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RESUMEN
Esta tesis tiene como finalidad realizar un plan estratégico de marketing para
posicionar el portafolio de productos de PRETII FOODS S.A. Por consiguiente, el
alcance de la investigacion comprende una investigacion teorica y préactica de la
industria conservera en la ciudad de Guayaquil. En el marco teorico se detallan los
pasos a seguir sobre el marketing estratégico y el ciclo de aplicacion. Para la parte
cualitativa, se efectuaron encuestas, las cuales demostraron que mas del 58%
desconoce la marca PRETII FOODS S.A. Asimismo, mediante las matrices IFE y EFE
se demuestra el atractivo del mercado y las debilidades de la empresa en diferentes
departamentos. Como resultado, la implementacion permitié aumentar las utilidades
netas en un 125%, un VAN de $100k y una TIR de 56%. Para las métricas de control

se emplean: los indicadores financieros, clientes, procesos internos y aprendizaje.

Palabras clave: atun, saludable, mercado, sustentabilidad, consumidor.
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ABSTRACT
The purpose of this thesis is to carry out a strategic marketing plan to position the
product portfolio of PRETII FOODS S.A. Therefore, the scope of the research includes
a theoretical and practical investigation of the canning industry in the city of
Guayaquil. In the theoretical framework, the steps to follow on strategic marketing and
the application cycle are outlined. For the qualitative part, surveys were carried out,
which showed that more than 58% are unaware of the PRETII FOODS S.A. brand.
Likewise, through the IFE and EFE matrices, the attractiveness of the market and the
weaknesses of the company in different departments are demonstrated. As a result, the
implementation allowed to increase net profits by 125%, a NPV of $100k and an IRR
of 56%. For control metrics are used: financial indicators, customers, internal

processes and learning.

Keywords: tuna, healthy, market, sustainability, consumer.
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RESUME
Le but de cette thése est de réaliser un plan marketing stratégique pour positionner le
portefeuille de produits de PRETII FOODS S.A. Par conséquent, la portée de la
recherche comprend une enquéte théorique et pratique sur lI'industrie de la conserve
dans la ville de Guayaquil. Dans le cadre théorique, les étapes a suivre sur le marketing
stratégique et le cycle dapplication sont décrites. Pour la partie qualitative, des
enquétes ont été réalisees, qui ont montré que plus de 58% ne connaissent pas la
marque PRETII FOODS S.A. De méme, a travers les matrices IFE et EFE, I'attractivité
du marché et les faiblesses de I'entreprise dans les différents départements sont
démontrées. En conséquence, la mise en ceuvre a permis d'augmenter les bénéfices
nets de 125 %, une VAN de 100 000 $ et un TRI de 56 %. Pour le contrble des
métriques sont utilisées : indicateurs financiers, clients, processus internes et

apprentissage.

Mots clés : thon, sain, marché, durabilité, consommateur.
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Introduccion

El atan y sus derivados representan alrededor del mundo una parte importante
de la economia y el sustento para muchos pescadores artesanales. Independientemente
de su presentacion, se ha vuelto un producto codiciado, por ser una excelente fuente
de proteinas y sus incontables beneficios para la salud (Mao, He, Morrison y Coca,
2020).

Sin embargo, en los dultimos afios, su alta demanda ha agotado
significativamente varias poblaciones, 1o que convierte la gestion sostenible de los

tunidos en vital importancia para que la especie prevalezca.

Aunque es dificil asignar un valor monetario al papel que desempefian los
tinidos en el medio ambiente marino, sus beneficios para los pescadores y la industria
pesquera pueden estimarse analizando los datos sobre la captura y venta de productos

de atun en todo el mundo.

Se estima que el valor final de la pesca comercial dirigida, en el 2018 fue $60.8
mil millones (Barnett, Irene y Husted, 2020). En este afio, los barcos de pesca
comercial desembarcaron alrededor de 9,2 millones de toneladas métricas de atun,

dejando de lado la pesca deportiva y no declarada.

En Ecuador, la industria atunera es una de las mas trascendentales en la
economia local, representando aproximadamente el 10% de las exportaciones no
petroleras del pais y siendo el segundo productor mas grande alrededor del mundo
(Rodriguez, 2018). Segun cifras de la Camara Nacional de Acuacultura (2022), mas
de 100.000 personas trabajan directamente en esta actividad.

Con el transcurrir de los afios, este sector ha estado en constante busqueda de
incorporar valor agregado a sus productos y derivados, con el objetivo de exportar
nuevas propuestas basadas en esta materia prima. En el 2021, Ecuador exportd
alrededor de $1,550 millones en atin, destacando entre los principales destinos:
Alemania, Reino Unido y Espafia (NIRSA S.A., 2021).

A raiz de la pandemia del Covid-19, la cadena de valor de toda la industria
atunera recibi6 grandes afectaciones, causando principalmente un desabastecimiento

de la materia prima alrededor del pais. Esto ocasion6 que el precio por tonelada se



incremente hasta en un 80%, se reduzcan las ventas en un 2% y las exportaciones de
enlatados en un 7.1% (Rodriguez, 2018).

Esto ocasiond que cientos de pequefias y medianas empresas cierren sus
puertas y que no puedan seguir con la comercializacion del atin, debido
principalmente a falencias en la comercializacion, ausencia de planes de ventas,
escasez de logistica e inexistencia de mercadotecnia. Ahora bien, este trabajo busca
plantear estrategias de posicionamiento para PRETII FOODS S.A., de manera que
pueda valerse de una propuesta de valor que le permita adentrarse en el mercado
ecuatoriano.

Para analizarlo, la presente investigacion se dividira de la siguiente manera. En
el primer capitulo, se estudiara el marco teorico, el cual incluye las distintas
aplicaciones del marketing estratégico en el sector de productos agropecuarios.
Asimismo, se adicionara el marco conceptual necesario para el desarrollo de las
nociones basicas, el marco legal ecuatoriano para difusion de marketing y el marco
referencial, cuyo objetivo es considerar las aplicaciones que se han hecho previamente
y contrastarlas con la realidad ecuatoriana post pandémica.

Posteriormente, el segundo capitulo se centrara en realizar un estudio de
mercado mediante entrevistas en Pichincha y Guayas, provincias donde se
comercializa actualmente los productos de PRETII FOODS S.A., de modo que se
puedan obtener datos relevantes con respecto a la preferencia del producto y la
satisfaccion del cliente.

Luego, en el tercer capitulo, se realizara la propuesta del marketing apropiada
para el caso de PRETII FOODS S.A. Para lograrlo, se examinara la estrategia
actualmente empleada, sus falencias y como reestructurarla. Ademas, se identificara
el publico objetivo y se realizara un marketing mix basado en el objetivo de
posicionamiento de la empresa. Asimismo, se definira el presupuesto idoneo para la
implementacion, qué procesos van a estar envueltos y un calendario que demuestre
paso a paso las estrategias que deben incorporarse.

Por ltimo, en el cuarto capitulo se proyectaran escenarios financieros, que
permitan validar o refutar si la aplicacion de las estrategias de marketing supondra una
mejora en el posicionamiento de PRETII FOODS S.A. En esta seccion se emplea el
flujo de caja, el balance general, el punto de equilibrio y el estado de resultado, de
manera que se obtenga la data necesaria para tabular, proyectar y graficar escenarios

realistas, optimistas y pesimistas.



