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RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 en la provincia de la Convencion, del
departamento del Cusco, se basa en las estrategias respecto al producto para el

posicionamiento de la Naranja Huando.

La metodologia de investigacion es de tipo basico, descriptivo con enfoque
cuantitativo de disefio no experimental y se utiliz6 como técnica la encuesta y

como instrumento el cuestionario de preguntas.

Se ha logrado conocer la rentabilidad de la produccion de naranja dando como
resultado que la produccidbn en estudio no proporciona una rentabilidad
satisfactoria para el productor. Frente a esta realidad, fue necesario plantear
sugerencias de apoyo a los productores de la provincia de La Convencion, region
Cusco a través de estrategias para lograr una rentabilidad gracias a la
comercializacion del producto. Con referencia al precio, de acuerdo con los
encuestados de cada productor el 20% de productores venden a 14 soles cada
ciento de naranja huando, el 30% a 16 soles, el 10% lo vende a 20 soles y el 40%
25 soles, considerando que la mayoria de los productores vende a 25 soles el
ciento tomando en cuenta el canal de distribucién productor-mayorista y cliente

final, la naranja huando se basa principalmente en la calidad.

En cuanto a las encuestas realizadas a los consumidores el 71% esté de acuerdo
con la calidad del producto que el 21% de consumidores que no estan de acuerdo.
La calidad del producto es muy importante para cada uno de los consumidores ya
que cuenta con los mejores beneficios para la salud; en la promocion se debe
realizar actividades mediante promociones de ventas, descuento a los clientes
qgue pagan por anticipado y los que compran con frecuencia; la distribucion esta
basada en la cobertura que le debemos dar del productor que beneficiara al

directo comprador y sus clientes finales.



ABSTRACT

The present investigation was made in the province of La Convencion,
department of Cusco, is based on the strategies regarding the product for

the positioning of Huando Orange

The research methodology is of a basic, descriptive type with a non-
experimental design quantitative approach and the questionnaire was used

as a survey technique and as a tool.

It has been possible to know the profitability of the production of orange,
resulting in that the production under study does not provide a satisfactory
profitability for the producer. Faced with this reality, it was necessary to
suggest suggestions of support to producers in the province of La
Convencién, Cusco region through strategies to achieve profitability thanks
to the commercialization of the product. With reference to the price,
according to the respondents of each producer, 20% of producers sell at 14
soles each cent of orange when, 30% at 16 soles, 10% sell at 20 soles and
40% at 25 soles, considering that the majority of producers sell at 25 soles
per cent taking into account the producer-wholesaler distribution channel

and final customer, the orange when it is based mainly on quality.

Regarding the surveys made to consumers, 71% agree with the quality of
the product that 21% of consumers do not agree with. The quality of the
product is very important for each one of the consumers since it has the
best health benefits; In the promotion, activities must be carried out through
sales promotions, discounts to customers who pay in advance and those
who buy frequently; The distribution is based on the coverage that we must

give to the producer that will benefit the direct buyer and his final customers.
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INTRODUCCION

El papel de la naranja huando en la economia agricola mundial y
particularmente en la fruticultura ha sido de suma importancia, sobre todo para
los principales paises productores de éste cultivo, como Brasil, Estados
Unidos, México, India, China, Espafia, entre otros.

La liberalizacion comercial a nivel internacional ha contribuido para que el
comercio de la naranja adquiera cada vez mas relevancia para los
productores, comercializadores, exportadores y particularmente para los
agricultores que se dedican a esta actividad pues representa para ellos una

potencial fuente de ingresos.

El Pera tradicionalmente es un pais agricola, sin embargo sigue siendo el
sector menor rentabilidad para los inversionistas, por ello que se hace esta
actividad poco sustentable; en la busqueda de alternativas para revertir esta
situacion es importante encontrar propuestas para este sector. Es asi que el
presente proyecto de tesis propone estrategias de gestion comercial para el
posicionamiento de  NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA
CONVENCION EN LA CIUDAD DEL CUSCO 2016.

El objetivo general es identificar los principales problemas que afectan la
produccion y la comercializacién de la naranja huando, ubicando su situacion
actual, mediante la recopilacion y analisis de informacién estadistica basica e
informacion sobre de produccion y mercado. Se trata de contar con la
informacion necesaria para ubicar mejor su funcionamiento, problematica y

necesidades
El trabajo consta de tres capitulos y un apartado de conclusiones.

CAPITULO I, se formula el problema, se definen los objetivos y justificacion

y las limitaciones de la investigacion.

EN EL CAPITULO Il, se da conocer los antecedentes de estudio y las bases

tedricas de las estrategias de comercializacidén y posicionamiento



En el CAPITULO lll se analizan el tipo de nivel de investigacién, se describe
el ambito de la investigacion, también se define la poblacion y muestra asi

como las técnicas e instrumentos para recoleccién de datos,

En el CAPITULO 1V, se hace la presentacion de los resultados de la

investigacion analizando los instrumentos.

En el CAPITULO V, se presenta la discusion de los resultados que se

obtuvo remarcando las variables de la investigacion.

Al término de la investigacion se presenta las conclusiones,
recomendaciones asi como las referencias bibliograficas y los anexos del

trabajo de investigacion.



1.1.

CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

La naranja huando es el citrico mas popular y extendido, esto se suma a
una produccion creciente y constante en distintos paises del mundo. La
produccion y el consumo mundial de citricos han registrado un fuerte
crecimiento desde mediados de los afios 1980. La produccién de
naranjas, tangerinas, limones y limas ha aumentado rapidamente, y adn
mas los productos citricos elaborados, gracias a las mejoras introducidas
en el transporte y en el empaquetado que han reducido los costos y

mejorado la calidad.

En Peru teniendo a Junin en cabeza de la produccion a nivel nacional,
cuya productividad estd concentrada en las provincias de Chanchamayo
y Satipo principalmente de la variedad Valencia y su primer mercado
consumidor es la capital de la Republica, segun estadistica de la Direccion

Regional de Agricultura de Junin.

En las tres dltimas décadas, el crecimiento demogréfico la poblacion de la
region Cusco se ha incrementado considerablemente, junto a este
crecimiento natural se ha experimentado el incremento de turistas
nacionales y extranjeros que visitan nuestra region, haciendo que se
dinamice el mercado y con ello la demanda de productos de calidad. Por
otro lado las empresas locales no han crecido al mismo ritmo de esta esta
demanda, mucho menos en lo referente a la calidad de los productos, por
lo que las empresas tienen que enfrentarse a una fuerte competencia
principalmente en calidad de producto, y este es el caso particular de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION.



Por la informacién que se tiene, uno de los problemas de la produccién de
este tipo de producto es la calidad, por lo que los consumidores recurren a

mercados externos para cubrir su demanda.

Por las consideraciones expuestas, el proposito de esta tesis es demostrar
gue los productores de Provincia la Convencion que cultivan Naranja
Huando poseen las condiciones y caracteristicas de productos citricos de
calidad, por lo requiere buscar estrategias de comercializacién para el
posicionamiento del producto, para ello se cuenta con la participacién activa
de los productores del valle de La Convencién quienes se vienen

especializando en la produccion de esta fruta citrica.

El objetivo de la investigacion es lograr la comercializacion vy
posicionamiento de la naranja huando de la Provincia de La Convencion,
como un producto estrella, colocarlos en puntos de venta de facil acceso al
consumidor, para luego en funcién del crecimiento del producto incursionar

en mercados nacionales e internacionales.

Para ello se hace necesario establecer estrategias de comercializacion que
aseguren el posicionamiento del producto en el mercado cusquefio y con
ello generar una marca que garantice la presencia de un producto

altamente competitivo en el mercado.

Existe una demanda insatisfecha del mercado de la naranja huando
especialmente en la Ciudad del Cusco, constituyéndose un mercado
potencial que es totalmente factible de ser cubierto por la produccion

regional.

Actualmente en la region Cusco, no existen empresas especializadas en
comercializacién de naranja huando, debido a que trabajan de manera

empirica.

La investigacion permitird conocer y proponer que estrategias de
comercializacion adecuadas para posicionar la naranja huando en el

mercado cusquefio considerando las exigencias del mercado.



1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General

o (;Cudles son las estrategias de comercializacion para el
posicionamiento de la naranja huando de la provincia La Convencién
en la ciudad del Cusco 2016.

1.2.2. Problemas Especificos

e ¢(Cuales son las estrategias respecto al producto para el
posicionamiento de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA
CONVENCION en la ciudad del Cusco 20167

e ¢ Cuales son las estrategias respecto al precio para el posicionamiento
de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION en
la ciudad del Cusco 20167

e ¢(Cuales son las estrategias respecto a la plaza para el
posicionamiento de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA
CONVENCION en la ciudad del Cusco 20167

e ¢(Cuales son las estrategias respecto a la promocion para el
posicionamiento de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA
CONVENCION en la ciudad del Cusco 20167

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

e Determinar las estrategias de comercializacidn para el posicionamiento
de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION en
la ciudad del Cusco 2016.

1.3.2. Objetivos Especificos

e |dentificar las estrategias respecto al producto para el posicionamiento
de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION en
la ciudad del Cusco 2016.



¢ |dentificar las estrategias respecto al precio para el posicionamiento de
la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION en la
ciudad del Cusco 2016.

¢ |dentificar las estrategias respecto a la plaza para el posicionamiento
de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION en
la ciudad del Cusco 2016.

¢ |dentificar las estrategias respecto a la promocion para el
posicionamiento de la NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA
CONVENCION en la ciudad del Cusco 2016.

1.4. Justificacion del Estudio

1.4.1. Originalidad

En esta investigacion se determina cuales son las estrategias de
comercializacion para el posicionamiento de naranja huando en la ciudad del
Cusco, ya que los productores ofrecen productos citricos de calidad. De esta
manera pretende brindar la posibilidad de obtener grandes ventajas para los
productores a incrementar la produccion de la naranja huando en valle la

convencion.

1.4.2. Pertinencia
La investigacién se realizara en base a las estrategias de comercializacion
gue se aplicaran en la empresa y sera de gran ayuda a otras empresas y a la

sociedad, clientes y proveedores.

1.4.3. Relevancia

La investigacion es relevante porgue beneficiara a los productores del valle
la convencién a posicionar el producto naranja huando en la ciudad del
Cusco, y expandirse a diferentes mercados del pais, aplicando las estrategias

comercializacion que permitan incrementar ingresos econémicos.



