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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el objetivo de determinar las estrategias de
Marketing Mix aplicadas en el Mercado Mayorista de Frutas N°2 en el distrito de
La Victoria en la ciudad de Lima, con la finalidad de investigar sobre las
condiciones de comercializacién que utilizan los minoristas para la venta del
Aguaymanto, asi como también, para establecer cudles son las fortalezas y

debilidades que se presentan durante el proceso.

En la metodologia se aplica un tipo de investigacién aplicada, con enfoque
cualitativo, de alcance descriptivo, con un disefio no experimental y el uso de las
entrevistas a profundidad como instrumento no estructurado. Utilizando un tipo de
muestreo no probabilistico para delimitar los setecientos cuarenta y dos puestos del
Mercado Mayorista de Frutas N°2 y tener como muestra solo los siete puestos que
comercializan el Aguaymanto. Se utiliza un tipo de investigacion aplicada para
resolver la problematica que existe entre el uso de las estrategias de Marketing Mix
por parte de los minoristas y la comercializacién de Aguaymanto, con un alcance
descriptivo que nos permitié observar las actividades y caracteristicas de los siete
entrevistados sin influir en sus decisiones. Se presentan como unidad de andlisis las
estrategias de Marketing Mix para determinar si se aplican en la comercializacion

de Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.

Se han identificado las necesidades por parte de los minoritas mediante entrevistas,
dando resultados favorables para la comercializacién del Aguaymanto, ya que el
57% de los entrevistados utiliza algun tipo de Estrategia de Marketing para ofrecer
el fruto pero aun falta un 43%de los entrevistados que necesita explorar nuevas

técnicas o herramientas de ventas para mejorar la comercializacién de este fruto.

Concluyendo con esta investigacion, se busca resolver la problematica de las
estrategias de Marketing Mix que aplican los minoristas cuando ofrecen no solo el

Aguaymanto sino también otros frutos y asi puedan posicionarse con nuevas



técnicas de comercializacion en grandes cantidades como se hace en el extranjero

con efectos de éxito y dando nuevas oportunidades a todos los comerciantes.
Palabras clave:

Estrategias, marketing mix, comercializacién, mercado, aguaymanto, precio, plaza,

promocién, producto
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ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of determining
Marketing Mix strategies applied in the Mercado Mayorista de Frutas N°2 of the
district of La Victoria in the city of Lima, in order to investigate the marketing
conditions used by the retailers for the sale of Aguaymanto, as well as to establish

what are the strengths and weaknesses that occur during the process.

The methodology applies a type of applied research, with a qualitative approach, of
descriptive scope, with a non-experimental design and the use of in-depth
interviews as an unstructured instrument. Using a non-probabilistic type of
sampling to delimit the seven hundred and forty-two positions of the Mercado
Mayorista de Frutas N°2 and to have as sample only the seven positions that
commercialize the Aguaymanto. A type of applied research is used to solve the
problem that exists between the use of Marketing Mix strategies by the retailers and
the marketing of Aguaymanto, with a descriptive scope that allowed us to observe
the activities and characteristics of the seven interviewees without influence their
decisions. Marketing Mix strategies are presented as a unit of analysis to determine
if they are applied in the marketing of Aguaymanto by the retailers of the Mercado
Mayorista de Frutas N°2.

Minority needs have been identified through interviews, giving favorable results for
the marketing of Aguaymanto, since 57% of respondents use some type of
Marketing Strategy to offer the fruit but 43% of respondents still lack you need to

explore new techniques or sales tools to improve the marketing of this fruit.

Concluding with this research, it is sought to solve the problem of Marketing Mix
strategies that retailers apply when they offer not only Aguaymanto but also other
fruits and thus can position themselves with new techniques of commercialization
in large quantities as is done abroad with effects of success and giving new
opportunities to all traders.

Keywords:

Strategies, marketing mix, marketing, market, aguaymanto, price, place, promotion,
product
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INTRODUCCION

La comercializacién de Aguaymanto es muy demandada en nuestro pais, lo cual
genera gran interés en el negocio en el Mercado Mayorista de Frutas N° 2, pero la
falta de conocimiento y el poco uso de herramientas de las estrategias de Marketing
Mix hace que existan limitaciones entre la relacién del vendedor y comprador y que
no les permita a los minoristas abrirse a la posibilidad de mejorar sus ventas con

estrategias de producto, precio, plaza y promocion.

En la medida que se apliquen de manera adecuada las estrategias de Marketing Mix
y se evalue el perfil del consumidor para realizar la comercializacion del
Aguaymanto en el Mercado Mayorista de Frutas N°2, se abrira la posibilidad de
nuevos conocimientos en estrategias de precio, plaza, promocién y producto, lo que

ayudard a mejorar las ventas de sus productos.

Se pretende determinar si se aplican estrategias de Marketing Mix en la
comercializacion del Aguaymanto, ya que la investigacion tiene como fin darle una
perspectiva positiva en las ventas y que los minoristas emprendan con herramientas

de marketing y la oportunidad de mejorar para sus clientes y para la empresa.

El objetivo general de la investigacion se orienta en determinar si las estrategias de
Marketing Mix se aplican en la comercializacion del Aguaymanto en el Mercado
Mayorista de Frutas N°2; en cuanto al perfil del consumidor y las estrategias que
deben utilizar los minoristas para ofrecer el producto. La metodologia que se aplicé
para la investigacion se hizo en base a entrevistas dirigidas en siete puestos que
comercializan Aguaymanto. También se considerd la revision de documentos y
fuentes de informacion que se ven reflejadas en los antecedentes y bases tedricas,

lo que ayud¢6 a que la informacion recopilada sea veraz y confiable.

12



La investigacion tiene la siguiente estructura:

= En el Capitulo I se presenta el planteamiento del Problema de la Investigacion,

se identifican los Objetivos y el Impacto Potencial.
= En el Capitulo II se presentan los Antecedentes, Bases Teoricas e Hipotesis.

= En el Capitulo III se define el disefio, muestra, la instrumentacién y el
procedimiento que se utilizé en la investigacion para hallar los resultados

correspondientes.

= En el Capitulo IV, se realiza la presentacion y discusion de resultados que se

obtuvieron a través del trabajo de campo de la investigacion.

Por adltimo, se encuentran las Conclusiones, Recomendaciones, Referencias

Bibliograficas y Apéndice de la investigacion realizada.
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CAPITULO I. Planteamiento Del Problema

Descripcion de la realidad problematica

En el Pert tenemos gran variedad de productos orgdnicos como los son el café,
mango, cacao y entre otros. Sin embargo, uno de los productos con mayor potencial
y que, a su vez, se ha certificado como orgénico y se exporta en la mayoria de paises
es el Aguaymanto. (Agroindustrial Danper, 2015)

El Aguaymanto es una fruta exética, poco tradicional, que tiene sabor agridulce y
que se siembra en la Sierra del Pert, especificamente en Hudnuco, Huancavelica y

principalmente en Cajamarca.

En la ciudad de Lima, uno de los mercados principales en el cual se comercializa el
Aguaymanto es el Mercado Mayorista de Frutas N°2, este posee mds de 40 afios de
experiencia en ventas de frutas. El mercado cuenta con 742 puestos de ventas,
teniendo un alto indice de visitas por la variedad en los precios y las distintas
diversidades de frutas que ofrecen, sin embargo necesitan mejorar las técnicas de
comercializacién y manejar estrategias de marketing que los ayuden a incrementar
sus ventas, con el fin de generar un valor agregado a la actividad comercial que

realizan.

Por ello, la presente investigacion pretende determinar las estrategias de Marketing
Mix que aplican los minoristas en el Mercado Mayorista de Frutas N°2 para
comercializar el Aguaymanto, basdndose en el producto, el precio, la plaza y la

promocion.

14



Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

(Se aplican las estrategias de Marketing Mix en la comercializacion de

Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°27?

1.2.2. Problemas especificos

. Se aplican las estrategias de producto en la comercializacién de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2?
(Se aplican las estrategias de precio en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°27?
(Se aplican las estrategias de plaza en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2?
.Se aplican las estrategias de promociéon en la comercializacién de

Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°27?

Obijetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar si las estrategias de Marketing Mix se aplican en la

comercializacién de Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de

Frutas N°2.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar si las estrategias de producto se aplican en la
comercializacion de Aguaymanto por los minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas N°2.

Determinar si las estrategias de precio se aplican en la comercializacién
de Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas

N°2.

15



= Determinar si las estrategias de plaza se aplican en la comercializacion
de Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas
N°2.

= Determinar si las estrategias de promocién se aplican en la
comercializacion de Aguaymanto por los minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2.
Impacto potencial
1.4.1. Impacto teérico

La presente investigacion realiza un estudio en la actualidad de las estrategias
de Marketing Mix aplicadas en la comercializacién de Aguaymanto en los

minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.

De acuerdo a la teoria de la comercializacién esta refiere al proceso de
mercantilizar y distribuir el Aguaymanto para que de esa forma el consumidor

quede satisfecho con el producto.

Por ultimo, en la teoria de marketing, la presente investigaciéon aportard
conocimiento en cuanto a la aplicacién de estrategias de marketing que
refuercen la comercializacion del Aguaymanto en los minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2.

De acuerdo a las investigaciones, el Aguaymanto es un producto que se produce
en el Perd, sin embargo, es exportado a otros paises en diferentes

presentaciones.

Segun estadisticas del Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior
(SHCEX) de Promperd, las exportaciones de Aguaymanto en el 2010 sumaron
US$ 148,3 mil (15,3 mil Kg), siendo sus principales mercados: Estados Unidos
(con 33% de participacion); Reino Unido (14%); Alemania (12%); y Finlandia
(11%). (Manuel Zurita, 2011)
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Rojas et al. (2012) afirma que “A pesar de las distintas presentaciones que tiene
este producto en nuestro pais, en su gran mayoria este producto se exporta
deshidratado (46,1 mil dolares en valor FOB) y en fresco (6 882 dolares en
valor FOB)” (P.30).

Segun cifras hasta octubre de 2011, las principales regiones exportadoras de
Aguaymanto fresco y deshidratado son Lima con 43,9 mil délares en valor
FOB, Pasco con 10,6 mil ddlares, Lambayeque con 941,7 ddlares y Piura con
462 dolares; los que representa, respectivamente, un porcentaje de 77%, 20%,

2%y 1%.

Asimismo, esta investigacion, busca reforzar el uso adecuado de las
herramientas, lo que conlleva a otros investigadores a seguir profundizando en
temas similares, respecto a las estrategias de Marketing Mix empleadas en la

comercializacion de productos o servicios.
1.4.2. Impacto practico

La presente investigacion pretende ser un reflejo de lo que ocurre en el Mercado
Mayorista de Frutas N°2 y analizar las estrategias de Marketing Mix que aplican
los minoristas para ofrecer sus productos.

Este tema serd una fuente vital para aquellos que quieran explorar un nuevo
mercado, ademds se expondran estrategias de marketing ya aplicadas a este
rubro y puedan obtener un buen nivel de ventas y de la misma forma beneficiar
al consumidor al ofrecer un producto de calidad.

Se analizara la situacion del Mercado Mayorista de Frutas N°2 donde se podra
determinar las estrategias de marketing o métodos de venta que aplican

actualmente los minoristas para la comercializacién del Aguaymanto.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO
Antecedentes

2.1.1. Antecedentes nacionales

En el 4mbito nacional se encontraron algunas publicaciones acerca de sus
propiedades nutricionales, como también se incluye informacion acerca de las
estrategias de marketing y la comercializaciéon del Aguaymanto, tomando en

cuenta otros productos y nichos de mercado.

Segin PROMPERU (2010), en la actualidad, el mercado mundial demanda
nuevos alimentos, sabores y presentaciones. Las ultimas tendencias se
concentran en la bisqueda de alimentos saludables y nutritivos. Esto ha dado
origen a nuevas oportunidades de negocio que tienen como objetivo
posicionarse en mercados verdes a través de alimentos organicos, productos

naturales e insumos gourmet.

Pereyra (2011), en su investigacién Estrategias de marketing Aplicadas
por las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, presentada en la
Universidad San Martin de Porres, concluye que el estudio realizado se enfoca
en determinar cudles son las estrategias de marketing mds aplicadas por las
tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, ya que de alguna manera busca
conocer cudles son las expectativas y necesidades del consumidor acerca de la

comercializacion de productos naturales.

El principal objetivo de la investigacion es identificar cudles son las estrategias
de marketing mds aplicadas por las tiendas de salud natural en Lima

Metropolitana.

18



Pereyra afirma que referirse a tiendas de salud natural en el Pert es revalorar
nuestra cultura y sus recursos. Cabe mencionar que, el Pert es uno de los 10
paises con mayor biodiversidad, al contar con 84 de los 120 microclimas del
mundo, las cuales posibilitan la existencia de una impresionante variedad de

especies, entre flora y fauna.

Por ende, los resultados de la investigacion indicaron las tiendas de salud natural
en su mayoria tienen mal orientada su estrategia de producto y no cubre la
necesidad primaria y vital para el consumidor en cuanto a productos naturales.
Ademds, las mismas determinan sus precios en base a la competencia, la
ubicacién del negocio y seglin caracteristicas internas del negocio, no toman en
cuenta el comportamiento del consumidor quien es el que paga finalmente

adquiere el producto o servicio.

