los préximos dos afios. Este trabajo de investigacion se
justifica en la relevancia de mejorar la calidad de vida de los agricultores a través de una
mejora en la cadena de valor de sus productos y estrategias para comunicarse con el mercado.
Ademas, es importante también como ejemplo para otros agricultores que afio con afio
pierden sus productos, no necesariamente por no saber darle un proceso industrial adicional
como el pulpeado o la congelacion, sino por la falta de compradores durante el tiempo de

vida util de sus derivados.

Palabras clave: maracuya, posicionamiento, cadena de valor, marketing, estrategias.



ABSTRACT

In this thesis work, the problems faced by passion fruit producers in the Barranca - Lima
area were covered to give added value and positioning to their product. Within the
information obtained, it was found that passion fruit is used in various ways by Peruvian
families. Passion fruit is considered the second most popular drink after chicha morada, for
this reason the question arises, what strategies can Barranca producers apply so that their
product manages to position itself in the minds of consumers and thus gain greater
participation from market and increase your income? In this sense, a complete analysis of
the market, surveys and marketing strategies have been developed to meet the main objective
of this thesis. The costs of the advertising mix incurred in the next two years have also been
considered. This research work is justified in the relevance of improving the quality of life
of farmers through an improvement in the value chain of their products and strategies to
communicate with the market. In addition, it is also important as an example for other
farmers who year after year lose their products, not necessarily because they do not know
how to give it an additional industrial process such as pulping or freezing, but because of the

lack of buyers during the useful life of their derivatives.

Key words: passion fruit, positioning, value chain, marketing, strategies.



I.  INTRODUCCION

En la actualidad, las economias del mundo con las repercusiones de la pandemia del COVID
— 19 seran dificiles las exportaciones, en dicho sentido se hace necesario que pensar en el
mercado nacional, especificamente el mercado de Lima, pero habra surgimiento de una serie
de cambios acelerados, tales como: avances tecnologicos, volatilidad de las variables de los
mercados, fuerte competencia globalizada, usuarios y consumidores mas preparados y
exigentes, entre otros; esto obliga a los altos directivos de las organizaciones a ser mas
exigentes en la busqueda de una mayor adaptabilidad y flexibilidad a la hora de enfrentar los

retos.

El presente documento contiene el analisis de variables comerciales como posicionamiento,
segmentacion, plaza, producto, promocion y precio. Se busca también plantear estrategias
para lograr el posicionamiento de la pulpa de maracuya de los agricultores de Barranca -
Lima a fin de ofrecer una ventaja competitiva acompafiado de la definicion de estrategias
resultantes de las fortalezas y debilidades adecuadas a las amenazas y oportunidades que el
entorno actual ofrece. El estudio ha sido enfocado en buscar la oportunidad de competencia
en la expansion de mercado que significa atender la demanda de Lima - Metropolitana que

alberga casi el 30% de la poblacién total de Perd.

En este contexto cambiante se deben utilizar medidas rapidas independientemente de la
naturaleza de las operaciones en las cuales se trabaje pues se tornan en herramientas
organizacionales que utilizadas de manera apropiada permiten el uso efectivo de los
recursos, garantizando la supervivencia ante los desafios a los cuales tienen que enfrentarse
diariamente, entre ellos: el conocimiento, la digitalizacion, la innovacion, la globalizacion y

el inmediatismo.



Perl es el séptimo productor de maracuya en el mundo, fruta que, gracias a la tendencia
mundial por lo saludable, representa el 60 por ciento del total enviado de pulpas de frutas
peruanas al mundo, informd la Asociacion de Exportadores (ADEX), durante la conferencia
de prensa en la que se dio detalles del I Congreso “Fortalecimiento de la Cadena del

Maracuya”.

Gestion (2018) resaltd que Peru tiene 6,000 hectéreas en toda la costa, desde el norte chico
hasta Piura, lo que lo hace un gran productor. El 33 por ciento de la produccion de maracuya
se encuentra en Chimbote, el 75 por ciento de la produccion se destinada para la

agroindustria, y el 90 por ciento exportado se realiza en presentaciones de concentrado y

jugo.

El “I Congreso Fortalecimiento de la Cadena del Maracuya” se realizo el 07 de agosto en
Chimbote y se presentaran los mddulos “Genética y propagacion, manejo de cultivo, y
estrategia de promocidn comercial”, en los se trataran los temas “Experiencia brasilefia: La
produccion de maracuya enfocado en el mejoramiento genético”, “Importancia y beneficios
del uso de semillas certificadas”, “Manejo de viveros de Passifloras”, “Importancia y rol de

la polinizacion™ y otros.

1.1. Planteamiento del problema de investigacion

El problema que ocupa la presente investigacion, se cimienta en el hecho de que, en la
actualidad, los agricultores de la provincia de Barranca en el norte chico del Perd, no cuentan
con estrategias de posicionamiento como valiosa herramienta 0 componente del marketing

efectiva para llevar al maximo la rentabilidad financiera y econdémica.

Posiblemente existen un conjunto de razones que originan este problema, que evidentemente
intervienen en el posicionamiento de la Pulpa de Maracuya y los productos elaborados a base
de este fruto se comercializa en el mercado local, regional y nacional, entre las cuales se
pueden listar las siguientes: baja presencia en medios publicitarios multimedios, ausencia de
un plan de marketing basado en el presupuesto de ventas que determine limites en el uso de
medios, ubicacion geografica de la empresa, centralizacion de la partida o porcentaje exigido
para publicidad.



Aln con todas las ventajas que supone el posicionamiento dentro del marketing, los
agricultores de Maracuyd, no llevan a cabo campafias publicitarias para incrementar ventas,
dejando pasar por alto aspectos importantes como costos, imagen de marca, servicio al
cliente y reconocimiento publico, partes importantes de un plan de marketing basado en un
estudio de las necesidades de la audiencia y como la marca cuadra en una solucion para las

mismas.

Al profundizar el diagndstico, desde esta perspectiva de mercadeo en acuerdo con las visitas
y conversaciones informales realizadas a los agricultores de Barranca objeto de estudio de

la investigacion, el problema se evidencia en las siguientes situaciones:

No esta suficientemente puntualizada en el mercado y orientada hacia el cliente,
desconocimiento de sus clientes objetivo potenciales de su entorno; lo que dificulta definir
y manejar mejor a sus competidores; el proceso de planificacién de marketing de los
agricultores de Barranca es deficiente y/o inexistente, asi como no se ejecutan las .politicas
de productos y servicios de la empresa; sus capacidades de creacién de marca y de
comunicacion con los clientes potenciales son débiles; no estd bien organizada para llevar
adelante un marketing eficiente y no ha hecho un maximo empleo de la tecnologia, entre

otras.

Sin embargo, la principal causa que probablemente incide en esta situacion segun la postura
critica de esta investigacion, es el desconocimiento de los agricultores sobre marketing en
cualquiera de sus formas, y especialmente de estrategias de posicionamiento, asi como de
las partes contables, administrativas, econdmicas y financieras que definen su rentabilidad
en términos generales. Practicamente no existe ninguna estrategia publicitaria para
promocionar los productos que expende en los mercados locales, municipales y estadales,

tomando en cuenta los niveles de produccidn propios de pequefios agricultores.

El posicionamiento de la pulpa de maracuyd que produce, al parecer se delimita a la
distribucion local donde esta ubicada y clientes de la ciudad de Barranca, que por tradicion
los han comprado desde hace afios en un gran sector, sobre todo por los precios solidarios,

aspecto que debe tomarse en cuenta al momento del disefio de las estrategias de



posicionamiento que se propondran para optimizar sus resultados financieros y rentabilidad
econOmica. La empresa se focaliza excesivamente en sus competidores mas proximos y esta

pasando por alto competidores mas alejados y tecnologias perjudiciales.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema principal
¢La aplicacion de una estrategia de posicionamiento puede maximizar una rentabilidad

econdmica y financiera, en los agricultores de maracuya de Barranca-Lima?

1.2.2. Problemas secundarios

e ;Cual es la situacion actual que caracteriza el posicionamiento de los agricultores de
maracuya de Barranca-Lima?

e ;Existe factibilidad economica para la implementacion de estrategias de
posicionamiento para los agricultores de maracuya de Barranca-Lima?

e ;Qué estrategia de posicionamiento puede maximizar la rentabilidad econdémica y
financiera en los agricultores de maracuyé de Barranca-Lima?

e ;Cuales son los principales aportes tedricos y metodoldgicos que orientan el disefio
de estrategias de posicionamiento para mejorar la rentabilidad econémica y

financiera en los agricultores de maracuyé de Barranca-Lima?



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1. Investigaciones previas

Segun Castro et al. (2010) el maracuya es un fruto del trépico que crece en forma de
enredadera y que pertenece a la familia boténicas de las Passifloras, conociéndose més de
400 variedades. Uno de los centros originarios de esta planta es Perd, presenta dos variedades
o formas diferentes: la purpura o morada (P. edulis Sims.) y la amarilla Passiflora edulis
Sims. Forma flavicarpa). La primera, principalmente, se consume en fresco y prospera en
lugares semi calidos y a mayor altitud sobre el nivel del mar, en tanto que la segunda crece
en climas célidos, desde el nivel del mar hasta 1000 m de altitud. La tltima es més apreciada
por la industria gracias a su mayor acidez. En Peru se han cultivado las dos formas de

maracuya, aunque la mas extendida ha sido la amarilla.

Su jugo es &cido y aromatico; se obtiene del arilo, tejido que se encuentra alrededor de la
semilla, y es una excelente fuente de vitamina A, niacina, riboflavina y acido ascorbico. La
cascara y las semillas también pueden ser empleados en la industria, por los componentes

que tienen.

Segun Hurtado y Toro (2005), los antecedentes de la investigacion “Comprende una revision
de los trabajos previos realizados sobre el problema en estudio y/o de la realidad contextual
en la que se ubica, o donde se realiza un proyecto de accion”. (p. 72). Para facilitar su
presentacion se clasifican en antecedentes historicos e investigaciones previas, los primeros
ligados con el crecimiento de la industria de los helados en el Pert y seguidamente con
antecedentes relacionados con planes de posicionamiento de la marca de productos en el

mercado.

Los antecedentes de investigacion que se muestran a continuacion, se centran en algunos
criterios y perspectivas relacionados, directa e indirectamente con el tema objeto de estudio,

lo que permitid tener un fundamento tedrico de referencia al momento de desarrollar la



investigacion que se llevé a cabo. Para tal efecto, se listan como antecedentes relacionados
con planes de posicionamiento de la marca de productos en el mercado. A continuacion, se
describen algunos trabajos de investigacion que por su contenido y metodologia constituyen
referencias importantes para servir de guia y orientacion para el disefio de planes o
estrategias de posicionamiento de la marca de Helados Artesanales Super Frio de Pucallpa,

Peru.

La investigacion de mercado fue realizada con mas de 400 encuestados y pudimos visualizar
la aceptacion del concepto de la franquicia. Adicionalmente, se consideraron los gustos y
preferencias del consumidor peruano, asi como los atributos que valora en el momento de la
compra. Los resultados del estudio de mercado demuestran que es factible introducir en el
pais una marca internacional, con altos estandares de calidad, debido al gran potencial de
crecimiento que tienen los helados artesanales premium, especialmente en centros

comerciales y el sector retail.

Particular interés tiene esta investigacion, por orientar cada una de las fases o etapas que
contempla un plan de marketing, herramienta gerencial importante el disefio de estrategias
de posicionamiento del producto, en este caso de los Helados Artesanales Super Frio de
Pucallpa, PerQ. entre sus componentes se incluiran: descripcion del producto (producto y
presentaciones), objetivos del plan de marketing, estrategia de segmentacion (edad, nivel
socioecondmico, lugar de vivienda, estilo de vida y consumo del producto, posicionamiento,
estrategia de fidelizacion, programas de marketing, estrategias de la mezcla de marketing
(precio, producto, plaza, promocién), comunicacion (publicidad, promocién, relaciones
publicas, comunicacién personal, acciones de responsabilidad social).

Bajo otra perspectiva mercadotécnica, Ramos (2012) realiz6 una investigacion titulada “El
neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias de posicionamiento de imagen
de marca en el Pera”. El trabajo se centra en el estudio del neuromarketing como recurso
para el disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Peru. El contexto
tedrico aborda la Comunicacion y publicidad, marketing, posicionamiento, imagen de
marca, Neurociencias, Neuromarketing, entre otros tdpicos vinculantes. Este es de tipo
exploratorio, ya que requiere de un levantamiento de informacion que dé cuenta de un estado

de cosas y describa un universo tematico. Por ello, para llevar a cabo este estudio y cumplir



con sus objetivos, se consideré como herramienta principal la realizacion de entrevistas. De
este modo, se desarrollé un método de investigacion cualitativa que permita entender las
propiedades del posicionamiento de imagen de marca de empresas en el Per( actual y su
relacion con el desarrollo mundial para evaluar la viabilidad del neuromarketing en el pais.
Se llevaron a cabo entrevistas en profundidad realizadas a especialistas de investigacion de
mercado y marketing en el Perl. Estos expertos conocen las condiciones actuales del
mercado peruano y dominan conceptos vinculados al neuromarketing, perfil que los califica

para este estudio.

Entre las conclusiones del estudio destaca el hecho de que los estudios del neuromarketing
resultan de gran importancia para el conocimiento del consumidor. El conocer la respuesta
emocional del consumidor ante determinados estimulos le da una ventaja a la empresa sobre
el resto, debido a que se esta generando una comunicacion mas directa y efectiva; asimismo,
se concluye que el neuromarketing es una alternativa valida y comprobada para el desarrollo
de estrategias de posicionamiento frente a las propuestas metodolégicas clasicas; razén por
la cual las empresas demuestran interés en aplicar estudios enfocados en los gustos y

emociones del consumidor, como el neuromarketing, en el mercado local.

Se recomienda explorar el discurso empresarial es un segundo paso en el conocimiento de
este tema orientado al mercado peruano y es, a su vez, un referente importante para que los
futuros investigadores del campo de las comunicaciones examinen la viabilidad de la
tendencia que hemos discutido. En unos afios, el campo de investigacion serd mas amplio y

esto sera una oportunidad para desarrollar mas este interesante tema.

Como aporte esta investigacion ofrece una puerta de ingreso para futuros investigadores que
tengan interés en explorar los estudios de las neurociencias y su aporte en las
comunicaciones. Antes de esta investigacion, no habia un discurso sobre el neuromarketing
orientado al mercado peruano y a la viabilidad de ser aplicado por las empresas. Sin
embargo, ahora surgen interrogantes sobre si la posibilidad que los especialistas han dado a

entender en esta investigacion puede ser llevada a cabo por las empresas.



En otro orden de ideas, Noriega (2017) realiz6 una investigacion que lleva por titulo
“Estrategias de Marketing para mejorar el posicionamiento de telecomunicaciones vy
celulares D&M Peri SAC Distrito de Chota — 2017” El objetivo general fue proponer
estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de telecomunicaciones y celulares
D&M Perl SAC distrito de Chota — 2017. Para este fin, se realiz6 una investigacion de tipo
descriptiva — propositiva, con un disefio no experimental — transversal, contando como
poblacién a 120 personas de la ciudad de Chota, a los cuales se les administro el instrumento
del cuestionario, en base a escala de Likert. Los resultados mas relevantes contemplan que
el 88% esta totalmente de acuerdo que la empresa ofrezca productos con atributos
especificos. Concluye que La propuesta de estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de telecomunicaciones y celulares D&M Peru SAC distrito de Chota —
2017, se basan en a comprension del mercado, brindar productos con Valor y satisfaccion,

Intercambio y buscar relaciones, estudiar el mercado y Disefiar estrategias.

Finalmente, Salgado, Garcia y Prado (2018) realizaron en la Facultad de Ingenieria Industrial
y de Sistemas de la Universidad de Piura. Per(l, en la investigacion titulada “Disefio de una
linea de produccidn de helado artesanal en base algarroba con insumos naturales; El objetivo
general se orienta a conseguir el disefio de la linea de produccion en la fecha establecida (2
meses y medio) de helado artesanal a base de algarroba con insumos naturales, fabricando

el producto en base a los gustos del cliente.

Con el objetico de obtener el prototipo 6ptimo, en el proceso de elaboracion, se realizaron
varias etapas de investigacion de mercado para recopilar los requisitos de los interesados y
experimentacién con el fin de determinar las cantidades adecuadas que llevaran a competir
de manera directa con productos ya establecidos en el mercado. Ademas, para disefiar el
producto final, se realiz6 una propuesta de empaque obtenida de los requerimientos. A través
de metodologias de investigacién de mercado se implementaron 2 técnicas; encuestas y
entrevistas via online a 385 personas. Asi mismo se implementaron metodologias de
experimentacion para determinar las cantidades correctas de los ingredientes con el motivo
de encontrar el prototipo final; metodologia de disefio de procesos para mejorar para
determinar la proyeccién de la demanda a nivel local, tecnologia de linea, maquinaria y

herramientas, manual de procesos y otros.