Capitulo I: Generalidades de la Investigacion

Antecedentes

En medio de una pandemia en el afio 2019, en la ciudad de Manta, nace PRETII
FOODS S.A., una empresa que surge para satisfacer la necesidad de los consumidores
modernos al buscar alimentos seguros y naturales que sean no sélo sostenibles en su
produccidén y apoyen a la conservacion de los recursos naturales, pero también justos
con la remuneracion a los productores que trabajan dia y noche para lograr llegar a las
exigencias de calidad que pide el mercado actual (PRETII FOODS, 2022). Sin
embargo, debido a la pandemia causada por la covid-19 hubo un retraso en la
produccidn e importacion de la materia prima de mas de un afio por lo cual la empresa
realmente inici6 operaciones en diciembre del 2020.

No obstante, fue en marzo del 2021 cuando la empresa realiz6 su primera venta
de 25 cajas de Atun a la cadena de supermercados La Favorita, a partir de esta fecha y
luego de mucho esfuerzo la empresa empezo a crecer y a pesar de muchos altibajos y
contratiempos como la falta de captacion de clientes, la crisis econdmica que estaba
viviendo el pais y la falta de estrategias de marketing se logré ganar un espacio en las
perchas de la cadena de supermercados méas grande del Ecuador y asi poder competir
con las marcas de atin enlatado mas grandes del pais.

Después de la entrada a la Corporacion La favorita varias puertas se empezaron
a abrir. Hoy en dia la empresa tiene a la venta sus productos en distintos lugares como:
todos los supermercados Supermaxi y Megamaxi a nivel nacional, supermercado La
Marketa (Manta), Hotel Wyndham Sail Plaza (Manta), Nelson Market (Guayaquil) y
a demas provee atun rojo libre de didxido de carbono a distintos restaurantes de alta
gama en las ciudades de Manta y Santo Domingo.
Pretii Foods ofrece a los consumidores una variedad de 3 productos, los cuales son:
-Atun enlatado en aceite de aguacate.
-Atun rojo libre de diéxido de carbono (CO2).
-Saku Block.

Contextualizacion del Problema
La gran mayoria de PYMES no cuentan con un departamento de marketing
establecido para manejar el dia a dia de la empresa. PRETII FOODS S.A. no es la

excepcion, puesto que, para disminuir costos, los servicios de marketing digital, como



la creacion de la pégina web y el manejo de redes sociales se tercerizd desde un
comienzo a freelancers (PRETII FOODS, 2022). Esto genera una falta de planeacion
en la estrategia de marketing, lo que ha llevado a un problema de asignacién de
recursos.

Ademas, sin un estudio de mercado previo, fue incapaz de incorporar un plan
de marketing claro que identifique los atributos, los requisitos y los canales de
comunicacion de los clientes, por ende, no se crearon camparias de marketing eficaces.
Como resultado, el crecimiento de PRETII FOODS S.A. se vio estancado.

La mala planificacion de marketing también causa que se produzcan errores en
el proceso, no se cumplen los plazos de creacion y lanzamiento para fechas importantes
y los materiales de marketing no tienen mensajes que sean atractivos para los clientes.
Esto genera riesgo de resultados decepcionantes y se aplica mucho estrés innecesario

al personal de venta al momento de generar leads.

Justificacion

Para aplicar estrategias de posicionamiento en PRETII FOODS S.A., es
necesario un estudio de mercado y analizar las marcas lideres del sector atunero y los
nuevos productos que ingresaron, de tal manera que se pueda obtener una estructura
que permita desarrollar el plan estrategico de marketing empleando técnicas y
estrategias de mercado, para lograr un buen posicionamiento dentro de las provincias

de Guayas y Pichincha.

Es necesario e indispensable comprender las necesidades actuales y futuras asi
como los deseos y gustos de los consumidores capturando la esencia que permitira
entablar una formular que pueda causar un gran impacto a nivel del mercado local y

pueda aportar a los objetivos planteados.

Es por ello que el proyecto de investigacion esta enfocado a elaborar un plan
de posicionamiento de la marca de Atan Pretti, con el fin de implementar estrategias

para la comercializacion, reconocimiento de marca y participacion del mercado.

Por otro lado, es muy importante ofrecer a la empresa Pretii Foods S.A. un
proyecto de marketing que pueda ser aplicado y considerado para uno de los productos
que procesa y gque haga camino a posicionar en la mente del consumidor la marca

PRETII como un producto de calidad, puro lomo de atin y fuente natural de proteinas.
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Objetivos

Objetivo General

Disefar un plan estratégico de marketing que contribuya al posicionamiento de
la empresa Pretii Foods S.A, comercializadora de atin enlatado en aceite de aguacate,
atun rojo libre de CO2 y Saku Block en los principales cantones de Guayas y

Pichincha.

Objetivos Especificos
-Recopilar datos de consumo y preferencias del atin envasado en las provincias

de Guayas y Pichincha.

-Examinar la situacion actual de la empresa antes de la implementacién del

plan estratégico.

-Crear una propuesta de mejora con la implementacion de un plan de marketing
estratégico para PRETII FOODS S.A.

-Determinar la viabilidad econdémica-financiera del plan estratégico de
marketing de PRETII FOODS S.A.

Preguntas de Investigacion

-¢Cual serd el costo para poder implementar el plan estratégico dentro de la

empresa Pretii Foods S.A.?

-¢Cuénto tiempo es el estimado para lograr visualizar los resultados del

presente proyecto?

-;De donde se obtendran los recursos econdémicos necesarios para la

elaboracion del plan estratégico de marketing?

-¢Serd necesario recurrir a un financiamiento externo para poder cubrir con

todos los gastos de la inversion?

-¢Cudles son los factores diferenciadores del producto?



Limitaciones

Si bien la industria atunera en el Ecuador es una de las mas importantes por su
aporte a la economia del pais, en la elaboracion de este proyecto se encontrd varias
limitaciones que no permitian su correcto desarrollo como: (a) la falta de datos
disponibles referente a la venta y consumo de atdn y sus derivados en el pais, (b) la
falta de recursos econdémicos para la ejecucion del proyecto y (c) la falta de tiempo

disponible por parte de las personas entrevistadas y encuestadas.

Delimitaciones

La presente investigacion propone establecer posibles medios necesarios para
realizar un plan estratégico de marketing que ayude al desempefio comercial de la
compafiia y mejore las ventas para asi lograr un mejor posicionamiento de la marca

en las provincias de Guayas y Pichincha.



Capitulo I1: Marco Tedrico y Metodologico

Marco Tedrico

Marketing en la Historia
Cuando se utiliza el término 'marketing’ hoy en dia, la referencia comprende

principalmente a la mercadotecnia digital. Sin embargo, este no siempre fue el caso,
la transicion del comercio a la tecnologia tardd siglos en desarrollarse. En el siglo XV1,
un aumento en el numero de pueblos y el surgimiento de circuitos comerciales en
Inglaterra y Europa, hizo que los comerciantes acumularan excedentes de mercados y
los revendieran en los pueblos més grandes (Chou, Horng, Sam, y Lin, 2020).

Con el tiempo, comenzaron a abrirse tiendas permanentes y los vendedores
ambulantes llenaron los vacios en la distribucion, al viajar de puerta en puerta para
ofrecer sus productos y mercancias (Soulard, Boley, Perdue y Gard, 2018). Incluso
paises como China exhibieron una rica historia de practicas de marketing tempranas.
Asi pues, el empaque y la marca se utilizaron para sefialar la familia, los nombres de
lugares, la calidad del producto, y el uso de marcas de productos impuestas por el
gobierno.