1.5. Limitacion de la Investigacion.

1.5.1. Limitacién Temporal
El estudio de la investigacion se realizara en el periodo 2016 a junio del 2017.
1.5.2. Limitacion Espacial

La investigacion se realizara en la en la ciudad de cusco y en la Provincia de

la Convencion.
1.5.3. Limitacién Social

El grupo social de estudio son los productores y consumidores de la ciudad
del cusco.



2.1.

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes del Estudio.

TITULO: “Comercializacion y Organizacion Empresarial Proyecto Produccion

de Naranja Valencia”.

AUTOR: Linda Maria Galvan Carranza.

ANO: 2008.

INSTITUCION: Universidad de San Carlos de Guatemala.
CIUDAD: Cabarfias — Zacapa

Objetivo: Contribuir a mejorar las condiciones de vida, el nivel econémico y
social de la poblacién del Municipio, al crear fuentes de empleo por medio de
la produccion y comercializacion de naranja valencia obtenida de la ejecucion

del proyecto; ademas propicia la diversificacion de la produccién agricola.
Conclusiones

e La cobertura de servicios basicos en el Municipio es minima, debido
a que la mayor parte de centros poblados no poseen agua potable,
sistemas de recolecciéon de basura, drenajes, centros de salud y
escuelas en donde se imparta el nivel medio.

e La actividad principal a la cual se dedica la mayoria de la poblacién
es la agricola, el cultivo del maiz es la principal fuente de alimentacion

e ingresos para la poblacion.



La falta de una organizacion productiva por parte de los agricultores,
constituye una desventaja en la comercializacion del maiz, debido a
gue no cuentan con un centro de copio primario en el cual aseguren
la venta total de su produccion.

La propuesta del proyecto: produccion de naranja valencia, constituye
una opcién viable para diversificar la produccién del municipio
Cabafas, lo que puede permitir el desarrollo econémico de los
habitantes del mismo.

Al organizarse por medio de un comité de agricultores los asociados
tiene la oportunidad de buscar el bien comun y garantizar la venta total
de la produccién obtenida.

Al destinar la venta total de la produccion obtenida del proyecto al
mercado nacional, se garantiza el posicionamiento de naranja
valencia cultivada en Cabafias, debido al estandar de calidad que
sera manejado por el departamento de comercializacién, lo que
permitira manejar precios competitivos y la busqueda de nuevos

mercados.

TITULO: “Productora y Comercializadora de Naranja y sus Variedades”.

AUTOR: Luis Francisco Duran Rojas y Eliseo Saavedra Parra.

ANO: 2010

INSTITUCION: Universidad Industrial de Santander.

CIUDAD: Bucaramanga.

OBJETIVO: Conformar una empresa que cultive coseche y comercialice

naranja en el municipio de Girén Santander.

CONCLUSIONES

Para el mes de septiembre que se piense arrendar las fincas aledafias
para implementar los cultivos de naranjas 100% biologicas se realizara

los respectivos analisis del suelo y a su vez implementar la productora

y comercializadora de naranja bioldgica.



e Debido a la alta calidad y poca produccion de naranjas en Santander y
mas especificamente en los municipios aledafios de Bucaramanga, se
crea una oportunidad para el éxito de la produccion y comercializacion
de la naranja. El proyecto esta planeado para producir las naranjas en
las veredas aledafias al municipio Girébn Santander, cerca de sus
proveedores para su posterior comercializacion en la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana como son Floridablanca, Girén
y Piedecuesta.

e El embalaje con que cuenta la planta esta disefiado para la comodidad
del cliente, ya que se cuenta con canastilla adecuada para proteger el
fruto y conserve su textura y calidad.

e Segun la investigacion de mercados el proyecto de produccion y
comercializacion de naranja es viable puesto para el municipio de Girén
existe una demanda insatisfecha.

e La construccion en la cual se encuentra ubicada el cultivo de naranjas
cuenta con el espacio suficiente y todos los servicios necesarios para
el buen funcionamiento de la planta productora.

e Girdn se encuentra a 45 Km de la ciudad de Bucaramanga que es el
mercado objetivo y por su gran cercania las pulpas son faciles de llevar
por via terrestre por medio de un furgdn y no necesitan refrigeracion,
ademas se encuentra distanciado de Bogota D.C. por 500 km lo que lo

convierte en un sitio estratégico para incursionar en este mercado.

TITULO: “La Comercializaciéon de la Naranja (Citrus x sinensis) del Municipio

de Yahualica, Hidalgo”.

AUTOR: Maria Hernandez Torres
ANO: 2011
INSTITUCION: Universidad Auténoma Agraria “Antonio Narro”

CIUDAD: Buenavista, Saltillo, Coahuila, México.
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OBJETIVO: Detectar los principales problemas de comercializaciéon de la

naranja producida en el municipio de Yahualica.
CONCLUSIONES

o Geilfus (1997) sefiala que una herramienta para identificar el problema
central de una regién o de un grupo de productores consiste en elaborar
un arbol de problemas, en el centro o tronco del mismo se ubica el
problema central, las raices constituyen las causas, origen o explicacion
del problema, por lo que se ubican a partir del ronco, puesto que son un
efecto del problema central. Una ventaja de este andlisis es que permite
visualizar las causas y efectos del problema y sus interrelaciones.

e Siguiendo este planteamiento y como conclusion de este trabajo de
investigacién, se construy6é un arbol o esquema en el que se puede
identificar el problema central de la comercializacion de naranja en el
municipio de Yahualica, sus principales causas y sus efectos de acuerdo
con el arbol elaborado, el problema central de la comercializacion de
naranja en Yahualica, Hidalgo es la falta de competitividad productiva y
la falta de mercado para la fruta.

e Lareducida escala de produccién tiene su origen en el minifundismo y la
baja productividad de los productores, pues cada uno explota en
promedio menos de una hectarea y produce poco menos de 8 toneladas
por hectarea.

e La falta de organizacion se asocia con el bajo nivel de escolaridad de los
productores, el individualismo y la desconfianza, lo que se ve agravado
por las diferencias derivadas de la participacion de los productores en
diversos partidos politicos que tienen presencia en la regién.

e La baja calidad de la fruta se asocia con deficiencias en el manejo
técnico de la produccion y con falta de capital y financiamiento para la
aplicacion de insumos como fertilizantes y agroquimicos.

e La falta de industrias cercanas con las que puedan negociar y venderles
el producto, resulta por el abasto insuficiente del producto, ademas de
gue las vias carreteras y caminos son inadecuados, lo que hace poco

atractiva la instalacion de industrias procesadoras.
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TITULO: “Producciéon Artesanal y Comercializacion de Papaya de Olor al
Jugo”.

AUTOR: Patricia Livia Vela Eguiluz

ANO: 2008
INSTITUCION: Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.
CIUDAD: Cusco, Peru.

OBJETIVO: Determinar la viabilidad de producir artesanalmente vy
comercializar papaya de olor al jugo en el mercado de la ciudad del Cusco, en

los distritos de Cusco, Wanchaq, Santiago y San Sebastian.

Conclusiones:

o El presente estudio nos permite ver que la implementaciéon de una planta
de produccion de papaya de olor al jugo no requiere de una gran
inversion, y es una alternativa para el desarrollo del sector agroindustrial

convirtiéndose en una gran oportunidad de inversion.

o La produccién de papaya de olor al jugo es una alternativa agroindustrial
ventajosa ya que en la actualidad ha crecido considerablemente la
demanda de los productos no tradicionales que es una caracteristica que
corresponde a la papaya de olor, ademas de su valor nutritivo, valor

curativo y su origen andino.

o Con los resultados obtenidos en estudio podemos ver que la demanda
insatisfecha en los distritos de Cusco, Wanchag, Santiago y San

Sebastian asciende a 11,870.40 Kg. Mensuales.

o Se pudo observar que en cuanto a la produccién agraria de la papaya de
olor no se realiza de una manera adecuada y con la tecnificacién
necesaria son contados los productores que tienen sus cultivos de

papaya de olor segun las especificaciones de una plantacion comercial.
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2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Estrategia

La estrategia siempre estuvo presente desde la antigiedad como un plan
anticipado de lo que haria, para competir y tener éxito. La estrategia

representa un planteamiento competitivo.

Segun Chiavenato (2011), la estrategia es basicamente el curso de accién
gue la organizacion elige, a partir de la premisa de que una posicién futura
diferente le proporcionara ganancias y ventajas en relacioén con su situacion

actual.

La estrategia es un arte y una ciencia, es reflexién y accion o bien es pensar
para actuar y no tan solo pensar antes de actuar en esencia, la estrategia es
una eleccion que involucra a toda la organizacion; asi lo sefiala Chiavenato
(2011) que consiste en: Seleccionar de entre varias alternativas existentes
la mas conveniente de acuerdo con los factores internos y externos de la

organizacion.

Las estrategias se refieren a la direccidbn en que se encausaran recursos
humanos y materiales a fin de acrecentar la posibilidad de cumplir los
objetivos elegidos. Cuanto mas clara sea la comprension de estrategias y
politicas y su instrumentacion en la practica, tanto mas consistente y efectiva

sera la estructura de los planes de una empresa

2.2.2. Estrategias de Comercializacion

Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de
mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas
gue se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con
la mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar
las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado (Arechavaleta,
2015).
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2.2.3. Desarrollo de Estrategias de Comercializacion

El desarrollo de una estrategia de mercado suele dividirse en 5 aspectos
esenciales

2.2.3.1. Andlisis del Consumidor

Unavez que el mercado de operacion se ha identificado, es necesario analizar
en el mercado objetivo o target del producto; la recoleccién precisa de datos
y una segmentacién del mercado permiten un mejor entendimiento de las
necesidades, comportamientos y preferencias del consumidor. Esta
informacion y el posterior andlisis de datos nos daran elementos a considerar

para el desarrollo de la estrategia de comercializacion. (Arechavaleta, 2015).

Se podra proyectar de manera mas confiable la demanda a corto y largo plazo
del producto y estimar la rentabilidad del negocio. Por citar un ejemplo, algunas
estrategias de comercializacion continan empleando técnicas multifacéticas e
integradas que son muy interesantes y atractivas para los nifios. Hay
promociones “atacando” a los nifios como consumidores con derecho a decidir,
y como intermediarios que pueden influir en otros consumidores especialmente
sus padres y comparfieros. Las estrategias de comercializacion y técnicas
utilizadas en las economias desarrolladas se despliegan de manera similar en

los paises de ingresos mas bajos.