Soriano (2015), en su investigacion Aplicacion estratégica de Marketing
para incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO, presentada en
la Universidad Privada Antenor Orrego, cuyo proposito es desarrollar
estrategias de marketing para mantener una comunicacidén activa con los
clientes a través de correos corporativos, ofrecimiento de descuentos por ventas

al por mayor y hacer uso de las redes sociales, a través del Facebook.

Soriano indica que para crear diferenciacion, las empresas necesitan identificar
las necesidades de su mercado meta, asi como la forma de satisfacerlas; esto se
realiza mediante gestion de mercadotecnia generada por el trabajo integrado de
las diferentes dareas de la organizacion, financiero — humano — tecnolégico.
Ademads de la identificacion de necesidades, el plan de marketing debe
encaminar el rumbo de las actividades diarias de la organizacion con una mejor

estructura organizacional para optimizar los recursos.

Chero (2015), en su investigacién Andlisis de Marketing operativo de la
empresa Ajinomoto agencia Piura, presentada en la Universidad Nacional de
Piura, cuyo propdsito es fue determinar y describir las estrategias de marketing

operativo de un producto alimenticio producido por la empresa Ajinomoto.
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Chero afirma que El problema se inserta en la linea de investigacion del
comportamiento del Marketing operativo, y los productos ofrecidos por la
empresa Ajinomoto siendo su importancia determinar y contrastar la efectividad
de las variables del marketing en el mercado local que la empresa mantiene para
lograr una permanencia considerable en el sector de productos alimenticios,

como se adaptan a los cambios de su entorno.

Por ultimo, concluye que los resultados permiten conocer la operatividad del
marketing como estrategia fidelizacion del producto a través de estrategias
utilizadas por Phillips Kotler en las dimensiones de Precio, producto, plaza y

promocion.

Cabrera et al. (2016), en su investigacion Estrategias de Marketing para
el posicionamiento de la empresa Aero shoes en la ciudad de Huancayo,
presentada en la Universidad Peruana los Andes, cuyo propdsito es demostrar
que las estrategias de marketing son acciones que se lleva a cabo para lograr un
determinado objetivo de marketing, objetivos tales como captar mds clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer los productos e informar sus principales

caracteristicas, posicionar una empresa entre otros.

Ademads, indica que el marketing analiza los gustos de los consumidores,
pretende satisfacer sus necesidades y sus deseos; influye en el comportamiento
del cliente para que adquieran los bienes ya existentes, de forma que se

desarrollan distintas estrategias.
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2.1.2. Antecedentes internacionales

Lépez (2014), en su investigacion Estrategias para la comercializacion de
semillas de maiz criollo en el municipio de Ayapango Estado de México,
presentada en la Universidad Auténoma del Estado de México, cuyo propdsito
es identificar cudles son las variables que afectan a la comercializacion del maiz

criollo.

Lopez afirma que en base a lo investigado no se estd llevando un sistema de
comercializacién por parte de los productores del maiz en el Municipio de
Ayapango, Estado de México, por lo que ha determinado llevar a cabo
estrategias que ayuden en la comercializacion de semillas de maiz criollo dentro

de este municipio, creando una figura llamada intermediarios.

También indica que se fijardn objetivos comerciales a corto plazo, desarrollando
estrategias de promocién en diferentes periodos como los son premios,
promociones en el punto de venta, concursos, rifas, paquetes promocionales,
ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas, para obtener
mayores utilidades comercializando el maiz criollo y esto se aplicard

directamente con los actores y productores de maiz.

Por consiguiente, los resultados de la investigacion indicaron que se debe crear
un area de consultoria para orientar a los productores de maiz, para obtener
recursos del sector gobierno como lo serian, maquinaria, infraestructura y
recursos econémicos para trabajar sus tierras y generar mas empleos a través de

los programas apoyo a productores y compradores.

Gomez et al. (2013), en su investigacion Exotics fruits Colombia,
presentada en la Universidad EAN — Bogot4, cuyo propdsito es aprovechar las
potenciales oportunidades que se presentan en el mercado internacional y, a su
vez, realzar las ventajas competitivas que tiene Colombia con respecto a la

produccién y comercializacion de frutas exodticas.
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Go6mez y Montoya indican que la investigacion se desarrolla tomando como

idea la exportacion de Gulupa a Alemania.

Por lo que, los resultados de la investigacion indicaron que Colombia es un pais
que cuenta con diferentes climas, lo que conlleva a que la produccién de frutas
exoticas sea de manera permanente y de la misma manera abastecer a diferentes
mercados. También indican que es indispensable ampliar el mercado objetivo

aprovechando las oportunidades que tienen en el mercado internacional.

De la Cruz (2011), en su investigacion Estrategias de mercadotecnia para
Café Lindo, presentada en la Universidad Veracruzana, cuyo objetivo principal
es volver a posicionar a Café Lindo nuevamente en el mercado, mejorando su
competitividad frente a la competencia. De la Cruz indica que desarrolla una
buena estrategia de mercadotecnia contribuye a alcanzar los objetivos de una
empresa y asi atraer un nimero mayor de clientes, ya que evalda las necesidades
econdmicas, gustos, preferencias, expectativas y satisfacciones de los clientes
actuales y potenciales y de esta manera pueden disefiar las indicaciones
adecuadas para llegar a ese mercado meta definido. También, indica que la
diferenciacion es una estrategia que permite generar una ventaja competitiva y

de esta manera crea valor para el cliente, asi mantener la satisfaccion del cliente.

De manera que, los resultados de la investigacion pretenden lograr atraer la
atencion no solo de clientes sino de consumidores, con estrategias adecuadas
que permitan generar una ventaja competitiva. Ante ello, se proponen
estrategias de mercadotecnia, que marquen la diferencia entre Café Lindo y las

otras empresas en la ciudad de Xalapa.

Moreno (2011), en su investigacion Andlisis y programa comercial para
kiwi orgénico en Argentina. Estudio de Caso: Innocenti (2011), presentada en
la Universidad de Buenos Aires, busca implementar estrategias de marketing en
la empresa Innocentique le permitan diferenciarse y obtener un mayor

posicionamiento en el mercado.
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Moreno indica que incentivar el consumo interno y a su vez posicionar los
productos orgdnicos en Argentina podria ser una tarea compleja, ya que la
valoracién del precio en los productos es el principal factor que define la

compra.

Jordén et al. (2009), en su investigacion Produccion y exportacién de la
pitahaya hacia el mercado Europeo, presentada en la Escuela Superior
Politécnica Del Litoral-Ecuador, cuyo propésito es cultivar y exportar esta fruta
exotica a mercados Europeos, ya que Ecuador cuenta con dreas en las
condiciones para cultivar dicho fruto llamado Pitahaya. Asimismo, buscan
introducir nuevas técnicas, crear estrategias que generen oportunidades de
ventas y comercializacion en el mercado externo, para asi incrementar

eficientemente la produccion y hacer de este negocio el mds rentable.

Los autores con la investigacion realizada concluyen que la Pitahaya no solo
abre un nuevo mercado para si misma, la misma también puede abrir puertas
para la exportacion de otras frutas tradicionales. A su vez, mencionan que los
procesos de mejoramiento tanto de la calidad como de la presentacion hardn que

el precio aumente generando una mayor rentabilidad en el producto.
Bases Tedricas
2.2.1. Marketing

2.2.1.1. Definicion

El marketing es un proceso mediante el cual se realiza un intercambio a manera
de satisfacer las necesidades; ya sea por un servicio, producto u objeto. En este
proceso se desea recibir una respuesta positiva de la transaccion realizada, de
esta forma los grupos o individuos puedan obtener lo solicitado en el

intercambio y se puedan desarrollar las actividades de mercadotecnia con éxito.
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Durante este proceso social y administrativo, intervienen las estrategias
necesarias y las cuales estén adaptadas a las necesidades o deseos requeridos.

(Kotler & Armstrong, 2003).

La gestion del marketing en estos dltimos afios se ha enfrentado a cambios
drésticos en el entorno de la empresa que han supuesto un reto importante en su
desarrollo, han llevado a la aparicién de factores nuevos y a cambios en la
importancia de los existentes. Especialmente, se ha generado una complejidad
que dificulta, en gran medida, las posibilidades de gestion de las variables
comerciales de una forma conocida, para poder alcanzar una ventaja

competitiva sostenible en mercados en rdpida transformacion. (Alet, 2004)

El marketing nos explica las variaciones que influyen en la compra u
adquisicion de un servicio o producto, determinando las necesidades y creando
el vinculo para satisfacerlas. Esta actividad logra observar el comportamiento
del consumidor, observando sus necesidades y deseos para describir cual debe
ser el proceso que se adapte de manera efectiva en el mercado competitivo que

hay en la actualidad.
2.2.1.2. Estrategias de Marketing

Segun Parmerlee (1998), las estrategias son procesos de creacion de ideas que
responden a una necesidad que llega a un cierto punto, y de este proceso nace
el plan de accién. Donde la formulacién de una estrategia empieza con los
resultados obtenidos de la formulacién de metas y objetivos. Existen 3
elementos fundamentales que constituyen una estrategia de marketing y son las
siguientes: Estructura (accién), marco temporal y, por ultimo, la puesta en

practica del proyecto.

Kotler & Armstrong (2002) menciona que para hacer negocios en la nueva era
del internet se requiere de un nuevo modelo de estrategia, uno de ellos es el
internet que estd cambiando la forma de manejar las organizaciones dentro de

las nuevas estrategias tenemos: 1) E-business que implica el uso de plataformas
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electrénicas, intranet, extranet para operar un negocio. Un sinnimero de
empresas han establecido sitios webs para informar sobre sus productos y de
esa manera promoverlos. 2) El commerce también conocido como el comercio
electrénico, este término implica procesos de compra y venta apoyados por
medios electrénicos y el principal es el internet los mercados electrénicos son
mercado no fisicos (también conocidos como mercados virtuales) donde las
empresas ofrecen sus productos o servicios. 3) E-marketing estd dentro de lo
que es el comercio electronico y este mismo consiste en lo que una empresa
realiza para dar a conocer, promover y vender sus productos por internet. Un

ejemplo son las empresas: Dell, Amazon, ETC.

Hartline (2000) menciona que la planeacion estratégica identifica los mercados
adecuados en el cual la empresa debe desarrollarse, la capacidad de satisfacer
al cliente y cumplir los objetivos de la empresa combinando mercados y
productos. El marketing de una empresa requiere planeamientos de estrategia
para enfocarse en distintas dreas de la empresa; hay planeaciones grandes como
la misién corporativa y asignacion de recursos. En las planeaciones intermedias
se enfoca con su producto/mercado en particular y en las planeaciones inferiores

se enfocan en los objetivos de los clientes y de la empresa.

Segun Munuera et al. (2012), las estrategias de marketing se basan en un andlisis
riguroso de la comprension del mercado. Observar la direccion estratégica de la
empresa, sus dimensiones que se caracterizan por los clientes, necesidades y
respuestas. Se trata de conocer bien al publico objetivo para el correcto

posicionamiento del producto y poder defenderse de la competencia.

Segun Casado Diaz &Sellers Rubio (2006), dentro de las fases del plan de
Marketing se encuentra el disefio de las estrategias a implementar para alcanzar

objetivos ya planteados en la fase anterior.
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2.2.1.3. Marketing Mix

El andlisis de las 4 P’s deben funcionar unidas, ya que en la prictica se toman
decisiones y acciones de manera consolidada para dar respuesta a las exigencias
del mercado, con el correcto uso de las 4 P’s se puede anticipar a nuevas
necesidades que presenta el cliente y que la empresa pueda satisfacer a tiempo.

(Dvoskin, 2004).

Se aplican diferentes herramientas para satisfacer las necesidades del cliente,

esta mezcla se clasifica como las 4 P’s: Producto, Plaza, Precio y Promocion.

PRECIO
-Descuentos

-Periodos de pago

PROMOCION
- Publicidad MARKETING
- Fuerza de MIX

ventas

PRODUCTO
- Calidad
- Disefio

PLAFA
- Cobertura

- Transporte

Figura 1 Herramientas de Marketing

Fuente: Fundamentos de Marketing de Philip Kotler (2003)
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2.2.1.4. Herramientas del Marketing Mix
2.2.1.4.1. Producto

Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en venta para satisfacer las
necesidades del consumidor, entre ellos se pueden ofrecer objetos fisicos,

servicios, lugares, organizaciones, ideas, etc.

Kotler (2010) afirma que un producto “es mds que un simple conjunto
de caracteristicas tangibles. Los consumidores tienden a ver los
productos como conjuntos complejos de beneficios que satisfacen sus

necesidades.”

Para desarrollar un producto la empresa o compafiia debe tomar en cuenta
ciertos criterios: debe identificar las necesidades del consumidor con la

finalidad de satisfacerlo, desarrollar el producto de manera real.

Segun Dvoskin (2004), el producto cuenta con atributos que se consideran en
la marca, el empaque y las variedades. Se dividen en atributos externos e
internos; que mediante el precio, la plaza y la promocién tratan de satisfacer a

los consumidores mediante el enfoque completo del marketing.
2.2.1.4.2. Precio

Segun Kotler (2010), el precio es atribuido a la cantidad que se cobra por un
producto o servicio adquirido. Por lo que, este es la suma de conjunto de
variables que los consumidores otorgan a cambio de los beneficios de adquirir

un producto o servicio.