A medida que crecia el comercio entre paises o regiones, en los siglos XVIl y
XVIII, las empresas y las personas ahora necesitaban informacion en la que pudieran
basar sus decisiones comerciales (Lee y Li, 2019). Daniel Defoe, un comerciante de
Londres, viajo a lugares para recopilar datos sobre las industrias en las que tenia que
trabajar y pronto se convirtié en un prolifico editor. Entre sus muchas publicaciones
se encuentran titulos dedicados al comercio, incluidos: Trade of Britain Stated, Trade
of Scotland with France y The Trade to India Critically and Calmly considered.

Los 3 libros fueron muy populares entre los comerciantes y las casas
comerciales de la época (Aguirre, Gonzélez y Doug, 2018). Si bien tales actividades
ahora podrian reconocerse como investigacion de mercados, en ese momento se las
conocia como investigacion comercial o inteligencia comercial, y no se consideraban
parte del repertorio de actividades que conforman la practica de marketing
contemporanea.

Luego, Josiah Wedgewood en el siglo XVIII utilizé técnicas de marketing
como correo directo, vendedores ambulantes y catalogos, mientras que Mathews
Boulton practicaba la obsolescencia planificada y comprendia la importancia del

marketing de celebridades (Campbell, Sands y Ferraro, 2020). Asimismo, la mejora
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en los sistemas de transporte vio el surgimiento de una economia més unificada,
permitiendo a las empresas distribuir productos de marca estandarizados a nivel
nacional.

Esto dio lugar a una mentalidad de marketing masivo mas amplia, en la que los
fabricantes comenzaron a hablar sobre la estandarizacion, para lograr economias de
escala, con el fin de mantener bajos costos de produccion y también lograr la
penetracion de mercado en las primeras etapas del ciclo de vida de un producto (He y
Harris, 2020).

En el mismo periodo, también surgi6é el concepto de marca, en el que las
empresas podian presentar un producto o servicio de alta calidad y brindar un buen
servicio al cliente, para que se denominara instantaneamente como una marca (Avila,
Lima, Moreira y Pires, 2019). Esto dio como resultado que las empresas
experimentaran una mejora en sus margenes y en su reputacion. Asi pues, el término
marketing digital se acufié por primera vez a finales de los 90 (Yu y Wang, 2020: Avila
y otros, 2019).

En esta época, George Waldron utilizé registros de impuestos y datos del censo
para mostrar la primera segmentacion demogréafica de una poblacion (Alexander, Jiang
y Ferreira, 2020). Por su parte, Paul Cherington desarrollé la tipologia de hogares
'ABCD', que se convirti6 en la primera herramienta de segmentacion
sociodemogréafica, y Wendell Smith codificaba conocimientos implicitos que se
habian utilizado en marketing y gestion de marcas desde principios del siglo XX
(Ellram y Murfield, 2019).

A medida que crecia la industria, también crecia la demanda de profesionales
de negocios calificados. Para satisfacer esta demanda, las universidades comenzaron a
ofrecer cursos de comercio, economia y marketing (Alexander y otros, 2020). El
marketing, como disciplina, se ensefio por primera vez en las universidades a
principios del siglo XX.

Ahora bien, el marketing digital se volvié un poco mas sofisticado, cuando la
proliferacion de dispositivos capaces de acceder a los medios digitales provocé un
crecimiento repentino, permitiendo almacenar grandes volumenes de informacion de

los clientes (Aguirre y otros, 2018).



Plan de Marketing
Un plan de marketing es un documento que presenta los esfuerzos de mercadeo

de una empresa en un periodo proximo, que suele ser un afio (Ellram y Murfield,
2019).. A su vez, describe la estrategia de marketing, las actividades promocionales y
publicitarias planificadas para el periodo (Chou y otros, 2020). El propdsito de un plan
de marketing incluye definir los objetivos de marketing del negocio que se alinean con
la mision corporativa y la vision de la organizacion.

Generalmente, ayuda al crecimiento del negocio al establecer estrategias de
marketing adecuadas, como planes para aumentar la base de clientes, formar y revisar
la combinacion de marketing en términos de las 4P de marketing(precio, producto,
plaza y promocion), crear estrategias para aumentar la participacion de mercado,
ingresar a un nuevo nicho y aumentar el conocimiento de la marca (Yu y Wang, 2020).

Asimismo, el plan de marketing contendra un presupuesto detallado de los
fondos y recursos necesarios para llevar a cabo las actividades indicadas en el plan de
marketing (Campbell y otros, 2020). Ademés, la asignacion de tareas y
responsabilidades de las actividades de marketing esta bien enunciada en el plan de
marketing.

Ademas, este fomenta la revision y el analisis del entorno, lo que implica la
investigacion de mercado, la evaluacion de las necesidades del cliente, el andlisis de
la competencia, el andlisis PEST, el estudio de nuevas tendencias comerciales y la

exploracién continua del entorno (Caputo, Pizzi y Pellegrini, 2021).

Marketing Mix para Productos
Marketing mix es un término que hace referencia a un conjunto de estrategias

utilizadas para crear en las personas el deseo de comprar y lo que es mejor, estas
estrategias pueden ser controladas y personalizadas de acuerdo con el perfil del
negocio y del consumidor (Soulard, 2018). Se basa en los siguientes pilares:

Producto. Para que pueda hacer que su producto o servicio sea bien aceptado,
es imperativo dejar claro el valor de lo que ofrece al consumidor. Un producto con un
alto valor agregado satisface una necesidad existente (He y Harris, 2020). Cuando
define las caracteristicas de su producto, se vuelve mas facil desarrollar estrategias
atractivas y especificas para la audiencia adecuada.

Para hacerlo, se toman en cuenta: las demandas que el producto puede

satisfacer, sus caracteristicas, como los consumidores pueden y deben usarlo,
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descripcion y sobre todo cual es el factor qué hace que su producto se destaque de lo
que ofrecen los competidores en la industria (Stone, Aravopoulou, Ekinci y Evans,
2020).

Precio. Este pilar es muy importante para la estrategia, no solo porque es el
que genera ingresos, sino porque es responsable de la forma en que los consumidores
ven el producto (Lee y Li, 2019). Las marcas deben cobrar un precio que sea rentable
pero también acorde con la situacion del mercado. Por otra parte, los clientes no se
preocupan por pagar precios mas altos cuando sienten que el producto o servicio
realmente agrega valor y brinda beneficios significativos (Soulard y otros, 2018).

Alcanzar un equilibrio justo para ambas partes es una forma de asegurar la
permanencia del negocio en el mercado. Para que esto suceda, considere lo siguiente:
costos de produccion, la cantidad que los clientes estan dispuestos a pagar, precio de
los competidores y factores que pueden cambiar el precio (Schiavone y Simoni, 2019).

Plaza. El tercer pilar de la mezcla de marketing se conoce como lugar y se
relaciona con las formas en que sus clientes encuentran el producto (Avila y otros,
2019). Para definir este factor debes pensar en los canales de distribucion. Hacer esto
es mucho mas complejo que abrir una tienda virtual o montar una tienda fisica.

El primer paso es averiguar si los consumidores buscan estos productos en
redes sociales, comercio electronico o puntos de venta fisicos (Ellram y Murfield,
2019). Entonces debe estipularse qué se debe hacer logisticamente para satisfacer esta
demanda: aumentar la plantilla para llegar a todos los puntos, distribuir en los mejores
lugares, personalizar en cada canal para tener resultados positivos o invertir en
anuncios para generar leads.