2.2.3.2. Desarrollo del Producto

Con los avances en materiales y tecnologias que se tienen en la actualidad,
el ciclo de vida de los productos se acorta cada vez mas. Para mantenerse
entre los mejores del mercado, una empresa necesita constantemente

mejorar los productos existentes pero también desarrollar otros nuevos.

Consiste en el proceso completo de crear y llevar un nuevo producto al
mercado. Existen dos aspectos paralelos que se involucran en este proceso:
uno implica ingenieria de producto; el otro, andlisis de mercado. Los
responsables de la mercadotecnia consideran el desarrollo de nuevo producto
como el primer paso en la gestion del ciclo de vida del producto (Arechavaleta
Véazquez, E.F. (2015).
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2.2.3.3. Fijacion de Precios

Asignar un precio Optimo para el producto muchas veces se interpreta como
indicador de la calidad. Basando la decision de fijacion de precios en puntos
de referencia de la industria y expectativas de ingresos, es esencial para
atraer clientes y a la vez maximizar el margen de utilidad sobre las ventas.
Arechavaleta Vazquez, E.F. (2015).

2.2.3.4. Branding

Este término se refiere al proceso de construir y posicionar una marca a través
de vincular el producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a
un concepto o estilo de vida. La marca sera el vinculo entre los valores de la
empresa y el consumidor. Una imagen de marca significa reconocimiento, un
vinculo sentimental con el usuario, lealtad y menores costos de retencion.
(Arechavaleta Vazquez, E.F.,2015).

2.2.3.5. Ventas y Distribucién

La marca y el producto no seran suficientes si no esta definido como llegar al
consumidor. El desarrollo de una extensa red de representantes, agentes,
distribuidores, mayoristas y minoristas puede ser un gran desafio, sobre todo
para pequeias y medianas empresas en una fase inicial. Crear una red de
distribucion eficiente y gestionar los canales de distribucion a fin de aumentar
su participacion en el mercado y mejorar la calidad del servicio es clave para
el éxito de una organizacion y sus productos. (Arechavaleta Vazquez, E.F.
2015).

2.2.4. ;Qué Determina una Estrategia de Comercializacion?

Una buena estrategia de comercializacibn aumentara radicalmente la
posibilidad de que los productos tengan mayor aceptacién por parte del
consumidor final. Utilizar una estrategia de comercializaciéon es la manera que
tiene una compafia de poner la atencion en sus productos y servicios. En
lugar de apoyarse en publicidad aleatoria que puede costar mas de lo que la
compafia produce, las empresas visionarias saben que hay ciertos factores
gue determinan la forma apropiada de hacer publicidad. Estos factores
determinantes pueden ayudar a disefiar una estrategia efectiva de
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comercializacion que puede dar a sus productos la mejor atencién posible de

parte del publico. (Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).
2.2.4.1. Mercado Objetivo

El mercado objetivo es uno de los factores mas importantes que determinara
como comercializar los productos de una empresa. Entre las mdltiples
consideraciones que se deben tener en cuenta son edad, nivel de ingresos,
nivel socioecondémico, area en que viven las personas del mercado objetivo
y como éstas emplean la mayor parte de su tiempo. Muchas compafias
emplean agencias que se especializan en recolectar datos de los
consumidores y los usan para planear una campafia de comercializacién que
se ajusta a dicha informacion. Esto permite promover tanto a la compafia
como sus productos con campafas publicitarias que probablemente sean
mejor percibidas por la audiencia objetivo. (Arechavaleta Vazquez, E.F.
2015).

2.2.4.2. Presupuesto

Otro importante factor para determinar la estrategia de comercializacion es
el presupuesto disponible. Hay muchas maneras de publicitar productos,
pero algunas son mas costosas que otras. Una compafiia con poco
presupuesto para la publicidad probablemente no considerara que la radio o
televisibon sean los canales mas convenientes para su estrategia de
comercializacién. Los presupuestos mas ajustados pueden encontrar
mejores alternativas de difusién en los periddicos y publicidad local gréfica.
(Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.4.3. Productos y Servicios

Los productos y servicios de una compafila deben considerarse para
determinar si la campafia de comercializacion deberd enfocarse en un
mercado obijetivo local, nacional o regional. Una compafia que produzca un
producto local, por ejemplo, querra una estrategia de comercializacion mas

orientada a los clientes locales. (Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).
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2.2.4.4. Competencia

La competencia que hoy dia toda compafia enfrenta el enfoque a utilizar en
la comercializacion. Si se compite contra muchas compafias con el mismo
tipo de productos o servicios que el que se ofrece, la estrategia de mercado
probablemente sea similar a la de los competidores, debido a que apuntan a
quedarse con el mismo mercado. La clave serd crear una estrategia
diferenciada que alcance la misma audiencia objetivo, pero con algun
aspecto que haga que tu campafa se destaque de la de tus competidores.
(Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.5. Canales de Distribucién

2.2.5.1. Canales de Distribucién para Productos de Consumo

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

® Canal Directo: No tiene ningun intermediario, por lo que el productor es el
responsable de funciones como la comercializacion, el transporte, el
almacenaje y la aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario.
Ejemplos de estrategias de comercializacion de este canal son por ejemplo
las ventas al cambaceo, por teléfono, a través de catdlogos y formas de
ventas electronicas al detalle, como las compras en linea y las redes de

television para la compra desde el hogar.

® Canal Detalle: Contiene un nivel de intermediarios, los clientes detallistas o
minoristas como lo son tiendas especializadas, almacenes, supermercados,
hipermercados y tiendas de conveniencia, entre otros ejemplos. En este
canal, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de
ventas que se encarga de hacer contacto con los clientes detallistas que a
su vez venden los productos al consumidor final y se surten a través de

pedidos.

® Canal Mayorista: Los clientes mayoristas, que son los intermediarios que
realizan habitualmente actividades de venta al por mayor a otros clientes
como lo son detallistas que los adquieren para revenderlos (Arechavaleta
Véazquez, E.F. 2015).
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2.2.6. Marketing

Segun Philip kotler (2012), el marketing se define como el proceso social y
de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos
productos y valores con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de
intercambio de valor agregado, con los clientes, por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambios

valor de estos.

Los conceptos centrales del marketing segun kotler (2004) son:
Necesidades, deseos y demandas: estados de carencia, forma que adoptan
las necesidades humanas una vez determinadas por la cultura y por la
personalidad del individuo, deseos humanos que vienen determinados por
una capacidad adquisitiva concreta.

Ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias): son una
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se

ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.

Valor y satisfaccion, el valor para el cliente es la diferencia entre los valores
que el cliente recibe por poseer y utilizar un producto y el coste de obtencién
de ese producto. El nivel de satisfaccion del cliente tras una compra depende
en la medida en que los resultados del producto cumplan las expectativas del
El marketing, mas que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a los
clientes. Aunque mas adelante analizaremos definiciones detalladas del
marketing, quiza la definicion més sencilla sea la siguiente: el marketing es la
administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del
marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor
superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades consumidor.
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2.2.7. Tipos de marketing

2.2.7.1. Marketing directo

Para Kotler y Armstrong, el marketing directo consiste en las conexiones
directas con consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basado en
una interaccion personal. Con la ayuda de base de datos detallados, las
compafias adaptan sus ofertas y comunicaciones marketing a las
necesidades de segmentos estrechamente definidos o incluso de

compradores individuales.

Podemos definir al marketing directo como un sistema de comercializaciéon
que utiliza uno o mas medios de comunicacion y distribucién directa para
establecer conexiones uno a uno con clientes individuales que han sido
cuidadosamente seleccionados, a fin de obtener una respuesta inmediata y
de cultivar relaciones duraderas con ellos. EI marketing directo es la
comunicacion a través de determinados medios que introduce la posibilidad
de suscitar una reaccion. El marketing directo tiene dos objetivos: Ganar

clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

Por su parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes puede estar dirigido a
que repitan la compra o a mantener la adquisicion permanente de un producto.
También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de
productos, desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores

y para la informacién y formacion de opinion.

2.2.7.2. Marketing relacional

Un objetivo clave del marketing cada vez mas importantes desarrollar
relaciones profundas y duraderas con las personas y organizaciones que de
manera directa o indirecta afectan al éxito de las actividades de marketing de
la empresa. El objetivo del marketing de relaciones es la construccion de
relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos clave relacionados
con la empresa con el fin de captura y retener sus negocios.

Los cuatro elementos clave que compone el marketing de relaciones son los

clientes, los empleados, los socios de marketing (canales, proveedores,
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distribuidores, intermediarios y agencias) y los miembros de la comunidad
financiera (accionistas, inversores, analistas).los especialistas en marketing
deben generar prosperidad entre todos estos componentes y equilibrar los
rendimientos para todos los interesados en el negocio. Desarrollar relaciones
fuertes requiere de un entendimiento de sus capacidades y recursos, sus

necesidades, objetivos y deseos.

El resultado mas deseable del marketing de relaciones es un activo Unico para
la empresa que se denomina red de marketing, formada por la empresa y los
grupos de interés que la sustentan clientes, empleados, proveedores,
distribuidores, minoristas y otros, con los que mantiene relaciones de negocio

rentables para ambas partes. (kotler, Philip y keller, kevin) pag 21

2.2.7.3. Marketing mix

Segun Roger J. Best 2007 Todo plan estratégico de mercado requiere como
complemento la definicion de estrategias de marketing tactico. Esto significa
redactar estrategias en relacion con el posicionamiento del producto, los
precios, la comunicacion y la distribucion. El nivel de consecucion de los
objetivos del plan estratégico de mercado depende de la efectividad de las
estrategias de marketing tactico, disefiadas para apoyar el plan estratégico.

2.2.7.4. Marketing estratégico

Una de las caracteristicas mas utiles e importante del marketing consiste en
poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa,
basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del
mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos cambia
y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra empresa dependera, en gran
parte, de nuestra capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios.
Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los
cambios futuros que experimentara en mercado afectaran a nuestra empresa
y de establecer las estrategias mas adecuadas para aprovechar al maximo en
nuestro beneficio. (Rafael Mufiz Gonzalez pag. 65)

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y

futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
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segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar
un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados. En
este sentido y motivado por que las compafiias actual mente se mueven en
un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo
de las diferentes variables del DAFO, no solo de nuestra empresa sino
también de la competencia en el mercado. En este contexto las empresas en
funcién de sus recursos y capacidades deberan formular las correspondientes
estrategias de marketing que les permite adaptarse a dicho entorno y adquirir
ventaja a la competencia aportando valores diferenciales. (Rafael Muiiiz

Gonzalez pag. 41)

2.2.8. Definicion de estrategias de marketing

Kotler (2004), Las estrategias de marketing, también conocidas como
estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias
comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacién en el mercado.