2.2. Marco teorico

2.2.1. Maracuyéa

Esta planta es originaria de la region amazonica del Brasil, de donde fue difundida a
Australia, pasando luego a Hawai en 1923. En la actualidad se cultiva en Australia, Nueva
Guinea, Sri Lanka, Sud-Africa, India, Taiwan, Hawai, Brasil, Per(, Ecuador, Venezuela y
Colombia. Una de las posibles explicaciones del origen del nombre maracuya es que los
indigenas de Brasil [lamaron la fruta "marau-ya", que proviene de fruto "marahu™, que a su
vez viene de "ma-r&-u" que significa "cosa que se come de sorbo", por lo que la unién de las
dos palabras significa "fruto que se come de un sorbo"; al conocerla los colonizadores, la
palabra se degenerd llegando a la que hoy conocemos; maracuja (en portugues) o maracuya

(en espariol).

El maracuyé pertenece a la misma familia (Passifloracea) de la Curuba (P. Mollisima), de
la badea (P. Quadrangularis), y de la granadilla (P. Ligularis), a las que se parece en su

habito de vegetativo y flor.

En el mundo existe un sinnimero de nombres para esta planta como parcha o parchita en
Puerto Rico, Venezuela y algunas regiones de Colombia; ceibey en Cuba, lilikoi en Hawaii;
couzou, grenedille, barbadine y friut de la passion en Francia; Passion Fruit en paises de

habla inglesa; Maracuja y Passionsfrucht en aleman.

2.2.1.1. Clasificacion taxondmica
Division: Espermatofita

Subdivision:  Angiosperma

Clase: Dicotiledonea
Subclase: Arquiclamidea
Orden: Perietales

Suborden: Flacourtinae

Familia: Plassifloraceae
Género: Passiflora

Especie: Edulis

Variedad: Purpuerea y Flavicarpa



2.2.2. Caracteristicas morfologicas

2.2.2.1. Planta
El maracuya es una planta trepadora, vigorosa, lefiosa, perenne, con ramas hasta de 20 metros
de largo, presenta tallos verdes, acanalados y glabros, presentan zarcillos axilares que se

enrollan en forma de espiral y son mas largos que las hojas.

2.2.2.2. Las hojas
Son de color verde lustroso con peciolos glabros acanalados en la parte superior; posee dos
nectarios redondos en la base del foliolo, la lamina foliar es palmeada y generalmente con

tres l6bulos.

2.2.2.3. Las flores
Son solitarias y axilares, fragantes y vistosas. Estan provistas de 5 pétalos y una corona de
filamentos radiante de color pdrpura en la base y blanca en el apice, posee 5 estambres y 3

estigmas.

2.2.2.4. Elfruto

Es una baya globosa u ovoide de color entre rojo intenso a amarillo cuando esta maduro, las
semillas con arilo carnoso muy aromaticas, miden de 6 a 7 cm de didmetro y entre 6 y 12 cm
de longitud. El fruto consta de tres partes:

— Exocarpio: Es la cascara o corteza del fruto, es liso y esta recubierto de cera natural
que le da brillo.

El color varia desde el verde, al amarillo cuando estad maduro.

— Mesocarpio: Es la parte blanda porosa y blanca, formada principalmente por pectina,
tiene grosor aproximadamente de 6mm que, al contacto con el agua, se reblandece
con facilidad.

— Endocarpio: Es la envoltura (saco o arilo) que cubre las semillas de color pardo
oscuro. Contiene el jugo de color amarillo opaco, bastante acido, muy aromatico y

de sabor agradable.
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2.2.2.5. Propiedades nutricionales y usos

El maracuyé es fuente de proteinas, minerales, vitaminas, carbohidratos y grasa, se consume
como fruta fresca, o en jugo. Se utiliza para preparar refrescos, néctares, mermeladas,
helados, pudines, conservas, etc. Segun el Instituto de Tecnologia de Alimentos del Brasil,
el aceite que se extrae de sus semillas podria ser utilizado en la fabricacién de jabones, tintas

y barnices.

La composicion general de la fruta de maracuya es la siguiente: cascara 50-60%, jugo 30-
40%, semilla 10-15%, siendo el jugo el producto de mayor importancia. La concentracion
de &cido ascdrbico en maracuya varia de 17 a 35 mg/100g de fruto para el maracuya rojo y
entre 10 y 14 mg/100g de fruto para el maracuya amarillo. La coloracion amarillo anaranjada
del jugo se debe a la presencia de un pigmento Ilamado caroteno ofreciendo al organismo
que lo ingiere una buena cantidad de vitamina A y C, ademas de sales minerales, como
calcio, fierro y fibras. Cada 100 ml de jugo contiene un promedio de 53 cal, variando de

acuerdo con la especie.

2.2.2.6. Propiedades medicinales

El uso medicinal del maracuy4, se basa en las propiedades calmantes (depresora del Sistema
Nervioso) de la Passiflorina (o maracuyina), un sedativo natural encontrado en los frutos y
hojas. Sus hojas son utilizadas para combatir inflamaciones y fiebres. Combate la diabetes
pues la harina de maracuya controla los niveles de azlcar en la sangre. La cascara del
maracuya que normalmente es arrojada, es rica en pectina que es una fraccion de fibra
soluble. En nuestro organismo ella forma un gel. En el caso de la diabetes, dificulta la
absorcion de carbohidratos, como la glucosa. Resultados de investigacion con este
subproducto realizado en la Universidad Federal de Rio de Janeiro Brasil, confirma estas

evidencias con buenos resultados.

La preparacion de harina en el laboratorio se inicia lavando y retirando la pulpa y la semilla.
La céscara es cortada y llevada al horno para secar, luego es molida y cernida. La harina
debe consumirse con las comidas, colocando una o dos cucharadas de este producto en leche

0 jugo. No cura la diabetes, pero reduce los niveles de glucosa.
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2.2.3. Teoria del Marketing

De acuerdo con Kotler (2006) las teorias del marketing aparecen a partir de dos ideas
complementarias que son el resultado de una constante preocupacion por buscar una
convergencia entre el contenido normativo (la teoria) y el positivo (la practica empresarial)
que predisponga la construccion de un conjunto conexo entre ambas con el fin de ayudar al

bienestar general a través de una evolucion social equilibrada.

La primera idea defiende que el Marketing debe entenderse como una filosofia de la
actividad de la organizacion que tiene el cometido de guiar a los gestores y no como un
conjunto de técnicas que se aplican para incrementar las ventas. La segunda se cimienta en
la conviccion de que la empresa que comprenda como responden los consumidores a las
diferentes caracteristicas del producto, precios, anuncios publicitarios, etc., tendra una gran

ventaja sobre sus competidores.

Esta gestion implica complacer los deseos de los clientes como el mejor modo para lograr
los objetivos de crecimiento y rentabilidad; conocer las relaciones entre los estimulos de
Marketing y las respuestas de los consumidores. En sintesis, el objetivo de la direccion es
realizar intercambios beneficiosos para las partes. Sin embargo, Lambin (2002) al discutir
sobre esta teoria, sostiene una postura critica, afirmando que las dos ideas poseen un fondo
comun: el Marketing es al mismo tiempo un sistema de pensamiento y también de accién,
pero con exceso de frecuencia, sin embargo, en las obras que versan de marketing solo se

percibe y desarrolla la segunda dimension.

La ausencia de una referencia sistematica a un cuerpo teérico conduce a menudo a percibir
esta disciplina como un conjunto inconexo de medios de venta utilizados para someter la

demanda a las exigencias de la oferta.

Por otra parte, en el &ambito de las teorias de la administracion, las operaciones de marketing
son una de las dltimas disciplinas de la administracion de las organizaciones que han sido
objeto de investigacion cientifica. Las variables utilizadas en los procesos de
comercializacion no tienen claras las propiedades cuantitativas que se pueden reconocer en

los procesos de produccion y de financiacion. Un matematico define la complejidad de
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Marketing como causa de relaciones no lineales, demoradas, interactivas, estocésticas y
dificiles.

Dadas las diversas complejidades asociadas a la actividad comercial, la pregunta siguiente
es, como tomar decisiones correctas y como aproximarse a cual va a ser la respuesta a las
mismas, sabiendo que el esfuerzo de Marketing actlia a través de una marafa de relaciones
de comportamiento altamente imprevisibles. Cabe afiadir que la respuesta del mercado a este
esfuerzo se sujeta a las circunstancias de los movimientos econémicos generales y a las

irrupciones de la competencia.

2.2.4. Marketing

Marketing es un vocablo de la lengua inglesa que significa en espafiol mercadeo o
mercadotecnia. Entre las diversas definiciones de marketing Bonta y Farber (2002) lo
establecen como “una disciplina que utiliza una serie de herramientas como investigacion
de mercados, segmentacion, posicionamiento, etc. que pueden ocuparse para agregar valor

a las marcas en términos perceptibles para el consumidor” (p. 12).

En otro orden de ideas, para Roger et al. (2004) en su libro “Marketing es un proceso de
planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios promocidn y distribucién de idea, bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales” (p. 10).

De acuerdo con las definiciones expuestas, el marketing es una disciplina que se
responsabiliza de tratar el comportamiento de los mercados y de las necesidades de los
consumidores. Analiza la gestién comercial de las compafiias con el fin de atraer, captar,
retener y fidelizar a los clientes finales a través del cumplimiento de sus deseos y resolver
sus problemas. Asi mismo, contempla el uso de diversos medios que sirven para realizar la

publicidad actualmente o tal como se les conoce hasta ahora.

Lo que significa un proceso de evolucion, se pasa de un mondlogo publicitario
unidireccional de un locutor para pasar a un dialogo mucho mas productivo entre la marcas

y sus clientes o posibles consumidores, en éstos pueden dar sus puntos de vista abiertamente
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para apoyar a las marcas a optimizar y ofrecer los productos de acuerdo a sus requerimientos,
gustos o necesidades, por ello no se obviaran las ventajas que brinda el marketing mix bajo
una plataforma electronica o digital en concordancia con las necesidades de la empresa eje

de aplicacion de la propuesta.

2.2.5. Marketing Mix: Las 4 Ps del marketing

El Marketing Mix es un andlisis de la estrategia interna desarrollada cotidianamente por las
organizaciones. Las 4 Ps del marketing son una formula sencilla para identificar y trabajar
en los elementos imprescindibles de tu estrategia de marketing. Se procede a analizar cuatro
variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucién y promocién. El objetivo de
aplicar este analisis es conocer la situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia
especifica de posicionamiento posterior. Una manera de empezar es realizando un estudio
de mercado. Incluso ya se estan hablando de las 8Ps del marketing, segin McCarthy (2007)
las 4Ps se refieren al Producto o servicio (Product); Punto de venta o distribucion (Place);
Precio (Price) y Promocion (Promotion). A continuacion, se definen sus principales

caracteristicas conceptuales:

2.2.5.1. Producto o servicio (Product)

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los bienes
como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las
necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras. Dentro del producto
encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o
los servicios posventa. El director de marketing también debe tomar decisiones acerca de la
cartera de productos, de su estrategia de diferenciacion de productos, del ciclo de vida o

incluso de lanzamiento de nuevos productos.

Es la raiz de toda estrategia de marketing, ya que es la clave para satisfacer los deseos del
publico objetivo. Aquello que nosotros como empresa podemos ofrecerles para que vean
cumplidas sus expectativas. Hoy en dia es mejor definir el producto o servicio desde las
necesidades y motivaciones del consumidor y los beneficios que le reporta, y no tanto desde

las caracteristicas o atributos del objeto.
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Esta variable engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si.
Estos elementos pueden ser: embalaje, atencidn al cliente, garantia, otros. La empresa debera
identificar también el ciclo de vida del producto para estimular la demanda cuando ésta
decrece. Hay que destacar que cuando se habla de productos se engloban aquellos tangibles

e intangibles, como los servicios.

2.2.5.2. Punto de venta o distribucion (Place)

Los lugares estratégicos de comercializacion pueden ir desde una tienda online (ecommerce
o marketplace) hasta una cadena de distribucion con stores fisicas en varios lugares y paises.
La finalidad de la estrategia de distribucion es facilitar que los clientes potenciales accedan
de forma facil al producto o servicio y aportar una buena experiencia de marca en el proceso

de compra.

2.2.5.3. Precio (Price)

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una empresa.
Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos aspectos como el
consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En Gltima instancia es el consumidor quien
determinara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que compararéa el valor recibido

del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

El precio que le pondremos a nuestro producto o servicio es una decisién muy importante
dentro de la estrategia de marketing. Porque de ello dependen factores tales como:
— El' margen que esperamos obtener
— Ante que target nos queremos posicionar: ;Qué poder adquisitivo tienen nuestros
consumidores? ¢Queremos entrar en el mercado de lujo o apostar por la venta
masiva?
— Los objetivos econdmicos de la compafiia
— Qué precios pone la competencia y de los posibles productos sustitutivos
— Tendencias y modas

— Incremento del precio para dar imagen de mayor calidad
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Establecer correctamente una estrategia de precios no es tarea sencilla y tal y como se ha
mencionado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que trabajar en
conjunto y con total coherencia. La variable del precio nos ayuda a establecer una posicion
para nuestro producto, es por ello que, si comercializamos un producto de calidad, fijar un

precio alto nos ayudara a reforzar su imagen.

En esta variable se instaura la informacion sobre el precio del producto al que la empresa lo
ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un
poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos. Al
ajustar el precio el conjunto de la estrategia de marketing se vera afectada, al igual que la
demanda del producto. Es lo que se conoce como elasticidad precio de la demanda. Asi
también, es importante tener en cuenta el valor psicolégico que el producto ofrece a la hora

de establecer el precio de venta. Otro factor importante son los costes de produccion.

2.2.5.4. Promocion (Promotion)

Aqui se consideran a las acciones de marketing y comunicacion que realizaremos a cabo
para divulgar las caracteristicas y beneficios de nuestro producto o servicio, de esta manera
se consigue aumentar las ventas. La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que
la empresa lleva a cabo para difundir el producto y aumentar sus ventas en el publico, por
ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, otros.

La mayor parte de la estrategia de promocidn incorpora el andlisis de retorno de la inversién
0 ROI. Es decir, si el hecho de invertir en redes sociales o en un anuncio en la television ha
registrado ingresos. El empresario debera llevar una exhaustiva gestion de inventarios para

asegurarse de que haya existencias suficientes.

Asimismo, para Kotler (2002) la promocion es uno de los elementos del marketing que tiene
como objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los
productos que la empresa u organizacion les ofrece, ambicionando de esa manera,
influenciar en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incorpora un conjunto de
herramientas como la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing

directo y venta personal.
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La promocidn tiene como objetivo intervenir en las actitudes y comportamientos del pablico
objetivo en concordancia de los productos y de la empresa que los expende. Esto tiene como
significado, que la promocion puede influir: en la afinidad o predisposicion que tienen las
personas a responder de un modo bastante persistente y caracteristico, por lo comun positiva
0 negativamente (a favor o en contra), con referencia a una situacion, idea, valor, objeto o
clase de objetos materiales, 0 a una persona o grupo de personas, y el comportamiento o la
manera de proceder que tienen las personas, en relacién con su entorno o mundo de

estimulos.

2.2.6. Plan Estratégico de Marketing

El plan de marketing se puede conceptualizar como la elaboracion de un documento escrito
que estd compuesto por la descripcion de la situacion actual, el analisis de dicha situacion,
el establecimiento de objetivos de marketing, la definicion de estrategias de marketing y los
programas de accion. No obstante, la planeacion estratégica de marketing segun Kotler
(2002), comprende los siguientes elementos: (a) Andlisis de la situacion: Analisis de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). (b) Establecimiento de los
objetivos de marketing (c) Determinacion de las estrategias de mercadotecnia. (d) Tacticas
(e) Presupuesto y (f) Andlisis. De esta manera a continuacion se presenta cada uno de estos
elementos por separado.

2.2.6.1. Analisis de la situacion

En este primer nivel se analiza que estatus ha llegado el plan de mercadotecnia, que
resultados ha dado y a qué tendra que hacerle frente el plan en los afios futuros. Esto facilita
a los ejecutivos decidir si es 0 no necesario inspeccionar los planes anteriores o bien disefiar
planes nuevos para cumplir con los objetivos. Este andlisis consta normalmente de los
factores ambientales externos y los recursos internos no relacionados con el marketing que
rodean al programa. Ademas, se incluyen los tipos de clientes atendidos, las estrategias
aplicadas que los complacen y las medidas claves del desempefio del marketing. En esta
parte también se evalta el macroambiente de la empresa, el comportamiento del consumidor,

consumidor meta y la segmentacion del mercado.

El macroambiente de la empresa: considera los factores exdgenos que tienen influencia en

las actividades de mercadotecnia de cualquier organizacion. Entre ellos se encuentran:
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entorno demografico, entorno econémico, entorno politico-legal, entorno tecnoldgico;

comportamiento del consumidor, consumidor meta y segmentacion del mercado.