Promocién. El cuarto y ultimo pilar es la promocion. La empresa necesita
invertir en las acciones correctas para que el cliente reconozca el potencial del producto
(Caputo y otros, 2021). Estos son algunos de los caminos que debe seguir para orientar
bien las acciones de promocion de sus productos y servicios: definir los mejores
canales de difusion, investigar los mejores dias y horarios para promocionar su
negocio, comprobar qué acciones tienen mejores resultados y evaluar a los

competidores (Stone y otros, 2020).

Marketing Digital
Como cualquier otro tipo de marketing, el marketing digital es una forma de

conectarse e influir en sus clientes potenciales. La diferencia es que lo hace en linea, a
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través de una combinacion de canales, que incluyen: contenido de video, publicaciones
en redes sociales, marketing de contenido, anuncios web, redes sociales, y marketing
de motores de busqueda.

Las empresas alcanzan los objetivos a traves de los medios anteriores en lugar
de utilizar estrategias de marketing tradicionales como vallas publicitarias, anuncios
de television y correo promocional enviado a las residencias de los consumidores.

El marketing digital aprovecha el comportamiento del consumidor en un
celular o una computadora, y permite a las empresas crear experiencias atractivas que
desarrollan conciencia e ingresos para la marca. Sin una fuerte presencia digital, es

mucho menos probable que el publico objetivo encuentre al negocio.

Modelo 4S para Sitio Web
El modelo 4S especifica cuatro componentes clave, que se deben tener en

cuenta al lanzar un nuevo sitio web o actualizar uno existente (Schiavone y Simoni,
2019). Se divide de la siguiente manera:

Alcance. Las preocupaciones estratégicas clave de la presencia en linea se
definen por alcance, que esté sujeto a una evaluacion de gestion continua. Se deben
considerar los mercados y los rivales, asi como los perfiles de los consumidores, la
influencia de la operacion en linea en los procedimientos internos actuales y la
presencia en linea de la empresa (Huang y Rust, 2021).

Sitio. El sitio define los componentes operativos de una presencia en linea que
representan la personalidad, el posicionamiento y el énfasis en el mercado de una
empresa (Dogu y Albayrak, 2018). El objetivo principal del sitio web es generar
visitantes, establecer contacto con los consumidores objetivo en linea y desarrollar una
marca para el negocio en linea. Como resultado, el sitio web corporativo sirve como
plataforma de comunicacion, participacion y transaccién para los clientes web.

Sistema. El factor del sistema indica las preocupaciones tecnoldgicas y de
servicio del sitio que la gestion del comercio electronico debe resolver (Gyenge, Mate
y Vida, 2021). Describe los aspectos técnicos que permiten el funcionamiento seguro,
rentable y amigable para el cliente del sitio web corporativo.

Sinergia. El factor de sinergia abarca un conjunto diverso de preocupaciones.
Los negocios en linea maximizaran su efecto de mercado aprovechando las sinergias,
con los procesos comerciales y organizacionales existentes, mientras extienden el uso

de sus redes comerciales (Soulard y otros, 2018).
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Marketing Estratégico
En la actualidad, no es suficiente gastar una gran cantidad de recursos en las

principales plataformas de medios digitales. La mensajeria, la voz y el contenido deben
coincidir con el espiritu de la marca y, al mismo tiempo, vincularse con los objetivos
comerciales, para impulsar con éxito nuevos negocios y mantenerlo en la mente de los
clientes existentes. Aln mas importante que cuanto gasta es como y donde se gasta el
presupuesto de marketing.

Muchas empresas sin una estrategia de marketing digital carecen de objetivos
estratégicos claros. Esto hace que sea dificil asignar suficientes recursos a las
actividades de marketing individuales y ain més dificil medir, a través de andlisis, si
estd alcanzando sus objetivos (Huang y Rust, 2021). Sin una estrategia clara, la
empresa podria subestimar facilmente la demanda de sus servicios digitales. Ademas,
es probable que no comprenda completamente la dinamica del mercado en linea,
incluidos los comportamientos de los clientes, los competidores y los perfiles de los
clientes.

Historia. Los ultimos veinte afios han visto un cambio radical en las
Estrategias adoptadas por Empresas. La liberalizacion, globalizacion y privatizacion
cambio la base sobre la cual se espera que las empresas pongan a disposicién la
satisfaccion de los clientes (Monteiro, 2020). La estrategia de marketing tiene una
importancia estratégica para los negocios. Si bien muchos autores piensan que este es
un concepto relativamente nuevo, sin embargo, el concepto de estrategia de marketing
es quizas tan antiguo como el negocio mismo y ningin negocio puede funcionar sin
tener una estrategia adecuada para implementar los planes (Farinloye, Adeola y
Mogaji, 2020).

Es cierto que, el concepto aun esta evolucionando y no hay un acuerdo
completo sobre de qué se trata. La historia de la estrategia de marketing se describe
desde sus raices en la gestion de marketing inicial y el marketing corporativo posterior
hasta su estado actual (Farinloye y otros, 2020). La perspectiva histérica demuestra
coémo se pueden integrar varios enfoques estratégicos en un marco conceptual integral
para la estrategia de la empresa.

Desarrollo. Cualquier empresa desarrolla una estrategia de marketing, a partir
de la cual fluyen dos tipos de analisis: el analisis estratégico y el andlisis interno. El
analisis de marketing estratégico implica el analisis de la gestion de clientes, la gestidn

y el andlisis del mercado, la exploracion ambiental y la construccion futura (Mim,
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2021). Por otra parte, la gestion de las relaciones con los clientes y organismos
externos importantes, como distribuidores, proveedores y el gobierno, es una parte
importante de la formulacion y gestion de la estrategia de marketing.

El proceso de desarrollo de la estrategia de marketing tambien implica el
andlisis de la competencia y otros datos analiticos del mercado (Mim, 2021). Luego,
se implementa la estrategia de marketing que se desarrolla y cualquier desviacion del
plan de marketing es la retroalimentacién de los objetivos de marketing y, por lo tanto,

el desarrollo de estrategias de marketing.

Proceso del Marketing Estratégico
Para tener éxito, debe diferenciarse y destacarse entre la multitud. Solo una

estrategia de marketing digital bien pensada puede resaltar el producto. Asi pues,
comprender a sus clientes digitales requiere méas que solo analisis, debe utilizar otras
formas de herramientas de comentarios del sitio web para identificar y abordar sus

puntos débiles (Gyenge y otros, 2021).
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Figura 1

Esquema de plan de marketing estratégico.
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Fuente: (Gyenge y otros, 2021).

Misidn Estratégica. La mision estratégica es un tipo de enfoque de marketing
que se basa en la filosofia central de la organizacion. Es un plan a largo plazo sobre el
cual opera la empresa para lograr su misién y visién, objetivos y metas (Herhausen,
Morgan y Kleijnen, 2020). En primer lugar, se evallUa la mision de la organizacion,
donde los factores relevantes se estudian exhaustivamente y se planifican para cumplir
con los objetivos deseados.

Luego, se definen los objetivos del plan estratégico, qué se lograra exactamente
con el proceso de planificacion y cdmo esto ayudara en la perspectiva mas amplia de
la mision y la vision de la organizacion (Pandey, Nayal y Rathore, 2020). Por dltimo,
se prepara el plan, comprendiendo los matices en el proceso de planificacion
estratégica y teniendo en cuenta todos los factores externos.