Nos dice que la estrategia de marketing debe girar en torno a las
necesidades de los consumidores, pero también en torno a las estrategias
de la competencia.

Para formular o disefiar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta
nuestros objetivos, recursos y capacidad, debemos previamente analizar
nuestro publico objetivo, de tal manera que en base a dicho analisis podamos,
disefar estrategias que nos permitan satisfacer sus necesidades o deseos, 0

gue tomen en cuenta sus habitos o costumbres.

Pero ademas de analizar nuestro publico objetivo, también debemos
previamente analizar la competencia, de tal manera que en base a dicho
analisis podamos, disefiar estrategias que nos permita aprovechar sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que estén utilizando y que
mejores resultados les estén dando.
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las estrategias de marketing se puede incluir el disefio de productos que
busquen satisfacer sus gustos y preferencias, la fijacion de precios acordes a
su capacidad econOmica, la eleccion de canales de ventas que le sean
accesibles, la seleccién de medios publicitarios que estén a su alcance, la

redaccion de mensajes publicitarios que le causen impacto.
2.2.9. Estrategia de marketing centrada en el cliente

Para tener éxito en el competitivo mercado actual, las compafiias deben
centrarse en el cliente, conquistar clientes de la competencia, y luego
conservarlos y desarrollarlos mediante la entrega de mayor valor. Pero antes
de poder satisfacer a los consumidores, la compafiia debe entender primero
sus necesidades y deseos. Por lo tanto, el buen marketing requiere de un

cuidadoso analisis del cliente.

Las empresas saben que no pueden satisfacer a todos los consumidores de
un mercado especifico; al menos, no a todos de igual manera. Existen
demasiadas clases de consumidores con demasiadas necesidades distintas,
y algunas empresas estan en una mejor posicion para atender ciertos
segmentos del mercado. En consecuencia, cada empresa debe dividir en
segmentos el mercado total, seleccionar los mejores, y disefiar estrategias
para servir con provecho y mejor que sus competidores a los mercados
elegidos. Este proceso implica tres pasos: segmentacion de mercado,
determinacion del mercado meta, y posicionamiento en el mercado. (Kotler,

Philip y Gary Armstrong 2008 pag. 49).

2.2.9.1. Segmentacion de mercado

El mercado consta de diversos tipos de clientes, productos y necesidades, y
el mercaddlogo debe determinar cuales segmentos ofrecen las mejores
oportunidades. Los consumidores se pueden agrupar y atender de diversas
maneras con base en factores geograficos, demograficos, psicograficos, y
conductuales. El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o0
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing

diferentes, se denomina segmentacion de mercado. Todo mercado tiene
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segmentos, pero no todas las formas de segmentar un mercado son
igualmente utiles. Un segmento del mercado consta de consumidores que
responden de forma similar a un conjunto dado de actividades de marketing.
Por ejemplo, en el mercado de los automoviles, los consumidores que eligen
el auto mas grande y comodo sin fijarse en el precio constituyen un segmento
de mercado. Otro segmento serian los clientes interesados principalmente en
el precio y la economia de operacion. Seria dificil producir un modelo de
automovil que fuera la primera opcién de todos los consumidores. Las
empresas deben concentrar sus esfuerzos en satisfacer las bien definidas
necesidades de uno o mas segmentos de mercado. (kotler, Philip y Gary
Armstrong 2008 pag. 50).

2.2.9.2. Determinacion del mercado meta

La determinacién del mercado meta implica evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y seleccionar el o los segmentos a que se ingresara.
Las empresas deben enfocarse hacia segmentos donde puedan generar el
mayor valor posible para el cliente de manera rentable y sostenerlo a través
del tiempo. Una empresa con recursos limitados podria decidir que soélo
atendera uno o unos cuantos segmentos especiales, o nichos de mercado.
Casi todas las empresas ingresan a un mercado nuevo atendiendo a un solo
segmento y, si tienen éxito, afladen mas segmentos. Las empresas grandes
tarde o temprano buscan cubrir todo el mercado. La empresa lider
normalmente tiene diferentes productos disefilados para satisfacer las
necesidades especiales de cada segmento. (Kotler, Philip y Gary Armstrong
2008 pég. 50)

2.2.9.3. Posicionamiento en el mercado

Una vez que la empresa ha decidido en cuales segmentos del mercado
ingresara, debe definir qué posiciones ocupara en esos segmentos. La
posicion de un producto es el lugar que éste ocupa, en relacion con los
productos de la competencia, en la mente de los consumidores. Los
mercadodlogos desean desarrollar posiciones de mercado excepcionales para

sus productos. Si un producto se percibe como idéntico a otro que ya esta en
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el mercado, los consumidores no tendran ninguna razén para adquirirlo. El
posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta. Tal como lo expresa un
experto, el posicionamiento es “la manera en que se distingue su producto o
compafia en la mente de sus posibles clientes.

Es la razén por la que un comprador pagara un poco mas por su marca. La
clave es descubrir cOmo expresar la diferencia. EI mercaddélogo planifica
posiciones que distinguen sus productos de los de la competencia y les
confieren la mayor ventaja estratégica en sus mercados meta. Al posicionar
su producto, la empresa identifica primero las posibles ventajas competitivas
en las cuales podria cimentar su posicion. Para obtener ventaja competitiva,
la empresa debe ofrecer un valor mayor a los segmentos meta que elija, sea
mediante el cobro de precios mas bajos que los de sus competidores u
ofreciendo mayores beneficios para justificar precios mas altos. Entonces, si
la empresa promete valor mayor, debera entregar ese valor mayor. Por lo
tanto, un posicionamiento eficaz parte de la diferenciacion de la oferta de
marketing de la empresa de modo que brinde a los consumidores mas valor.
Una vez que la empresa ha elegido una posicion deseada, debera tomar
medidas firmes para comunicar y entregar esa posicién a los consumidores
meta. El programa de marketing de una compafia debera apoyar en su
totalidad la estrategia de posicionamiento elegida. (Kotler, Philip y Gary
Armstrong 2008 pag. 50)

2.2.10. Estrategias del marketing mix

(Kotler, 2008) La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas
gue la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado
meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz
de hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las

“cuatro P” (pag. 52).
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2.2.10.1. El producto

Es la combinacién de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta.

Ejemplos de estrategias para el producto

e Agregar al producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

e Cambiar al producto el disefio, la presentacién, el empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo.

e Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya se
tiene.

e Ampliar la linea de producto.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de retirar del mercado la que
ya se tiene); por ejemplo, una nueva marca para el mismo tipo de
producto pero dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

e Adicionar al producto servicios complementarios.; por ejemplo, la
entrega del producto a domicilio, garantias, politicas de devoluciones.
(Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.10.2. El precio

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el

producto.

Ejemplos de estrategias para el precio

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin
de lograr una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo
rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin
de aprovechar las compras hechas como producto de la novedad
del producto.

e Reducir precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar
las ventas.

e Aumentar precios con el fin de lograr un mayor margen de

ganancia.
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e Reducir precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloguearla y ganarle mercado.

e Aumentar precios por encima de los de la competencia con el fin
de crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

e Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.
(Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.10.3. La plaza

Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la

disposicién de los consumidores meta.

Ejemplos de estrategias para laza

e Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores,
minoristas) con el fin de lograr una mayor cobertura del producto.

e  Abrir un nuevo local comercial.

e Crear una pagina web o una tienda virtual para el producto.

e Ofrecer o vender el producto a través de llamadas telefénicas, envio
de correos electronicos o visitas a domicilio.

e Ubicar los productos en todos los puntos de venta posibles (estrategia
de distribucion intensiva).

e Ubicar los productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que se vende (estrategia de
distribucion selectiva).

e Ubicar los productos solamente en un punto de venta exclusivo
(estrategia de distribucién exclusiva).

e Aumentar el namero de vehiculos distribuidores o de reparto.
(Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.10.4. La promocion

Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden

a los clientes meta de que lo compren.

Ejemplos de estrategias para la Promocion.

* Ofertar la adquisicion de dos productos por el precio de uno.
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* Ofertar la adquisicion de un segundo producto a mitad de precio por la

compra del primero.
* Trabajar con cupones o vales de descuentos.
* Brindar descuentos especiales en productos y fechas determinadas.
* Crear un sorteo o0 un concurso entre los clientes.
* Darle pequeios obsequios a los clientes principales.
* Anunciar en diarios o revistas especializadas.
* Publicitar en sitios de anuncios clasificados en Internet.
* Participar en una feria 0 exposicion de negocios.
* Organizar algun evento o actividad.

* Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de

nuestra empresa.

* Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de

nuestra empresa.

* Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via
publica.

* Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion.
(Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.11. Las Tres Nuevas P de la Mercadotecnia

Situaciones reales y cambios recientes han hecho ver a las 4p’s insuficientes
para ambitos como los sociales o dentro de la industria de servicio, es por eso

que muchos autores han coincidido en agregar 3p’s mas las cuales son:

2.2.11.1. Personal

El personal (empleados directos e indirectos) son importantes en todas las
organizaciones, pero son especialmente importantes en aquellas
circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos
tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en el
comportamiento, actitudes e imagen de su personal. Las personas son

esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la mayoria de los
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servicios. De manera creciente, las personas forman parte de la
diferenciacion en la cual las compariias de servicio crean valor agregado y
ganan ventaja competitiva. Ontiveros y Dorantes (2006) exponen que la
estrategia comercial se deriva de la alta direccion de las Organizaciones y
gue existe un aprendizaje organizacional derivado de la experiencia
acumulada por la gente en la implementacion de la estrategia. (Arechavaleta
Vazquez, E.F. 2015).

2.2.11.2. Procesos

Los procesos son todos los procedimientos, documentacion, sistemas,
mecanismos e indicadores estandarizados por medio de los cuales se
entrega el producto o servicio a clientes y consumidores garantizando el

mismo nivel de calidad. (Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).