La segmentacion de mercados hace referencia, segun Kotler (2002), a la division de un
mercado en grupos diferentes de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas y
conductas que podrian necesitar mezclas separadas de productos o de mercadotecnia,
consiguiendo como resultado distintos segmentos. Cada segmento de mercado tiene
integrantes que tienen similitud en algunas variables como por ejemplo rangos de edades,

mientras que respecto a otros segmentos esas mismas variables son diferentes.

a. Analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)
En esta parte se estableceran las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
de cualquier indole, pero al momento de analizarlas y hacerles el cruce, solo se
deberan definir estrategias de marketing. Respecto al significado de cada uno de estos
elementos y la matriz FODA, son los mismos indicados al principio respecto a la
planeacion estratégica de la empresa.

b. Establecimiento de los objetivos de marketing
Aqui se redactan los objetivos de la organizacion desde el punto de vista del
marketing, estos objetivos deben estar muy relacionados con las metas y estrategias
globales de la compafiia. La planificacion estratégica necesita moldear los recursos
disponibles con las oportunidades del mercado. Tomando en cuenta esto, a cada
objetivo se le asignara una prioridad segun su urgencia y el impacto potencial en el
area del marketing y, por tanto, en la compafiia. Luego los recursos seran asignados

atendiendo a dichas prioridades.

c. Estrategias
Una vez obtenida la informacion clave y los objetivos, entonces es el momento de
establecer la estrategia. Hay diferentes tipos de estrategias, como, por ejemplo:
estrategia de diferenciacion de la competencia, estrategia de precios, por lo alto o por
lo bajo del resto y estrategia de enfocarnos en un nicho concreto del mercado que no

esté explotado.
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Considerando la competencia, se puede seguir la misma estrategia que la empresa
lider del sector; diferenciarnos de su estrategia con algo que resalte y centrarnos en
un nicho que ellos no estén explotando. A nivel de estrategia de segmentacion: ir por
el mismo publico amplio que la competencia; ir a por un publico diferente al de la

competencia, pero amplio y centrarnos en un nicho concreto.

Sobre este particular, Lambin et al. (2008) al referirse a las estrategias de marketing,
indican que se basan en el marketing estratégico, se cimienta en “el andlisis de las
necesidades de los individuos, las organizaciones y de la investigacion de los
mercados. ElI comprador no busca un producto como tal, sino una solucion a un

problema que el producto o el servicio le puede ofrecer” (p. 67).

De acuerdo a este enfoque, al comprar un producto el consumidor busca la solucién
a un problema o el beneficio que puede proporcionarle, y no el producto como tal.
Igualmente, el conocimiento de los recursos y capacidades de la empresa constituye
un aspecto fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas
sostenibles a largo plazo. La funcién del marketing estratégico puede definirse como:
seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar.

Tacticas

Las tacticas son las acciones de marketing mas concretas que definen las estrategias

antes comentadas. En funcion de los objetivos se concretan las siguientes acciones

para conseguirlos:

— Mejorar la marca de mi negocio: Aumentando los seguidores en las redes
sociales a través de campafias de Facebook, Twitter, compartir imagenes
cémicas, hacer videos virales. Ademas de aumentar el trafico directo a mi red
social mediante la presencia de publicidad, otros.

— Aumentar las ventas: Mejorar las visitas a las paginas del bien y hacer presencia

en redes sociales de forma individual.
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e. Presupuesto
El presupuesto es muy importante saber cudnto dinero disponemos. Todas las
acciones de marketing requieren recursos, como por ejemplo horas del equipo de

trabajo a nivel interno. Asimismo, es necesario considerar los costes externos.

f.  Anélisis
El Gltimo paso es hacer un analisis de los resultados de tus campafias y verificar el

logro de los objetivos. Este analisis se realiza de forma continua y permanente.

2.3. Marco conceptual

2.3.1. Posicionamiento

El concepto de posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una determinada marca o
producto en la mente de los consumidores en relacion a su competencia. De este modo, la
idea que tiene el consumidor respecto de una marca o producto es lo que hace que este se
diferencie de su competencia. Conviene destacar que el buen posicionamiento de una marca
se consigue gracias a una comunicacion activa de los beneficios, atributos y valores
distintivos de una marca y sus productos entre el target o publico objetivo de la empresa.
Conseguir un buen posicionamiento de marca o posicionamiento de producto en la mente de
los consumidores fortalece a la empresa, pues le permite gestionar la marca de una manera

solida y eficaz.

Segun Kotler (2006), en mercadotecnia, el posicionamiento es una estrategia comercial que
pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en
la mente del consumidor. Se entiende el concepto de «producto» de forma amplia: puede
tratarse de un elemento fisico, intangible, empresa, lugar, partido politico, creencia religiosa,
persona, otros. De esta manera, lo que ocurre en el mercado en relacién con el producto es
consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso de
conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se
encuentre estrechamente vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera
el disefio integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo

mas amplios.
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Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecidos los objetivos y estrategias,
hay que posicionar el producto, con la finalidad que lo haga diferente a los productos de la
competencia. Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante es la base para
para crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas de productos,
etc. El posicionamiento del producto tendrd un efecto multiplicativo; asimismo, un
inadecuado posicionamiento puede perjudicar el producto, por lo tanto, se debe intentar
posicionar considerando el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre para un producto

se debe intentar que refleje el posicionamiento elegido.

2.3.2. Posicionamiento de marca

En marketing, el posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y
filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un producto en la mente del
consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la
subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la

oferta.

Segun Kotler (2002), cuando ya esté definido el mercado objetivo y se han establecido los
objetivos y estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen en la
mente de los posibles consumidores de manera tal que lo haga diferente a los productos de
la competencia. En este contexto, las marcas son activos subjetivos que quedan

irremediablemente vinculadas al terreno de las emociones y los sentimientos.

En base a los sentimientos que despierten el producto entre los consumidores, la relacién
con la marca serd mas o menos fuerte. Cada empresa tiene la necesidad de saber dénde esta
posicionada su marca, de esta manera poder implementar una estrategia adecuada que le
permita lograr el éxito. Ejemplos de empresas que tienen éxito en el posicionamiento de su
marca son Apple o Coca-Cola, obteniendo una buena reputacién entre los consumidores,
mucho méas que la competencia, caso contrario todo el esfuerzo realizado no tendra los

resultados esperados.
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Por otro lado, Cheverton (2007) explica que el posicionamiento de marca se refiere al
recuerdo, fijacion, afinidad que sitia una marca y a su imagen, dentro de la mente de un
segmento especifico de clientes, posicionarse no hace referencia a las caracteristicas del
producto, ni la imagen, sino a las acciones que se realizan con los clientes potenciales para

colocar la marca del producto en la mente del consumidor.

2.3.3. Posicionamiento de producto

Los productos constituyen la parte méas racional de una empresa con sus consumidores, el
cual responde a la aplicacion de estrategia de comercializacion, teniendo como punto de
partida, la segmentacion de mercado. Cuanto mayor sea la exactitud que se realice la
segmentacion, considerando los criterios demograficos, geogréficos, psicogréaficos, de usos

0 costumbres o de accesibilidad, mejor sera el posicionamiento del producto.

2.3.4. Estrategias de posicionamiento

En marketing la estrategia de mercadeo se refiere a todas las acciones emprendidas en un
plan para dar a conocer el producto al publico objetivo de forma directa o indirecta,
cumpliendo con una serie de pasos especificos de acuerdo al objetivo planteado para cada
situacion. Respetando una metodologia, el primer paso, consiste en definir el mercado meta
segundo paso es segmentar y finalmente conseguir un posicionamiento efectivo del producto

0 marca en el mercado.

En publicidad, estrategia se refiere a una serie de recursos que se despliegan en el tiempo
para producir un efecto positivo en el publico objetivo. El posicionamiento, caso contrario,
resulta de todo un trabajo previo de los gestores de la publicidad para lograr, en la mente del
consumidor, una idea acerca de lo publicitado. Por medio de la marca y el uso de una
representacion visual que impacte, permite al consumidor identificar los productos que desea
consumir. Por ello, las estrategias de posicionamiento representan la clave en el desarrollo

de imagen marca de las empresas y son importantes en la evolucion de las mismas.

El objetivo final es lograr una emocion positiva, relacionada con el "producto”, que provoque
un comportamiento positivo a aceptar lo que se propone (compra, voto, otros.). El encontrar

un posicionamiento se ve facilitado por una técnica grafica llamada mapeado perceptual,
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técnicas estadisticas como escalado multidimensional, analisis factorial, analisis conjunto y
andlisis l6gico. Generalmente, el proceso de posicionamiento de producto comprende:
a. ldentificar productos competidores.
b. Identificar los atributos (también llamados dimensiones) que definen el ‘espacio’ del
producto.
c. Recoger informacién de una muestra de consumidores sobre sus percepciones de los
atributos relevantes de cada producto y cada competidor.
d. Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los consumidores.
e. Determinar la localizacion actual de cada producto en el espacio del producto.
f. Determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen los
mercados objetivos (respecto a un vector ideal).
g. Examinar la concordancia entre las posiciones de productos competidores, la
posicion del producto propio y la posicion de un vector ideal.
h. Seleccionar la posicion 6ptima para competir.

El mapeado perceptual se asocia con el concepto de marketing sensorial, en el mercado de
alimentos como los helados resulta relevante para posicionar en la mente del consumidor las
cualidades organolépticas del producto en términos de calidad, lograr la satisfaccion del
cliente, que es el objetivo que aspira toda estrategia de marketing en sus diferentes

modalidades.

Los elementos implicitos en estas cuatro politicas es lo que segin Cohen (2001) consiste en
el mix de marketing integrada por cuatro componentes principales: producto, precio, plaza
y promocion, cuales se considera como “variables de las decisiones de marketing” debido a
que el director de marketing puede modificar el tipo y las cantidades de estos componentes,

pero no son controlables por completo.

2.3.5. Medios de comunicacion y posicionamiento

Los medios de comunicacion son instrumentos utilizados en la sociedad contemporanea para
informar y comunicar mensajes en version textual, sonora, visual o audiovisual. También
son utilizados para comunicar de forma masiva, para muchos millones de personas, como es
el caso de la television o los diarios impresos o digitales, y otras, para transmitir informacion

a pequefios grupos sociales, como es el caso de los periddicos locales o institucionales”
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(BANREPCULTURAL, s.f.).

Los medios de comunicacién se convierten en el conjunto de herramientas con las que una
empresa introduce sus productos a la sociedad, utilizando diferentes estrategias formales y
estructuradas, alineadas a una campafia publicitaria. Los medios de comunicacion son
diversos y tienen tanta expansion e impacto en el publico y que son fundamentales para el
mercado. Si un producto no es publicitado, las personas no lo conoceran y no se van a referir
a el producto por su buena calidad y nombre. Por tanto, se puede afirmar que los medios de
comunicacion son fundamentales para expandir efectivamente la comercializacion de los
productos en el mercado local, regional, nacional y global, recalzar que la participacion de

mercado del producto es de suma importancia para las empresas.

De esta manera, los medios de comunicacion se hacen referenciales al instrumento o forma
de contenido por el cual se realiza el proceso de comunicacion. La importancia que tienen
con la presente investigacion radica en el rol que representan dentro de las estrategias de
comunicacion centradas en mejorar u optimizar la rentabilidad econdémica y financiera en la
empresa Helados Artesanales Stper Frio de Pucallpa, Peru, razén por la cual se consideran
a los medios de comunicacion componente principal en la propuesta que se elaborara en este
sentido, la cual debe estar estructurada bajo una seleccion de medios de comunicacion para
su difusion en el mercado y llegar a un receptor, en este caso los consumidores de helados

artesanales en la ciudad de Pucallpa, Peru.

Los principales medios de comunicacion para el posicionamiento de marca y producto son
los siguientes, segun Gonzalez (2009):
— Medios audiovisuales: Se refiere a dispositivos tecnoldgicos que emiten imagenes y
sonidos con el fin de transmitir la informacion, ejemplo: la television y el cine.
— Medios impresos: Se refiere a las revistas, peridédicos, magazines, folletos y
panfletos, todas las publicaciones que contengan una informacion a ser transmitida.
— Medios digitales: Surgidos en la década de 1980. Se refiere a las “nuevas
tecnologias”, que se han expandido considerablemente, ejemplo: computadoras
personales, celulares, tablets, artefactos tecnologicos, entre otros, cada vez con
mayor velocidad de transmision llegando a miles de personas. Su crecimiento esta

convirtiéndose en la mejor palanca para reforzar el marketing digital dentro de la
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empresa (p. 34).

2.3.6. Rentabilidad

La rentabilidad tiene multiples conceptos, de acuerdo a las perspectivas administrativas,
contables, econdmicas y financieras. Aunque el término se utiliza de forma muy variada, en
sentido general se denomina rentabilidad a la medida del rendimiento que en un determinado

periodo de tiempo producen los capitales invertidos en la empresa.

Segun el Diccionario Enciclopédico Salvat (1970), citado por Gestiopolis (2001), la
rentabilidad no es otra cosa que el resultado del proceso productivo”. Si este resultado es
positivo, la empresa gana dinero (utilidad) y ha cumplido su objetivo. Si este resultado es
negativo, el producto esta generando pérdida, por lo que es necesario revisar las estrategias
y en caso de que no se pueda implementar ningun correctivo, el producto debe ser

descontinuado.

Por otra parte, Gitman (1997) la define como “la relacion entre ingresos y costos generados
por el uso de los activos de la empresa en actividades productivas. La rentabilidad de una
empresa puede ser evaluada en referencia a las ventas, a los activos, al capital o al valor
accionario” (p. 34). De acuerdo a este enfoque, la rentabilidad representa uno de los objetivos
principales de toda empresa para determinar el rendimiento de lo invertido al realizar una
serie de actividades en un determinado periodo de tiempo. Ademas, se puede definir, como

el resultado de las decisiones que toma la gerencia de una empresa.

Por otro lado, determinar la rentabilidad de un producto consiste en conocer si la empresa
estd logrando los objetivos para los cuales ha sido creada: generar ganancia para los
accionistas. Ademas, consiste en verificar si las estrategias, planes y acciones que la gerencia
de mercadeo que se esta siguiendo son correctos o0 no y en consiguiente realizar los ajustes
necesarios que corrijan el problema. Segun Aguirre et al. (1997) define la rentabilidad como
un objetivo econdmico a corto plazo que las empresas deben alcanzar, relacionado con la
obtencion de un beneficio necesario para el buen desarrollo de la empresa; y desde un

enfoque economico — financiero.
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2.3.6.1. Rentabilidad econémica
La rentabilidad econdmica o de inversion es una medida, referida a un determinado horizonte
de evaluacion, permite determinar una eficiencia global de generacion de utilidades con

respecto a los activos totales, con independencia de la financiacion de los mismos.

Se establece como indicador de rendimiento para juzgar la eficiencia en la gestion
empresarial, pues es precisamente el comportamiento de los activos, con independencia de
su financiacion, el que determina con caracter general que una empresa sea 0 no rentable en
términos econdmicos. Ademas, el no tener en cuenta la forma en que han sido financiados
los activos permitira determinar si una empresa es no rentable por problemas en la actividad

econdmica o por una deficiente politica de financiacion.

2.3.6.2. Rentabilidad financiera

La rentabilidad financiera o de los fondos propios, denominada en la literatura anglosajona
return on equity (ROE), es una medida, referida a un determinado periodo de tiempo, del
rendimiento obtenido por esos capitales propios, generalmente con independencia de la
distribucion del resultado. La rentabilidad financiera puede considerarse asi una medida de
rentabilidad mas cercana a los accionistas o propietarios, que los directivos buscan
maximizar en interés de los propietarios. Ademas, una rentabilidad financiera insuficiente
supone una limitacién por dos vias en el acceso a nuevos fondos propios. Primero, porque
ese bajo nivel de rentabilidad financiera es indicativo de los fondos generados internamente

por la empresa; y segundo, porque puede restringir la financiacidn externa.

También denominada rendimiento sobre el capital, indica el poder productivo sobre el valor

contable de la inversién de los accionistas.

En este sentido, la rentabilidad financiera deberia estar en consonancia con lo que el inversor
puede obtener en el mercado mas una prima de riesgo como accionista. Sin embargo, esto
admite ciertas matizaciones, puesto que la rentabilidad financiera sigue siendo una
rentabilidad referida a la empresa y no al accionista, ya que aunque los fondos propios
representen la participacion de los socios en la empresa, en sentido estricto el calculo de la

rentabilidad del accionista deberia realizarse incluyendo en el numerador magnitudes tales
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como beneficio distribuible, dividendos, variacion de las cotizaciones, otros, y en el
denominador la inversion que corresponde a esa remuneracion, lo que no es el caso de la

rentabilidad financiera, que, por tanto, es una rentabilidad de la empresa.

La rentabilidad financiera es por ello, un concepto de rentabilidad final que al contemplar la
estructura financiera de la empresa (en el concepto de resultado y en el de inversion), viene
determinada tanto por los factores incluidos en la rentabilidad econdmica como por la
estructura financiera consecuencia de las decisiones de financiacion. Por ejemplo, si se
coloca en una cuenta un millén y los intereses generados son 100 mil, la rentabilidad es del
10 por ciento. La rentabilidad de la cuenta se calcula dividiendo la cantidad generada y la

cantidad que se ha necesitado para generarla.