Vision Estratégica. Una vision estratégica es un término amplio utilizado para
describir uno de los elementos esenciales de un esfuerzo de planificacion estrategica
general (Junusi, 2020). Esencialmente, una vision es la identificacion del objetivo o
propésito final de un negocio. En este contexto, la vision estratégica ayuda a establecer
los parametros para el desarrollo de la planificacion de pasos especificos para hacer

realidad esa vision, ya que establece el rumbo general que seguiré el negocio.
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Auditoria Externa. Una auditoria externa es un proceso a través del cual un
organismo independiente examina los estados financieros preparados por cualquier
empresa. En la mayoria de los casos, se realizara una auditoria externa como requisito
legal (Bala y Verma, 2020). En términos simples, una auditoria externa buscara
determinar la condicion de una empresa y sus operaciones durante un periodo
especifico (Schiavone y Simoni, 2019). Lo llevara a cabo una firma registrada de
contadores y puede tener lugar como parte de una revision anual estandar o durante
una revision especial.

Auditoria Interna. Los programas de auditoria interna son fundamentales
para monitorear y garantizar que todos los activos de la empresa se hayan asegurado y
protegido adecuadamente contra amenazas (Diez, Blanco y Prado, 2019). También es
importante para verificar que sus procesos comerciales reflejen sus politicas y
procedimientos documentados. En concreto, la diferencia entre una auditoria interna y
una externa es la identidad de las personas que realizan el analisis de los estados
financieros, siendo una auditoria interna, como su nombre lo indica, realizada por
personas con base en el negocio en cuestion (Melovic, Jocovic y Dabic, 2020).

Direccion Estratégica. La planificacion estratégica de marketing es el proceso
de escribir y seguir un plan para alcanzar un objetivo de marketing especifico (Melovic
y otros, 2020). Las empresas pueden desarrollar planes de marketing estratégico para
aumentar los ingresos y las ganancias, lograr una mayor visibilidad, desalentar a los
competidores 0 mejorar su apariencia a través de un cambio de marca total. Los
equipos de gestion y operaciones trabajan juntos para identificar el objetivo, delinear
los pasos, asignar tareas y medir el éxito del esfuerzo (Melovic y otros, 2020). Pueden
revisar sus pasos con el tiempo, pero comienzan con un plan préactico respaldado por
investigaciones.

Estrategias de Marketing. Una estrategia de marketing define como crece una
empresa a través de llegar, convertir y retener nuevos clientes (Diez y otros, 2019). Y
una estrategia de marketing clara, define objetivos medibles, valida el desafio
comercial que su marca resuelve en el mercado y comunica los resultados que ofrece
su empresa para el cliente.

Una estrategia de marketing efectiva considera tacticas de marketing digital
como marketing de contenido, marketing en redes sociales, marketing de busqueda,
asi como actividades de marketing fuera de linea como eventos o ferias (Dogu y
Albayrak, 2018).
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También debe incluir un saldo de medios pagados, propios y ganados. Los
medios pagados incluyen anuncios de busqueda pagados y visualizaciéon digital
(Junusi, 2020). Por otra parte, los medios propios incluyen marketing de contenido,
marketing en redes sociales y marketing por correo electronico. Por ultimo, en los
medios ganados se emplean relaciones publicas y creacion de enlaces.

Presupuesto de Marketing. En el proceso se deben asignar recursos al
mercadeo, un presupuesto que permita que la estrategia tenga éxito, pero que no los
desperdicie en estrategias ineficaces (Gyenge y otros, 2021). Asi pues, es importante,
establecer un presupuesto para cada estrategia, supervisar los resultados con KPIs y
ajustar los presupuestos de las campafias que no funcionan a las estrategias que si lo
hacen (Diez y otros, 2019).

Implementacion de la Estrategia. La implementacion de marketing es el
proceso de convertir el plan en una realidad (Bala y Verma, 2020). Para hacerlo, se
necesita un plan de implementacién de marketing, detallando los pasos y los recursos
necesarios para ejecutar sus estrategias de marketing (Herhausen, 2020). Como con
cualquier plan de proyecto, un plan de implementacion de marketing define los
objetivos de la campafia y los requisitos para cumplirlos. Con ellos se evalua el alcance
y se delinean los entregables.

Cada tarea debe tener una fecha de vencimiento y debe evaluar los riesgos y
crear planes para abordarlos (Bala y Verma, 2020). Asimismo, se definen las funciones
y responsabilidades de los miembros del equipo, y se desarrollan planes de
comunicacion y gestion de recursos.

Control de la Estrategia. EI control de marketing se refiere a la medicion del
desempefio de marketing de la empresa en términos de los ingresos por ventas
generados, la participacion de mercado capturada y las ganancias obtenidas (Dogu y
Albayrak, 2018). Aqui, el resultado real se compara con el conjunto estandar, para
averiguar la desviacién y hacer las correcciones correspondientes.

Control del Plan Anual. Como su nombre lo indica, los planes que se
determinan para un afio para el control de las actividades operativas a través de la
implementacion exitosa de la gestion por objetivos se denomina control del plan anual
(Herhausen, 2020). Dichos programas generalmente estan enmarcados y controlados
por la alta direccion de la organizacion.

Analisis de Ventas. El primero es el analisis de ventas, donde el gerente

determina si se han logrado o no los objetivos de ventas de la organizacion (Pandey,
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2020). Para ello, las ventas reales se comparan con las ventas deseadas y se calcula la
desviacion. Este método también se utiliza para conocer la eficiencia del personal de
ventas comparando las ventas individuales con el objetivo establecido para cada
vendedor (Junusi, 2020).

Anélisis de Cuota de Mercado. Para evaluar la competitividad, la direccion
necesita averiguar la cuota de mercado adquirida por la organizacion. Sin embargo, es
bastante dificil determinar la cuota de mercado de otras organizaciones que
constituyen empresas no organizadas, debido a la falta de datos suficientes (Schiavone
y Simoni, 2019).

Anélisis de Gastos de Marketing a Ventas. A veces, las empresas gastan
mucho en la comercializacion de productos, lo que disminuye su margen de beneficio
0 aumenta el precio del producto (Pandey, 2020). Por lo tanto, se calcula una relacion
entre gastos de marketing y ventas para conocer el porcentaje del valor de las ventas
pagado como gasto de marketing.

Marco Referencial

Con el aumento del alcance de las redes sociales, el simple hecho de manejar
una pagina web, no le garantiza a la empresa resultados favorables. Por lo tanto, en los
ultimos afios, se comenzaron a aplicar planes estratégicos de marketing, con enfoque
a largo plazo y teniendo como objetivo la toma de decisiones de mercadeo. Esto ha
fomentado su documentacion en diferentes investigaciones, tesis y estudios, de los
cuales se pueden obtener informacién valiosa para comparar y contrastar (Melovic y
otros, 2020).

Uno de ellos, es el de Mendoza (2020), quien efectudé un plan estratégico de
marketing para PEPSICO Alimentos Ecuador CIA. LTDA., puesto que identifico una
problemética similar a la de este trabajo, la falta de reconocimiento de ciertos
productos del portafolio, a raiz de una publicidad deficiente, lo que resulté en una baja
cuota de mercado. Luego de la investigacion, concluy6 que el presupuesto destinado
para efectuar un mercadeo con un objetivo especifico, era viable econdmicamente,
alcanzando un ROI del 37%.