También, el mismo se considera un elemento flexible porque a diferencia del

producto, puede variar rdpidamente.
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Casado & Sellers (2006) afirman: “Desde el punto de vista del marketing esta
conceptualizacion del precio resulta demasiado restringida. Por ello, desde el
punto de vista del marketing, el precio es el conjunto de esfuerzos y sacrificios,
monetarios y no monetarios, que un comprador debe realizar como

contrapartida de la obtencion de un determinado nivel de utilidad” (P. 233)

2.2.1.4.3. Plaza

Kotler (2010) afirma que la plaza “Comprende las actividades de la empresa
que ponen al producto a disposicion de los consumidores meta. La mayoria
de los productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos al
mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan los canales de distribucion
consisten en un conjunte de individuos y organizaciones involucradas en el

proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor”.

Segtn Pérez (2004), la plaza se trata de un esfuerzo para que los productos
estén a disposicion del usuario final. Para que la distribucién sea eficaz y
eficiente se tiene que analizar los canales de distribucién o saber si se van
utilizar intermediarios para que se obtenga un beneficio durante el proceso

hasta la parte final.

2.2.1.4.4. Promocion

La promocioén consta de actividades que tienen como funcién comunicar
cuales son las ventajas y caracteristicas del producto, y asi estimular la compra

del producto.

Segiin Kotler (2010) afirma que ‘“La mezcla de comunicaciones de la
mercadotecnia total de una compariiia, consiste en la combinacion correcta de
herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de ventas y
relaciones puiblicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad”.
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Segtn Casado Diaz &Sellers Rubio (2006), la promocién implica un incentivo
para modificar el comportamiento del consumidor e incrementar las ventas. Se
trata de un plus para motivar al ptiblico objetivo, convirtiéndose en una politica

comercial para la empresa.

2.2.2. Comercializacion

Se entiende por comercializacion al conjunto de actividades desarrolladas cuyo
objetivo es facilitar la venta de un determinado producto, bien o servicio que los

consumidores o clientes requieren.

Segun Rivadeneira (2012) “Las funciones universales de la comercializacion
son: comprar, vender, transportar, almacenar, estandarizar y -clasificar,
financiar, correr riesgos y lograr informacion del mercado. El intercambio suele

implicar compra y venta de bienes y servicios.

Las funciones de la comercializacion son ejecutadas por los productores,
consumidores y especialistas en comercializacion. Los facilitadores estdn con
frecuencia en condiciones de efectuar también las funciones de

comercializacion”.

Esta etapa corresponde a la produccién a gran escala del producto, el lanzamiento
del programa de mercadotecnia, asi como de producto en si. Hasta ahora la
empresa tiene total control sobre el producto; pero, una vez lanzado e iniciado su
ciclo de vida, el factor que mas influird en el serd el ambiente competitivo del

mercado. (Pipoli de Butrén, 1997)
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2.2.3. Aguaymanto
2.2.3.1. Definiciéon

Para Sierra Exportadora, el Aguaymanto es un arbusto originario de los Andes
Peruanos, también se le conoce como fruta nativa desde la época de los Incas y
sus frutos son bayas de color doradas, que se protegen por un cdliz que no es
comestible (tiene textura como la del papel). Las caracteristicas del fruto son:
tamafio pequefio y gusto agradable, exquisito aroma y de sabor peculiar, ya que

es agridulce, pero de buen gusto para los consumidores.
2.2.3.2. Distribucion geografica
2.2.3.2.1. Distribucion mundial

Es originaria de los Andes del norte de Sudamérica y hoy en dia es cultivada
en todos los Andes sudamericanos. El cultivo en Europa comenzé en el siglo

XVIII en Inglaterra.

La ocurrencia de ejemplares asilvestrados de Aguaymanto estd hoy
documentada en varios paises, como, por ejemplo, Ecuador, Chile, Venezuela,
Hungria, India, Australia, China, Micronesia y Sudéfrica (Dostert y otros.
2011). En Francia el Aguaymanto deshidratado estd incluido con la
denominacién de fruta seca natural quien se encuentra entre los productos con

mayor potencial de crecimiento.

Guia practica para Francia segun Martinez, los principales mercados de
productos orgdnicos a los que exporta Peri son Europa con 62% vy
Norteamérica con 35%. Y los principales paises importadores de estos

productos orgdnicos son Alemania y Estados Unidos.
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Tabla 1Principales Mercados de Productos Organicos del Pera

Otros 0,23%
Asia 2,72%
Europa 62,47%
Norteamérica 34,59%

Fuente: Elaboracién Propia

Principales Mercados de los Productos
Organicosdel Peru
segun valor FOB 2006(*)

. Asia
Norteameérica QOtros 2,72%
34,59% 0,23% '

Europa
62,47%

Figura 2 Principales Mercados de Productos Organicos del Pera
(*) Estimados

Fuente: SUNAT-ADUANAS

Elaboracion: Gerencia de Agro y Agroindustrias
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Figura 3Evolucion de las exportaciones del producto Aguaymanto segin
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enel 2015

Fuente: SUNAT

Elaborado: PROMPERU

2.2.3.2.2. Distribucion en Peru

El cultivo se encuentra principalmente asociado a zonas frias, de las regiones
andinas de Ancash, Hudnuco, Junin, Ayacucho, Arequipa, Cajamarca y Cuzco
(Dostert y otros. 2011). En cuanto a la distribucién del fruto en el Perd solo se
encuentra informacion sobre cultivos y produccién, ya que hoy en dia las
empresas que deseen innovar no han tomado iniciativa de comercializar este
nuevo producto, sin embargo, existen empresas como VIILLANDINA SAC,
ECONDINO SAC; que cultivan y producen un fruto para exportacion mas no

para comercializarlo a nivel local (PERU).
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Tabla 2Evolucion de las exportaciones del producto Aguaymanto segin sus

principales presentaciones 2011 — 2016

2011 2012 2013 2014 2015 2016
l?:::‘:ntaciones 43.758,26 33.311,54  |30.617,94 |113.726,23 |140.086,79(42.110,05
Natural 15.639,98 17.366,54  [27.124,53 |28.261,92  |48.126,22 |85.150,87
Conserva 0,00 5.18575  |1.35 20.825,14  |46.652,26 |7.504,36
Cosmético 0,00 0,00 0,00 2.677.88  |3.608,31 [906,48
Congelado 2,16 0,00 0,00 243,00 311,86 [0,00
Polvo 0,00 21,05 0,00 1,89 28477 10,51
Triturado 0,00 0,00 495,00 0,00 27500 0,00
Mermelada 309,79 1.036,81 2,90 967,67 4591 1.048,49
Extracto 0,00 0,00 0,00 0,00 21,34 0,66
Pulpa 79,55 336,29 1,49 2,30 2,25 430
Esencia 0,00 0,00 0,00 2,16 0,00 0,00
Golosinas 102,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Jugo 1.21 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Licor 0,00 0,00 0,00 19,92 0,00 0,00
Salsa 0,00 0,00 0,00 42,63 0,00 0,00
Total 59.893,45 57.257,97 |58.24320 |166.770,74 |239.414,72(136.735,72

(*)Nota: Junio del 2016. La informacién que se muestra es una version preliminar

aproximada al mes de junio, sin embargo, se encuentra sujeta a actualizaciones.

Fuente: SUNAT

Elaborado: PROMPERU
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2.2.4. Canales de distribucion

2.2.4.1. Definicion

Segtin Gestiopolis (2002), un canal de distribucién es un medio en la que cada
empresa, de acuerdo al rubro, opta por conducir sus productos de la forma més

eficiente, completa y econdmica.

Para Ivan Thompson (2009), los canales de distribucion son vias o conductos
en que un producto o servicio llega a su destino final, esto se da a través de una
red que de forma independiente y organizada ejecuta las funciones que se

requieren para enlazar tanto al productor con el consumidor o usuario final.
2.2.4.2. Funciones

Para el Centro de Estudios Financieros (CEF), las funciones de los canales de

distribucién son las siguientes:
= Centralizan decisiones bésicas de la comercializacion.
= Participan en la financiacion de los productos.

= Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan

almacenaje, transporte.
= Se convierten en una partida del activo para el fabricante.
= Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el més adecuado.
= Tienen gran informacién sobre el producto, competencia y mercado.
= Participan activamente en actividades de promocion.
= Posicionan al producto en el lugar que consideran mds adecuado.

= Intervienen directa e indirectamente en el servicio posventa.
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= Colaboran en la imagen de la empresa.

= Actdan como fuerza de ventas de la fabrica.

= Reducen los gastos de control.

= Contribuyen a la racionalizacién profesional de la gestion.

= Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.
2.2.4.3. Estructura de los canales de distribucion

Segtn EIPE (2016), “A la hora de elegir el tipo de canal que debemos emplear,
de entre las diversas formas de distribucién por las que puede optar la empresa,
existe una division bdésica, en funcién de la estructura, medida por la longitud

de canal o nimero de intermediarios de diferente naturaleza”.

Canal directo Canal Largo Canal Doble

Agen te
Exclusivo

84 58

Detallista Detallista Detallista

Figura 4Estructura de los Canales de Distribuciéon

Fabricante

L ,\:]
J— S

Fuente: Marketing XXI — http:/w.w.w.marketing-xxi.com
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2.2.4.4. Tipos de canales de distribucion

Para el Centro de Estudios Financieros (CEF), “Canal de distribucion, lo
podriamos definir como «dreas econdomicas» totalmente activas, a través de las

cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en manos del consumidor

final.”

Segun Angélica Maria Gémez (2010), Un canal de distribucion se constituye
por personas o compaiiias que actian en la transferencia o proceso del producto,
en la medida que el mismo pasa del fabricante al consumidor final o usuario

industrial.
2.2.4.41. Canal Directo

Para Ana Maria Hérvas et al. (2012), en el canal directo no existe ningin tipo
intermediario: el producto llega al consumidor final directamente desde el

fabricante.
2.2.4.4.2. CanalCorto

Para Ana Maria Hérvas et al. (2012), el canal corto consta de un intermediario,

en este caso el minorista, que ofrece el producto al consumidor final.
2.2.4.43. CanalLargo

Para Ana Maria Hérvas et al. (2012), el canal largo incluye dos intermediarios

entre el fabricante y el consumidor final.
Hipotesis
2.4.1. Hipétesis general

Las estrategias de Marketing Mix si se aplican en la comercializacion del

Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.
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2.4.2. Hipotesis especificas

= Las estrategias de producto si se aplican en la comercializacién del
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.
= Las estrategias de precio si se aplican en la comercializacion del
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.
= Las estrategias de plaza si se aplican en la comercializacién del
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.
= Las estrategias de promocién no se aplican en la comercializacién del

Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2.

Matriz de consistencia
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetivo general

Hipoétesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

.Se aplican las
estrategias de Marketing
Mix en la
comercializacion de
Aguaymanto por los
minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas

N°2?

Determinar si las
estrategias de
Marketing Mix se
aplican en la
comercializaciéon de

Aguaymanto por los

minoristas del
Mercado Mayorista
de Frutas N°2.

Las estrategias de
Marketing Mix si se
aplican en la
comercializacion del
Aguaymanto por los
minoristas del

Mercado Mayorista
de Frutas N°2.

VI: Estrategias de

Marketing Mix

. Estrategia de

producto.

. Estrategia de

precio.

. Estrategia de

plaza.

. Estrategia de

Promocion.

VD: Comercializacién

Enfoque: Cualitativo
Tipo de Investigacion:
Aplicada

Alcance: Descriptivo

Disefio: No experimental

Unidad de anélisis:
Estrategias de

Marketing Mix




Problemas especificos Objetivos Hipétesis especificas Indicadores Medios de Certificacion
especificos
(Fuente / Técnica)
PE-1 Caracteristicas
_ del producto.
.Se aplican las | Determinar si las | Las estrategias de VI: Estrategia de Entrevista
Empaque del
estrategias de producto | estrategias de | producto si se aplican producto
producto.
en la comercializacion de | producto se aplican | en la comercializacion
Marca del
Aguaymanto por los | en la | del Aguaymanto por
producto.

minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas

N°27?

VI:  Estrategias de

producto

VD: Comercializacion

comercializacion de

Aguaymanto por los

minoristas del
Mercado Mayorista
de Frutas N°2.

los minoristas del
Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

VD: Comercializacion
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PE-2

Se aplican las
estrategias de precio en
la comercializaciéon de
Aguaymanto por los
minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas

N°2?
VI: Estrategias de precio

VD: Comercializacion

Determinar si las
estrategias de precio
se aplican en la
comercializacion de
Aguaymanto por los
minoristas del
Mercado Mayorista

de Frutas N°2.

Las estrategias de
precio si se aplican en
la  comercializacién
del Aguaymanto por
los minoristas del
Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

VI: Estrategia de

precio

Oferta del
producto.
Demanda del

producto.

VD: Comercializacion

Entrevista
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PE-3

Se aplican las
estrategias de plaza en la
comercializacion de
Aguaymanto por los
minoristas del Mercado
Frutas

Mayorista de
N°2?

VI: Estrategia de plaza

VD: Comercializacion

Determinar si las
estrategias de plaza se
aplican en la
comercializacién de

Aguaymanto por los

minoristas del
Mercado Mayorista
de Frutas N°2.