2.3.6.3. Indicadores de rentabilidad

Segun Guajardo (2002) los indicadores de rentabilidad consisten en evaluar la cantidad de
utilidades obtenidas con respecto a la inversion que las origing, ya sea considerando en su
calculo el activo total o el capital contable, por ello es importante su analisis, porque las
empresas para poder sobrevivir necesitan producir utilidades al final de un ejercicio

econdmico.

Segun Brealey y Myers (1998) describen que los analistas financieros utilizan indices de
rentabilidad para juzgar cuan eficientes son las empresas en el uso de sus activos. En su
expresion analitica, la rentabilidad contable se expresa como un cociente entre un concepto

de resultado y un concepto de capital invertido para obtener ese resultado.

A este respecto, segun Sanchez (2002), es necesario tener en cuenta una serie de cuestiones
en la formulacion y medicidn de la rentabilidad para poder asi elaborar una ratio o indicador
de rentabilidad:

a. En el calculo de los recursos invertidos habrd de considerarse el promedio del
periodo, pues mientras el resultado es una variable flujo, que se calcula respecto a un
periodo, la base de comparacion, constituida por la inversion, es una variable stock
que solo informa de la inversion existente en un momento concreto del tiempo. Por

ello, para aumentar la representatividad de los recursos invertidos, es necesario

27



considerar el promedio del periodo.

b. Las magnitudes cuyo cociente es el indicador de rentabilidad han de expresarse en
forma monetaria.

c. Debe existir una relacion causal entre los recursos o inversion considerados como
denominador y el excedente o resultado al que han de ser enfrentados.

d. También es necesario definir el periodo de tiempo al que se refiere la medicién de la
rentabilidad (normalmente el ejercicio contable), pues en el caso de breves espacios

de tiempo se suele incurrir en errores debido a una periodificacion incorrecta.

Asimismo, la rentabilidad se mide a través de otros indicadores, siendo los méas usados: el
margen de utilidad bruta y el margen de utilidad operacional. EI primer indicador indica el
porcentaje de cada unidad monetaria en ventas después de que la empresa ha pagado todos
sus bienes. Respecto al segundo indicador, al margen de utilidad en operacion, este
representa las utilidades puras (sin intereses e impuestos) ganadas por la empresa entre cada

unidad monetaria de ventas.

De acuerdo con este planteamiento contable — financiero de la rentabilidad, tanto el Estado
de ganancias y pérdidas y el Balance de la situacion financiera son necesarios para construir
indicadores de rentabilidad, ya que no sélo se requiere de informacion relacionada con
resultados, ingresos o ventas, ademas disponer de informacién relacionada con la estructura

financiera, basicamente con los activos y el capital invertido.

A partir de los estados Financieros se va elaborar los ratios de rentabilidad, que permite
medir la eficiencia con que se ha manejado la empresa en sus operaciones, principalmente
en el manejo del capital invertido por los inversionistas. El numerador de los indices incluye
la rentabilidad del periodo y el denominador representa una base de la inversion

representativa.

En el area de finanzas, las empresas utilizan indicadores para el estudio de la informacién
contenida en los estados financieros basicos (Balance de la Situacion financiera y Estado de
Resultados), pero en especial para medir la rentabilidad empresarial, la cual representa uno

de los objetivos que se traza toda empresa para conocer el rendimiento de lo invertido al
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realizar una serie de actividades en un determinado periodo de tiempo.

Segun Guajardo (2002) explica que existen nueve factores primordiales que influyen en la

rentabilidad, como son: intensidad de la inversion; productividad; participacion de mercado;

desarrollo de nuevos productos o diferenciacion de los competidores; calidad de

producto/servicio; tasa de crecimiento del mercado; integracion vertical; costos operativos y

esfuerzo sobre dichos factores. A continuacion, se describen brevemente algunas de sus

caracteristicas definitorias:

a.

Intensidad de la inversion: Invertir dinero es poner el dinero en algin tipo de
instrumento financiero, llAmese acciones, bonos, fondos mutuos, esperando mas
dinero a cambio. Representan colocaciones de dinero sobre las cuales una empresa
espera obtener algun rendimiento a futuro, ya sea, por la realizacion de un interés,

dividendo o mediante la venta a un mayor valor a su costo de adquisicion.

Productividad: Se define a la relacion entre la cantidad de bienes y servicios
producidos y la cantidad de recursos utilizados. En un enfoque sistemético decimos
que algo o alguien es productivo con una cantidad de recursos (Insumos) en un
periodo de tiempo dado se obtiene el maximo de productos. La productividad sirve
para evaluar el rendimiento del recurso material y humano. Asimismo, en términos

de empleados es sinébnimo de rendimiento.

Participacion de Mercado: Se refiere al peso que tiene una empresa o marca en el

mercado. Se mide en términos de volumen fisico o cifra de negocios. Estas cifras son

obtenidas mediante investigaciones por muestreo y la determinacién de los tamafios

poblacionales. Los principales objetivos de este tipo de estudio son los siguientes:

— Determinar la participacion de mercado de la empresa y sus marcas, partiendo
de las cifras de venta o volumenes vendidos.

— Monitorear el crecimiento de la empresa o sus marcas a lo largo del tiempo.

Desarrollo de nuevos productos o diferenciacion de los competidores: Un nuevo
producto puede ser creado o hecho "nuevo" de muchas maneras.. Cuando se incluye

un nuevo producto debe tomarse en consideracion la innovacién y la calidad del
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producto/servicio, considerando la diferenciacion del producto en el mercado y
superando siempre a los competidores del mercado que son un gran nimero de
compradores y vendedores de una mercancia, que ademas de ofrecer productos
similares, igualmente tienen libertad absoluta para las sus actividades inherentes y
no hay control sobre los precios ni reglamento para fijarlos. S6lo podemos considerar

nuevo un producto durante un periodo limitado.

e. Calidad de Producto/Servicio: La calidad es el resultado de un esfuerzo arduo, se
trabaja de forma eficaz para poder satisfacer el deseo del consumidor. Dependiendo
de la forma en que un producto o servicio sea aceptado o rechazado por los clientes,

podremos decir si éste es bueno o malo.

f. Tasa de Crecimiento del Mercado: Es la manera en la que se cuantifica el progreso o
retraso que experimenta un producto en el mercado en un periodo determinado. Se
relaciona, con el ciclo de vida del producto, que comprende la etapa de nacimiento,

desarrollo, madurez y expiracion, aplicado a las ventas de un producto.

g. Integracion Vertical: Comprende un conjunto de decisiones que, por su nhaturaleza,
se sitian a nivel corporativo de una organizacién. Dichas decisiones son de tres tipos:

— Definir los limites que una empresa deberia establecer en cuanto a las actividades
genéricas de la cadena de valor de la produccion.

— Establecer la relacién de la empresa con sus proveedores, distribuidores y
clientes.

— ldentificar las circunstancias bajo las cuales dichos limites y relaciones deberian
cambiar para aumentar y proteger la ventaja competitiva de la empresa, lo cual
permite caracterizar a una empresa en base a los bienes y capacidades que
forman parte de la empresa y los tipos de contratos se establecen con agentes

externos.

h. Costos Operativos: Los costos en que incurre un sistema ya instalado o adquirido,

durante su vida util, con el objetivo de ejecutar los procesos de produccion, se definen
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como costos de operacion, e incluyen los que sean menester para el mantenimiento
del sistema. Dentro de los costos de operacién mas relevantes se tienen los siguientes:
— Gastos técnicos y administrativos.

— Alquileres y/o depreciaciones.

— Obligaciones y seguros.

— Materiales de consumo.

— Capacitacion y Promocion.

Los costos de operacion se refieren a los costos de mano de obra, materia prima,
necesarios a fin de operar y mantener el sistema que se proyecta ejecutar, de manera
que se obtenga de éste los productos esperados, en las condiciones previstas durante

la etapa de estudio y disefio.

El principal énfasis se realizard en las estrategias de posicionamiento que se
disefiaran, los procedimientos contables y econdmicos para el célculo de la
rentabilidad econdmica y financiera, aun cuando este objetivo no se contempla
inicialmente en la presente investigacion, aunque no deja de ser vinculante con los
propdsitos del estudio. Para ello se operacionalizaran los siguientes indicadores: Tasa
Interna de Retorno (TIR), Tasa Externa de Retorno (TER) Valor Actual Neto (VAN),
Valor Residual de Activos, Volumen de Ventas, estructura de costos, Razdn
Beneficio Costo (B/C) matriz de cantidades (inversion, costos variables,
rendimientos), matriz de ingresos y costos (multiplique las primeras dos matrices),
serie de flujos de efectivo sin financiacion y con financiacién, volumen de ventas,
ingresos por ventas netas, utilidades, indices de desempefio tomaria para un anélisis

financiero en mercadeo, entre otros.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Lugar de ejecucion

Esta ubicada en la region Costa Central del Peru, a 175 kilémetros de la ciudad de Lima
(capital del Pert). Asi mismo, segun el censo del afio 2017, la provincia de Barranca tiene
1356 km? de superficie, sus coordenadas son 10° 40’ 00" S 77° 43’ 00" O.

3.2. Tipo de investigacion
El tipo de estudio se enmarca en la investigacion Proyectiva o Proyecto Factible, apoyado

en una investigacion descriptiva de caréacter de campo.

Un proyecto factible, como su nombre lo indica, tiene un proposito de utilizacién inmediata,
la ejecucion de la propuesta. En este sentido, Hernandez (1998) define el proyecto factible
como un tratado “que consta de la investigacion, elaboracién y desarrollo de una propuesta
de un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones o grupos sociales” (p. 76). Es decir, el fin ultimo del proyecto factible radica
en el disefio de una accidn que pueda resolver el problema o necesidad previamente hallada
en el medio. La propuesta que lo define puede referirse a la formulacion de politicas,
programas, tecnologias, métodos o procesos, que so6lo tienen sentido en el ambito de sus

necesidades.

En relacion a la investigacion descriptiva, se caracteriza porque se encarga de describir las
caracteristicas de la poblacion que es objeto de estudio. Metodologia centrada mas en el
“qué”, en vez del “por qué” del sujeto de investigacion. En otras palabras, su objetivo es
describir la naturaleza de un segmento demogréfico, sin centrarse en las causas por las que
se propicia un determinado fendmeno. Es decir, “describe” el tema de investigacion, sin

cubrir “por qué” ocurre.



Hernandez et al. (2010), hacen colacion que los estudios descriptivos buscan ser especificos
en las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno del cual se realice un analisis. Es decir,
unicamente buscan medir o recolectar informacién de manera independiente o conjunta
abordando los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar
cdémo se relacionan estas (p. 80).

En este orden de ideas, la investigacion de campo es la recopilacion de datos nuevos de
fuentes primarias para un fin especifico. Es un método cualitativo de recoleccién de datos
encaminado a comprender, observar e interactuar con las personas en su entorno natural. De
acuerdo con Chavez (2007), “la investigacion de campo se recopila directamente de fuentes
originales, lo que proporciona un control mas alto sobre la naturaleza y la cantidad de datos
recopilados, lo que a menudo resulta en un mejor conocimiento que las compafiias pueden

usar para tomar decisiones comerciales inteligentes” (p. 117).

3.3. Disefio de la investigacion

El disefio constituye la estructura de cualquier trabajo cientifico. El disefio de investigacién
constituye el plan general del investigador para lograr respuestas a sus interrogantes o
corroborar la hipétesis de investigacion. Individualiza las estrategias basicas que el
investigador adopta para generar informacion exacta e interpretable.

Dada la naturaleza de la investigacion esta se caracteriza por apoyarse en un disefio No
Experimental debido a que no se construye ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no causadas intencionalmente por el investigador. En el marco de
los disefios no experimentales, se decidio por la implementacién de un modelo de disefio
mixto o cuali-cuantitativo, dado que comprende dos fases o etapas: la primera cualitativa
para sustentar los analisis de contenido de las entrevistas a los Diagnosticar la situacién
actual que caracteriza el posicionamiento de los productos que comercializa los agricultores

de Maracuya de Barranca-Lima.

Establecer la factibilidad técnica-operativa que se requiere para implementar

posicionamiento dirigido a la mejora de la rentabilidad econémica y financiera de los
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agricultores de Maracuya de Barranca-Lima.

Realizar sugerencias que permitan la mejora de la gestion del uso de las redes sociales en la

empresa amparadas en el Marketing tradicional y online.

Elaborar estrategias de posicionamiento para el mejoramiento de la rentabilidad econémica
y financiera de los agricultores de Maracuyd de Barranca-Lima, y la segunda para la
presentacion, y analisis del cuestionario escrito que se aplicard a la muestra de jovenes
potenciales cliente de la pulpa de Maracuya que se venden en la referida empresa de retail.
Respecto al disefio cualitativo, tiene como sustento estudiar la realidad en su contexto
natural, en tal sentido Martinez y Romero (2001) sefialan que “este enfoque requiere de una
observacion atenta del comportamiento humano y/o del uso del lenguaje en escenarios
naturales y de la vida real no existen pasos establecidos con antelacion que haya que seguir
con rigidez, puesto que se trata de un proceso muy dinamico”. Compone un método de
investigacion utilizado ampliamente por los cientificos e investigadores que estudian el
comportamiento y los habitos humanos. No existen pasos previamente establecidos que haya

que seguir con rigidez, puesto que se trata de un proceso muy dindmico.

Por otra parte, el disefio de investigacion cuantitativa es el método experimental comun de
la mayoria de las disciplinas cientificas. Por lo general se llama asi, por el hecho de presentar
y analizar los datos, resultados o informacion en términos numéricos, en este caso, bajo la
modalidad de un disefio no experimental, por cuanto se manipularan variables ni se
contrastaran o comprobaran hipdtesis a través de métodos estadisticos inferenciales, ya que
para tal efecto, se utilizardn parametros estadisticos descriptivos en funcion de sumatorias,
frecuencias y porcentajes de las alternativas de respuestas operacionalizadas en el
cuestionario escrito que se aplicard a la muestra objeto de estudio En el marco de la
investigacion cualicuantitativa empleada, el Disefio de Campo, el cual segun Arias (2006b)
“consiste en la toma de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde
ocurren los hechos (datos primarios) sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el

investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones existentes” (p. 45).
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3.4. Poblacion y muestra
Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica e Informética del Perd (INEI), en el Gltimo

Censo del afio 2017 en la ciudad de Barranca tiene una poblacion total de 144 381 habitantes.

Para determinar el tamarfio de la muestra, se utiliz6 como criterio, seleccionar los agricultores
dedicadas a maracuya y producciéon de pulpa, siendo el 10 por ciento del total de la
poblacion, esto representa 145 agricultores.

En un nivel de confianza de 95 por ciento en una poblacién de 144 381 habitantes. Con la

probabilidad a favor y en contra de 0.5 por ciento en cada uno respectivamente.

Datos:
— Poblacion (N) = 145 Agricultores
— ElI'ndmero 0,5 = Coeficiente de confiabilidad para el 95 % del nivel de confianza.
— pYyq = Probabilidades de éxito y fracaso que tiene cada integrante de la poblacion
(50)

— E = Error seleccionado de 0,5

Férmula empleada:
_ 4Np - q
T E2(N-1D+4p-q

n

1073323
"= 5460625

n=14514 = 146

Se les aplicara el instrumento de recoleccion de datos a los 83 agricultores dedicados al

cultivo de maracuya.
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3.5. Herramientas e instrumentos

Para recolectar los datos en la presente investigacion se utilizaran como técnica la encuesta
y como instrumentos las entrevistas no estructuradas, las cuales se aplicaron a los
consumidores; y a los agricultores, como técnica la observacién y como instrumento una
Matriz FODA.

Hurtado (2001), al hacer referencia a la técnica encuesta la define como: “la modalidad que
se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel que contiene una
serie de preguntas” (p. 145). Las encuestas se hacen con el uso de formularios, los cuales
tiene su aplicacion en aquellos problemas que se pueden investigar por metodos de
observacion, andlisis de fuentes documentales y demas sistemas de conocimiento, el cual

permite el conocimiento de las motivaciones, actitudes y opiniones de los individuos.

Por otra parte, Hernandez (2008) definen la entrevista como: “una situacion de conversacion
de dos o mas personas, en el cual ocurre un intercambio de opiniones, de actitudes, de
informaciones. Consiste en una especie de interrogatorio en el cual las preguntas se formulan
a diferentes personas, manteniendo siempre el mismo orden y con los mismos términos (p.
76).

De igual manera se aplicar la técnica Observacion Directa, la cual consiste en visualizar o
captar mediante la vista, en forma sistematica cualquier hecho, fenémeno o situacion que se
produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcion de unos objetivos de investigacion
preestablecidos (Arias, 2006b; p. 167).

Con respecto a la técnica de observacion directa, se utilizara una Lista de Cotejo, la cual
segun Hernandez (1998) “es una secuencia de acciones que el investigador utiliza para
registrar la presencia o ausencia de determinada caracteristica o proceso” (p.160). De esta
forma se hizo una observacién directa en las instalaciones de la empresa, con el objetivo de
obtener informacidn sobre la situacion publicitaria, la cual esta conformada por una serie de

criterios relevantes a la publicidad que maneja el negocio.
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La observacion directa se aplicara en las instalaciones de la empresa para sustentar la
problemaética objeto de estudio, apoyado por una matriz FODA para identificar los factores
externos (oportunidades y amenazas) e internos (fortalezas y debilidades), relacionados con
los procesos de posicionamiento y rentabilidad econdmica y financiera en los agricultores

de maracuya de Barranca.