2.2.11.3. Presentacion

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas
Como edificios, camionetas de reparto, disposicion, color y bienes asociados
con el servicio como etiquetas, folletos, rétulos, etc. Esto ayuda a crear el
ambiente y la atmdsfera en que se compra o realiza un servicio y a darle

forma a las percepciones que los clientes tengan del servicio.

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la mezcla
de marketing en un programa integrado, disefiado para alcanzar los objetivos
de marketing de la compafia al entregar valor a los consumidores. La mezcla
de marketing constituye el conjunto de herramientas tacticas de la empresa
para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta. Todos
dicen, como indica la figura 1, que muchas actividades de marketing, que
aparentemente quedan fuera de la mezcla de marketing, se incluyen en
alguna de las cuatro P. Lo importante aqui no es si deberian ser cuatro, seis
o diez P, sino qué estructura seria mas util para disefiar programas de

marketing integrado. (Arechavaleta Vazquez, E.F. 2015).
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Figura N° 1. Las cuatro P de la mezcla de marketing

Producto .
e Variedad _ _
e Disefio e Precio de lista
e Caracteristica o Desp_uent_os
S e Bonificaciones
o Nombre de e Periodo de
marca pago
e Empaaue —
.z Clientes metas
Promocion e Canales
ici e Cobertura
* Publicidad Posicionamient ) o
B 0 buscado e Inventario
personales
e Promocion . ITra’nf_portes
¢ Relaciones e J|oaistica

Fuente:( Kotler, Philip y Gary Armstrong 2008 pag. 54)

2.2.12. Las 7 estrategias de Marketing para el siglo XXI de Philip Kotler:

2.2.12.1. Estrategia de bajos costes

No consiste en reducir costos, sino en que la estrategia se aplique en todas
las areas de la compaiiia, con el fin de no deteriorar la expectativa que el
propio cliente tiene. Para ejecutarlo se debe de ser ingenioso y ser creativo,
ademés de aprovechar lo méximo posible todas las ventajas que puede

brindar en su conjunto un modelo de negocio exitoso.

2.2.12.2. Crear una experiencia unica para el consumidor

Esta segunda estrategia busca conseguir que el cliente viva una experiencia
excepcional, Unica y diferente, esto lograra que el cliente esté dispuesto a

pagar mas dinero por un producto o servicio similar al de la competencia.
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2.2.12.3. Reinventar nuestro modelo de negocio

En ocasiones nos empefiemos en mejorar el producto o servicio que se
ofrecera, afiadiéndole caracteristicas, funcionalidades, sabores o texturas y
sin embargo no alcanzan para cumplir con los objetivos pretendidos. Es ahi
cuando Kotler recomienda en detenernos a reflexionar, y tratar de reinventar

el modelo de negocio tomando en cuenta en hacer las cosas distintas.

2.2.12.4. Ofrecer calidad maxima en el producto

Como se sabe, el objetivo de cualquier departamento de marketing es en
dejar una huella de nuestra marca en la mente del consumidor, pero este
destino muchas veces tiene diferentes cambios. Uno de ellos es asociar
nuestra marca a una imagen de calidad, de tal forma que con s6lo pensarla,

el cliente no necesite que le aportemos mas informacion al respecto.

2.2.12.5. Centrarse en nichos de mercado

Si se trata de ofrecer un mismo producto a todo el mundo, estaremos
garantizando que nadie lo compre, porque es obvio que no tienen los mismos
gustos, preferencias o necesidades. Una forma de garantizar el éxito es
centrarnos en nichos de mercado, sin embargo vemos como muchas
empresas en la actualidad aun no se han enterado que este planteamiento
existe y tratan de venderle a todo el mundo, consiguiendo no venderle a

nadie.
2.2.12.6. Innovador

Esta es la palabra clave para muchas empresas, ya que la han asumido
como una de las ventas competitivas. Si el cliente percibe que nuestra marca
esta en continuo lanzamiento de productos que suponen un paso adelante,
lo asocia, y la refuerza contra la competencia, y esto no supone que se hable

solo de productos de tecnologias.
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2.2.12.7. Ser el mejor disefio

Esta estrategia se basa en los clientes dependientes de los dispositivos y
elementos que estén bien disefiados. Es una realidad y hay que

aprovecharla, pues existe todo un mercado para los productos con disefio.

2.2.13. Posicionamiento del producto

Segun Kotler y Armstrong (2007), El posicionamiento en el mercado, significa
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente
de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores. Por
consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja
estratégica en sus mercados metas (p. 53).

Para estos autores, posicionar una marca significa buscar ubicarla dentro de
la mente del consumidor, tarea que puede hacerse en tres niveles: atributos,
beneficio deseable, y valores o creencias. El posicionamiento conlleva la
implantacién de los beneficios Unicos de la marca y de la diferenciacién
respecto de la competencia en la mente delos consumidores. Los
consumidores son bombardeados con toneladas de informacion sobre
productos y servicios. Como no es posible volver a evaluar un producto cada
vez que se toma una decision de compra, los consumidores organizan los
productos, los servicios y las empresas en categorias y los posicionan en su
mente con el fin de simplificar el proceso de compra. El posicionamiento de
un producto es el conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos que
tienen los consumidores de dicho producto con respecto a los de la

competencia.

Las estrategias de posicionamiento crean una proteccion para las ventas en
el mercado. El posicionamiento no so6lo nos ayuda a mantener un liderazgo.
Es también una herramienta Gtil para mantener una posicion, evitar una
colision directa con el lider del mercado, introducir nuevos productos, ayudar
a la diferenciacion e identificacion de productos en mercados saturados y
prevenir o minimizar los efectos de futuros lanzamientos o nuevas

tecnologias.
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Todo esto explica por qué las empresas lideres invierten ingentes cantidades

de dinero en el posicionamiento de sus productos.

Observar los beneficios de un posicionamiento acertado, es tan facil como
responder objetivamente a la pregunta: “; donde estaria el producto sin ese

posicionamiento?

Por otro lado, segun Stanton, Itzel y Walter (2000), posicionamiento es la
manera en la que los consumidores definen un producto a partir de atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los
clientes en relacion a los productos de la competencia (p. 102).

2.2.14. Tipos de Posicionamiento

Actualmente, es muy necesario conocer como esta posicionada la
competencia y cual es la manera mas apropiada para compararnos con ella,
puesto que la imagen que tiene la competencia es igualmente importante
como la nuestra, e incluso mas, para lograr un correcto posicionamiento en

la mente del consumidor.
2.2.14.1. Posicionamiento Basado en las Caracteristicas de un Producto

Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o
cualidades. Lo mas recomendable es posicionarse fuertemente sobre un

solo punto y reforzarlo en la mente del consumidor.

2.2.14.2. Posicionamiento en Base a Precio/Calidad

Algunas compaifiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Ya que
en mercado el precio es una variable fundamental y la calidad para el cliente

es muy importante.
2.2.14.3. Posicionamiento orientado al Usuario

Este tipo de posicionamiento esta asociado con el usuario como tal. Algunas
empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores
quieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas del

producto y del target.
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2.2.14.4. Posicionamiento Basado en un Atributo

La estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la antigiiedad de la
marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil te resultara

posicionarte en la mente de los consumidores.

2.2.14.5. Posicionamiento por beneficios

En este tipo de posicionamiento el producto se posiciona como el lider en lo
que respecta a ciertos beneficios que las demas empresa que compiten con

ellas no ofrecen.
2.2.14.6. Posicionamiento por uso o aplicacién

El producto se posiciona como el mejor en determinado uso o aplicacion.

2.2.14.7. Posicionamiento por competidor

En este caso se afirma que el producto es el mejor en algun sentido o

varios en relacion al competidor.
2.2.14.8. Posicionamiento por categoria de producto

El producto se posiciona como el lider en ciertas categorias de producto.
2.3 Definicion de términos

e Definicion de Estrategias

Segun los autores Lamb, Hair y McDaniel (2006), cuando se habla de
estrategias en el area del mercadeo, se refiere a un conjunto de
actividades necesarias para seleccionar y describir uno o mas mercados
meta, ademas de desarrollar, mantener una mezcla de marketing que

produzca intercambios mutuamente satisfactorios.

e Distribucion
La distribucién comercial es el conjunto de actividades realizadas por
personas y entidades, que realizan las funciones de intermediacion entre
los sectores de produccion y consumo. Por lo tanto, el objetivo principal de
la distribuciébn comercial es poner en contacto a los productores con los

consumidores. (Alcaraz y Garcia, 2010, p. 49).
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e Comercializacion
Comercializacion se refiere a aquella actividad completa de una empresa
desde la obtencion de los recursos con los que se construira productos y

servicios hasta las actividades de soporte y venta. (Rodriguez, 2009).

e Consumidor
El consumidor es una persona u organizacidn que consume bienes o
servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicion y que

decide demandar para satisfacer algun tipo de necesidad en el mercado.

e Cliente
Un cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una

transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago.

e Mercado
Esta formado por todos los consumidores o compradores actuales y

potenciales de un determinado producto.

e Mayorista
Es un intermediario que se caracteriza por vender a los detallistas, a otros

mayoristas o fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario final.

e Minorista
Son los que venden productos al consumidor final. Son el dltimo eslabén

del canal de distribucién, el que esta en contacto con el mercado.

2.4. Variables de la investigacion.

Variable Independiente.

e Estrategias de Comercializacion.

Variable Dependiente.

e Posicionamiento de producto.
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2.4.1. Definicién Conceptual de Variables

Variable N°1: Estrategia de comercializacion

Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de
mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas
gue se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos, relacionados con
la mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las

ventas o lograr una mayor participacion en el mercado (Arechavaleta, 2015).

Variable N°2 Posicionamiento de producto

Segun Kotler y Armstrong (2007), el posicionamiento en el mercado, significa
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente
de los consumidores meta, en relacién con los productos competidores. Por
consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados metas (p. 53).

2.4.2. Definicion operacional de la variable
Variable N° 1: Estrategia de comercializacion

¢ El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece
al mercado meta.

e Laplazaincluye las actividades de la compafia que hacen que el producto
esté a la disposicidon de los consumidores meta. El precio es la cantidad de
dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.

e La promocién implica actividades que comunican las ventajas del producto
y persuaden a los clientes meta de que lo compren (Kotler, 2012).

e El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener el producto.
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Variable N°2 Tipos de posicionamiento

e Posicionamiento Basado en las Caracteristicas de un Producto:

Algunos

productos se posicionan en base a sus cualidades o

caracteristicas. Sin embargo, un nuevo producto se puede posicionar

basandose en una o mas caracteristicas que la competencia no haya

tomado en cuenta (Trout J. 1986).

e Posicionamiento en base ala calidad o al precio

El producto basar su estrategia en esta relacion de calidad y precio, o

centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo por

ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado, que

habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo. (Trout J. 1986).