Las estrategias de
plaza si se aplican en
la  comercializacién
del Aguaymanto por
los minoristas del
Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

VI: Estrategia de plaza

Puntos de venta
Canales de
distribucion.
Ubicacién

estratégica.

VD: Comercializacion

Entrevista
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PE-4

Se aplican las
estrategias de promocion
en la comercializacion de
Aguaymanto por los
minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas

N°2?

VI Estrategia de

promocién

VD:

Determinar si las
estrategias de
promocion se aplican
en la
comercializaciéon de
Aguaymanto por los
minoristas del
Mercado Mayorista

de Frutas N°2.

Las estrategias de
promociéon  no  se
aplican en la
comercializaciéon del

Aguaymanto por los

minoristas del
Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

VI: Estrategia de

promocion

Herramientas de
publicidad.
Promocion.
Publicity.
Marketing directo.

VD: Comercializacién

Entrevista
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

Diseino metodoldgico

La presente investigacion utiliz6é un enfoque cualitativo, ya que el objeto de estudio
busca conocer cudles son las caracteristicas de las estrategias de Marketing Mix que
aplican los Minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2 para fomentar la
comercializacién del Aguaymanto.

Asimismo, se utilizé una investigacion de tipo aplicada, alcance descriptivo y

disefio no experimental.
3.1.1. Investigacion aplicada

Se utilizé una investigacidn de tipo aplicada porque se busca conocer aspectos
practicos a través de las actividades de comercializacion realizadas por los

minoristas en el Mercado Mayorista de Frutas N°2.

3.1.2. Alcance descriptivo

Se busca conocer y describir situaciones que predominan a través de las
actividades de comercializacion realizadas por los minoristas en el Mercado

Mayorista de Frutas N°2.
3.1.3. Disefo no experimental

Se busca observar el comportamiento de los minoristas de Aguaymanto frente
a las estrategias de Marketing Mix que aplican, para después analizar las

situaciones observadas.



Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La presente investigacion estuvo conformada por la poblacion del Mercado
Mayorista de Frutas N°2, la misma que consta de 742 puestos formales. De los

cuales, sélo siete puestos comercializan Aguaymanto.

Por ende, el tipo de muestra es no probabilistica, ya que la eleccion de la muestra
de estudio no dependi6 de la probabilidad, sino de acuerdo a las caracteristicas

o propdsitos que tuvo la investigacion.

3.2.2. Muestra y muestreo

Tabla 3 Criterios para la seleccion de la muestra

Ubicacion Tipo de Criterios de seleccion

Publico objetivo o
comercializacion
Mercado Minorista Se selecciono el
Comercializadores .
Mayorista de Mercado de frutas N° 2

de Aguaymanto )

Frutas N°2 por ser el mas

destacado a nivel
nacional en
comercializacion de

frutas.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Aplicando los criterios de inclusion y exclusion, se consider6 a los puestos
N° 129, 254, 261, 268, 300, 351 y 742 porque cumplian con los criterios y
delimitaciones establecidos. Se utilizé la instrumentacién previamente
planteada para cada objetivo, la misma que facilit6 el trabajo de campo y la

interpretacion de los resultados.

Tabla 4 Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de exclusion
Criterios de inclusion

Otros mercados de Lima Metropolitana
Mercado Mayorista de Frutas N°2 en

el distrito de La Victoria.

Minoritas y mayoristas.
Minoritas de frutas que se dedican a la

comercializacion hace 20 afios.

Fuente: Elaboracion propia.
Se utilizd el instrumento de las entrevistas a los minoristas del Mercado

Mayoristas de Frutas N°2 en base a los objetivos de la investigacion.
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Tabla SAplicacion del instrumento en base a los objetivos especificos

Instrumento Aplicado
Objetivos especificos

1. Determinar si las estrategias de
producto se aplican en Ila
comercializaciéon de Aguaymanto
por los minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas N°2.

2. Determinar si las estrategias de
precio se aplican en la
comercializacion de Aguaymanto

por los minoristas del Mercado
Entrevistas a los minoristas del

Mercado de Frutas N° 2.

Mayorista de Frutas N°2.

3. Determinar si las estrategias de

plaza se aplican en la (Ver anexo 1)
comercializaciéon de Aguaymanto
por los minoristas del Mercado
Mayorista de Frutas N°2.

4. Determinar si las estrategias de
promociéon se aplican en la
comercializaciéon de Aguaymanto

por los minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2.

Fuente: Elaboracion Propia.



Se utiliz6 la entrevista a los minoristas del Mercado Mayorista de Frutas N°2
para conocer las estrategias de Marketing Mix que ellos aplican durante la
comercializaciéon de Aguaymanto. Este instrumento permite recopilar

informacidn necesaria para la investigacion.

Operacionalizacion de variables

47



Tabla 6 Operacionalizacion de Variable 1

Variable: Comercializacién

Definicion conceptual: Conjunto de actividades desarrolladas cuyo objetivo es
facilitar la venta de un determinado producto, bien o servicio que los

consumidores o clientes requieren.

Instrumento: Entrevista

Dimensiones

Indicadores

(Definicion Operacional)

Items del

instrumento

Dimension 1:

1. Clasificacion del

producto.

Indicador 1:

Calidad: Conjunto de
caracteristicas o propiedades
relacionadas, que tiene un
producto o servicio las cuales
satisfacen las necesidades del
cliente, las mismas que se ven
reflejadas en una sensacion de

bienestar de complacencia.

Entrevista al
duefio:

3,10

Indicador 2:

Disefio: Para disefiar o
desarrollar un nuevo producto,
en primer lugar se debe

investigar 'y analizar las

necesidades, gustos,
preferencias, deseos y
caracteristicas de los

consumidores que conforman

nuestro mercado objetivo.

Entrevista al
dueno:

19,20
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Dimension 2:

2.  Compra del

producto.

Indicador 1:

Precio: es atribuido a la
cantidad que se cobra por un

producto o servicio adquirido.

Entrevista al

dueno:

11,21

Indicador 2:

Formas de pago: Se refiere al
modo en que se efectia un
pago, sea, el tipo de moneda,
medio y procedimientos para
realizar el pago.

Entrevista al

dueno:

14,22

Dimension 3:

3. Distribucién del

producto.

Indicador 1:

Transporte del  producto:
Movimiento de un producto de
un lugar a otro en su recorrido
desde el principio de la cadena
de suministro hasta el cliente.

Entrevista al
duefio:

23,24

Dimension 4:

4. Venta del producto.

Indicador 1:

Presentacion: Accién que da a
conocer el resultado de la
investigacion y elaboracion de
un producto.

Entrevista al
duefio:

25,26

Indicador 2:

Volumen de venta: Medida
contable que recoge los
ingresos que una empresa ha
obtenido por

durante un

su actividad
periodo
determinado de tiempo.

Entrevista al

duefio:

4,13
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Tabla 7 Operacionalizacion de la Variable 2

Variable: Estrategias de Marketing Mix

Definicion conceptual: Se basan en un andlisis riguroso de la comprension del
mercado. Observar la direccion estratégica de la empresa, sus dimensiones que se

caracterizan por los clientes, necesidades y respuestas a esas necesidades.

Instrumento: Entrevista

Dimensiones Indicadores Items del

instrumento
(Definicion Operacional)

Dimension 1: Indicador 1:

Estrategia de Caracteristicas del producto: Aspectos o Entrevista al

producto. cualidades del producto, que le permite al duefio:
16,27

cliente satisfacer su necesidad, seleccionando

segun su calidad, disefio, precio, etc.

Indicador 2:

Empaque del producto: Tipo de material | Entrevistaal

envolvente para que el producto se mantenga duefio:
en buen estado en el proceso de 508
comercializacion hasta llegar al consumidor ’
final.

Indicador 3:

Marca del producto: Es la identificacion del
producto que le permite diferenciarse al Entrevista al
momento de la venta, adquiriendo una duefio:
identidad entre los vendedores y clientes al 29,30

momento de la comercializacion.
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Dimension 2:

Estrategia de
precio.

Indicador 1:

Oferta: La cantidad de productos que estin

dispuestos para la venta.

Entrevista al

duefio:

17,31

Indicador 2:

Demanda: La cantidad de productos que
estan dispuestos para la compra.

Entrevista al

dueno:

15,32

Dimension 3:

Estrategia de plaza.

Indicador 1:

Puntos de venta: Lugares estratégicos para la
comercializacion del producto, se posicionan
en zonas principales donde las ventas tenga

mayor productividad.

Entrevista al
duefio:

1.9

Indicador 2:

Canales de distribucion: son vias o conductos
en que un producto o servicio llega a su
destino final, esto se da a través de una red
que de forma independiente y organizada
ejecuta las funciones que se requieren para
enlazar tanto al productor con el consumidor

o usuario final.

Entrevista al
dueio:
6,7

Dimension 4:

Estrategia de

promocion.

Indicador 1:

Herramientas de publicidad: Son los medios
comerciales utilizados por los vendedores
para concretar la venta de su producto con el
publico objetivo y alcanzar las metas

propuestas.

Entrevista al

dueno:

2,3,8,12,18
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Técnicas de recoleccion de datos y/o informacién

Para el estudio se utilizaron entrevistas a profundidad para conocer el tipo de

estrategias de Marketing Mix o cudles de ellas conocen para comercializar sus

productos.

Técnicas de procesamiento de la informacion

Se aplicaron entrevistas a profundidad, las cuales se realizaron de la siguiente

manera:

1.

Las entrevistas a profundidad se realizardn a cada puesto seleccionado,
especificamente a los encargados. Las entrevistas tendrdn una duracién no
maxima a 20 minutos.

Se contactardn a los encargados de las empresas por medio de visitas
presenciales donde se le comentara el estudio a realizar y se pactard una cita

con el fin de realizar la entrevista.

. La recoleccion de datos estard a cargo del mismo investigador, por ser un

tema de interés para el mismo.

. Los datos recolectados estaran redactados en documentos textuales de

Microsoft Office Word.

. No toda la informacion recolectada serd tomada en cuenta, solo se tomaran

datos importantes y necesarios que ayuden a la investigacion.

Como se menciond en el punto anterior se aplicaron las entrevistas a profundidad

solo a 7 puestos y son los siguientes:

N° de puesto del Mercado Mayorista de Frutas N°2:

Puesto N° 129 - Tatiana

Puesto N° 254 — Sin Nombre

Puesto N° 261 - A& S
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Puesto N° 268 - Selva Tropical

Puesto N° 300 - Chuculin

Puesto N° 351 - GOYO

Puesto N° 742 — Frutas Exoticas XIOVAL
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados de la investigacion

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacion, se aplico el
instrumento de entrevista. En el que se elaboré una matriz de resultados con una
muestra de siete puestos que comercializan Aguaymanto en el Mercado Mayorista
de Frutas N°2 entre otras frutas exéticas. El objetivo fue determinar las estrategias

de Marketing Mix aplicadas en la comercializaciéon de Aguaymanto.

Estrategias
para ¢l
producto
. Mercado
Esptrai’;eig;as | £ Mayorista Estrategias
pomoecién (- de Frutas / para el precio j

N°2

Estrategias
para la plaza |

(distribuc?

Figura 5 Estrategias de Marketing Mix en el Mercado Mayorista de Frutas
N°2
Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se presentan los objetivos planteados para determinar los resultados

siguientes:

4.1.1 OBJETIVO ESPECIFICO N°1: Determinar si las
estrategias de producto se aplican en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

Para determinar cudles son las caracteristicas del producto, en base a su disefio
y calidad, se aplicé una entrevista donde se determiné que las estrategias que
utilizan son favorables pero necesitan mejorar su proceso en cuanto a marca y

envase.

También, se observo que los productos son clasificados por calidades: primer,
segunda y tercera calidad y que solo algunos puestos cuentan con una marca y
envase porque los comerciantes lo ven como un gasto, ya que piensan que al
ponerle una marca al producto aumentara el precio y los clientes ser irdn con la

competencia; esto es debido a la falta de conocimiento.

Por lo que, para obtener los resultados antes mencionados, se formularon las
siguientes preguntas que fueron respondidas por los duefios de los puestos o

negocios.

Pregunta 5 ;Considera que el producto deberia tener un empaque?

50%
40%
30%
20%
10%

0%

43%
29% 29%

Sl NO Depende del
cliente

Figura 6 Opinion sobre considerar si el producto debe tener un
empaque
Fuente: Elaboracién propia
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Del total de la muestra, un 29% equivalente a dos entrevistados indica que el

producto a comercializar debe tener un empaque, mientras que el 43%

equivalente a tres entrevistados indican que no debe tener empaque porque se

conserva mejor en cascara. Por dltimo, un 29% equivale a dos entrevistados

indican que el empaque depende del cliente.

Pregunta 10 Considera usted que la calidad es el factor mas importante para

sus clientes?

0%.

100%
20% /
0%

Si

No

Figura 7 Opinion cerca de la calidad del producto

Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, los 100 % equivalentes a siete entrevistados indican que

la calidad es uno de los factores mds importantes y es por ello que los clientes

acuden de manera frecuente.
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Pregunta 16 ;Qué aporta su producto al cliente?