En relacion a la Matriz FODA como instrumento de recoleccion de datos, de carécter
diagnostico, se concibe como una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, otros, que esté actuando como objeto de estudio en

un momento determinado del tiempo.

La Matriz FODA representa una valiosa herramienta que permite conocer la situacion actual
que caracteriza el proceso de posicionamiento de marca y/o de producto en la empresa, de
esta manera obtener un diagnostico preciso que permita tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formuladas dentro del plan o estrategia de marketing.

3.6. Materiales

3.6.1. Materiales de escritorio
— Computadoras.
— Core i5 ASUS.
— Lapiceros, lapices y plumones
— Papel Bond A4 de 80 g.
— Software: Windows 7, IBM SPSS Statistics 20, Microsoft Office 2010.
— Limpiatipo
— Memoria USB

— Tinta de impresion
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Para desarrollar la hipétesis general, se ha desagregado en cuatro hipotesis especificas que
contribuyen a establecer estrategias de posicionamiento para los agricultores de Maracuyéa
de Barranca a mejorar la rentabilidad econémica. En ese sentido a continuacion se detallan
los resultados de la primera hipotesis especifica que busca describir la condicion actual y la
caracterizacion necesaria para lograr el posicionamiento del fruto de estudio. Para ello se ha
analizado datos de produccion del periodo 2015 al 2017, asi como también los factores
externos a través de las fuerzas de Porter y los factores internos a traves del analisis de la

cadena de valor y de la matriz FODA.

4.1. Produccion de maracuya en Peru

Las principales zonas de produccion de maracuya en el Per( son Chimbote, Barranca y
Olmos. Segun la Asociacion de Exportadores (ADEX), en el 2018, Chimbote lidero la
participacion de hectareas cosechadas, concentrando un 33 %, con un total de 2,000 ha.
Barranca fue la segunda zona con 900 ha y 22,313 toneladas (participacion del 18%) asi
como lo contempla la Tabla 1.

Tabla 1: Produccién total de maracuya por zonas (toneladas)

Zona 2015 2016 2017
Chimbote 16,126 23,859 27,271
Barranca 19,847 20,382 22,313
Chao 8,435 11,989 17,355
Olmos 14,885 14,387 12,396
Casma 31,383 19,183 12,396
Supe 9,923 9,591 11,999
Vira 4,466 4,316 6,198
Huaral 3,721 3,597 5,454
Motupe 3,721 3,597 4,958
Piura 1,240 1,199 2,975
Huacho 1,985 1,918 1,488
Produccion total 115,732 114,018 124,804

FUENTE: Adaptado de ADEX (2018)



Estacionalidad de la produccion
La produccion de maracuya se da todo el afio en Perd. En La Libertad, se concentra

mayormente en el periodo enero-abril y en Barranca durante todo el afio.

La metodologia utilizada fue no experimental, con revision bibliografica y aplicacion de
herramientas de investigacion de mercados en base a datos de fuente de informacién

secundaria, a continuacion, el analisis de cada una:

4.1.1. Andlisis de las Fuerzas de Porter
Para el analisis de Porter se situara a los productores de Barranca - Lima como una empresa
unica a fin de simplificar el analisis y optimizar la aplicacion de la metodologia.

a. Poder de negociacion de los proveedores: en este segmento de la aplicacion de la
metodologia se muestra que los principales proveedores de los productores de
maracuya serian las empresas de fertilizantes, nutrientes para la tierra, agua,
mejoradores de tierra y productos menores. En este sentido, al ser productos
genéricos y de facil acceso manifiestan un poder de negociacion bajo.

b. Poder de negociacion de los clientes: al ser una empresa que busca expandirse al
mercado de Lima - Metropolitana, que contiene una poblacién de 9 millones 320
mil habitantes al 2018 (INEI, 2020), sera necesario establecer al menos dos tipos
de clientes, los clientes minoristas con bajo poder de negociacidn por compras en
volimenes pequefios y clientes mayoristas 0 supermercados que pueden
significar volimenes interesantes de compra asegurada. En ese panorama
tendriamos dos niveles de poder en cuanto a los clientes, por un lado, un poder
de negociacién bajo por parte de los clientes minoristas que se sujetaran a los
precios de lista y por otro lado se tiene a los potenciales clientes mayoristas que
de lograr la alianza de compra-venta mantendrian un alto poder de negociacién

en cuanto a precio y tiempos de pago.

c. Barreras de ingreso: el mercado de Lima - Metropolitana presenta barreras bajas
de ingreso puesto que el producto es genérico con valor agregado de proceso
primario y la produccion segun la INEI (2020) es de 20 237 toneladas en el 2018
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para una poblacion de mas de 9 millones de habitantes, indicando un consumo
per cépita de 2.2 kilos por habitante anuales, este dato abre la posibilidad de
cubrir mayor cantidad de mercado y satisfacer la demanda que no es cubierta

actualmente.

d. Amenaza de nuevos competidores: el riesgo de que existan nuevos competidores
radica en la complejidad del producto, y en el caso de la pulpa de maracuyé es un
producto medianamente elaborado, por lo que eleva el riesgo de que aparezcan

nuevas empresas.

e. Rivalidad entre competidores: los principales competidores en Lima -
Metropolitana de los agricultores serian Karfrut, Delicias y Sabores del Perq,
Proexi Peru, en el caso de Karfrut es el actual proveedor de las tiendas Makro, la
debilidad de este proveedor es que vende frutas por estacionalidad es decir, no
todo el afio tiene pulpa de maracuyéa con lo que podemos determinar que su nivel
de rivalidad es medio, los otros dos competidores son pequefios en comparacion
por lo que larivalidad general del mercado es baja, pocos competidores y limitada
guerra de precio, pues no existen suficientes competidores en el mercado que

alteren este punto.

4.1.2. Andlisis de la Cadena de Valor
Se realizé el Analisis de la Cadena de Valor (Porter, 2002) de los productores de Barranca -
Lima, identificando las actividades primarias y de apoyo.
a. Actividades Primarias
— Logistica de entrada: esta actividad comprende la bldsqueda de clientes
(proveedores o usuarios finales) que estén interesados en la compra de pulpa
de maracuya para fines como venta, reposteria, uso en restaurantes, entre
otros.
— Operaciones: esta actividad comprende los procesos de cultivo de maracuya,
cosecha de maracuyd, pesado, seleccion y clasificacion, lavado y
desinfectado, precoccion, pelado y pulpeado.
— Logistica de salida: conformada por los procesos de envasado de pulpa,

venta y comercializacion.
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Mercadotecnia y ventas: esta actividad comprende el proceso de venta de
pulpa de maracuya a los clientes y atraer a potenciales clientes en Lima
Metropolitana.

Servicio: esta actividad tiene como proceso la atencion a los clientes y

potenciales clientes, a través de llamadas telefonicas o redes sociales.

b. Actividades de Apoyo

Adquisicion: dentro de estas actividades se encuentran todo lo relacionado
con la preparacion de las operaciones como, por ejemplo: semillas,
fertilizantes, herramientas para el cultivo, entre otros.

Desarrollo tecnoldgico: engloba las actividades desde el pesado del
maracuyd, utilizando herramientas como balanzas, mangueras para el
lavado, instalaciones para el secado y seleccion de los maracuyas, javas de
plastico, despulpadoras, carro frigorifico, empaquetadoras, entre otros.
Administracion de Recursos Humanos: esta actividad comprende el
reclutamiento de los agricultores que realizardn cada campafia de cultivo y
cosecha de maracuya, asi como de los responsables del proceso post cosecha
hasta la entrega de la pulpa al cliente.

Infraestructura organizacional: dentro de esta categoria se encuentra la
gestion de proveedores, emision de comprobantes, procedimientos para el
cumplimiento de los requerimientos de los clientes como obtener el registro

sanitario con SENASA y buenas préacticas de manufactura.

4.1.3. Andlisis DAFO
Fortalezas:

Oportunidades:

Barranca es la segunda zona con mayor produccién de maracuya en Peru.
Union de agricultores para lograr mayor presencia en el mercado.
Control de la cadena de produccion primaria.

Conocimiento adquirido con experiencia que determinan la calidad de la fruta.

Estacionalidad durante todo el afio del maracuya.
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e Habilitacion SENASA para brindar seguridad a los clientes.
e Apoyo del Estado para agricultores por parte del Ministerio de la Produccion y el
Gobierno Regional de Lima.

e Capacitaciones virtuales para tecnificacion de procesos.
Amenazas:

e Inestabilidad de la tasa de cambio.

e Inestabilidad politica y cambios de politicas.

e Plagas que afecten los cultivos de maracuya

e Pandemias y epidemias que alteren el sistema econémico-social.
Debilidades

e Costos altos en mantener la cadena de frio para pulpas congeladas.

e Poca complejidad y/o valor agregado en la elaboracion de pulpa.

e Poca o nula presencia en redes sociales de la Asociacion de Agricultores.

e Ubicacién geografica lejos del mercado objetivo.
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Tabla 2: Anélisis FODA

Matriz DAFO

Fortalezas

Barranca es la segunda zona con
mayor produccién de maracuya
en Perd.

Unidn de agricultores para
lograr mayor presencia en el
mercado.

Control de la cadena de
produccién primaria.
Conocimiento adquirido con
experiencia que determinan la
calidad de la fruta.

Debilidades

Costos altos en mantener la
cadena de frio para pulpas
congeladas.

Poca complejidad y/o valor
agregado en la elaboracion de
pulpa.

Poca o nula presencia en redes
sociales de la Asociacion de
Agricultores.

Ubicacion geografica lejos del
mercado objetivo.

Oportunidades

Estacionalidad durante todo
el afio del maracuya.
Habilitacion SENASA para
brindar seguridad a los
clientes.

Apoyo del Estado para
agricultores por parte del
Ministerio de la Produccién
y el Gobierno Regional de
Lima.

Capacitaciones virtuales
para tecnificacion de

FO - estrategias ofensivas

Fortalecer las técnicas de cultivo
de maracuya para mantener el
volumen de produccidn y cubrir
la demanda.

Buscar fondos de financiamiento
para acceder a mejoras
productivas, compras de
maquinaria, entre otros.
Desarrollar los planes de
posicionamiento y
mercadotecnia para impulsar las
ventas y ganar cuota de

DO - estrategias de
reorientacion

Preparar el récord crediticio para
acceder a créditos empresariales
con menores tasas que permitan
ampliar las lineas de negocio
invirtiendo capital.

Diversificar las unidades de
negocio para no depender de un
solo mercado.

Posicionar la marca en redes
sociales, portales de ventas como
supermercados en linea y

procesos. mercado. creacion de una marca, empaque
Aprovechar la experiencia y etiquetado de la Asociacion de
técnica y calidad del maracuya  Agricultores de maracuya en
para lograr el posicionamiento Barranca.
de marca.

Amenazas FA - estrategias defensivas DA - estrategias de

Inestabilidad de la tasa de
cambio.

Inestabilidad politica y
cambios de politicas.
Plagas que afecten los
cultivos de maracuya
Pandemias y epidemias que
alteren el sistema
economico-social.

Desarrollar planes de
contingencia ante la
manifestacion de plagas que
pudieran afectar el cultivo.
Creacion de manuales
experimentales para generar
ingresos pasivos y contribuir con
el desarrollo agroindustrial del
pais.

Formar parte de una cooperativa
para generar espacios de didlogo
y mesas de concertacion con el
Gobierno Regional.

supervivencia

Fortalecer y generar alianzas
estratégicas para diversificar el
riesgo y minimizar posibles
consecuencias negativas.
Mantener las deudas en moneda
nacional.

Asociarse con otras instituciones
y/o empresas para maximizar el
uso de la cadena de distribucion
que abastece al mercado de Lima.

FUENTE: Elaboracion propia
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De los analisis de diagndstico se han podido elaborar diferentes estrategias que contribuiran
a la propuesta general de la estrategia de posicionamiento, se han dividido en 4 grupo segun

el cruce entre fortalezas y debilidades con oportunidades y amenazas.

Estrategias ofensivas:

e Fortalecer las técnicas de cultivo de maracuyd para mantener el volumen de
produccién y cubrir la demanda.

e Buscar fondos de financiamiento para acceder a mejoras productivas, compras de
maquinaria, entre otros.

e Desarrollar los planes de posicionamiento y mercadotecnia para impulsar las ventas
y ganar cuota de mercado.

e Aprovechar la experiencia técnica y calidad del maracuyd para lograr el

posicionamiento de marca.

Estrategias de reorientacion:
e Preparar el récord crediticio para acceder a créditos empresariales con menores tasas
que permitan ampliar las lineas de negocio invirtiendo capital.
¢ Diversificar las unidades de negocio para no depender de un solo mercado.
e Posicionar la marca en redes sociales, portales de ventas como supermercados en
linea y creacion de una marca, empaque Yy etiquetado de la Asociacion de

Agricultores de maracuyé en Barranca.

Estrategias defensivas:
e Desarrollar planes de contingencia ante la manifestacion de plagas que pudieran
afectar el cultivo.
e Creacion de manuales experimentales para generar ingresos pasivos y contribuir con
el desarrollo agroindustrial del pais.
e Formar parte de una cooperativa para generar espacios de didlogo y mesas de
concertacion con el Gobierno Regional.

Estrategias de supervivencia:

e Fortalecer y generar alianzas estratégicas para diversificar el riesgo y minimizar
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posibles consecuencias negativas.
e Mantener las deudas en moneda nacional.
e Asociarse con otras instituciones y/o empresas para maximizar el uso de la cadena

de distribucion que abastece al mercado de Lima.

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos para la segunda hipdtesis especifica,
donde se determind la factibilidad técnica — operativa para la implementacion de las
estrategias de posicionamiento detalladas en la parte superior de los resultados para que, mas
adelante, se puedan implementar en la propuesta de mejora para el posicionamiento de la
pulpa de maracuya que comercializan los agricultores de Barranca.

4.2. Variables comerciales a analizar
a. Posicionamiento: Marca unica de Pulpa de Maracuya de los Agricultores de
Barranca, con registro sanitario en SENASA, con un nombre fécil de recordar y

un eslogan asociado a la marca.

b. Segmentacion de mercado: se recomienda diferenciar dos tipos de clientes a
manera de concentrar los esfuerzos dirigidos a cada uno, en el primero se
contempla el mercado HORECA y clientes mayoristas; el segundo mercado se

contempla el abastecimiento a través de supermercados.

c. Plaza: Lima Metropolitana, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2018), el crecimiento de la poblacion en el Pert se mantuvo
en aumento hasta los afios de 1990, donde se percibe una disminucion de la tasa.
En el periodo mas reciente se ha registrado un crecimiento demografico a nivel
nacional promedio de 1.0%; sin embargo, en el caso especifico de la provincia
de Lima, el promedio esta por encima de la media con 1.2% como se detalla en
la Tabla 3.
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Tabla 3: Crecimiento demografico Lima — Peru

Crecimiento Poblacional (%) Periodo
Provincia de Lima Perd
3.7 2.6 1972 — 1981
2.7 2.0 1981 — 1993
2.0 1.6 1993 — 2007
1.2 1.0 2007 — 2017

Elaboracién propia en base a los datos de INEI (2018)

El producto, pulpa de maracuya, tiene caracteristicas de valor agregado. Por este
motivo, el segmento socio — econdmico al que tiene que ser dirigido es el AB y
C de las zonas con mayor porcentaje de este estrato, que forman parte de Lima
moderna, que contiene los distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San
Miguel, Santiago de Surco y Surquillo; en los cuales el 76% de su poblacion es
de la estructura socio-econdmica AB, ascendiendo a 1 millén 90 mil habitantes

aproximadamente (CPI, 2019).

Promocion y publicidad: Publicaciones en redes sociales como Facebook e
Instagram. Uso de portales como Marketplace, Rainfoods entre otros
supermercados online. Pagina web propia de la Asociacion de Agriculturos de
maracuya de Barranca. Uso de Whatsapp empresarial para atencion al cliente y

servicio post-venta.

Producto: pulpa fresca o congelada para utilizaciéon directa en la industria a

través de empresas o en el canal HORECA y en la cocina a través de los

supermercados. Las presentaciones sugeridas son:

- Para empresas y canal HORECA se sugiere presentaciones de 5 kilos a 25
kilos para uso industrial.

- Para los clientes de supermercado, al ser una vitrina directa al consumidor
final se sugiere presentaciones mas pequefias de 0,5 kilos a 1 kilo como

maximo.
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f. Precio: El precio de pulpa congelada en el mercado oscila entre 12.00 y 15.00
soles por kilo (incluido IGV) segln la estacion del afio en la que se produce. Esta
diferencia de precios se utilizé en el calculo del presupuesto considerando S/
15.00 soles como precio optimista y S/ 12.00 soles como el precio para el

escenario pesimista.