Otro caso en el Ecuador, es el de Estrella (2019), quien propuso un analisis
situacional y un plan estratégico para Alimentos Don Diego & Ecarni S.A., una
compafiia que ha presentado falencias, en la penetracion de un portafolio diversificado

de embutidos linea premium. Asi pues, el autor concluyod que disefiar este plan
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estratégico se convertiria en el camino para enlazar objetivos y estrategias de toda la
cadena de valor, resultando en el incremento de la rentabilidad y participacion del
mercado.

Por ultimo, otro caso a referenciar es el de Troya (2020), €l documento acerca
de la incorporacion de un plan de marketing estratégico para la comercializacion de
productos derivados del atan. En el cual, realizé una proyeccién financiera y un
analisis documental, concluyendo la importancia del plan como una herramienta
necesaria para la toma de decisiones internas, que impactan de manera positiva el
entorno en general.

Ahora bien, en otros paises se aplica de la misma manera para mejorar el
rendimiento organizacional. Asi pues, en Estados Unidos, el caso de estudio de Ritz,
Wolfy Mcquitty (2019), publicado en el Journal of Research in Interactive Marketing,
se centraron en los negocios con cadenas de frio y la incidencia del marketing
estratégico para su crecimiento. Concluyeron que s6lo aquellas empresas que hayan
interiorizado en su cultura el valor de la orientacion al cliente en el marketing podran
sobrevivir y superar los relevos generacionales del marketing.

Otro de los casos, George, Walker y Monster (2019), investigaron el impacto
real de la planificacion estratégica de marketing o si fue solo la popularidad del nombre
lo que hizo que miles de empresas recurrieran a este método. Como conclusion
obtuvieron que la planificacién estratégica tiene que ir de la mano con otros aspectos
organizacionales para ser efectiva, es decir, su implementacién solitaria se limita a un
solo plan.

Todas estas investigaciones sientan las bases para observar al marketing
estratégico desde diferentes perspectivas. Esto permitira comparar y contrastar 1os
resultados aqui obtenidos con los estudios, de manera que se podra evidenciar si se

ajustan a la realidad tedrica del contexto.

19



Capitulo I11: Metodologia de la Investigacion

Disefio

La metodologia para la presente investigacion se centrd en un disefio no
experimental, de corte transeccional y de tipo correlacional. De manera que, se logré
esgrimir las estrategias de marketing a utilizarse para el posicionamiento de PRETII
FOODS S.A. Para lograrlo, una exploracion no experimental permitio definir las
caracteristicas, medir las tendencias de los datos, comparar y contrastar situaciones y
validar las condiciones existentes. En palabras de Zahera y Bansal (2018), este método
permite llevar a cabo la investigacion, observando y midiendo variables no
manipuladas en el contexto en el que ocurren, es decir en el mercado ecuatoriano, e
investigandolas para obtener informacion.

Por Gltimo, siguiendo la misma filosofia, para este método se utilizd la
investigacion descriptiva como parte del proceso investigativo. Esta metodologia se
enfoca mas en el qué de la investigacion que en el por qué (Abbas & Farooquie, 2019).
Por lo tanto, fue pertinente para realizar la representacion de las estrategias que se

plantean a lo largo del documento.

Enfoque

El enfoque a emplearse fue cuantitativo. Este “método se caracteriza por
utilizar métodos y técnicas relacionadas con la medicion, el uso de magnitudes, la
observacion, medicion de las unidades de andlisis, el muestreo y el tratamiento
estadistico” (Alonso, 2012, p. 33). Como resultado, permitio obtener data numeérica,

que se pudo analizar mediante métodos estadisticos e indicadores.

Légica

La logica usada en el presente trabajo fue deductiva, la cual parte desde la
generalidad hasta la informacion especifica. En primer lugar, se plantearon las
diferentes estrategias de marketing que se utilizan alrededor del mundo para productos
envasados. Luego, se lo redujo a objetivos concretos que buscan aprobarse. A
continuacion, se recopilaron observaciones para abordar estos objetivos planteados.
En Gltima instancia, se probd la viabilidad de los datos especificos para confirmar o

negar la teoria.
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Poblacion y Muestra
Al tener una poblacidon desconocida, independientemente de su tamafio o
magnitud, la cual asume la probabilidad mas desfavorable de 0,5, se emple6 n=384

como la muestra constante. A continuacion, se presenta la formula:

z2xpxq
ez

En donde:

z: valor estandarizado del nivel de confianza. Para este método se considerara
un nivel de confianza del 95%. Por lo que, su valor z es de 1,96.

p: variabilidad positiva. Se desconocen pruebas anteriores, por lo tanto,
equivale al 50%.

g: variabilidad negativa. Se desconocen pruebas anteriores, por lo tanto,
equivale al 50%.

e: error en el muestreo. Se considera un error del 5%.

Reemplazando los datos se presenta de la siguiente manera:

B 1,962 x 0,5 X 0,5
B 0,052

n

n = 384,16 ~ 384

Tipo de Datos

Asimismo, el corte fue transversal, revelando que la data se obtuvo en un
horizonte temporal Unico y no se realizaron recopilaciones posteriores. Esto se alinea
con el disefio expuesto anteriormente, debido a que, permitié describir variables y
analizar su incidencia en el momento y contexto que necesita el investigador

(Fernandez, Hernandez y Baptista, 2020).

Fuente de Datos
Para satisfacer el enfoque cuantitativo, se recopilo informacién contable de la
empresa, con la finalidad de describir la naturaleza del segmento y la factibilidad del

estudio. Estos datos proporcionaron la base para el analisis del sector de enlatados
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ecuatoriano, con una proyeccion que suscita a raiz de la incorporacién de estrategias
de posicionamiento.

Asimismo, se emplearon 3 formularios de encuestas, generados y enviados del
1 al 18 de julio del 2022 virtualmente en Google Forms, con el objetivo de mejorar el
entendimiento del mercado guayasense y pichinchano, esgrimiendo las preferencias
de los consumidores entorno a los productos de PRETII FOODS S.A. En primer lugar,
un cuestionario enfocado en el consumidor, el cual tuvo el objetivo de conocer las
preferencias y medir el conocimiento del cliente.

En segunda instancia, un cuestionario de grupo focal, el cual fue necesario para
conocer la satisfaccion del cliente y alinear sus preferencias hacia nuevas lineas de
productos que la empresa pueda incorporar a futuro. Por altimo, 10 preguntas para el
sector corporativo, de manera que, se analizé el sector B2B de la empresa y el impacto
de las estrategias que se estaban llevando a cabo. Esto permiti6 triangular las opiniones
de los clientes en general, otorgando una perspectiva mas completa de la situacion de
PRETII FOODS S.A.

Andlisis de Datos

Para procesar los datos recolectados se utilizo el software de IBM SPSS
Statistics, el cual fue de utilidad para tabular y graficar la informacion obtenida en las
encuestas de consumidor final. De manera que, se simplificara el proceso de analisis
de datos, se medira la fiabilidad con el alfa de Cronbach, logrando conclusiones méas
objetivas a la realidad del caso. Esto permiti6 crear la propuesta de plan de marketing
estratégico basado en la opinion del consumidor.