45%

40% 0 0
35%
30%
25%
20%
15%
10% 14%
5%
0%
Valor Nutricional Cliente conoce No indica
beneficios

Figura 8 Opinion del aporte del producto al cliente
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, un 43% indic6 que el consumo o venta del producto de
da por el aporte nutricional del Aguaymanto, de igual manera un 43% indica que
el cliente conoce los beneficios del producto y, por dltimo, el 14% restante no

indica cual es el aporte del producto al cliente.

Pregunta 19 ;Cémo decide iniciar con la comercializacion de Aguaymanto?

100%
100%

80%
60%
40%

0%

N\

Producto novedoso Por necesidad

Figura 9 Opinion sobre la decision de iniciar con la
comercializacion de Aguaymanto
Fuente: Elaboracién propia

El 100% de los encuestados indica que la decisién para iniciar con la
comercializacién del Aguaymanto fue porque el producto se volvié novedoso
gracias a los valores nutricionales que tiene el fruto y de esta manera a logrado

tener una posicién en el mercado.
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Pregunta 20 ;Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra

del producto?

50%

40% /

43%

30%

29%

20%
10% 14% | 14%

0%

Tamafio Calidad Precio Ninguna

Figura 10 Opinion sobre las caracteristicas que toma en cuenta
para la compra del producto
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 43% indica que el tamafio es una caracteristica
importante para la seleccién y compra, mientras que el 29% considera la sélo la
calidad y el 14% indica que es sélo el precio. Por tltimo, un 14% equivalente a

un entrevistado indica que no considera ninguna caracteristica.

Pregunta 27 (Su producto cuenta con algin valor agregado en la

comercializacion?

60%

50% 57%

10% 43%

30%

20%

10%
0%

S| NO

Figura 11 Opini6n del valor agregado del producto en la
comercializacion
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 57% indica que no cuenta con un valor agregado
porque el producto por ser conocido se vende solo. Mientras que un 43% indica

que si cuenta con un valor agregado y es la calidad del producto.
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Pregunta 28 ¢;Cuales son los tipos de presentacion en los que ofrece su

producto?

60%

50% 57%
40%

’ 43%
30%
20%
10%
0%

Céscara Pelado Ambos

0%

Figura 12 Opinion sobre los tipos de presentacion en los que ofrece
su producto
Fuente: Elaboracion propia

Se brindaron dos opciones al entrevistado: con céscara y pelado. Del total de la
muestra, un 57% indicé que ofrecen su producto de forma natural (con céscara)

y el otro 43% lo ofrece tanto pelado como al natural (cédscara).

Pregunta 29 ;Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de

los demas?

60% 57%
40% 43%
20%
0%
Sl NO

Figura 13 Opinion con respecto a si el producto cuenta con una
marca o logo que lo diferencia de los demas
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 43% indica que su producto si cuenta con una marca,
mientras el 57% restante indica que no cuentan con alguna marca o logo que los

diferencie.
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Pregunta 30 ;Ha pensado en una marca para su producto?

50%
40%
30%
20%
10%

0%

50% 50%

N\

S NO

Figura 14 Opinion sobre ponerle una marca al producto
Fuente: Elaboracion propia

De los cuatro entrevistados, el 50%, indic6 que si han pensado crear una marca
0 logo para su producto y el otro 50% indica que no lo han pensado, porque

ponerle una marca al producto implica mayores costos en el mismo.

4.1.2 OBJETIVO ESPECIFICO N°2: Determinar si las
estrategias de precio se aplican en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

Para determinar como influye la demanda y la oferta en el precio del producto,
se aplicd una entrevista donde se determind que las estrategias que utilizan

pueden variar respecto a la temporada de venta.

El Aguaymanto cuenta con temporadas de produccion o cosecha, lo que genera

que el precio aumente o disminuya segtn la estacion.
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Pregunta 11;Considera usted que el precio es el factor mas importante para

sus clientes?

80%

(V)
€0% 71%

40% /

. vd 29%|
0

0%

Si No Depende

Figura 15 Opinion sobre el precio del producto
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 71% indica que es importante porque el cliente se
basa en el precio para comprar, mientras que un 29% indica que el precio
depende otras caracteristicas como la calidad y el envase, por lo que puede variar

de acuerdo a la solicitud del cliente.

Pregunta 14 ;Cual es la forma de pago con la que negocia?

100%

80%

¢ / 86%

60% /

40% /

20% 14% ’

0%

Efectivo Crédito

Figura 16 Opinion acerca de la forma de pago en la que negocian
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 86% de los entrevistados indican que el tipo de pago
es al contado, mientras que un 14% negocia al crédito, como cuentas con clientes

fijos y en ocasiones brindan la modalidad de crédito, pero en un plazo corto.
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Pregunta 15;Define a menudo a su cartera de clientes?

60%

0,
20% 57%
40%

43%

30%
20%
10%

0%

Sin clientes fijos Con clientes fijos

Figura 17 Opinion sobre manejo de cartera de clientes
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, un 43% equivalente a tres encuestados indica que no
cuenta con clientes fijos y no lo considera necesario. Mientras que, un 57%

indica que si maneja y define a menudo su cartera de clientes.

Pregunta 17 (Considera que maneja precios adecuados o accesibles al

publico?

100%
80% 86%
60%
40%

20%
14%

0%

S| NO

Figura 18 Opinion sobre el manejo de precios adecuados y
accesibles al publico
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 86% de entrevistados indica que si manejan precios
adecuados asequibles al cliente y de acuerdo a la temporada; mientras que un
14% indica que tal vez porque el precio varia de acuerdo a la calidad del

producto.
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Pregunta 21 ;Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de

acuerdo a la estacion?

100%

2
yd

40%

20% 0%

0%
Si No

Figura 19 Opini6n acerca del precio en el que adquieren el
producto
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, el 100% de los entrevistados indica que si varian y
explican que en las estaciones de verano (Diciembre — Marzo) la produccion del

fruto escasea un poco y esto genera que el precio del fruto se eleve.

Pregunta 22 ;Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?

80%

60% / 1%
40% /
e

0%

1% 1a%)

Contado Crédito Ninguno

Figura 20 Opinién acerca de la forma de pago que maneja con los
proveedores
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 71% indica que trabaja con la forma de pago al
contado o también llamada “contra entrega”, mientras que un 14% indica que
trabaja con créditos y de igual manera un 14% indica que no maneja ninguna

forma de pago porque es un negocio familiar.
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Pregunta 31 ;Cuales son sus ventas diarias o semanales expresadas en kilos?

60%

S0% 57%
A0% 43%
30%
20%
10%
0%

0%

100 - 300 400 - 1000 1100 - 5000

Figura 21 Opinion sobre volumen de ventas en kilos
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, un 57% de entrevistados indica que venden
aproximadamente entre 100 a 300 kilos por semana y un 43% restante indica que

vende entre 400 a 1000 kilos por semana.

Pregunta 32 ;Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (nimero de veces

por semana)

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

71%

29%

0%
1-2 3-5 7

Figura 22 Opinion sobre la frecuencia de visita de los clientes
Fuente: Elaboracion propia

Del total de 1a muestra, un 71 % equivale a cinco entrevistados indican que tienen
visitas entre tres a cinco dias por semana y un 29 % equivalente a dos indican

que los clientes acuden al mercado los siete dias de la semana.
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4.1.3 OBJETIVO ESPECIFICO N°3: Determinar si las
estrategias de plaza se aplican en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

Para determinar cémo influyen las estrategias de plaza en la comercializacion de
producto, se aplicé una entrevista a los minoristas donde se determind lo

siguiente:

Pregunta 1 ;Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?

60%
57%

40%

20% 14%' 14%’ 14%’

0%

1-5 6-10 11-15 16-20

Figura 23 Opinion sobre el tiempo de funcionamiento del negocio
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 57% equivale a cuatro puestos indican que tienen
entre 6 a 10 afios de funcionamiento, mientras que un 42% equivalente a seis
puestos tienen entre 1 a 5 afios de funcionamiento (14%), 11 a 15 afios (14%) y

16 a 20 anos (14%) de funcionamiento respectivamente.
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Pregunta 6 ;Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?

60% 57%

40% 43%
20%

0%
Acopiador Directo

Figura 24 Opinion sobre los canales de distribucion de
abastecimiento
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 43% indica que se abastece a través de acopiadores
quienes se encargan de enviar la fruta desde el lugar donde se cosecha hasta el
lugar de adquisicion (en este caso minorista del Mercado Mayorista de Frutas
N° 2) y un 57% indica que se abastece de manera directa, ya sea porque es un

negocio familiar u otro es que realizan el trato directo con el que cultiva el fruto.

Pregunta7 ¢Le abastecen del producto con la puntualidad esperada?

100%
) / 100%
80% /
60% /
40% /
20% 0%
0%
Si No

Figura 25 Opinion sobre puntualidad en el abastecimiento
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, el 100% indican que el producto si se abastece en las

fechas determinadas, ya que deben con cumplir con los pedidos que les realizan.
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Pregunta 9 ;Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede

mejorar el lugar de ventas?

100%

86%
50%

14%

0%
S| NO

Figura 26 Opinion sobre la posibilidad de mejorar el lugar de venta
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 86% de entrevistados indican que si se puede mejorar
porque el lugar deberia estar mds organizado en cuanto a limites, limpieza y
orden; esto ayudaria a que el Mercado se vea mds presentable. Mientras que un
14% indica que no considera que deberia mejorar, porque los clientes acuden

mas por el producto que por el lugar de venta.

Pregunta 23 ;Cual es el medio de trasporte que utiliza para abastecerse?

100%
30% 100%
60%
40%
20% 0% 0%
0%
Camiones Camioneta Otros

Figura 270pinion sobre el medio de abastecimiento
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, el 100% indica que el medio en el que traslada el fruto

es por carretera (camiones).
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Pregunta 24 ;Cuenta con algin medio de transporte propio?

100%

80% 86%

60%

40%

20% 14% ’7

0%

No Si

Figura 28 Opinion sobre el medio de transporte
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, un 14% equivalente a un entrevistado indica que no
porque cuenta con dos unidades de transporte alquilados para poder trasladar su
producto del lugar donde se produce el fruto hasta el lugar de venta y un 86%
indica que cuentan con algin medio de transporte, por lo que deben contratar el

servicio de traslado.

4.1.4 OBJETIVO ESPECIFICO N°4: Determinar si las
estrategias de promocion se aplican en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

Para determinar las estrategias de promocion que aplican en el mercado para la
comercializacion de Aguaymanto, se realizaron entrevistas donde se determiné

lo siguiente:
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Pregunta 2 (Utiliza alguna Estrategia de Marketing para aumentar sus

ventas?

60%
50%
40% 57%

30% 43%
20%
10%

0%
S| NO

Figura 29 Opinion sobre el uso de estrategias de marketing para
aumentar las ventas
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, se observa que un 57% equivalente a cuatro puestos
indican que si utilizan algun tipo de Estrategia de Marketing para aumentar sus
ventas porque lo consideran de vital importancia para la comercializacion de su
producto y un 43% equivalente a tres puestos indican que no utilizan ninguna

Estrategia de Marketing porque el producto se vende porque se exhibe.

Pregunta 3 (Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus

30%
559 29% 29% 29%
20%
%
o 14%
10%
5%
0%

0%

clientes?

Precio Plaza Promocién Producto  Ninguna

Figura 30 Figura Opinion sobre el tipo de estrategias de marketing
que utiliza para fidelizar a los clientes
Fuente: Elaboracién propia
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Del total de la muestra, se observa que un 14% equivalente a un puesto utiliza

estrategias de precio, asimismo un 29% equivalente dos puestos hace el uso de

estrategias de promocion, también un 29% equivalente a dos puestos usan las

estrategias de producto. De otra manera, se puede visualizar que los dos puestos

restantes y equivalentes también a un 29% no utilizan ningun tipo de estrategias

para fidelizar a sus clientes.

Mientras que ninguno de los puestos indico la estrategia de plaza, ya que segun

comentan que el Mercado de Frutas N° 2 por ser conocido a nivel nacional

cuenta con diversos clientes toda la semana.

Pregunta 4 ;Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

W\

71%

29%

Si

No

Figura 31 Opinion sobre los clientes frecuentes
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 71% indica que ya tiene clientes frecuentes y fijos,

mientras que, un 29% indica que no los conoce porque no llegan regularmente.
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Pregunta 8 ;Considera que la atencién a su cliente es la mas adecuada?

100%
80% 100%
60%
40%
20%

0%

0%
sl NO

Figura 32 Opinion sobre la adecuada atencion que brinda al cliente
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, el 100 % que equivale a los siete puestos entrevistados,
indicaron que la atencion que le dan a sus clientes es la correcta y adecuada; es

por ello que el cliente siempre regresa.

Pregunta 12 ;Cual cree usted que han sido las estrategias que han ayudado

a impulsar la venta del Aguaymanto?

60%
50% 57%
40%

30% I
20% 29%
10% 14% ’ 0%

0%

precio  promocién plaza producto

Figura 33 Opinion sobre las estrategias de marketing que han
ayudado a impulsar la venta del Aguaymanto
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, se observa que un 0% no usa la estrategia de promocion,
un 29% equivalente a dos puestos usa solo estrategias de producto, asimismo un
14% equivalente a un puesto utiliza la estrategia de precio. Por dltimo, un 57%

equivale a cuatro puestos indican que utiliza la estrategia de plaza, ya que los
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minoristas utilizan canales de distribucién eficientes y el lugar de venta cuenta

con una ubicacion estratégica.