Considerando la importancia actual de las redes sociales en el crecimiento sostenido de las
ventas empresariales es que se plantea la tercera hipotesis donde se analiza la propuesta de
estrategias dirigidas netamente a las redes sociales y atendidas a través del canal delivery
para lograr la expansion a nivel nacional y un mejor posicionamiento de mercado. Para ello
se realiz6 una investigacion de mercado mediante una lluvia de ideas con un grupo focal de
25 personas que permitieron establecer una marca, escoger los colores y crear propuestas de
contenido para las redes sociales que el grupo entrevistado asociaba con la venta de pulpa
congelada de maracuya. Mas adelante para lograr la validacion de las estrategias y medir el
nivel de posicionamiento se realiz6 una encuesta de 10 preguntas (ver Anexo 4) a 385
personas y se procesaron los datos y se presentan los datos obtenidos en cada una de las

preguntas.

4.3. Lluvia de ideas para la gestion del uso de las redes sociales

Debido al contexto actual y la integracién de la tecnologia al dia a dia, es indispensable que
toda empresa desarrolle una vitrina virtual que le permita acercarse a sus potenciales clientes
y fortalecer los lazos con los clientes que integran la cartera de clientes. Segun el INEI (2019)
51,8% de hogares en Lima Metropolitana tienen acceso a internet y el 94,8% de esos hogares
tiene al menos un integrante con teléfono celular. Los portales y paginas web ya no satisfacen
la necesidad de los nuevos consumidores, actualmente interacttan y se movilizan a través
de las redes sociales, creando sus propios mecanismos para obtener informacion, buscar
datos necesarios y adquirir nuevos conocimientos y productos. (Gémez y Sanchez, 2015).
En ese sentido, mantener informados a los clientes con acciones tan simples como mostrar
los procesos de calidad que se utilizan para obtener la pulpa, comunicar las propiedades que
conlleva el consumo del maracuya o compartir el compromiso y responsabilidad social, sin

dudas contribuira al posicionamiento de la marca (Lambrechts, 2011).
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Para desarrollar contenido para ser publicado en redes sociales se sugiere el uso de
herramientas como CANVAS, que permite una facil edicion a través de un celular inteligente
o0 computador. En la Figura 1 se hace uso del color amarillo, propio del maracuya, que
ademas segun Mejia (2020) es generador de alegria y optimismo ademas de ser altamente

utilizado en las vitrinas para atraer la atencion.

Figura 1: Propuesta de contenido basado en la psicologia

de los colores y orientacién a las tendencias naturales

Elaboracion: Propia con herramienta Canvas.

Se sugiere la combinacion de colores claros, que resalten el producto y evitar
sobrecargar el contenido con imégenes sin sentido o exceso de colores de

distintos matices.

Segun Galvao (2017), los mejores dias para publicar en Facebook son de martes
a jueves en el horario de 11am a 5pm. Mientras que para Instagram el autor
Mariez (2019) sostiene que los mejores horarios para publicar son de 15:00 a
16:00 y de 21:00 a 22:00, los dias lunes, jueves, viernes y domingo.
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4.4. Investigacion de mercado

4.4.1. Tamafio de la poblacion

Si bien el mercado propuesto es Lima Metropolitana, al hablar de los consumidores finales
nos estaremos refiriendo a la cantidad de hogares que hay en Lima metropolitana debido a
que la pulpa de maracuya es un producto que se consume en postres o en refrescos
mayoritariamente. Al ser un producto con valor agregado, la apreciacion del consumidor
requiere un poder adquisitivo mayor por lo que, como se explico en la metodologia de las 4
P’s en la subseccion <plaza>, los distritos integrantes de la denominada Lima Moderna, con
1 millén 90 mil habitantes, y conformado por 489 mil hogares (CPI, 2019), seria el nimero
a considerar como dato de poblacion.

4.4.2. Tamafio de la muestra
El tamafio de la muestra se obtendra con el tamafio final de la poblacion, que ya cumple con
las consideraciones del publico objetivo. Para ello se aplicard la formula de tamafio de
muestra para poblaciones infinitas.
Zixpxq
n= Yz
Donde:
n: tamafio de muestra buscado
Z: parametro estadistico que depende del nivel de confianza
e: error de estimacion maximo aceptado
p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g: probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p)

Como es usual en otras investigaciones de este tipo, para el error de estimacion maximo
aceptado se tomara el 5% y para el nivel de confianza sera el 95%, por lo tanto, Z valdra
1.96. Mientras que los valores de p y g se asumiran como 50% cada una, debido a que se

desconocen las probabilidades de éxito y fracaso (Xu, 1999).

1,952 x 0.50 x 0.50
n= 0.052
n = 385

Con el tamafio de la poblacion y para que nuestro tamafio de muestra sea significativo, las
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encuestas a realizar tendrian que hacerse a 385 personas.

4.4.3. Disefio de la encuesta

Para recaudar los datos de los encuestados se utilizd la herramienta digital Google
Formulario a fin de conseguir la valoracion de 385 encuesta validas. El cuestionario consta
de 10 preguntas (ver Anexo 4) para conocer dividida en dos partes, la primera parte
determina un filtro que fue Gtil para obtener la informacion especifica y la segunda parte

busca obtener la potencialidad del consumo de las pulpas de maracuya.

4.4.4. Procesamiento y analisis de encuesta

En esta seccion de la investigacion analizaremos una a una las diez preguntas formuladas en
la encuesta. Fue aplicada a 450 personas para poder obtener el Optimo de 385 que
efectivamente pasaron el filtro de seleccion de publico objetivo para tener respuestas validas.
El resultado de la primera pregunta: <Por favor indique en qué distrito reside>, que permitia
saber si él 0 la encuestada era de Lima Moderna y la segunda pregunta, también de la parte
de filtrado fue: <¢Consume o conoce la fruta en pulpa congelada?> nos ayudaba a validar si
las personas eran las idoneas para resolver el cuestionario. Y con ello se validaron a las 385
personas residentes en Lima Moderna y con conocimiento o consumo de pulpas de

maracuya.

Resultado de la pregunta 3: <¢;Con qué frecuencia compra fruta en pulpa?> Nos permite
proyectar la rotacion del producto en cuanto a las compras y estimar el tiempo de vida éptimo

que debe tener. En la Figura 2, observamos los resultados obtenidos en la encuesta.
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Pregunta 3: frecuencia de consumo

A

= Cadasemana = Cadal5dias =Cadames = Cada 3 meses

Figura 2: Frecuencia de consumo
FUENTE: Elaboracion propia.

El 32% de los encuestados manifestd que consume alguna fruta o pulpa congelada una vez
al mes y a ese porcentaje le podemos sumar el 22% que adquiere el producto cada 15 dias,
por lo que podemos inferir que la rotacion del producto es elevada y se le puede atribuir a

los estilos de alimentacion del consumidor.

La pregunta 4, <Indique qué tanto influyen los siguientes factores en su compra, donde 1 es
muy poco/nada y 5 es muy influyente>, tuvo como objetivo saber cuéles son los atributos
que mas valora el consumidor de pulpas de fruta a fin de alinear las estrategias de mercado
con lo demandado por el cliente. En la Figura 3 se aprecia la distribucion de barras de los

componentes: marca, presentacion, calidad y precio para el producto en cuestion.
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Pregunta 4: Factores influyentes

Marca

Presentacion

|'I

Calidad

Precio

o

50 100 150 200 250 300

mdemasiado ®mmucho ®masomenos Mpoco Mnada

Figura 3: Factores influyentes en el consumo.
FUENTE: Elaboracion propia

De los resultados mostrados en la figura anterior el factor calidad influye de manera
significativa en la decision del consumidor, por lo que cuidar los principios de calidad y
comunicar la imagen apropiada significara una ventaja competitiva, actualmente los
consumidores no ponderan la marca como un factor en la decision de compra y esto puede
ser tomado como una oportunidad de acceso al posicionamiento en la mente del consumidor
gue aun no atribuye poder a la marca en el mercado de pulpas congeladas. En cuanto a la
variable <presentacion> y <precio> el publico se muestra indiferente. Sin embargo, no es
preciso bajar la guardia en el disefio de los empaques para ser agente diferenciador en cada
compra, asi como en el volumen de contenido que tenga cada producto final ya que, si los
consumidores no objetan el precio una presentacion agradable a la vista podria hacer que se
tome la decision final en favor del producto ofrecido.

Para a pregunta 5 <;Conoce usted los beneficios de la pulpa de maracuya?> El objetivo
principal era conocer la necesidad de informar al potencial cliente sobre los beneficios de
consumir maracuyd, la Figura 4 encontramos la distribucion de la poblacion muestreada que

conoce efectivamente los beneficios de la fruta.



Beneficios

=Si =No

Figura 4: Conocimiento de beneficios del maracuya
FUENTE: Elaboracion propia.

El 69% de los consumidores en potencia conoce los beneficios de consumir maracuya, y el
31% restante serd el publico que se deberé captar a traves de las redes sociales, pues la mejor
manera de interactuar con los clientes es a través del compartir de informacién valiosa, que
realmente los seguidores de una marca manifiesten valor y lealtad a una empresa que se
preocupa por mantenerlos informados y ademas ofrece la opcién de conseguir el producto

que tanto publicitan.

En la pregunta 6 <Después de conocer los beneficios de la pulpa de maracuya, ¢estaria
dispuesto a comprarla?> comprobamos la efectividad en cuanto a la confianza generada a

través del conocimiento, como vemos en la Figura 5.
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Consumo informado

=Si =No

Figura 5: Consumo después de conocer los beneficios
FUENTE: Elaboracion propia

Segun observamos en la Figura 5 el 100% de los encuestados esta dispuesto a comprar un
producto que conoce y que sabe que le proporciona beneficios, es decir que el 31% de
consumidores que no tenian idea de las potencialidades del maracuya se han pasado a la lista
de clientes sin dudar mucho su decision. Esto nos hace reflexionar sobre la importancia de
crear cultura entre nuestros consumidores utilizando el poder de las redes sociales, las cuales
no permiten estar cada dia mas cerca de todos aquellos clientes que dia con dia contribuyen

a que nuestro negocio crezca.

En cuanto a la pregunta 7 <¢;Dodnde le gustaria encontrar nuestro producto?> se le dio, al
encuestado, la oportunidad de elegir mas de 1 alternativa de las 6 opciones que se estarian
evaluando en cuanto a los puntos finales de venta de la pulpa de maracuya, y el resultado
que apreciamos en la Figura 6 nos indica que las preferencias manifestadas.
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Figura 6: Puntos de venta de preferencia
FUENTE: Elaboracion propia

Si bien el 100% de los encuestados manifestd que quisiera adquirir sus productos en los
supermercados, mas de la mitad eligié también las redes sociales, paginas web y aplicaciones
delivery para poder acceder a adquirir el producto. Es importante recordar que el uso de la
tecnologia en indispensable para expansion de marca y aumento sostenido en las ventas. La
generacion de alianzas estratégicas con aplicaciones o tiendas digitales apoyaran el consumo

masivo de la pulpa de maracuya.

El propdsito de la pregunta 8 <¢A través de qué medio preferiria enterarse de nuestros
productos?> fue deliberar y optimizar los esfuerzos de publicidad pues generan gastos en el
presupuesto y se debe maximizar las opciones. En la Figura 7 se observan las 4 alternativas
brindadas a los encuestados para elegir.
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Medio publicitario

= Redes sociales = Television = Radio = Spots publicitarios

Figura 7: Medio publicitario de preferencia
FUENTE: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la Figura 7, la preferencia en cuanto al consumo de publicidad
esta orientada a las redes sociales (68%), lo cual significa varias ventajas a la empresa pues,
la publicidad del tipo BTL es mas econémica y tiene gran impacto en el momento que se
define bien al publico objetivo y se delimitan los parametros a seguir para que la publicidad

Ilegue a los sectores que se hayan priorizado durante la planeacion de las campafias.

De la pendltima pregunta <;Cual seria la principal razén para adquirir la pulpa de
maracuya?> se obtuvo la Figura 8 que nos muestra la razén por la que los potenciales clientes

estarian dispuesto a adquirir el producto que se le ofrece.
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Razones de consumo

47%

= Alimentacion sabuldable = Practicidad = Tiempo de conservacion = Otros

Figura 8: Razones de consumo
FUENTE: Elaboracion propia

El 47% de los encuestados menciond que el tiempo de conservacion le genera mayor valor
en comparacion con la fruta fresca que debe ser procesada o consumida pocos dias después
de comprada para que no se malogre, y con ello van de la mano los estilos de vida de
alimentacion saludable, basado en productos naturales y la practicidad que significa no

comprar la fruta fresca.

La ultima pregunta <Para usted, ¢qué le gustaria ver en nuestros empaques o publicidades?>
esta orientada a conocer los gustos y preferencias de los consumidores en relacién al

empaque y publicidad.

Es por ello que en la Figura 9, se puede observar el comportamiento de la preferencia de los
consumidores en cuanto a las variables: recetas, beneficios y origen. Se dejé una cuarta
alternativa abierta para validad si habia algin otro aspecto que la encuesta no hubiera
considerado, pero el 2% de respuesta en esa opcion nos deja claro que la preferencia de los

consumidores es clara.
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Informacion de valor

47%

= Recetas = Beneficios Origen = Otro

Figura 9: Informacion de valor
FUENTE: Elaboracion propia.

Los encuestados respondieron en su mayoria que el origen (47%) y las recetas (39%) es el
tipo de informacion que quieren ver, y coincide con las caracteristicas del nuevo y exigente
consumidor, que ya no solo se preocupa por su producto final, sino que también busca la
manera de conectarse con el inicio de todo, y es aqui donde la fortaleza del espacio
geografico cumple un rol importante en la diferenciacién de algun producto, la segunda
opcién mas votada valida preguntas anteriores sobre la necesidad de informacion, pues las
personas quieres alternativas de solucion a sus problemas cotidianos como la cocina y la

casa.

4.5. Propuesta para la implementacion de estrategias de posicionamiento

En base a lo expuesto a lo largo de la investigacién, se propone diversificar la utilizacion de
2 estrategias de posicionamiento en paralelo. Para ello es necesario sostener y crear una
marca que identifique y asocie a los productores de Barranca con la finalidad de lograr un
lugar en la mente del consumidor. La primera estrategia recomendada es posicionar la marca
basados en los beneficios del producto, a fin de destacar las aportaciones nutricionales que
contiene el maracuya a la salud. Esto se sostiene en los resultados de la encuesta realizada,
pues en el momento que se enteraron de las potencialidades no dudaron en cambiar su
decision de compra. La segunda estrategia que se propone es basarse en el uso del producto,

pues la presentacion en pulpa tiene multiples maneras de ser consumida. Asi mismo, en la
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ultima parte de la propuesta se enlistarn diferentes estrategias concretas que aseguren el
posicionamiento del producto con las diferentes consideraciones desarrolladas lineas arriba.
Se ampliara la informacién de cada estrategia recomendada, ademas se hara una propuesta

tentativa de marca que pueda apoyar el posicionamiento.

4.6. Propuesta de marca

Segun, la psicologia del consumidor y utilizando un poco de imaginacion, se propone utilizar
una marca con iconografia y nombre, debido a que es una marca nueva. Con el pasar de los
afios, las letras se podran separar, solo cuando el icono ya tenga un reconocimiento
inmediato. Lo que llamamos posicionamiento de mercado. La primera palabra es “passion”
debido al nombre en inglés del maracuya passion fruit ademas permite jugar con la
ambigledad de la traduccion para indicar la pasion a las pulpas y en el caso futuro de ampliar
la oferta de frutas en pulpa el logo no tenga que ser cambiado. La segunda palabra hace
referencia a la presentacion del producto “pulp” que en espafiol significa pulpa. Los colores
elegidos para las palabras que integran el logo son el guinda y amarillo. El color guinda se
ha colocado pensando en la segunda variedad de maracuya como se aprecia en la Figura 10,
que, si bien no es producida en el Perq, permitird un reconocimiento en el caso de gque este
producto fuera al extranjero. Y el color amarillo representa al maracuya producida en
Barranca y en muchos lugares del mundo. Por lo que el resultado final de la creacion de la

propuesta del logo se aprecia en la Figura 11 donde se contemplan todas las ideas.

Figura 10: Maracuya morada — origen Brasil
FUENTE: Exotic fruit box (2018)
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O PASSION

Figura 11: Logo propuesto
FUENTE: Elaboracién propia.

La imagen que acomparia las letras, seria la iconografia que representa el maracuya sobre

una caja de transporte llamada jaba que representa al productor directo de la fruta.