Tabla N° 1. Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
e Producto Variedad
Caracteristicas
e Laplaza Canales de distribucion
transportes
e Precio Descuento

Estrategias de
comercializacion

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Forma de pago
Seleccion calidad/
precio

e Promocion

Promocion de venta

Posicionamiento
de producto

VARIABLE
DEPENDIENTE

e Posicionamiento
Basado en las
Caracteristicas de
un Producto.

Caracteristicas del
producto

e Posicionamiento en
base a la calidad o
al precio.

Calidad del producto

Fuente: elaboracién basada en la investigacion
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo basico descriptivo con enfoque cuantitativo de
disefio no experimental, porque el objetivo es establecer relaciones
causales que supongan una explicacién del objeto de investigacion, se basa
sobre muestras grandes y representativas de una poblacion determinada,

utiliza la estadistica como herramienta basica para el andlisis de datos.

Segun (Hernandez F. &. 2014) es secuencial y probatorio. Cada etapa
precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es
riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una
idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o

una perspectiva tedrica

3.1.2. Nivel de investigaciéon

La investigacion es descriptivo, respectivamente, porque permitird describir
y explicar (reflexionar desde el punto de vista de la interrelacion empirica y

tedrica) una determinada realidad.

Los estudios descriptivos, buscan especificar las propiedades, las

caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
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3.2.

objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis (Danhke,
1989; citado en: Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p. 102).

Segun (Hernandez F. 2014) La investigacién descriptiva busca especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que se someta a
un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las
gue se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cdmo se relacionan éstas.
Los estudios descriptivos son utiles para mostrar con precision los angulos

o dimensiones de un fendbmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion.
Descripcion del ambito de la investigacion

La provincia la Convencion es una zona citricola que tiene una destacada

produccion de variedades de frutas citricos de calidad.

Los productores cuentan con las buenas practicas agricolas y el manejo de
post cosecha, es por eso que la fruta llega al mercado de destino con una
buena apariencia esto permitira el ingreso a diferente mercados en la ciudad
del Cusco. El ambito de la investigacién para el estudio de los consumidores

serd en la ciudad de Cusco.

3.3. Poblacion y muestra

En la presente Investigacion, se tomaran 2 grupos de Poblacion universo
inmerso en la investigacion, estd compuesta por los productores y

consumidores.

3.3.1. Poblaciéon

La poblacion estda compuesta por los productores de la Provincia la
Convencion y consumidores de la ciudad del Cusco, para lo cual se tomo
como referencia de 135 productores, Yy los consumidores de la ciudad del

cusco que es una poblacion infinito.
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3.3.2. Muestra

Productores

Para muestra representativa de los productores, se usa la siguiente formula
muestreo aleatorio simple (probabilistico); se ha podido establecer mediante
formula un tamafio de muestra de 135 productores de la Provincia la

Convencion.

_ 12*P*Q*N
T E2(N-1)+(Z2+P x Q)

n

Z?: Nivel de confianza 1.96
E?: Margen de error 0.05
N: Tamafio de poblacion

g: Probabilidad méas 0.5
p: Probabilidad menos 0.5

B 1%962%2%0.5%0.5x%135
"~ 0.052(135 — 1) + (1.962 * 0.5 * 0.5)

n

_ 129.654
"~ 0.335 4+ 0.9604

129.654
1.2954

n =100

n

n=

Aplicada la formula anterior, la muestra (n) es igual a 100, que representara

a los productores de la Provincia La convencidn que seran encuestados.
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Consumidores
Muestra representativa, para los consumidores donde la poblacion supera

384 se usa la siguiente formula.

Z>«PxQ
n= —
Donde:

Z?=1.96

P = 0.5 Probabilidad de éxito

Q = 0.5 Probabilidad de fracaso

E =5% error

Realizando los calculos:

3 1.962% x 0.5 0.5
n= 0.052

n = 384.16

n = 384

Aplicada la formula anterior, la muestra (n) es igual a 384, que
representara a consumidores de la ciudad del Cusco que seran

encuestados.

Segun (Hernandez, 2014) la muestra es en esencia, un subgrupo de la
poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen
a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion

en el que todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos.
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3.4. Técnicas e instrumentos para larecoleccion de datos

3.4.1 Técnicas de Recoleccién de Datos

La técnica que se utilizé en la investigacion es la encuesta, que permite
explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener

esa informacion de un nimero considerable de personas.
3.4.2. Instrumento

El instrumento utilizado en la investigacion es el cuestionario estructurado
de preguntas de eleccion multiple compuesto por dos cuestionarios para

los productores y consumidores.

e El cuestionario para los productores consta de 10 preguntas.

e El cuestionario para los consumidores consta de 10 preguntas.

3.5. Plan de recoleccion de datos y procesamiento de datos
3.5.1. Procesamiento de datos

Para el procesamiento y andlisis de la informacion se recurrié Microsoft
Office Excel 2010 para analizar la informacién en base a las distribuciones

de frecuencia; la misma que es presentada en tablas y figuras.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Encuestas dirigida a los productores

1. ¢Usted se da a conocer como un productor de naranja huando de
excelente calidad y organico?

Tabla N° 2. Conocimientos de excelente calidad

Alternativas | Resultados Porcentaje
Si 70 70%
No 30 30%
Total 100 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 2. Conocimientos de excelente calidad

mSj

No

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta
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Interpretacion

En la encuesta realizada a los productores el 70% su produccion es de
excelente calidad y organico, mientras el 30% de los productores no se

aseguran que su produccidn no es organica.
Andlisis

Luego de los resultados obtenidos en la encuesta, analizamos la mayoria de
los productores del valle la Convencion trabajan con fertilizantes orgéanicos,
de esa manera ellos garantizan la produccién y la comercializacion de la
naranja huando para obtener mayor demanda por parte de nuestros

consumidores.

3. ¢Aqué entidades financieras usted acude para obtener crédito para
realizar su produccion?

Tabla N° 3. Recurrencia a entidades financieras.

Alternativas Resultados Porcentaje
Bancarias 10 10%
Dinero propio 40 40%
Cooperativas 50 50%
Total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 3. Recurrencia a entidades financieras.

Bancarias
23% 0
- ® Dinero
propio
cooperativas

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta
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Interpretacion

El 48% de los productores utilizan dinero propio para realizar su produccion,
el 29% acuden a entidades bancarias mientras que el 23% a cooperativas de

ahorro y crédito.
Andlisis

Podemos concluir que los productores prefieren utilizar dinero propio
(autofinanciarse) para realizar su produccion de naranja huando, en vez de
acudir a entidades bancarias o cooperativas de ahorro y crédito ya que ellos
mencionan que al esperar la aprobaciéon del crédito, dicha produccion se

perderia

4. ¢Cuantas hectareas de terreno posee usted para la plantacion de
naranja huando?

Tabla N° 4. Hectéareas de terreno disponibles para la plantaciéon de
naranja huando.

Alternativas Resultados Porcentaje
3- 5 hectareas 15 15%
8- 10 hectéreas 30 30%
12-15 hectareas 55 55%
Total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 4. Hectareas de terreno disponibles parala
plantacion de naranja huando.

m 3- 5 hectareas

8- 10 hectéareas

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta
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Interpretacién

Como se muestra en la tabla N°4, 15 de cada 100 encuestados mencionan
qgue poseen de 3 a 5 hectareas destinadas para las plantaciones de naranja
huando, las cuales representan el 15%, 30 mencionan que poseen de 8 a 10
hectareas representando asi el 30%, y el otro 55% de productores poseen de

12 a 15 hectareas de terreno para sus plantaciones.

Andlisis

El cultivo de la naranja huando en el valle la convencion actualmente ha
venido creciendo la produccion porque los agricultores estan utilizando los
terrenos que son aptos para las plantaciones de este fruto que son mas facil
de plantar que su produccion es menos tiempo para la cosecha. Es por ello
gue en el grafico observamos que el mayor porcentaje de hectareas de terreno

gue disponen los productores se encuentra entre el 12 a 15 hectéareas.

5. ¢Cuéantos arboles de naranja posee en su plantacion en su terreno?

Tabla N° 5. Plantaciones disponibles en terreno

Alternativas Resultados | Porcentaje
150 — 300 arboles 25 25%
500 — 1000 arboles 60 60%

1500 — 3000 arboles 15 15%

Total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 5. Plantaciones disponibles en terreno

B 150 — 300 arboles
®E 500 - 1000 arboles

1500 — 3000 arboles

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

45



6.

Interpretacion

Segun los datos obtenidos el 15% de los productores de naranja huando
poseen de 1500 a 3000 plantaciones de naranja huando en su terreno, son
las mas se dedican al cultivo de esta fruta y el 60% de cuentan con 500 a
1000 plantaciones, mientras el 25% de 150 a 300 plantaciones de arboles

de naranja huando.
Analisis

La investigacidbn muestra que la mayoria de los productores del valle la
Convencién cuentan con 500 a 1000 plantaciones de naranja huando en su
terreno, mientras el 15% de productores cuentan con mas de 1500

plantaciones, lo cual permite mayor produccién del fruto citrico.

¢,Cuénto tiempo lleva su plantacion de naranja huando?

Tabla N° 6 Tiempo de plantacion

Alternativas Resultados Porcentaje

1 - 8 afos 15 10%
10 — 15 afios 30 30%
15 - 18 afios 55 55%
Total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 6 Tiempo de plantacién

B ] - 8 afos
10 — 15 afos
15 — 18 afios

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta
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Interpretacion

En la encuesta realizada a los productores del valle de la Convencion, el 55%
indica que sus plantaciones de naranja huando llevan entre 15 a 18 afios de
vida en plena produccion, mientras el 30% tiene de 10 a 15 afios y el otro 10%
de 1 a 8 afios que estan en plena desarrollo y crecimiento.

Analisis

La figura muestra que la mayoria DE plantaciones de naranja huando tiene
entre 15 a 18 afos de vida lo que indica que la produccion de naranja huando
ha sido constante en estos Ultimos afios.