Pregunta 13 ;Cual es la cantidad de la que debe abastecerse para lograr

rentabilidad o ganancias altas?

60%
’ 57%
40% 43%
20%
0%

Vende todo lo que Entre 200 - 500
compra kilos

Figura 34 Opinion sobre la cantidad de abastecimiento para
obtener ganancias
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, un 57% indica que debe vender todo para lograr
ganancia, mientras que un 43% tiene definido un rango de ventas entre 200 —
500 kilos para ver un margen de ganancia alto y la mayoria ya cuenta con clientes

fijos.

Pregunta 18 Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que

ayuden a incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?

100%

86%
50%

14% ’

S| NO

0%

Figura 35 Opinion sobre el interés de planes de mejora para ayudar
a incrementar las ventas
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 86% equivale a seis puestos indicaron que si aceptaria
y aplicarian los planes de mejora porque eso ayudaria en el crecimiento de su

negocio y la aplicacion de mejores estrategias de ventas, mientras un 14 %
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equivalente a un puesto indica que no aceptaria porque opina que esto elevaria

el precio del producto.

Pregunta 25 ;Cémo se compara su producto con el de otros?

80%
60% 71%
40%
20% 29%
0%
Calidad, tamafioy  Presentacidn
precio

Figura 36 Opinion sobre la diferenciacion de su producto
Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra, un 71% indica que se compara en base a la calidad,
tamafio y precio, que es lo que mayormente un cliente destaca o toma en cuenta
al momento de comprar y un 29% indica que se compara en la presentacion,

indican que el cliente busca encontrarlo envasado o en conservas.

Pregunta 26 ;Cémo impacta su producto en los clientes?

60% /
50% / 57%
40% / 43%
30% /
20% /
10%
0%
Valor Nutricional Cliente conoce
beneficios

Figura 37 Opinion sobre la percepcion del producto en los clientes
Fuente: Elaboracion propia

Del total de la muestra, un 57% indica que lo que atrae al cliente es el valor
nutricional que ofrece el fruto y un 43% indica que el cliente ya conoce el

producto y no hay necesidad de explicar sus propiedades.
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4.1.5 OBJETIVO GENERAL: Determinar si las estrategias
de Marketing Mix se aplican en la comercializacion de
Aguaymanto por los minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas N°2.

En este ultimo punto, se quiere precisar el porqué de la investigacion, ya que la
comercializacion de Aguaymanto es totalmente factible en las ventas
comerciales de fruta. Se busca reforzar las estrategias de Marketing Mix para
impulsar la venta de las frutas poco conocidas y los beneficios que estas pueden

brindar.
Discusion de resultados

En este punto se comparan los distintos puntos de vista u opiniones de los autores
ya mencionados en las bases tedricas y de los entrevistados en el Mercado
Mayorista de Frutas N°2, en base a las estrategias de Marketing Mix. Estas
estrategias buscan satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con los
objetivos en cuanto al producto, precio, plaza y promocién para guiar al negocio a

un mejor posicionamiento.
Estrategia de Producto:

Segtn los resultados de esta investigacion, los entrevistados mencionaron
que buscan semanalmente ofrecer al cliente el producto que necesitan; es por ello
que ofrecen el Aguaymanto en tres tipos de calidades, con la finalidad de que los
consumidores puedan elegir y seleccionar el fruto. También mencionaron que el
fruto se ofrece de dos maneras, la primera es con cdscara, la segunda es pelada y
puestas en un envase, pero indicaron que no utilizaban la segunda forma con mucha
frecuencia porque les falta mejorar en cuanto a la presentacion del envase y porque
no cuentan con una marca que los pueda identificar. Asimismo, los entrevistados
comentan que no es de su agrado vender el fruto en un envase y con una marca

porque eso les generaria costos, cometiendo el error de no innovar y no darle al
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cliente la oportunidad de poder elegir una manera distinta el Aguaymanto, siendo

un factor por el cual la mayoria de personas compran este fruto en un supermercado.

Esto se contradice con lo dicho por Kotler cuando menciona que el producto es un
conjunto complejo que trata de satisfacer todas las necesidades del cliente y los
entrevistados indican que no desean invertir en costos para mejorar la presentacion
y de esa forma darle al cliente lo que busca al momento de realizar la compra del

Aguaymanto.

De la misma manera se contradice con lo dicho por Dvoskin, cuando menciona que
la estrategia de producto busca mejorar la marca, imagen, empaque, etc. A
diferencia de los entrevistados, este autor sefiala que estos son uno de los principales

atributos que los clientes buscan para satisfacer sus necesidades.

Para finalizar, los autores y los entrevistados no comparten explicitamente la
opinion de la marca y el empaque pero se puede concluir que los minoristas tratan
o intentan satisfacer las necesidades del cliente, ofreciéndoles distintas variedades
de calidad pero que atin les falta mejorar en su presentacion del producto para que

el consumidor pueda estar satisfecho durante el proceso de la compra.
Estrategia de precio:

Segtn los resultados de esta investigacion, los entrevistados indicaron que
ellos manejan diferentes precios segun la temporada del Aguaymanto, pero que son
accesibles al publico siendo estd una de las principales razones por la cual las

personas visitan el Mercado Mayorista de Frutas N°2.

Esto se comparte con lo dicho por Kotler cuando menciona que la estrategia de
precio busca que la empresa obtenga un alto beneficio monetario cuando adquieren
sus productos y que esta se considera un elemento flexible; los entrevistados indican
lo mismo cuando se refieren a que el precio puede aumentar o disminuir segin la

temporada del fruto.
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De la misma manera se comparte con lo dicho por Casado &Sellers cuando
mencionan que la estrategia de precio busca obtener un determinado nivel de
utilidad, es por esto que concuerdan con los entrevistados, ya que el Mercado
Mayorista de Frutas N°2 maneja una lista de precios accesibles para todo tipo de

publico y con esto lograr las utilidades esperadas.

Para finalizar, los autores y los entrevistados comparten la opinion de la estrategia
ya mencionada porque los consumidores atribuyen una cantidad de dinero para
conseguir el mejor producto, pero también deben tomar en cuenta que este puede

variar de acuerdo al tiempo de cosecha y tener una flexibilidad en el precio.
Estrategia de plaza:

Segun los resultados de esta investigacion, los entrevistados mencionaron
que manejan canales de distribucion eficientes y que la mayoria cuenta con
transporte propio para que el producto se distribuya de forma eficiente. El problema
se presenta cuando llega a disposicién del consumidor final porque el lugar de venta
no es el mas adecuado, ya que indican que deben mejorar muchos aspectos de la
organizacion porque la mayoria de comerciantes no respetan los limites de cada
puesto al momento de ofrecer sus productos y también estd el orden que deben
manejar para sus ventas y por ultimo la falta de limpieza en algunas zonas del
mercado. Aun asi, presentando estas deficiencias las personas regresan a comprar
al mercado por la calidad del producto y por los precios accesibles que ofrecen los

minoristas.

Esto se comparte con lo dicho por Kotler cuando menciona que en la estrategia de
plaza deben utilizarse canales de distribucion adecuados para que el producto se
ponga a disposicion del consumidor meta y que el lugar de venta debe cumplir con
ciertas caracteristicas para que el cliente se sienta comodo y satisfecho al momento

de realizar su compra.
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De la misma manera se comparte con lo dicho por Pérez, ya que los entrevistados

buscan canales de distribucion eficientes para la comercializacién de sus productos.

Con todo lo mencionado anteriormente, nos hace concluir que el mercado siendo
uno de los principales de la capital y con afios de experiencia, atn les falta mejorar
la estrategia de plaza para una mejor comercializacion de Aguaymanto y de esta
manera que el lugar de venta cumpla con las caracteristicas que busca el consumidor

y este se convierta en un cliente mas frecuente y fidelizado.
Estrategia de promocion:

Segtn los resultados de esta investigacion, los entrevistados mencionaron
que tratan de aumentar sus ventas con algunas estrategias de promocién como la
“famosa yapa” y fidelizar a sus clientes con un trato amable y respetuoso;
intentando de incrementar sus ventas mediante estos medios, pero que no tratan de
buscar otra estrategias porque a veces se conforman con las que ya manejan, es por
eso que adn no logran alcanzar las metas que quisieran, como manejar clientes fijos

y potenciales en cuanto a comercializacion.

Esto se contradice con lo dicho por Kotler, cuando menciona que la estrategia de
promocién utiliza la combinacién perfecta de todas las herramientas posibles de

publicidad.

De la misma forma se contradice con lo dicho por Casado & Sellers cuando
mencionan que la estrategia de promocion es un incentivo o un plus para que los
consumidores se sientan atraidos y también queden satisfechos con su compra,
dando por conclusién que los entrevistados no utilizan todas las herramientas de
publicidad posibles y no buscan nuevas estrategias para la satisfaccion de los

clientes.

Para finalizar, a los entrevistados adn les falta tomar la iniciativa de manejar
estrategias de promocion, lo cual se tiene que hacer resaltando las mejores

caracteristicas de producto y de esta manera estimular la compra.
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En conclusién, se toma en cuenta que durante la investigacion los puestos del
Mercado Mayorista de Frutas N°2, cuentan con estrategias de Marketing Mix, pero
no son las adecuadas. Tomando en cuenta que todas las hip6tesis planteadas fueron

consecuentes con los resultados obtenidos en las entrevistas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de haber interpretado los resultados, se procede a concluir lo siguiente:

1.

De acuerdo a las entrevistas realizadas y a la informacion recopilada, se
1dentifico que las personas entrevistadas si aplican las estrategias de Marketing
Mix en cuanto al producto, precio y plaza en la comercializaciéon de
Aguaymanto. Con respecto a la estrategia de promocidn, esta aun no es aplicada
por los minoristas de la manera adecuada por falta de conocimiento de la misma,
utilizando herramientas artesanales que no son de gran ayuda para promocionar
sus productos y sea esta estrategia la que menos destaca y no ayude a impulsar

la venta de Aguaymanto.

En cuanto a las estrategias de producto que aplican los Minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2, entre ellas se consideran las siguientes:

= EIl Aguaymanto se maneja o clasifica por tipos de calidad (primera, segunda
y tercera), siendo el tamaio la que las diferencia. El tamafio grande es de
primera calidad, el tamafio mediano es de segunda calidad y el tamafio

pequeio es de tercera calidad.

= EIl producto en su segunda presentacion, la cual es de manera pelada, no

cuenta con un envase, marca y logo que los identifique.

Con respecto a las estrategias de precio que aplican los Minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2, se considera lo siguiente:

= El precio del producto varia de acuerdo a la estacion, en los meses de
diciembre a marzo el Aguaymanto aumenta de precio por la escasez de
produccion y en los siguientes meses por el clima, esto se produce en
abundancia y los precios se regulan de acuerdo a las condiciones en las que

llega el producto.
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También los comerciantes indican que el precio del Aguaymanto varia de

acuerdo a la calidad.

4. En las estrategias de plaza que aplican los Minoristas del Mercado Mayorista

de Frutas N°2, se toman en cuenta:

Los comerciantes indican que el mercado por ser un lugar conocido a nivel
nacional, ubicado en el distrito de La Victoria y con mds de 40 afios de
experiencia en comercializacion de todo tipo de frutas, hace que sea un
punto de venta fijo para el Aguaymanto, siendo esta una “ubicacion
estratégica”. Aun deben mejorar en cuanto al orden y limpieza del lugar, la
distribucién de los siete puestos tiene buena exposicidon para el publico, lo
unico que los diferencia es el metraje que maneja cada comerciante

Manejan canales de distribucion eficientes que les ayuda a cumplir con las
fechas determinadas de entrega. También cuentan con almacenes para el
correcto abastecimiento del Aguaymanto, lo cual ayuda a poner el producto

a disposicion del comprador cuando este lo requiera.

5. En las estrategias de promocién que no aplican los Minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2, se identificé lo siguiente:

La mayoria de comerciantes no aplican estrategias de promocion que ayude
a mejorar la compra del Aguaymanto solo utilizan herramientas de
promociéon de manera bdsica. Las estrategias mds comunes son: los

descuentos por volumen de compra y la famosa “yapa”.

Dos de los siete puestos entrevistados cuentan con banners que identifican
al negocio, donde sirven como estrategia de promocion para que los clientes
los reconozcan con su nombre, identifiquen el nimero de puesto y tengan

un contacto mas cercano.
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Recomendaciones

Luego de haber planteado las conclusiones de acuerdo a cada objetivo planteado se
procede a realizar las respectivas recomendaciones para mejorar la problemética

planteada al inicio de la investigacion.

1. Se recomienda a los entrevistados adquirir mayor conocimiento para el uso
adecuado de las Estrategias de Marketing. Por ejemplo, buscar asesoria o
cursos que les permitan desarrollar o reforzar las estrategias de marketing

Mix para mejorar la comercializacién de sus productos.

2. De acuerdo a la estrategia de producto al ofrecer tres tipos de calidades, se
le recomienda al comerciante manejar o respetar estindares y normas de
salubridad, ya que tienen contacto directo con la fruta. Por ejemplo, usar
implementos como guantes, delantales y mallas de cabello para la correcta

manipulacion.