4.7. Estrategia basada en los beneficios
Segun lo manifestado en las encuestas, los consumidores cuidan su salud, por lo que se
encuentran en constante busqueda de productos que contribuyan con su organismo y ademas
sean gustoso al ingerir. Por ello se propone el tipo de publicidad en las redes sociales que
pueda resaltar los beneficios del maracuya segun el diario Correo (2018):

- Ayuda a prevenir enfermedades cardiovasculares

- Ayuda a combatir los radicales libres

- Mejora la digestion

- Favorece la reparacion de tejidos

- Ayuda a prevenir el cancer

- Colabora para fortalecer los huesos del cuerpo

- Alivia sintomas del asma

- Ayuda a reducir el colesterol malo

- Ayuda a dormir porque tiene cualidades como relajante

- Previene enfermedades respiratorias

- Ayuda a bajar de peso

- Reduce el riesgo de sufrir enfermedades degenerativas

- Previene la anemia

- Ayuda a prevenir y combatir el estrefiimiento

- Equilibra el nivel de azlcar o glucemia en sangre

- Ayuda a mantener sana la vista
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A modos de ejemplo, en la Figura 12 se expone una propuesta de anuncio publicitario para
redes sociales que trabajen el posicionamiento basado en los beneficios de consumir la pulpa
de maracuya. Para este anuncio, se ha incluido el logo, con una variante en el color de fondo
a manera de armonizar con la tonalidad de las fotografias y se ha utilizado el beneficio:
“previene enfermedades respiratorias”, lo cual apoyara la motivacion de los potenciales
compradores, que lograran asociar la marca “passion fruit” a salud a través del producto

final.

Figura 12: Propuesta de contenido
FUENTE: Elaboracion propia.

4.8. Estrategia basada en el uso del producto

La segunda propuesta para lograr el posicionamiento, es la estrategia basada en resaltar los
diferentes usos que puede tener el producto. Uno de ellos es por ejemplo la reposteria, por
ello en la Figura 13 se ha disefiado el contenido resaltando uno de los multiples usos que se
le puede dar al producto. Es importante mencionar que no es necesario colocar en todas las
imagenes el logo de la empresa ya que en la red social donde se vaya a publicar ira la imagen
en la foto de perfil. La imagen resalta el posible producto final e instruye al consumidor final
a que se arriesgue a preparar deliciosos platos en su casa con la utilizacion del producto de

los agricultores de Barranca quienes ahora tendrian como respaldo la marca “Passion Pulp”.
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M aracuya

REGETAS PARA EA CASA

INGREDIENTES CANTIDAD

Pulpa de maracuya 1kg
Galleta de vainilla 5 sobres
Gelatina: 100 gr
Azlicar 250 gr
Queso crema 250 gr

—

Figura 13: Propuesta de contenido
FUENTE: Elaboracion propia.

En resumen, las estrategias de posicionamiento nos han permitido, disefiar una marca, crear
contenido a través de la orientacion en los beneficios y también la orientacién en los usos,

de esta manera las combinaciones son infinitas y de agrado para el cliente final.

4.9. Estrategias concretas

Este grupo de estrategias contiene acciones concretas que se proponen para cada una de las
actividades que la empresa debera seguir a fin de lograr el objetivo propuesto. En esta
seccion las actividades utilizaran las herramientas de comunicacion que permitan crear
vinculo con los potenciales clientes y fidelizar a los que actualmente ya le compran a la

empresa.

4.9.1. Crear lazos con los clientes

Realizando diferentes campafias de activacion que pueda recordar el producto y posicionarlo
en la mente del consumidor. Una campafia de activacion requiere la degustacion del producto
o la demostracion de los usos que se le puede dar de manera presencial y directa, es un
acercamiento al cliente que permite a la marca informar sobre beneficios, promociones,

origen, usos y ademas crea un nexo especial, Para lograr concretar esta estrategia es
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necesario:

- Definir los puntos de activacion, puede ser en los supermercados donde se vende
el producto, en lugares publicos como playas o universidades, en la via publica en
caso se pueda adaptar la presentacion.

- Contar con personal calificado, normalmente se encargan anfitriones y anfitrionas
que tienen experiencia con el publico y que pueden llegar a captar su atencién y
focalizarla en el producto, transmitiendo todo aquello que nos gustaria decirles de
manera directa a los clientes.

- Adaptar las presentaciones, no es necesario regalarle un kilo de pulpa a cada
usuario o potencial cliente, se deben desarrollar “samples”, que son pequefias
muestras del producto que conseguiran en los diferentes puntos de venta”

- Preparar el “speach”, si bien las personas que atenderan son profesionales, no
necesariamente conocen nuestro producto y mucho menos saben qué es lo que
realmente queremos transmitir, por ellos es necesario que el equipo de marketing
de la empresa o en encargado de ventas pueda definir de manera planificada cuél
sera la orientacion del libreto que los profesionales seguiran a fin de conectar con
el cliente en los escasos segundos que nos brinda su atencion.

- Disefar la estrategia con anticipacion, nuevamente la improvisaciéon no es buena
idea, es indispensable determinar qué actividades se realizaran, ¢se preparara una
bebida en vivo? ¢se repartira un postre hecho con el producto con el recetario que
mencione la marca? ;se otorgaran muestras gratuitas a los clientes? Todas las

preguntas encierran diferentes posibilidades para generar una activacion exitosa.

4.9.2. Realizar folletos informativos

Si bien la informacion del producto es basta, el cliente solo quiere saber lo esencial, aquello
que le genere valor y sea digno de leer y conservar. Por ello, es necesario crear folletos con
datos especificos que la marca quiera transmitir, este instrumento permite comunicarse con
el cliente de manera visual y escrita, asi que es mandatorio que el documento contenga
imagenes, de manera que las letras excesivas no cansen al cliente y termine botando el folleto

sin antes haberlo leido.
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4.9.3. Definir la linea grafica

En el punto anterior se mostraban los folletos como estrategia de comunicacion escrita. Sin
embargo, es ideal recordar que toda la comunicacién que realice la empresa con la marca
PASSION PULP debe estar alineada. Para ello, lo ideal es trabajar con un disefiador o con
aplicaciones que permitan decidir:

— Colores de la marca, que lineas arriba se sugirio el amarillo y guinda, sin embargo,
estos pueden cambiar en el tiempo o por necesidad. Ademas, es necesario tener
las versiones monocromaticas de los logos y marcas pues habré estilos de material
gréfico que no aceptaran muchos colores.

— Definir el estilo de fuente, aunque parece irrelevante, mostrar diferentes estilos de
fuente (tipo de letra) confunde a los clientes y aleja el posicionamiento, en el
momento que el cliente vea la fuente que hemos definido, lo tiene que asociar con

la marca.

Crear alianzas estratégicas
Si bien al inicio la marca estara sola, puede anclarse de marcas que ya tengan un lugar en el
mercado. En esta estrategia se pueden asociar con empresas complementarias como

juguerias, marcas de postres o con entidades publicas.

4.9.4. Contar una historia

Aprovechar el origen de la fruta, diferenciar el maracuya de Barranca frente a las demas
proveniencias. Al consumidor socialmente responsable, le interesa comprarle a comunidades
ya que siente que aporta al desarrollo igualitario del pais. Concentre un dia para juntarse con
su equipo de trabajo y mediante una lluvia de ideas, definan entre todos cudl es la historia
que los representa, cuando se hace participe a los demas integrantes de la empresa se crea

compromiso y pertenencia a laempresa y por ende a la marca. La defenderan en donde estén.

4.9.5. Acercarse al cliente

Ampliar las ventanas de venta, si esta en las posibilidades visite y participe en ferias, ofrezca
el producto directamente al consumidor que ain no lo conoce y digale donde los puede
encontrar cuando la feria acabe. Esta estrategia aplica para las ferias organizadas con la

finalidad de entretener a los clientes.
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4.9.6. Participar en ferias corporativas

A diferencia de la estrategia anterior, la participacion en ferias con fines estratégicos tiene
otro alcance y metas. En este punto los objetivos son encontrar clientes corporativos,
proveedores, importadores, distribuidores y alianzas. Para realizar una buena participacion
en ferias corporativas es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

- Disefar un stand llamativo, al estar en una feria la competencia sera agresiva,
invertir en el stand es la mejor manera de asegurarse que los mejores clientes o
aliados futuros seran atraidos a su punto, utilizar los colores de la marca en toda
la presentacion para reafirmar el posicionamiento.

- Preparar el material grafico, en las ferias se acostumbra a llevar brochure que es
una carpeta resumida de la historia de la empresa y la variedad de los productos,
muchos clientes potenciales no tendran tiempo de tener reuniones con ustedes en
ese momento por lo que el brochure debe contener la informacién de contacto de
la empresa actualizado y correcto.

- Preparar tarjetas de presentacion, la tarjeta de presentacion debe contener minimo:
correo, teléfono fijo de la empresa directo o anexo donde lo podran ubicar de
manera inmediata, el nombre del vendedor, celular y direccion.

- Adaptar las muestras para la feria, de ser posible juntarlas con los brochure o las

tarjetas para que no se pierda la informacién del origen del producto.

4.9.7. Compartir los logros con la comunidad

El hecho de pertenecer a Barranca, genera la responsabilidad directa de velar por la
comunidad aledafia a la empresa, pues son ellos los primero clientes y los primeros referentes
cuando algun interesado pregunte por la empresa. La comunidad es quien presentara a la
organizacion, es ahi donde realmente importa guardar una buena relacion con cada integrante

de los alrededores de manera genuina.

4.9.8. Comprometerse con la responsabilidad social corporativa (RSC)

Es tendencia mundial que las empresas que son socialmente responsables tienen un pablico
de lujo, dispuesto a pagar mas por sentir que con su compra aportan a que el mundo sea un
lugar mejor. La RSC abarca tanto el cuidado por el ambiente como el trato digno a las
personas, por ello aplicar y comunicar estrategias de responsabilidad social son un

diferenciador importante.
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4.9.9. Mantener la innovacion

Si bien el producto pulpa de maracuyé tiene un nivel medio de valor agregado, no es excusa
para quedarse en un solo producto, la constante busqueda de mercado llevara a la empresa a
reconocer cuales son las necesidades del mercado y desarrollar productos que cumplan con

esa carencia.

4.9.10. Preocupese por el cliente

La venta no acaba en el momento que se realiza la transaccion economica, los clientes
requieren ser atendidos en cuanto a quejas y felicitaciones, cada vez se desarrollan mejores
planes de servicio post venta, tenga un protocolo de atencién al cliente por redes sociales,
que sera el lugar con mayor interacciéon. Es necesario mantener el respeto mutuo entre la

empresa y los clientes.

4.9.11. Actualizar las estrategias constantemente
En la actualidad y con la mejorar de la tecnologia dia con dia, las estrategias deben ser letra
viva, de seguimiento y retroalimentacion para el mejoramiento del desarrollo e

implementacidn de estrategias de posicionamiento.

Para lograr los resultados de la cuarta y Gltima hipétesis especifica se analizaron los costos
generales de los agricultores y se les adicionaron los costos de publicidad para cumplir con
la identificacion de aquellas propuestas de mejora que lograran aumentar la rentabilidad
econdmica y financiera de los agricultores de Barranca que procesaran la pulpa de maracuya

para venderla como producto con valor agregado.

4.10. Presupuesto
A continuacion, se presenta los cuadros de costos que se proponen para llevar a cabo las
estrategias de marketing. En este punto se han hecho varias consideraciones para cumplir

con el objetivo.

Primero, se ha considerado el valor de la inversion inicial con un monto estimado de 570,000
soles que significan publicidad, servicio de maquila, transporte, gastos administrativos,

gastos de insumos de embalaje, costo de materia prima.
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Segundo, se han presupuestado montos fijos para los costos que sean acordes con el

mercado.

También se han considerado 4 sueldos que se pagaran mediante recibo por honorario.

El anélisis del valor anual neto (VAN) y la tasa de retorno (TIR) se han calculado en base a
un periodo de 1 afio en 2 escenarios, optimista y conservador con un precio por kilo de S/
15.00 con la inclusion del IGV para ambos casos.

Para el caso optimista se ha considerado un rendimiento del 50% de fruta, mientras que para
el caso conservador un 60% de rendimiento de fruta. Por lo tanto, el costo de maquila variara

ya que depende de la cantidad de fruta que ingrese al proceso de pulpeado.

La dltima consideracion esta en los costos, pues se han considerados los mismos costos tanto
para el escenario optimista como para el pesimista con la finalidad de homogeneizar la
rentabilidad en base a los datos asignados. También se ha utilizado el valor de la mediana de
produccion aproximado de ADEX (2018) sobre la cantidad de maracuya producido
anualmente, de lo cual se ha utilizado un factor del 60% considerando las mermas de
produccién al producto final y un crecimiento sostenido del 10% en la produccion con una

inflacion en 0 para mantener el precio en ambos escenarios.

Dando como resultado los siguientes indicadores, cuyo detalle se encuentra en los anexos 6,
7y8:

Tabla 4: Crecimiento demogréfico Lima — Peru

Flujo de caja VAN TIR COK UTILIDAD
Sin estrategia S/. 79,03 28% 10% S/ 219,400
Con estrategia — Conservador S/. 267,69 54% 20% S/. 1,319,200
Con estrategia - Optimista S/. 496,302 66% 20% S/. 2,285,600

FUENTE: Elaboracion propia (2021)

De acuerdo a la Tabla 4, para el escenario donde no se aplica estrategias, con una produccion
mediana de 10 toneladas de pulpa de maracuya se obtiene un VAN y TIR de S/ 79,03 soles
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y 28% respectivamente, cabe resaltar que se ha considerado un costo de oportunidad (COK)
del 10% para el célculo del VAN, valores que responden a pardmetros aceptables en la
industria alimentaria, asimismo, se obtendria S/ 219,400 soles de utilidad en el primer afio,

valores gque responden a pardmetros poco aceptables en la industria alimentaria.

Por otro lado, para el escenario conservador donde se aplica estrategias se estima una
produccion mediana de 15 toneladas de pulpa de maracuya se obtiene un VAN y TIR de S/
267,69 soles y 54% respectivamente, cabe resaltar que se ha considerado un costo de
oportunidad (COK) del 20% para el calculo del VAN, valores que responden a parametros
aceptables en la industria alimentaria y mejores que el escenario sin estrategias; con respecto
a la utilidad se obtendria S/ 1,319,200 soles en el primer afio, ambos valores responden a

parametros aceptables en la industria alimentaria.

Finalmente, para el escenario optimista donde se aplica estrategias se estima una produccion
mediana de 20 toneladas de pulpa de maracuya se obtiene un VAN y TIR de S/ 496,302 y
66% respectivamente, asimismo se ha obtenido un costo de oportunidad (COK) del 20%
para el céalculo del VAN, valores que responden a parametros aceptables en la industria
alimentaria y mejores que el escenario sin estrategias; con respecto a la utilidad se obtendria
S/ 2,285,600 soles en el primer afio, ambos valores responden a parametros aceptables en la

industria alimentaria.
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V. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a través del flujo de caja nos indicaron que la aplicacion de
estrategias de posicionamiento maximiza la rentabilidad econémica y financiera, en
los agricultores de maracuya de Barranca -Lima, asimismo, se verifico que al realizar
algln tipo de estrategia en cualquier escenario (conservador u optimista), el
agricultor presentaria un incremento minimo en su utilidad del 600% pasando de

S/219,400 soles a S/1,319,200 soles usando un escenario conservador.

Es viable econdmicamente hablando invertir en publicidad y mejoramiento de marca
para generar mayores ventas, garantizando precios a escala y ganancias marginales,
aun en un escenario conservador la tasa interna de retorno tiene un 54%. En cuanto
al ejercicio optimista nos demuestra que la estrategia que debe incentivarse es la de
diferenciacion puesto que el precio es sensible debido a los costos incurridos en la

produccién.

Se propone establecer la estrategia de posicionamiento de marca a fin de mejorar la
rentabilidad econémica y financiera para los agricultores de maracuya de Barranca-
Lima, toda vez que, esta permita construir una percepcién del producto hacia el

consumidor respecto a la competencia.

El maracuya es una fruta con gran produccion a nivel Perl, siendo Barranca la
segunda zona de cultivo a nivel nacional, motivo por el cual el posicionamiento de
una marca a través de un producto con valor agregado se puede trabajar siempre que
los agricultores se unan para no competir entre ellos y llevar una denominacion de

origen.



Existe mercado potencial para la comercializacion de pulpa de maracuya, sobretodo
en su version congelada, tanto para el canal HORECA, la industria de la reposteria 'y

también para las personas que consumen dia con dia bebidas a la hora del almuerzo.

El posicionamiento de una marca Unica entre los agricultores de maracuya de

Barranca lograra optimizar produccion y reducir costos.

Existe potencial en la expansion de mercado debido a la alta demanda de una fruta
altamente conocida en el Perd, siendo la segunda bebida més utilizada por las

familias peruanas.

El nicho de mercado propuesto deben ser los supermercados, toda vez que, al iniciar
esta estrategia no se contard aun con centros de distribucién o tiendas donde se
ofrecerén dicho producto debido a que la cantidad poblacional que consume pulpa
de maracuya (sector A y B) no lo hace de forma diaria por lo que implicaria
sobrecostos en el almacenaje, por ello se decidio ofrecer a estos sectores usando las

principales cadenas de supermercados.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda trabajar la marca para brindar solidez y respaldo al producto y que
sea de facil reconocimiento para el consumidor final. Se puede tomar de referencia
el logo propuesto en esta tesis ya que proviene de un estudio con diferentes personas
que han aportado con su punto de vista.

Asociarse con instituciones publicas como Promperu o la cdmara de comercio para
trabajar en conjunto campafias de sensibilizacion y tener la ventana abierta a la
expansion hacia el mercado internacional, la creciente demanda de productos
congelados a nivel mundial con sellos de calidad y denominacién de origen hacen

viable la propuesta de valor presentada en este trabajo de investigacion.