Ademas, se empled Microsoft Excel, para cumplir con el objetivo de viabilidad
econdmica. Asi pues, se generaran estados contables como: el balance general
proyectado, flujo de caja proyectado y estado de resultado proyectado. Como
resultado, se obtuvieron datos para llenar los indicadores ROI, TIR y VAN, para
identificar si el plan de marketing estratégico se puede aplicar en escenarios optimistas,

normales y de contraccion, previendo el impacto en PRETII FOODS S.A.
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Capitulo 1V: Propuesta — Plan Estratégico de Marketing

Antecedentes de la Empresa

En diciembre del 2020, comenzaron oficialmente las operaciones de PRETII
FOODS S.A., una empresa creada con el objetivo de satisfacer el mercado ecuatoriano
con productos de excelente calidad y con un enfoque sostenible. Asi pues, el enfoque
ambiental y social de la empresa han sido el pilar fundamental para el desarrollo de las
linea de productos, que hoy en dia, comparten percha en la cadena de supermercados
mas grande del Ecuador.

Actualmente, el atun enlatado en aceite de aguacate, el atun rojo libre de CO>
y el saku block, se expenden en diferentes comercios en Manta y Guayaquil. Esto
permite que dia a dia el conocimiento hacia el consumidor crezca, direccionandolo

hacia un plan de marketing necesario para los préximos periodos de comercializacion.

Mision

Convertirnos en una empresa lider en innovacion de productos alimenticios en
Ecuador. Poniendo las pautas en comercializacion de productos certificados que
promuevan el consumo de alimentos sanos e innovando constantemente en produccion
sostenible y alimentos funcionales (PRETII FOODS, 2022).

Vision
En 5 afios posicionarnos como una empresa lider en calidad e innovacién a
nivel de Latinoamérica (PRETII FOODS, 2022).

Fase |: Formulacion de la Estrategia

Mision Estratégica
Comprender las necesidades del cliente, desarrollando productos que
proporcionen un valor superior, resaltando las caracteristicas de sostenibilidad

ambiental y social, y promoviéndolas de forma efectiva.

Visién Estratégica
En 5 afios, convertir el area de mercadotecnia en la base medular de PRETII
FOODS S.A., alcanzando la mayor productividad posible mediante el desarrollo de

estrategias para la promocion del portafolio.
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Anadlisis del Microambiente

Matriz EFI
Tabla 1

Matriz EFI de PRETII FOODS S.A.

Fortaleza Peso Rating Peso
Ponderado

1 El portafolio de productos (enlatado en aceite
de aguacate, congelado y sellado al vacio, y
Saku Block de atun rojo libre de gas CO) 0,17 4 0,68
poseen alto valor agregado para su
comercializacion.

2 Se enfoca en la sostenibilidad y trazabilidad
del atan, lo que genera una imagen verde

aceptable para el consumidor (PRETII 0123 0,36
FOODS S.A., 2022).
3 Product_o Unico diferenciador en el mercado 008 3 0,24
ecuatoriano.
4 Producto 100% libre de preservantes aditivos
y saborizantes naturales (PRETII FOODS 0,12 3 0,36
S.A., 2022).
5 Presencia en el canal de distribucion méas 0,04 3 0,12
importante del pais (Corporacion Favorita
C.A.) (Revista Maxi Online, 2022)
Debilidades Rating Puntaje
Peso Ponderado
1 En wuna encuesta realizada a 384
participantes, el 67,2% desconoce acercadel 0,08 1 0,08
atiin en aceite de aguacate.
2 El portafolio de productos tdnidos solo 0,18 1 0,18

cuenta con 3 productos (enlatado en aceite
de aguacate, congelado y sellado al vacio, y
Saku Block de atun rojo libre de gas CO)
(PRETII FOODS S.A., 2022).

3 Por las cualidades necesarias del tunido, hay 0,13 2 0,26
un alto costo de la materia prima (Revista
Maxi Online, 2022).

4 La produccién actual no cuenta con
economia de escala (PRETII FOODS S.A., 0,02 1 0,02
2022).

5 No hay un departamento de mercadotecnia
bien establecido con estrategias claras y
concisas para acaparar cuota de mercado
(PRETII FOODS S.A., 2022).

004 2 0,08
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Puntaje Total 1,00 2,38

De acorde con Alvino (2021), un puntaje ponderado total por debajo de 2,5,
representa que la empresa es debil frente a la competencia. En este caso el 2,38
obtenido hace referencia a la posicion interna que ostenta en la actualidad, validando
lo anteriormente expuesto. Por consiguiente, realizando un anélisis exhaustivo, se
pueden evidenciar las siguientes caracteristicas en el area administrativa, marketing,
operaciones, IT y R+D.

En primer lugar, en la administracion empresarial, una de las debilidades
latentes es la inexistencia de estrategias claras para acaparar la cuota de mercado. Aqui
se ve envuelto los conceptos de direccion estratégica que no son aplicados para guiar
el curso de la empresa. Por lo tanto, es imperante como propuesta de mejora establecer
objetivos SMART de la organizacion, los cuales se alineen en todos los niveles
jerarquicos y que sean medibles mediante OKRs.

En segunda instancia, el area de marketing es donde se encuentran mayores
debilidades, hay un desconocimiento de la marca. Por ende, se puede concluir que no
hay un departamento correctamente establecido con estrategias claras, que el mercado
no se ha segmentado adecuadamente y que no se ha podido acaparar mayor cuota de

mercado en la industria.

Andlisis del Mesoambiente

Anélisis 5 Fuerzas de la Industria de Porter
Poder de Proveedores. Las capturas globales de atin han ido en constante

aumento, particularmente en el Océano Pacifico. Sin restriccion de cuotas, PRETII
FOODS S.A. todavia puede obtener el atin facilmente de distintos proveedores a nivel
nacional y regional (Jiménez y Ramon, 2022). Los grandes proveedores de atin
existentes pueden cubrir el 90% de los pedidos de gran volumen para manufactura y
dominan el 98% de la cuotas de mercado (Roca, Montesinos y Davila, 2020). Es por
esta razon que el poder de los proveedores es bajo.

Poder de Compradores. A pesar de que la demanda de consumo es elevada,
el poder de los compradores es alto, debido a la gran oferta de productos que existe
actualmente a disposicion de los ecuatorianos (Orellana y otros, 2022). En especial,
cuando cada afo se incorporan nuevas presentaciones a los estantes (CFN, 2022). Eso
permite que los posibles clientes puedan elegir entre una opcién u otra a la hora de
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realizar su eleccion. Ademas, al ser un alimento de consumo masivo, no cuenta
realmente con un switching cost establecido.

Rivalidad de los Competidores. Aunque Ecuador se abre ampliamente al
comercio internacional, la industria pesquera esta controlada por un pequefio nimero
de empresas, que son: Negocios Industriales Real Nirsa S.A., Conservas Isabel
Ecuatoriana S.A., Industria Ecuatoriana Productora de Alimentos C.A. y EuroFish
S.A. En conjunto representan el 75%-80% del atin suministrado de la industria
conservera (Rojas, 2020).

El precio de una lata de atun de 180gr envasado en aceite girasol de la
competencia oscila entre $1.50 y $1.80 (Camara Nacional de Pesqueria, 2022). No
obstante, como es un nicho especifico que ain no han penetrado estas empresas, es
posible que se produzca una moderada rivalidad entre los proveedores de atin
existentes.