Cabe mencionar que esto debe aplicarse a todas las presentaciones que el

comerciante maneje (natural, con cdscara o envasado).

Asimismo, el producto debe contar con un envase, marca y logo para

impulsar la venta del mismo.

3. De acuerdo a la estrategia de precio, se recomienda que en las temporadas
de escasez del fruto, los comerciantes deben manejar un margen de precio
accesible para reforzar la fidelizacion del cliente, de esta manera tengan un
margen adecuado de ganancias, sin exceder los precios y asi evitar que el

cliente no regrese o se sienta estafado.

4. De acuerdo a la estrategia de plaza, se recomienda armar un plan de
reestructuraciéon 'y redistribucion de puestos para un correcto
abastecimiento, de esta manera mantener un lugar limpio y ordenado para
una mejor vision o imagen. De esta manera el cliente se sentird seguro y

comodo al momento de realizar sus compras.
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Por ejemplo; mantener el puesto ordenado y correctamente iluminado,

respetar los limites o medidas de cada puesto con el fin de dejar libres los

pasillos para el correcto y libre transito de los clientes, definir o establecer

horarios de reabastecimiento en horas de menor afluencia de clientes para

evitar cualquier molestia y contratiempo con los clientes.

Cabe mencionar que estas recomendaciones aparte de ser aplicadas a la

muestra seleccionada, con el tiempo pueden ser replicadas y aplicadas en

todo el Mercado Mayorista de Frutas N°2.

5. De acuerdo a la estrategia de promocion, se recomienda:

Cada puesto debe contar con un banner o materiales visuales que ayuden
a identificar el negocio y este debe contener lo siguiente: nombre de la

marca, logo y nimero de puesto.

Realizar campanas publicitarias que ayuden a impulsar la venta del
producto. Por ejemplo, elaborar volantes, realizar degustaciones
gratuitas en el puesto o mercado, obsequiar pequefias muestras del
producto y a la vez indicar las caracteristicas, valores nutricionales,
modos de uso y consumo del producto; elaborar recetarios y por ultimo
obsequiar almanaques o suvenires que ayuden a que el cliente se sienta
parte importantes del comerciante y de esta manera impulsar y aumentar

las ventas.

Por tltimo se recomienda usar el nombre en ingles del Aguaymanto, el
Golden Berry, ya que es el nombre comercial que se utiliza la mayoria
de veces para la exportacion del fruto. Siendo una forma de herramienta

publicitaria para aumentar la compra del Aguaymanto.
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ANEXOS

Plantilla de preguntas para entrevista
Datos Generales:

Sexoo F M

Cargo:

Afios en el cargo:

Preguntas:

1. (Cuénto tiempo lleva funcionando el negocio?

2. (Utiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus productos?
3. (Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?

4. (Usted conoce a sus clientes més frecuentes?

5. (Considera que el producto deberia tener un empaque?

6. (Qué canal de distribucidn utiliza para abastecerse del producto?

7. (Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?

8. (Considera que la atencién al cliente es una estrategia de marketing?

0. (Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede mejorar el

lugar de ventas?

10.  ;Considera usted que la calidad es el factor mds importante para sus
clientes?

11.  ;Considera usted que el precio es el factor mds importante para sus clientes?

12. (Cual cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a impulsar la

venta del Aguaymanto?

13.  ;Esrentable para usted? ;Cuadl es la cantidad de la que debe abastecerse para
lograr rentabilidad o ganancias altas?

14.  ;Cual es la forma de pago con la que negocia?

15.  ;Define a menudo su cartera de clientes?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

(Cudl cree usted que es el aporte su producto al cliente?
(Considera que maneja precios adecuados o accesibles al piblico?

Si le presentaran o recomendarian un plan de mejora que ayuden a
incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?

(Como decide iniciar con la comercializacién de Aguaymanto?

(Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del producto
(Aguaymanto)?

(Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la
estacion? temporadas

(Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?

(Cudl es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?

(Cuenta con algin medio de transporte propio?

(Como se diferencia su producto con el de otros?

(Coémo impacta su producto en los clientes?

(Su producto cuenta con algun valor agregado en la comercializacion?
(Cudles son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?

(Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los demés?

(Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con marca
o logo se hace esta pregunta.

(Cudles son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?

(Con qué frecuencia lo visitan sus clientes? (Numero de veces por dia o
semana)
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RESPUESTAS A ENTREVISTADOS

= ENTREVISTA 1: PUESTO 742 - XIOVAL

10.

. Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?

Lleva 20 afios en el negocio comercializando frutas, 12 a 15 afios en la venta
de Aguaymanto.

JUtiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus
productos?

El sefior utiliza estrategias de marketing como las degustaciones y aumenta
gramos en los kilos de frutas, utilizando la famosa “Yapa”.

. Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?
Utiliza estrategias de promocién y precio.

Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?

Conoce a sus clientes mas frecuentes.

. Considera que el producto deberia tener un empaque?

Dependiendo del cliente porque algunos clientes le gustan al natural con
cascara y a otros les gusta con la cdscara retirada.

¢ Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?
Canal de distribucion directa porque indica que es un negocio familiar.
;Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?

Si, son puntuales.

. Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?
Si, se considera un vendedor carismdtico y atento.

.Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede
mejorar el lugar de ventas?

El vendedor indica que hay muchas cosas que mejorar en la limpieza y en
el orden de los puestos de venta.

.Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus
clientes?

Considera que la calidad es un factor muy importante.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

.Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?
Considera que el precio es un factor muy importante.

,Cudl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a
impulsar la venta del Aguaymanto?

Estrategias de promocién como las degustaciones.

(Es rentable para usted? ;Cual es la cantidad de la que debe

abastecerse para lograr rentabilidad o ganancias altas?

Para obtener rentabilidad alta se debe vender todo el producto que se trae de
su lugar de origen (Hudnuco). Por ejemplo si traen 2000 kilos deben ser
vendidos en su totalidad en la meta propuesta porque también es un
producto perecible.

. Cuadl es la forma de pago con la que negocia?

El entrevistado usa el efectivo.
Define a menudo su cartera de clientes?

El vendedor indica que su cartera de clientes son NREFS, las ventas son al

por mayor.
. Cuadl cree usted que es el aporte su producto al cliente?

La mayoria de clientes conoce las propiedades del fruto pero cuando no es
asi, el vendedor le explica sobre las vitaminas de la fruta y la importancia
que tiene la cdscara.

. Considera que maneja precios adecuados o accesibles al publico?
Maneja precios adecuados segun la competencia y a la calidad de la fruta
porque el vendedor indica que hay 3 categorias de aguaymanto que se define

por tamafio y color.
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18. Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?
Si, le gustaria que su negocio sea mds rentable.
19. ;Como decide iniciar con la comercializaciéon de Aguaymanto?

Porque era un producto novedoso y muy saludable al comienzo, luego se

hizo conocido y empez6 aumentar la competencia.

20. ;Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del

producto (Aguaymanto)?
Para el producto, considera el tamaiio como el factor mds importante.

21. ;Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la

estacion? temporadas

Si, son variables porque en la Sierra escasea la produccion en época de

verano (Diciembre — Marzo).
22. ;Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?
No maneja ningun tipo de pago porque es un negocio familiar.
23. ;Cual es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?
Utiliza camiones.
24. ; Cuenta con algin medio de transporte propio?
No, cuenta con 2 camiones alquilados.
25. ¢(Coémo se diferencia su producto con el de otros?

Para el vendedor el ofrece Aguaymanto de primera categoria.
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

. Como impacta su producto en los clientes?

Los ayuda con sus valores nutricionales.

Su producto cuenta con algiin valor agregado en la comercializacion?
No cuenta con un valor agregado, solo ofrecer buena calidad.

¢ Cuadles son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?
Pelado y con céscara.

JSu producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los

demas?
Si, la marca XIOVAL.

.Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con

marca o logo se hace esta pregunta.
. Cuales son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?

Son 5000 kilos de venta a los industriales cada 15 dias y 1000 kilos al

publico general.

. Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia o

semana)

Publico en general son 2 o 3 veces por semana y al por mayor cada 15 dias.
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= ENTREVISTA 2 : PUESTO 129 - TATIANA

1. ¢Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?
10 afos en el negocio

2. ¢(Utiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus
productos?
No utiliza ninguna estrategia, solo vende si las personas se acercan a

comprar.
3. ¢;Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?
No utiliza ninguna estrategia para la fidelizacion de clientes.
4. ¢;Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?
Solo espera a que lleguen comprar los clientes.
5. ¢(Considera que el producto deberia tener un empaque?
No, solo lo vende al natural (con cédscara).
6. (Qué canal de distribucién utiliza para abastecerse del producto?

Lo traen mediante un acopiador desde Tingo Maria y también de Hudnuco

y Huaraz.

7. ¢Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?
Si cumplen con la puntualidad esperada.

8. ¢(Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?
Para el vendedor es una atenciéon normal, solo realiza la venta.

9. ¢Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede

mejorar el lugar de ventas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

No, los clientes van mas por la calidad del producto que por el lugar de

ventas.

. Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus

clientes?
Es un factor importante pero no tan alto como el del precio.

. Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?
El precio es un factor estrella porque quieren obtener ganancias altas.

,Cudl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a

impulsar la venta del Aguaymanto?
No conoce ninguna estrategia, solas se dan la venta.

(Es rentable para usted? ;Cual es la cantidad de la que debe

abastecerse para lograr rentabilidad o ganancias altas?

El considera que tiene que vender todo lo que ha comprado en metas

semanales.

. Cuadl es la forma de pago con la que negocia?

En efectivo.

¢ Define a menudo su cartera de clientes?

No tiene cartera de clientes.

. Cual cree usted que es el aporte su producto al cliente?

Los clientes ya conocen el producto, segin indica el entrevistado.

., Considera que maneja precios adecuados o accesibles al publico?
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Si, aunque por temporadas la competencia es demasiado fuerte.

18. Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?
No, porque elevaria el precio al producto.

19. ;Cémo decide iniciar con la comercializaciéon de Aguaymanto?
Porque inicialmente era muy popular y vio la oportunidad de negocio.

20. ;Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del

producto (Aguaymanto)?
Ninguna porque viene seleccionado desde las chacras.

21. ;Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la

estacion? temporadas
Si, en el invierno se produce més y en el verano se produce menos.
22. ;Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?
Al contado.
23. ;Cual es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?
Con camiones.
24. ; Cuenta con algin medio de transporte propio?
Si.
25. ;Coémo se diferencia su producto con el de otros?
No utiliza comparaciones con su producto.

26. ; Como impacta su producto en los clientes?
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Segun el entrevistado, las propiedades son favorables para los clientes.

27. ;Su producto cuenta con algin valor agregado en la comercializacion?
No, se vende por si solo.

28. ¢ Cuales son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?
Al natural con cdscara.

29. (Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los

demas?
No cuenta con una marca.

30. ;Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con

marca o logo se hace esta pregunta.

31. ;Cuales son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?
De 200 a 300 kilos semanales.

32. ;Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia o

semana)

De lunes a sabado.

101



= ENTREVISTA 3 : PUESTO 268 - SELVA TROPICAL

1.

. Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?
10 afios en el negocio.

JUtiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus

productos?

No usa ninguna estrategia de marketing, indica que solo vende los

productos.
. Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?

Utiliza estrategias de producto, ya que sus productos se encuentran bien

distribuidos y conservados.

. Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?

Si, cuenta con la cantidad apropiada.

. Considera que el producto deberia tener un empaque?

El entrevistado indica que es importante, ademds de comercializar el

producto en fruta, también lo comercializa en mermelada.

. Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?

La distribucion es a través de un acopiador.

Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?

Si, porque es muy exigente con ese punto.

. Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?

Si.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

.Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede

mejorar el lugar de ventas?
No, cuenta con clientes.

. Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus

clientes?
Si.

. Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?
Si.

,Cudl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a

impulsar la venta del Aguaymanto?

No usa estrategias pero considera que la calidad de su producto y la atenciéon

son buenas.

(Es rentable para usted? (;[Cual es la cantidad de la que debe

abastecerse para lograr rentabilidad o ganancias altas?

Para alcanzar la rentabilidad esperada, tiene que vender la cantidad que

requiere y puede ser entre 400 y 1000 kilogramos.
. Cuadl es la forma de pago con la que negocia?
Al contado.

Define a menudo su cartera de clientes?

Ya cuenta con clientes fijos.

. Cuadl cree usted que es el aporte su producto al cliente?
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Es saludable por su valor nutricional.

17. ;Considera que maneja precios adecuados o accesibles al publico?

18.

19.

20.

21.

22

23.

Si.

Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?

Si, porque ayudaria a reforzar algunos aspectos en la comercializacién del

Aguaymanto.
., Como decide iniciar con la comercializacion de Aguaymanto?

Por la demanda que tenia en ese momento (valores nutricionales que ofrecia

el fruto).

,Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del

producto (Aguaymanto)?
La calidad y el precio.

. Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la

estacion? temporadas

Si, en los meses de Diciembre a Marzo el precio se eleva por el calor y en
los siguientes meses se produce en abundancia por el clima y el precio tiende

a bajar.

., Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?

Al contado.

. Cuadl es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?

Transporte terrestre (camion).
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24. ; Cuenta con algin medio de transporte propio?

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Si.

., Como se diferencia su producto con el de otros?

Por la presentacion, lo comercializa al natural (fruto) y también lo ofrece
en mermelada hechas por el mismo.