Llevar un taller basico de fotografia para redes sociales, para generar contenido de
valor y lograr imégenes y videos de impacto que logren el posicionamiento en la
mente del consumidor, 0 ya que estd contemplado en el presupuesto, contratar a un
community manager para que pueda crear contenido y gestionar las redes sociales a

fin de fortalecer el reconocimiento de marca con el pablico general.

Establecer alianzas con proveedores para lograr bajos costos en sistemas
tecnoldgicos para el proceso de pulpeado, empaquetado y cadena de frio, de esta
manera se garantiza los precios a escala y mayor capacidad de venta para los

agricultores que trabajen en conjunto.



Establecer una forma de etiquetado y empaquetado a fin de cumplir con los
requerimientos minimos de venta de pulpa de fruta, ademas de cumplir con los
registros sanitarios correspondientes, este punto es de suma importancia para
sostener las estrategias de diferenciacion que puedan justificar el precio méas alto de
los escenarios optimistas.
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VIII. ANEXOS



Anexo 1: Contrastacion de la hipétesis

Especificos

Maracuya de Barranca-Lima?

Barranca-Lima.

implementar nuevas estrategias.

estrategias

Problematica Objetivos Hipotesis Variables . Tecnicas e
Instrumentos
¢Con qué estrategias de | Proponer estrategias de | Si se establece estrategias de | X: Estrategia de
§ posicionamiento los agricultores | posicionamiento para el | posicionamiento para los | posicionamiento
© | de Maracuya de Barranca-Lima | mejoramiento de la rentabilidad | agricultores de Maracuya de | Y1: Incremento  de
% podran mejorar su rentabilidad | economica y financiera en los | Barranca-Lima se podra | rentabilidad
(n | economica y financiera? agricultores de Maracuya de | mejorar la rentabilidad
Barranca-Lima. econdmica y financiera.
¢Cudl es la situacion actual que | Diagnosticar la condicién actual | Si se conoce la condicion actual | X1: Condicién actual de | Técnicas:
caracteriza el posicionamiento | que caracteriza el posicionamiento | que caracteriza el | posicionamiento Encuestas
de los productos que | de los productos que comercializa | posicionamiento de los | Y1: Mejora e | Instrumento:
comercializa los agricultores de | los agricultores de Maracuya de | productos, se podra mejorar e | implementacion de | Cuestionario

iLe es factible en términos
técnicos y operativos
implementar  estrategias  de
posicionamiento los agricultores

Determinar la factibilidad técnica-
operativa para la implementacion
de estrategias de posicionamiento
dirigidas al mejoramiento de la

Si se determina la factibilidad
técnica-operativa para la
implementacion de estrategias
de posicionamiento, se podra

X2: Factibilidad técnica-
operativa
Y2: Posicionamiento

Técnicas:
Encuestas
Instrumento:
Cuestionario

de Maracuyé de Barranca-Lima? | rentabilidad econdmica y | llevar a cabo el proyecto e

financiera los agricultores de | implementar el plan de accion

Maracuyé de Barranca-Lima. propuesto.
¢Qué factores debe implementar | Elaborar sugerencias que permitan | Si  se  proponen  nuevas | X3: Estrategia de mejora | Técnicas:
los agricultores de Maracuyé de | la mejora de la gestion del uso de | estrategias, mejorara la gestion | online Entrevista
Barranca-Lima para mejorar la | las redes sociales en la empresa | del uso de redes sociales los | Y3: Mejora de gestién de | Instrumento:
gestion del uso de redes | sustentadas en el Marketing | agricultores de Maracuya de | redes sociales
sociales? tradicional y online. Barranca-Lima.
¢Cuales son los principales | Disefiar estrategias de | Si se identifican las estrategias | X4: Estrategia de | Técnicas:
aportes tedricos y metodoldgicos | posicionamiento para el | de posicionamiento de los | posicionamiento Matriz FODA
que orientan el disefio de | mejoramiento de la rentabilidad | agricultores de Maracuya de | Y4: Incremento de | Instrumento:

estrategias de posicionamiento
para mejorar la rentabilidad
econdmica y financiera en los
agricultores de Maracuya de
Barranca-Lima?

financiera los
Maracuyd de

econémica y
agricultores de
Barranca-Lima.

Barranca-Lima,
rentabilidad
financiera.

mejorara la
econdmica Yy

rentabilidad econdmica y
financiera.




Anexo 2: Tabla de operacionalizacion de variables

independientes

posicionamiento

Preferencia del mercado por el
producto

Valor agregado del producto
generado por el marketing

de la economia con la
gestion de actividades,
politicas y estrategias
que permitan asumir

una empresa de tal modo que estas ocupen
un lugar distintivo en la mente del
consumidor

Es aquel valor que es percibido por el

con éxito los retos del | cliente y que se diferencia de los demas
mercado. productos.

Variable . N Definicion
- Categorias Definicion conceptual .
Tipo Nombre operacional
. Es el sistema de | Es el producto de un sistema de acciones
Resultado del proceso productivo . . . .
categorias sociales | que se encuentran interrelacionadas
Equilibrio externo economicas del proceso | Estado de estabilidad en el ambiente
Lugar que ocupa en producto en el productivo y  los | externo
mercado agricultores, que
Variables Estrategias de relacionan la dinamica | Accion de disefar la oferta y la imagen de

Escala de mercado

Variables

dependientes

Incremento de

Volumen de ventas

La venta es la entrega de productos o servicios a cambio de dinero. Las
ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre otros

financiera en los
agricultores

indice de recomendacién

ventas Incremento de rentabilidad -
medios
indice de satisfaccion "Si bien el indice de satisfaccion del cliente y el de repeticion de
- indice de repeticion compra constituyen importantes unidades de medida de marketing
Rentabilidad . - . . ;
econémica y ligadas con la rentabilidad por el cliente, conseguir la lealtad del cliente

requiere, por parte de éste, un mayor nivel de compromiso"..."Cuando
un cliente recomienda un producto o servicio a otros, significa que
tiene la maxima confianza en el valor creado y entregado por la marca
0 compafiia que recomienda” (Best, 2007)

Escala
socioeconémica

Variables
implicadas

no | Variables Edad
demogréficas Sexo Caracteristicas del consumidor relacionadas con su naturaleza
Estado civil bioldgica y situacion familiar.
Tamafio de familia
Variables Ocupacion

socioeconémicas

Ingresos periodicos

Nivel de estudios

Caracteristicas del consumidor, relacionadas con el conocimiento
adquirido y su capacidad economica.

Escala
socioeconémica




Anexo 3: Operacionalizacion de variables (mapa de variables-cuadro técnico operativo)

Objetivo general: Proponer estrategias de posicionamiento para el mejoramiento de la rentabilidad econémica y financiera los
agricultores de Maracuya de Barranca-Lima.

econdmica y financiera los agricultores
de Maracuya de Barranca-Lima.

Metodoldgica

Medios publicitarios

Objetivos especificos Variable Dimension Indicadores Instrumentos
Diagnosticar la condicion actual que -
. - . Demogréaficos:
caracteriza el posicionamiento de los . .
. Posicionamiento de los . Sexo
productos que comercializa los Comercial
. ) productos Edad
agricultores de Maracuya de Barranca- .
- Ocupacion
Lima.
Determinar la factibilidad técnica- Frecuencia de consumo
operativa para la implementacion de Lugares de consumo Cuestionario
estrategias de posicionamiento dirigidas - - Sabor preferido
9_] . P -g- Rentabilidad econémica y - P .
al mejoramiento de la rentabilidad | . . Econdmica Marca de consumo habitual
L . . . financiera en los . . . .
econdmica y financiera los agricultores . Financiera Preferencias de tipo de helado
\ . agricultores L ~
de Maracuya de Barranca-Lima. Estacion del afio de mayor
consumo
Forma de servicio
Elaborar sugerencias que permitan la .
. ., Redes sociales
mejora de la gestion del uso de las redes . - - Uso de Internet .
. Marketing tradicional y Tecnoldgica ., . Entrevista
sociales en la empresa sustentadas en el online Interaccion en redes sociales
Marketing tradicional y online.
Disefar estrategias de posicionamiento .
ara el mejoramiento de la rentabilidad Tedrica Nuevas presentaciones
P Publicidad Matriz FODA




Anexo 4: Cuestionario

Parte I.

Parte Il.

Por favor indique en qué distrito reside

¢ Consume o conoce la fruta en pulpa congelada?
Si

No

(Si ha marcado <no>, la encuesta ha terminado)

¢ Con que frecuencia compra fruta en pulpa? (elija solo 1 opcién)
____ Cadasemana

____Cada 15 dias

___ Cadames

___ Cada 3 meses

Indique qué tanto influyen los siguientes factores en su compra, donde 1 es
muy poco/nada y 5 es muy influyente.

Precio : 1-2-3-4-5
Calidad : 1-2-3-4-5
Presentacion : 1-2-3-4-5
Marca : 1-2-3-4-5

¢ Conoce usted los beneficios de la pulpa de maracuya?
__Si

No
Después de conocer los beneficios de la pulpa de maracuya, ¢estaria
dispuesto a comprarla?

Si

___No

¢Dénde le gustaria encontrar nuestro producto? (puede marcar mas de 1
alternativa)

____Tiendas de conveniencia

____Redes Sociales

____Aplicaciones de delivery

____Paginas web
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____ Supermercados
____ Grifos

8.  ¢Através de qué medio preferiria enterarse de nuestros productos?
___Redes sociales
____ Television
___Radio
____Spots publicitarios

9.  ¢Cual seria la principal razén para adquirir la pulpa de maracuya?
____Alimentacién saludable
__ Practicidad
____ Tiempo de conservacion
____ Otros

10. Para usted, ¢qué le gustaria ver en nuestros empaques o publicidades?
__ Recetas
___Beneficios del consumo de maracuya
__ Origen
Otro
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Anexo 5: Entrevista 1 dirigida a los productores de pulpa de maracuya de Barranca —

Lima

La siguiente guia de entrevista va dirigida a los productores de pulpa de maracuya de
Barranca - Lima, con la finalidad de recabar informacion y asi poder obtener un diagndstico
acerca de la situacion de los agricultores en relacion al proceso de marketing orientado al
posicionamiento de la marca y de los productos en la misma.

Es importante sefialar, que la indagacion serd utilizada sélo con fines investigativos

adaptados al objeto del estudio.

1. ¢Desde cuando cultivas Maracuya?

2. ¢ Qué tipo de productos ofrece los agricultores en el mercado?

3. ¢ Cuédles son los atributos o cualidades de la marca o de los productos que ofrece los

agricultores en el mercado?

4. ¢ Como calificaria los productos que comercializa los productores?
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5. ¢Cree usted que la demanda de los productos que comercializa cubre con las

expectativas del mercado? ¢Por que?

6. ¢ Cual es la competencia directa en el mercado de la pulpa?

7. ¢ Qué diferencia a los productores de la competencia?

8. ¢ Como se ha dado a conocer el producto en el mercado comercial?

9. ¢ Qué tipo de publicidad ha usado la empresa desde sus inicios?
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10. ¢Cuéles medios de comunicacion ha usado la empresa para promocionar sus

productos?

11. ¢(Cuéles han sido los resultados de las publicidades que ha implementado los

productores de pulpa?

12. ¢Se utilizan las redes sociales u otras plataformas de internet para promover los

productos que se elaboran en la empresa?

13. ¢ En cuales medios de comunicacion considera usted que la empresa se proyectaria

en el mercado?

14. ¢La empresa ofrece promociones para mejorar las ventas de sus productos?

(Explique cuales)
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15. ¢ Se implementan estrategias para posicionar la pulpa en la mente de los clientes de
los productos que ofrece en el mercado?

16. ¢ Como ha sido la captacion de clientes de la empresa?
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Anexo 6: Flujo de caja mensual sin aplicar estrategias

Inversiin ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC Total
Saldo inicial [ 3400 6800 10200 13600 17000 20400 23800 27200 30600 34000 37400
Ingresos
Ventas Totales r 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,0007 60,000 720,000
1GV 4 10.800" 10,8007 10,800" 10,8007 10,8007 10,800" 10.800" 10.800" 10,8007 10,800" 10.800" 10,800 129,600
Total Ingresos 0 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200, 590,400
Egresos
Compra de materia prima 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 12,800 153,600
Pago de ndmina -
Pago Maquila 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 384,000
Pago de Packing 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12,000
Pago de Gastos Administrativos -
Pago de flete -
Pago de publicidad - - - - - - - - - - - - - -
Redes sociales (pagina weh) -
Supermercados (anaquel) -
Delivery -
Periddicos y radio -
Publicidad impresa (Branding) -
Total Egresos 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 45,800 549,600
Flujo de caja econbmico - 45,800 3400 6,800 10,200 13,600 17,000 20,400 23,800 27,200 30,600 34,000 37,400 40,800 40,800
Financiamiento
Préstamo recibido o 0 o 1] 0 o o o o o o 0 o
Pago de préstamos o 0 0 o 0 0 o 1] 0 0 1] 0 0
Total Fi [ 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0, 0
Flujo de caja financiero - 45,800 3400 6,800 10,200 13,600 17,000 20,400 23,800 27,200 30,600 34,000 37,400 40,800 265,200
Saldo acumulado 3,400 10,200 20,400 34,000 51,000 71,400 95,200 122,400 153,000 187,000 224,400 265,200
219,400
TIR 28%
VAN 79,031
COK 10%
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Anexo 7: Flujo de caja mensual aplicando estrategias en un escenario conservador

Inversitn ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCcT NOV DIC : Total
Saldo inicial 0 18100 36200 54300 T2400 Q0500 108600 126700 144800 162900 181000 199100
Ingresos
Ventas Totales 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 135,000 1,620,000
GV 24300 24300 24300 24300 24300 24300 24300 24300 24300 24300 24300 24300 291,600
Total Ingresos 0 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700 110,700, 1,328 400
Epresos
Compra de mercancia 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 259,200
Pago de nomina 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 144,000
Pago Maquila 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 576,000
Pago de Packing 1500 1500 1,500 1,500 1500 1,500 1,500 1,500 1500 1,500 1,500 1500 1,500 18,000
Pago de Gastos Administrativos 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 36,000
Pago de flete 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 18,000
Pago de publicidad 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 60,000
Redes sociales, pigina web 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2000 7 24,000
Supermercados -
Delivery -
Periddicos y radio -
Publicidad impresa (branding) 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 7 36,000
Total Egresos 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 92,600 1,111,200
Flujo de caja econdmico 92,600 18,100 36,200 54,300 72,400 90,500 108,600 126,700 144,800 162,900 181,000 199,100 217,200 217,200
Finaneiamiento
Préstamo recibido 0 [} o o [} [} o 0 0 o 0 o o
Pago de préstamos 0 0 0 0 0 0 1] 0 0 1] 0 0 1]
Total Financiamiento 0 [} 0 o [} [} 1] 0 0 1] 0 o 1]
Flujo de caja financiero - 92,600 18,100 36,200 54,300 72,400 90,500 108,600 126,700 144, 800 162,900 181,000 199,100 217,200 1,411,800
Saldo acumulado 18,100 54,300 108,600 181,000 271,500 380,100 506,800 651,600 514,500 995,500 1,194,600 1,411,800
TIR 4%
VAN 267,697 1,319.200
COK 2%
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Anexo 8: Flujo de caja mensual aplicando estrategias en un escenario optimista

Inversién ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOD SEP 0CT NOV DIC Total
Saldo inicial 0 30800 G1600 92400 123200 154000 184800 215600 246400 277200 308000 338800
Ingresos
Ventas Totales 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 2,160,000
IGV 32400 32400 32400 32400 32400 32400 32400 32400 32400 32400 32400 32400 388,800
Total Ingresos 0 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 147,600 1,771,200
Egresos
Compra de mercancia 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 28,800 345,600
Pago de némina 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 144,000
Pago Maquila 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 T68,000
Pago de Packing 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
Pago de Gastos Administrativos 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 36,000
Pago de flete 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
Pago de publicidad 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 60,000
Redes sociales, pégina web 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 7 24,000
Supermercados -
Delivery -
Peritdicos y radio -
Publicidad impresa (branding) 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 r 36,000
Total Epresos 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 116,800 1,401,600
Flujo de caja econdmico - 116,800 30,800 61,600 92,400 123,200 154,000 184,800 215,600 246,400 277,200 308,000 338,800 369,600 369,600
Financiamiento
Préstamo recibido ] o o ] 0 [} o o o o 0 0 0
Pago de préstamos 0 o 1] 0 0 0 o o o 1] 0 0 0
Total Fi 0 [ o 0 0 0 [ [ [ o 0 0 0
Flujo de caja financiero - 116,800 30,800 61,600 92,400 123,200 154,000 184,800 215,600 246,400 277,200 308,000 338,800 369,600 2,402,400
Saldo acumulado 30,800 92,400 184,800 308,000 462,000 646,800 862,400 1,108,800 1,386,000 1,694,000 2,032,800 2,402,400
TIR 66% 2,285,600
VAN 496,302
COK 20%
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