7. ¢Harecibido usted alguna capacitaciéon para producir naranja huando
de calidad?

Tabla N° 7. Capacitacion para producir naranja de calidad

Alternativas Resultados Porcentaje
Si 80 80%
No 20 20%
Total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 7. Capacitacion para producir naranja de
calidad

B Si

mNo

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta
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Interpretacién

El 80% de los productores opinaron que si han recibido una capacitacion para

la produccion de naranja huando, y el 20% opin6 que no recibido capacitacion.

Analisis

La figura muestra que la mayoria de los productores del valle la Convencion,
si reciben capacitacién para las plantaciones de naranja huando, trabajan
tecnificadamente y organizan sus actividades de plantacion lo que permite que

los frutos sean de calidad, que beneficiara a los productores y consumidores.

¢ Cuantos cientos de naranja huando vende a su comprador actual en

cada pedido?

Tabla N° 8 Cantidad vendida en cada pedido

Alternativas Resultados | Porcentaje
20,000 cientos 50 50%
30,000 cientos 40 40%
50,000 cientos 10 10%
Total 100 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 8 cantidad vendida en cada pedido

m 20,000 cientos
30,000 cientos
50,000 cientos

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacion

De acuerdo al encuestado la grafica nos muestra que el 50% de productores
vende 20.000 cientos por cada pedido, y el otro 40% de productores vende
de 30,000 cientos, mientras el 10% de productores solo vende 50,000 cientos

de naranja huando en cada pedido por comprador
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Andlisis

Mediante esta encuesta realizada a los productores permitira saber la
cantidad de cientos de naranjas huando venden durante el afio, de esa
manera ellos se informaran que cuanto es su produccion durante el afo,
analizamos que la mayoria de los productores venden a un precio asequible
en cada pedido puesto que la produccién va incrementado cada afio para los

productores.

9. ¢Mediante qué canal de distribucion comercializa el producto naranja

Huando?

Tabla N° 9. Forma de comercializacion
Alternativas Resultados | porcentaje
mayorista 70 70%
minorista 20 20%
detallista 10 10%
total 100 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 9 forma de comercializacion

mayorista
B minorista
detallista

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacién

La grafica nos muestra el 70% de productores vende directamente a los
mayoristas y el otro 20% de productores vende a minoristas, mientras el 10%

lo vende a detallistas.
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Analisis
La mayoria de los productores del valle de la convencion comercializa su

producto naranja huando directamente a los mayoristas, y son ellos quienes

se encargan de hacer llegar el producto a los consumidores finales.

10. ¢Por qué aspecto se dedica a la produccién de naranja huando?

Tabla N° 10. Aspecto de produccion de naranja huando

Alternativa Resultados | porcentaje

Rentabilidad 60 60%
Facil manejo 30 30%
tradicion 10 10%
Total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 10. Aspecto de producciones de naranja
huando

Rentabilidad
Facil manejo
30%
tradicion

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacion

Segun los datos obtenidos el 60% de los productores trabajan por
rentabilidad, el 30% de productores trabaja por facil manejo y el 10 % lo
trabaja por tradicion.

Andlisis

De todos los encuestados, 60 productores se dedican a la produccion de
naranja huando por rentabilidad, por que el producto citrico genera ingresos

considerables a los productores.
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11. ¢ Cuénto cobra por cada ciento de naranja huando?

Tabla N° 11. Rentabilidad por cada ciento de naranja

Alternativas Resultados Porcentaje
S/ 14.00 20 20%
S/ 16.00 30 30%
S/ 20.00 10 10%
S/ 25.00 40 40%
total 100 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 11. Rentabilidad por cada ciento de
naranja

S/ 14.00
mS/16.00
S/ 20.00
S/ 25.00

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacion

De acuerdo las encuestas el 20% de productores vende a 14 soles el ciento
de naranja, y el 30% vende a 16 soles, mientras el 10 % de productores lo
vende a 20 soles el ciento y el otro 40 % a 25 soles el ciento de naranja

huando.

Analisis

La mayoria de los productores vende el ciento de naranja a 25 soles esto se
da cuando hay escases de produccion de naranja huando y procuran producir
mas naranja, de esa manera ellos pueden vender a mayor precio. Hay
temporadas donde la produccién de naranja huando incrementa, y el precio
disminuye y los productores ya tienen fijado el mes de escases para vender

al precio competitivo.
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4.2. Encuestadirigida alos consumidores de la Naranja huando en

la ciudad del Cusco

1. ¢Queé fruta citrica consume mas?

Tabla N° 12. Consumo de frutas citricas

Alternativas Resultados porcentaje
Naranja valencia 140 36%
Mandarina 110 29%
Huando 84 22%
Lima 30 8%
Otros 20 5%
total 384 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 12. Consumo de frutas citricas

® Naranja valencia
Mandarina

® Huando

Hima

otros

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta de nuestros consumidores respondieron que el 36%

consume naranja valenciana y el 29% prefiere mandarina y asi mismo el 22

% consume naranja huando y el 8% consume lima y el 5% otras frutas.

Analisis

De acuerdo al resultado la fruta que se consume mas es la naranja valencia

gue es un producto de jugo, esto permite a los productores saber el consumo

de las frutas citricas para saber la mayor aceptacion en el mercado de cada

fruta.
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2. ¢Cuéntas veces al mes usted consume naranja huando?

Tabla N° 13. Consumo mensual de naranja huando

Alternativas Resultados Porcentaje
5 veces 124 32%
8 veces 98 26 %
12 veces 162 42 %
Total 384 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 13. Consumo mensual de naranja huando

m 5 veces
8 veces
12 veces

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta
Interpretacion

Segun muestra la tabla, 124 de personas encuestadas consumen la naranja
huando 5 veces al mes, el 26% de 8 veces, el 42% de las personas consumen

de 12 veces al mes.
Anélisis

De acuerdo a las personas encuestadas la mayoria consumen naranja huando
durante el mes, Es muy rica y se puede comer como aperitivo a cualquier hora
del dia, Su sabor es dulce jugoso y sabroso de mucho agrado para salud de los
clientes.
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3. ¢En qué formale gustaria a Ud. degustar la naranja huando?

Tabla N° 14 Formas de degustacion de naranja huando

Alternativas Resultados Porcentaje
Mermeladas 90 24%
Jugos 124 32%
pulpa 170 44%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 14 Formas de degustaciéon de naranja huando

® Mermeladas

Jugos

® pulpa

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Interpretacion
Segun los datos obtenidos el 44% de personas contestaron que le gustaria
degustar la naranja huando en pulpa el 24% en mermeladas, y el 32% tanto

en jugos.

Analisis

A los ciudadanos de Cusco les gusta mas consumir la naranja huando en
pulpa, por que conserva sus nutrientes como son la vitaminas C y fibras,

La naranja huando también es consumido en jugos, ya que eligen que es la
mejor opcién de beber ya que en el jugo se conserva su sabor natural.
Notamos también que a las demas personas les gustan las mermeladas de

naranja huando debido a su sabor agridulce.
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4. ¢Conoce Ud. los benéficos de la naranja huando?

Tabla N° 15. Beneficios de naranja huando

Alternativas Resultados porcentaje
Si 120 31%
No 264 69%
Total 384 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 15. Beneficios de naranja huando

mSi
No

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Interpretacion

De acuerdo al encuestado la grafica nos muestra que el 31% si conoce de los
beneficios de la fruta y el 69% no conoce de beneficios de la fruta naranja
huando.

Analisis

Es importante dar a conocer los beneficios de la naranja huando a los

consumidores para que ellos puedan tener mayor informacion nutricional.
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5. ¢Ud. esta de acuerdo con la calidad del producto naranja huando?

Tabla N° 16. Calidad de naranja huando

Alternativas Resultados Porcentaje
Si 274 71%

No 110 29%
total 384 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 16. Calidad de naranja huando

Si

m No

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Interpretacion

De los datos obtenidos el 71% de consumidores estan de acuerdo con la

calidad del producto y el 29% no estan de acuerdo.

Analisis

La calidad del producto naranja huando es muy importante para cada uno de

los consumidores, esto permite la aceptacion en el mercado ya que el

producto es organico y natural que cuenta con un control fitosanitario natural

a base de zumos de naranjas para el cuidado de las moscas y plantaciones

del producto de la naranja huando, que mejoran

comercializacion de un producto natural.

la posibilidad de
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6. ¢Cudles son los aspectos que mas le atraen del producto naranja

huando al momento de comprar?

Tabla N° 17. Aspectos que atraen al producto

Alternativas | Resultados Porcentaje
Tamaiio 60 15%
Color 80 20%
Sabor 244 65%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 17. Aspectos que atraen al producto

H Tamano

Eﬁiﬁ' llll' Color

sabor

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacion
Segun los datos obtenidos al 15% encuestados les atrae mas el tamario de la
fruta y al 20% les atraen el color de la fruta y asi mismo al 65% de

encuestados mas les atrae el sabor de la fruta.

Analisis

En las encuestas realizadas a los consumidores la mayoria elige el sabor de
la naranja huando ya que este producto esta formado de gajos llenos de jugo,
que contiene mucha vitamina C, el tamafio y el color también es muy
importante para el producto. Mediante estas caracteristicas se posiciona la
imagen del producto en la mente de los consumidores.
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¢El producto naranja huando tiene muy buena aceptacion en el
mercado?

Tabla N° 18. Aceptacién del producto en mercado

Alternativas Resultados | Porcentaje
Alto 180 47%
Regular 84 22%

Bajo 120 31%

Total 384 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 18. Aceptaciones del producto en mercado

m Alto

m Bajo

Fuente: elaboracidn propia basada en la encuesta

Interpretacion
Segun a los datos obtenidos el 47% respondieron que la aceptacién es alta y
el 22% respondieron que la aceptacion del producto es bajo asi mismo el 31%

indica que la aceptacién es regular de producto naranja huando.

Andlisis
Siendo un producto de calidad y organico siempre tendra una mayor
aceptacion en el mercado por parte de los consumidores ya que cuenta con

beneficios vitaminicos para la salud.
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¢Ud. conoce acercade las promociones de las naranjas huando?

Tabla N° 19. Conocimiento de promociones de naranja huando

Alternativas Resultados Porcentaje

Si 90 23%
No 294 77%
Total 384 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 19. Conocimiento de promocion de naranja
huando

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Interpretacion

B Si

mNo

Segun los datos obtenidos se concluye que el 77% de los consumidores no

conoce acerca de las promociones de esta fruta, solo el 23% de consumidores

conoce sobre las promociones que se da de este producto citrico.