., Como impacta su producto en los clientes?

En lo saludable por las caracteristicas nutricionales.

Su producto cuenta con algiin valor agregado en la
comercializacion?

Si, se comercializa también en mermelada.
¢ Cuadles son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?
Al natural, en cascara y envasado.

JSu producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los

demas?
Si, su nombre “SELVA TROPICAL”.

Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con

marca o logo se hace esta pregunta
. Cuales son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?
Entre 400 y 1000 kilogramos.

. Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia o

semana)

4 veces por s€mana.
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= ENTREVISTA 4 : PUESTO 254 - NO CUENTA CON UN NOMBRE
1. ¢Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?
El negocio lleva 15 afios funcionando.

2. ¢(Utiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus

productos?
Si, usa la estrategia de precio tanto en la oferta como la demanda.

3. ¢;Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?
Utiliza estrategias como la calidad para fidelizar al cliente.

4. ¢;Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?
Si.

5. ¢Considera que el producto deberia tener un empaque?
Si, pero no lo aplica porque se conserva mejor al natural.

6. (Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?
Canal corto, desde los productores.

7. (Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?
Si.

8. ¢(Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?
Si porque le ofrece orden y limpieza.

9. ¢Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede

mejorar el lugar de ventas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Si, deberfan mejorar en cuanto la organizacion en el orden y la limpieza.

. Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus

clientes?
Si, es un factor importante.

.Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?
Si, el precio es un factor importante por la competencia.

,Cudl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a

impulsar la venta del Aguaymanto?
Las estrategias de plaza, producto y precio.

(Es rentable para usted? ;Cual es la cantidad de la que debe

abastecerse para lograr rentabilidad o ganancias altas?

Considera la rentabilidad en base a la cantidad abastecida y vendida. Si

compra 100 kg debe vender lo mismo.

. Cuadl es la forma de pago con la que negocia?

Forma de pago al contado (también llamado contra entrega).

Define a menudo su cartera de clientes?

Si, tanto a los clientes fijos como también estd en la bisqueda de nuevos
clientes.

. Cual cree usted que es el aporte su producto al cliente?

En los beneficios que tiene el fruto.
. Considera que maneja precios adecuados o accesibles al piiblico?

Si.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?
Si, todo lo que aporte y sea beneficioso para el negocio es bienvenido.
. Como decide iniciar con la comercializacion de Aguaymanto?

Por la acogida que tuvo en el mercado en cuanto al precio y valor o

beneficios en la salud.

.Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del

producto (Aguaymanto)?
La caracteristica principal es la limpieza.

. Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a
la estacion? temporadas

Si, en temporadas de verano los precios aumentan.

. Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?

Al contado.

. Cual es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?
Terrestre, usando camiones.

. Cuenta con algin medio de transporte propio?

Si.

. Como se diferencia su producto con el de otros?

Se compara en cuanto a calidad y precio.

. Como impacta su producto en los clientes?

En cuanto a los beneficios del fruto.
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27. ;Su producto cuenta con algin valor agregado en la comercializacion?
No.

28. ¢ Cuales son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?
Natural y céscara.

29. ;Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los

demas?
No.

30. ;Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con

marca o logo se hace esta pregunta.
No.

31. ;Cuales son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?
100 kilos semanales.

32. ;Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia o

semana)

Diario.
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* ENTREVISTA 5: PUESTO 261-A &S

1.

. Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?
2 afios de funcionamiento.

JUtiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus

productos?

Utiliza estrategias d marketing como las degustaciones.

. Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?
La buena atencion y amabilidad en la compra.

Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?

No, recién estd empezando a conocerlos.

. Considera que el producto deberia tener un empaque?

Los vende de dos maneras: a) los pela y los empaca b) con céscara.

. Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?
Directo de chacra.

Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?

El abastecimiento es puntual.

. Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?
Los trata con mucha amabilidad y siempre ofrece degustaciones.

.Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede

mejorar el lugar de ventas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Le gustaria tener un espacio mds organizado y que el mercado respete los

limites de los puestos porque genera desorden.

. Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus

clientes?
La calidad es lo mds importante.

. Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?

El precio es variable, es importante pero la calidad mantiene que los clientes

regresen.

,Cudl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a

impulsar la venta del Aguaymanto?
Estrategias de promocion.

(Es rentable para usted? (;Cual es la cantidad de la que debe

abastecerse para lograr rentabilidad o ganancias altas?
200los quincenalmente.

. Cual es la forma de pago con la que negocia?

Siempre usa el efectivo.

(Define a menudo su cartera de clientes?

Los clientes més frecuentes, no maneja cartera.

. Cual cree usted que es el aporte su producto al cliente?

Valor nutricional.

., Considera que maneja precios adecuados o accesibles al publico?
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Vende productos con buena calidad y precios adecuados, teniendo un

margen aceptado y que no afecte al cliente.

Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?

Si porque siempre desea ampliar su negocio y saber que estrategias utilizar.
¢ Como decide iniciar con la comercializacion de Aguaymanto?

Es un producto muy popular y saludable lo cual lo hace muy rentable.

.Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del

producto (Aguaymanto)?
El color y tamafio.

. Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la

estacion? temporadas

Varian por temporadas.

. Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?

En efectivo.

. Cual es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?
Camiones.

. Cuenta con algin medio de transporte propio?

Si.

. Como se diferencia su producto con el de otros?

Los ofrece pelados y con céscara, dandole al cliente lo que desee.
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26. ; Como impacta su producto en los clientes?

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Tiene un gran efecto en lo nutricional y es un buen producto para realizarlo

en mermeladas.

,Su producto cuenta con algiin valor agregado en la
comercializacion?

La buena calidad.

. Cuadles son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?
Pelado y con céscara.

<Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los
demas?

Si, se llama A&S.

.Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con

marca o logo se hace esta pregunta.

. Cuadles son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?
200 kilos quincenalmente.

. Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia o

semana)

2 a 3 veces por semana.
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ENTREVISTA 6 : GOYO - PUESTO 351
. Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?
10 afios de funcionamiento.
JUtiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus productos?
Utiliza promociones como la degustacion y el dar informacién sobre la fruta.
,Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?
Ser amable con sus clientes.
. Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?

Si, tiene a sus clientes mds representativos que llevan de 10 kilos a més para

vender en mercados pequenos.
. Considera que el producto deberia tener un empaque?

No, porque tiene propiedades en la cascara y mantiene al fruto mas conservado

para su duracion.

. Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?

Viene directo de chacra (Huanuco — Huaraz).

Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?

Si, son muy puntuales.

. Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?

Si, los trata con respeto.

. Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede mejorar

el lugar de ventas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Le parece que el lugar deberia ser més presentable, varios puestos no respetan
el limite de metros cuadrados que les designa el Mercado Mayorista de Frutas

N° 2 y quisieran mejorar la organizacién como comerciantes.

,Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus

clientes?
La calidad es un factor muy importante para que regresen sus clientes.

,Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?
El precio depende de la competencia y del tamafio del Aguaymanto.

. Cuadl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a impulsar

la venta del Aguaymanto?

El conocimiento sobre la informacion de la fruta, ayudaron mucho a la venta y

de alguna manera se promocionaba sola.

Es rentable para usted? ;Cual es la cantidad de la que debe abastecerse

para lograr rentabilidad o ganancias altas?
Vender 300 kilos semanales.
. Cuadl es la forma de pago con la que negocia?

A crédito, pero primero recibia el producto y si la fruta estd en buenas

condiciones, después abonaré el dinero en una cuenta.
Define a menudo su cartera de clientes?

Clientes minoristas en mercados pequefios.

. Cuadl cree usted que es el aporte su producto al cliente?

El cliente tiene conocimiento sobre las propiedades saludables del Aguaymanto.
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17. ;Considera que maneja precios adecuados o accesibles al publico?

Manejar buenos precios y alta calidad pero varian segiin temporada, ganando
un margen de S/. 0.40 a S/. 0.60 sentimos por kilo, estando alcance de los

clientes.

18. Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?

Le encantaria un plan de mejora, en especial mejorar el lugar de ventas y

conocer mds sobre estrategias para avanzar en el mercado.
19. ;Cémo decide iniciar con la comercializaciéon de Aguaymanto?

Comienzan a hacerse conocidos por si solos como productos naturales y el
publico en general viene a buscar un producto novedoso y con propiedades

saludables.

20. ;Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del producto

(Aguaymanto)?
Por el tamafio y color.

21. ;Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la

estacion? temporadas
En tiempo de escasez de cosecha los precios aumentan.

22. ;Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?
Crédito corto.

23. ¢(Cual es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?
Utilizan camiones.

24. ;Cuenta con algin medio de transporte propio?
Si.
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

. Como se diferencia su producto con el de otros?

Trata de ofrecer la mejor calidad de fruta y a mejor precio.

. Como impacta su producto en los clientes?

Tiene un gran impacto nutricional por eso los clientes vuelven a frecuentar el
puesto.

Su producto cuenta con algin valor agregado en la comercializaciéon?
Solo la calidad.

¢ Cuadles son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?

Al natural, con cascara.

<Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los demas?
No, pero es conocido como GOYO.

.Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con
marca o logo se hace esta pregunta.

No, si el caso fuera utilizaria el nombre con el que ya es conocido GOYO.

. Cuadles son sus ventas diarias o semanales (en Kilos)?

No esta seguro pero aproximadamente 200 kilos semanales.

,Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia o
semana)

De 3 a 4 veces por semana para variar de fruta.
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= ENTREVISTA 7 : PUESTO 300 - ADOLFO BLANCOS CAMPOS
1. ¢Cuanto tiempo lleva funcionando el negocio?
9 aios.

2. ¢(Utiliza alguna estrategia de marketing para promocionar sus

productos?
No, solo la exhibe y la vende.

3. ¢(Qué tipo de estrategias utiliza para la fidelizacion de sus clientes?
No utiliza estrategias.

4. (Usted conoce a sus clientes mas frecuentes?
Cuenta con clientes fijos.

5. ¢Considera que el producto deberia tener un empaque?
No, prefiere venderlo en cdscara.

6. (Qué canal de distribucion utiliza para abastecerse del producto?
Por medio de acopiadores.

7. (Lo abastecen del producto con la puntualidad esperada?
Si.

8. (Considera que la atencion al cliente es una estrategia de marketing?
Si.

9. ¢Considera usted que el Mercado Mayorista de Frutas N°2 puede

mejorar el lugar de ventas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15

16.

Si.

. Considera usted que la calidad es el factor mas importante para sus

clientes?

Si, porque si el producto no se ve en buen estado no lo compran, a la vez se

comercializa por tipos de calidades: primera, segunda y tercera calidad.

,Considera usted que el precio es el factor mas importante para sus

clientes?
Si, ya que existen otros puestos que comercializan el mismo producto.

,Cudl cree usted que han sido las estrategias que han ayudado a

impulsar la venta del Aguaymanto?

No cuenta con estrategias de marketing pero indica que la exhibicion del
producto ha ayudado mucho y también el nombre del mercado “Mercado

Mayorista de Frutas N°2”.

(Es rentable para usted? (;[Cual es la cantidad de la que debe

abastecerse para lograr rentabilidad o ganancias altas?
Vender mas de 400 kilos a la semana.
. Cuadl es la forma de pago con la que negocia?

Pago contra entrega.

. (Define a menudo su cartera de clientes?

No, solo al exhibir el producto se espera que el cliente se interese en

comprarlo.
. Cuadl cree usted que es el aporte su producto al cliente?

Ninguno, solo el valor que ofrece el producto.
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17. ;Considera que maneja precios adecuados o accesibles al publico?
Si.

18. Si le presentaran o recomendarian un plan de mejoras que ayuden a

incrementar las ventas. ;Usted las aplicaria? ;Por qué?

Si, ya que eso ayudaria en el crecimiento del negocio y la aplicacion de

mejoras estrategias de ventas.
19. ;Como decide iniciar con la comercializaciéon de Aguaymanto?
Por la demanda que empez6 a tener y los valores nutricionales que ofrecia.

20. ;Qué caracteristicas toma en cuenta en la seleccion y compra del

producto (Aguaymanto)?
La calidad y el tamafio de frutas.

21. ;Los precios en los que adquiere el Aguaymanto varian de acuerdo a la

estacion? temporadas

Si, las temporadas en las que aumenta el precio son entre los meses de

Diciembre a Enero.
22. ;Qué tipo o formas de pago maneja con sus proveedores?
En efectivo (Soles).
23. ;Cual es el medio de transporte que utiliza para abastecerse?
Camion.
24. ; Cuenta con algin medio de transporte propio?
Si.
25. {Como se diferencia su producto con el de otros?
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Por la calidad y tamafio.

. Como impacta su producto en los clientes?

En el valor que ofrece el producto.

,Su producto cuenta con algiin valor agregado en la
comercializacion?

No.

. Cuadles son los tipos de presentacion en los que ofrece su producto?
Natural y con cédscara.

<Su producto cuenta con una marca o logo que lo diferencie de los
demas?

No.

.Ha pensado en una marca para su producto? Si es que no cuenta con
marca o logo se hace esta pregunta.

Si pero que no interfiera con el precio del producto.

. Cuadles son sus ventas diarias o semanales (en kilos)?

De 400 a 1000 kilos a la semana.

. Con que frecuencia lo visitan sus clientes? (Nimero de veces por dia
0 Semana)

3 veces por s€émana.
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