Anédlisis

De acuerdo a la encuesta realizada a los consumidores, la mayor parte no

conoce sobre las promociones que dan acerca de este producto citrico, debido

a que falta mayor publicidad y participacion de los productores en diferentes

mercados Y ferias.
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9. ¢Cudl es el precio que Ud. paga por cada ciento de naranja huando?

Tabla N° 20. Precios por cada ciento de naranja huando

Alternativas Resultados Porcentaje
16 — 18 soles 84 22%
20 - 25 soles 140 36%
28 - 32 soles 160 42%
Total 384 100%

Fuente: elaboracién propia basada en la encuesta

Figura N° 20. Precios por cada ciento de naranja
huando

m16 - 18 soles
20 — 25 soles

28 - 32 soles

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacion

Segun la informacién que arrojan los datos estadisticos sobre los precios que
pagan los consumidores de naranja huando, 84 personas que representan el
22% pagan entre 16 a 18 soles por ciento de naranja, 160 personas que
representa el 42% paga entre 28 a 32 soles por el ciento, mientras que el 15%

pagan de 20 a 25 soles por ciento de naranja huando.
Andlisis

Segun los encuestados, la mayoria paga de 28 a 32 soles por cada ciento de
naranja huando, es una fruta que tiene mayor demanda en el mercado por los
beneficios y vitaminas que posee esta fruta para la salud de los consumidores,
estos precios se dan de acuerdo por el tamafio, calidad y tiempo de escasez

de la fruta.
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10. ¢En qué lugar le gustaria comprar naranja huando?

Tabla N° 21. Lugares de compra de naranja huando

Alternativas Resultados Porcentaje
Mercados 185 48%
Bodegas 119 31%
supermercados 80 21%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Figura N° 21. Lugares de compra de naranja
huando

m Mercados
®m Bodegas

supermercados

Fuente: elaboracion propia basada en la encuesta

Interpretacion

la figura nos muestra la mayoria de los encuestado a los consumidores 185 de
personas que representan 48% lo hace sus compras en los mercados mientras
el 31% de consumidores realiza sus compras en bodegas, y el 21% de

consumidores lo adquiere en los supermercados.
Andlisis

La figura muestra que la mayoria de los consumidores, realiza sus compras de
esta fruta citrica en los mercados, ya que esta fruta tiene mayores ofertas en los

centros de abasto.

61



CONCLUSIONES

Después de haber aplicado las encuestas y de acuerdo con los objetivos

planteado la presente investigacion.

e Con referencia al precio, la mayoria de los productores vende a 25 soles
el ciento de naranja huando, este precio se da cuando hay escasez de
produccion de esa manera los productores aprovechan la venta a un
precio rentable tomando en cuenta el canal de distribucion productor,

mayorista y cliente final.

e Respecto al producto, la naranja huando se basa principalmente en la
calidad, es una fruta organica que presentan la ventaja de no incorporar
plaguicidas, fertilizantes o herbicidas en su proceso de produccién. El
consumo frecuente de frutas organicas se considera una fuente
importante para mejorar la calidad de vida y tener un organismo

saludable.

e Respecto a la promocion, los consumidores no conocen sobre las
promociones que se dan acerca del producto citrico, debido a que falta
mayor publicidad y participacion de los productores en diferentes

mercados Y ferias.

e Respecto a la plaza, la mayoria de los productores del valle de la
convencion comercializa su producto naranja huando directamente a los
mayoristas, y son ellos quienes se encargan de hacer llegar el producto

a los consumidores finales.
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RECOMENDACIONES

e Luego de realizar las conclusiones se recomienda en cuanto al precio
para los productores que comercializan naranja huando lanzar al
mercado el producto con un precio asequible y diferenciado, de acuerdo
al tamafo y a la calidad para que de ese modo podamos lograr un

mercado meta.

e En cuanto a la presentacion del producto, es importante dar a conocer
sobre los beneficios del producto naranja huando es una fruta citrica muy
jugosa, de un olor agradable y con multiples beneficios Esta llena de
vitamina C es un producto organico natural muy buena para salud de los
consumidores. Asi mismo poner marca o logo al producto para distinguir

o diferenciar de los demas productos.

e En cuanto a la promocion, recomendamos a productores de la provincia
de La Convencion, recordar que para llegar al publico objetivo es
participando en ferias locales y nacionales utilizando anuncios
publicitarios, muestras gratis del producto que permitira ayudar a
incrementar la percepcion positiva hacia la marca del producto, mediante
estas promociones captaremos nuevos clientes, en lugares o puntos de
venta adecuado para este tipo de producto con facilidades de colocar y
con la mejor relacion coste, calidad y eficacia.

¢ Recomendamos en cuanto a la plaza o distribucién, colocar el producto
en puntos de venta que sean convenientes para el tipo de producto que
vendemos, hacer el uso de intermediarios y de ese modo hacer llegar el
producto naranja huando al cliente final.
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ANEXO N° 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA EL POSICIONAMIENTO DE NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA LA CONVENCION EN LA

CIUDAD DEL CUSCO

PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES / DISENO
DIMENSIONES METODOLOGICO
¢ Cudles son las estrategias de | e Determinar las estrategias de VARIABLE Tipo de Investigacion:

comercializacién para el posicionamiento de
la naranja huando de la PROVINCIA LA
CONVENCION en la ciudad del Cusco.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢ ;,Cudles son las estrategias respecto al
producto para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco?

¢ ;,Cudles son las estrategias respecto al
precio para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco?

¢ ; Cudles son las estrategias respecto a la
plaza para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco?

¢ . Cudles son las estrategias respecto a la
promocion para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco?

comercializacion para el posicionamiento
de la NARANJA HUANDO DE LA
PROVINCIA LA CONVENCION en la
ciudad del Cusco.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar las estrategias respecto al
producto para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco

e Identificar las estrategias respecto al
precio para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco

e Identificar las estrategias respecto a la
plaza para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco

e Identificar las estrategias respecto a la
promocién para el posicionamiento de la
NARANJA HUANDO DE LA PROVINCIA
LA CONVENCION en la ciudad del Cusco

INDEPENDIENTE
Estrategias de
Comercializacion

DIMENSIONES

e El producto

e La plaza

¢ El precio

e La promocion

VARIABLE
DEPENDIENTE.
Posicionamiento del
producto

DIMENSIONES

¢ Posicionamiento
Basado en las
Caracteristicas de
un Producto

¢ Posicionamiento en
base a la calidad o
al precio

Basico descriptivo

Nivel de Investigacion:
cuantitativa

Disefio de la
investigacion:
No Experimental

Poblacioén:
Productores n° 135

Poblacioén:
Consumidores n°
infinito

Muestra: productores
n° 100

Muestra: consumidores

n° 384
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ANEXO N° 2

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Encuesta dirigida a los productores de naranja huando en la provincia la
convencion.

INSTRUCCIONES:

Sirvase a marcar con una X en la alternativa que usted crea conveniente.

1. ¢Usted se da aconocer como un productor de naranja huando

de excelente Calidad y organico?

Si ()
No ()
2. ¢A qué entidades financieras usted acude para obtener crédito para
realizar su produccion?
Bancarias ()
Dinero propio ()
Cooperativas ()
3. ¢A qué entidades financieras usted acude para obtener crédito para
realizar su produccion?
3- 5 hectareas ()
8- 10 hectareas ()
12-15 hectareas ( )

4. ¢Cuantos arboles de naranja posee en su plantacién en su terreno?

150 — 300 arboles ()
500 — 1000 érboles ()
1500 — 3000 arboles ()
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5. ¢Cuénto tiempo lleva su plantacién de naranja huando?
1 — 8 afios ()
10 — 15 afios ()
15 — 18 afos ()
6. ¢Harecibido usted alguna capacitacion para producir naranja huando
de calidad?
Si ()
No ()
7. ¢Cuéantos cientos de naranja huando vende a su comprador actual en
cada pedido?
20,000 cientos ()
30,000 cientos ()
50,000 cientos ()

8. ¢Mediante qué canal de distribucién comercializa el producto

naranja Huando?

Mayorista ()
Minorista ()
Detallista ()

9. ¢Por qué aspecto se dedica ala produccion de naranja huando en su

propiedad?

Rentabilidad ()
Facil manejo ()

Tradicion ()

10. ¢ Cuanto cobra por cada ciento de naranja huando?

S/ 14.00 ()
S/ 16.00 ()
S/ 20.00 ()
S/ 25.00 ()
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ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Encuesta dirigida a los consumidores de naranja huando en la ciudad de
cusco.

INSTRUCCIONES:

Sirvase a marcar con una X en la alternativa que usted crea conveniente.

. ¢Qué fruta citrica consume mas?

Naranja valencia ()
Mandarina ()
Huando ()
Lima ()
Otros ()

. ¢Cuantas veces al mes usted consume naranja huando?

5 veces ()
12 Veces ()
12 veces ()

. ¢En qué forma le gustaria a Ud. degustar la naranja huando?

Mermeladas ()
Jugos ()
Pulpa ()
. ¢Conoce Ud. los benéficos de la naranja huando?
Si ()
No ()

. ¢Ud. esta de acuerdo con la calidad del producto naranja huando?
Si ()
No ()
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10.

¢, Cuales son los aspectos que mas le atraen del producto naranja
huando al momento de comprar?

Tamafio ()
Color ()
Sabor ()

¢El producto naranja huando tiene muy buena aceptacion en el mercado?
Alto ()

Regular ()

Bajo ()

¢Ud. conoce acerca de las promociones de las naranjas huando?

Si ()
No ()

¢, Cual es el precio que Ud. Paga por cada ciento de naranja huando?
16 - 18 soles

(
20 - 25 soles (
28 - 32 soles (

N N N

¢En qué lugar le gustaria comprar naranja huando?

Mercados ()
Bodegas ()
Supermercados ()
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ANEXO N° 4
Foto N° 1. Almacigos para la produccion de plantones de Naranja huando.

Foto N° 2. Plantones de naranja huando injertado.
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Foto N° 3.Sistema de riego por aspercion.
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Foto N° 6. Producto seleccionado en almacén.

Foto N°7.Traslado de la naranja huando de la convencién ala ciudad del

Ccusco.
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