Amenaza de Productos Sustitutos (sardina, macarela, productos
enlatados, encebollado). Cabe recalcar que, el costo de cambiar de un proveedor a
otro es bajo. En la industria conservera, cuando hay escasez de una marca u otra, es
muy facil cambiar de opcién (Espejo y otros, 2020). Por lo tanto, se puede evidenciar
la sustitucion entre los pescados enlatados y esto resulta en una alta amenaza para la
empresa.

Amenaza de Nuevos Competidores. En el Ecuador, hay una amplia oferta de
atin y derivados. Solamente en atin envasado (enlatado, vidrio, pouch, etc.) se
comercializan 83 marcas en diferentes presentaciones (EI Comercio, 2021).
Asimismo, se debe considerar que, la mayoria de consumidores eligen una marca u
otra basado en su precio. Por ende, el atin enlatado y el saku block que se expende en
los supermercados compite contra estas presentaciones, a manera de sustitutos mas
econdémicos.

En promedio cada afio, se introducen 7 nuevas marcas de attn enlatado a nivel
nacional (CFN, 2022). Esto hace que la competencia esté cada vez méas enfocada, en
relacién de valor agregado-precio que ofrezcan al cliente, para determinar su decision
de compra. Por tanto, los nuevos competidores son capaces de acaparar cuota de
mercado en los nichos de productos sostenibles y su amenaza es alta.

Ahora bien, los tramites necesarios para obtener los permisos de manufactura
y funcionamiento, asi como los de la creacion de la empresa, toman alrededor de 55-

90 dias en comparacion con la industria agricola con 20-35 dias promedio, retrasando
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asi a los nuevos competidores (Cobos y Armijos, 2021). Sin embargo, hay decenas de
empresas ya establecidas que pueden optar por nuevas lineas en su portafolio e

introducir en cuestion de meses un producto similar al mercado.

Matriz CPM
Tabla 2

Matriz de Perfil Competitivo.

N i

PRETII FOODS €gocios Conservas Isabel
Industriales Real .

S.A. . Ecuatoriana S.A.
Nirsa S.A.

Peso Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje
Factores Criticos

1. Presencia en redes

; 010 1 0.20 3 0.40 4 0.30
sociales
2. Segmentacion e 507 3 0.14 3 0.28 4 0.28
mercado
3. Servicio  postventa e 4 032 3 024 4 0.32
(atencion al cliente)
4. Infraestructura 012 4 0.24 4 0.48 4 0.36
5. Distribucién 009 1 0.36 4 0.36 4 0.36
6. Cultura corporativa 005 1 0.20 3 0.15 3 0.15
7. Capital Para g7 2 007 1 021 2 0.14
diversificacion
8. Resefias de los
consumidores 006 2 0.18 4 0.24 4 0.24
9. Normas fitosanitarias 0.08 2 0.24 3 0.24 4 0.32
10. Portafolio de productos 011 3 0.33 4 0.22 3 0.33
11. Valor agregado 0.09 4 0.36 4 0.18 4 0.27
12. Competitividad e 508 4 016 4 032 3 0.24
precios
Total 1.00 2.80 3.32 3.31

La matriz de perfil competitivo muestra la puntuacion que se otorga a 12
factores diferentes que influyen de una manera determinada (peso) a las empresas. En
este caso, se compara PRETII FOODS S.A. con dos lideres del mercado conservero:
Negocios Industriales Real Nirsa S.A. y Conservas Isabel Ecuatoriana S.A. En primer
lugar, se observa que la puntuacion de PRETII FOODS S.A. esta aproximadamente un
9.4% por debajo de la competencia. Cabe recalcar que, los valores de las otras dos
empresas fueron similares.

Ahora bien, hay ciertos factores de PRETII FOODS S.A. que se pueden
destacar, por ejemplo, el servicio postventa que actualmente ha subcontratado, el cual
le permite cumplir con las exigencias de calidad que genera CORPORACION

FAVORITA C.A. en cada pedido. Asimismo, hay un canal de atencion al publico,
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donde se ha creado un embudo de sugerencias, para generar retroalimentaciones
puntuales de los clientes.

Otro de los puntos que recibié una maxima puntuacion fue la infraestructura,
la cual cuenta con una planta piloto de procesamiento y envasado de Krones Inc. Esta
tiene una capacidad de procesar 10.200 latas diarias y empacar al vacio 2.400
empaques. Asimismo, el valor agregado y la competitividad en precios que van de la
mano, recibieron una puntuacion de 4. Esto debido a que, si solo se considera
conservas tunicas con valor agregado, PRETII FOODS S.A. compite en el rango de
precios.

Por otra parte, los de menor calificacion fueron distribucion, cultura
corporativa y presencia en redes sociales. Se considera la distribucion una debilidad
alta de la empresa debido a que depende de factores externos de la cadena de
suministro, donde en reiteradas ocasiones se han tenido inconvenientes con pérdidas
de la cadena de frio. En el caso de la cultura corporativa, esta aun no esta instaurada,
es una empresa joven. Por altimo, la presencia en redes sociales es aun insignificante,

debido a la falta de estrategia clara a seguir para acaparar clientes.

Matriz IE
Figura 2

Matriz Interna Externa.
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Luego de la obtencién de valores de la matriz EFE y EFI para cada uno de los
productos, se localizé a que cuadrante pertenecen el cruce entre ambos aspectos. En
este caso, el Atln en Aceite de Aguacate se encuentra en el cuadrante V de resistir,
mientras que los otros dos, bordean la eliminacion. Esto permite identificar las
estrategias que se deben seguir para cada uno de los casos. Por ejemplo, con esta data
se puede considerar implementar la planificacién de marketing centrado en el atin
envasado en aceite de aguacate, dado que es el que indica la matriz. Por tanto, es donde

deben estar dirigidos los principales esfuerzos.

Matriz BCG
Figura 3

Matriz de Boston Consulting Group.
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En este caso el portafolio se ubica en el cuadrante I, correspondiente al signo
de interrogacién. Los productos en el cuadrante de los signos de interrogacién se
encuentran en un mercado que esta creciendo rapidamente pero donde los productos
tienen una participacion de mercado baja. Los signos de interrogacion son los
productos mas intensivos desde el punto de vista de la gestion y requieren una gran
inversion y recursos para aumentar su cuota de mercado.

En el mejor de los casos, PRETII FOODS S.A. quiere convertir los signos de
interrogacion en estrellas. Si los signos de interrogacion no logran convertirse en

lideres del mercado, terminan convirtiéndose en perros cuando el crecimiento del

29



mercado decae. Es por ello, la necesidad de adecuarse a estrategias de crecimiento y

posicionamiento para acaparar la cuota de mercado.

Matriz Perceptual
Figura 4

Matriz Perceptual.
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Esta matriz pone en perspectiva los productos que actualmente se
comercializan bajo la marca de PRETII FOODS S.A. (atun enlatado en aceite de
aguacate, atn rojo libre de CO2 y Saku Block) frente a la oferta de la competencia.
En concreto, se emplean dos variables, el precio de venta al publico, lo que determina
su nivel de costo y que tan saludable es para su consumo.

Como resultado, se obtuvo que, el portafolio de PRETII FOODS S.A. lidera el
sector en el nivel saludable. Esto debido a sus politicas para evitar el uso de
preservantes, aditivos y saborizantes artificiales. Sin embargo, se ubica en el cuadrante
I. Por ende, es un producto de alto costo. Si se lo compara con el atin Real en agua o
sardinas Real, se observa su ubicacion dentro del cuadrante IV. Por ende, su precio es
bajo y puede competir en el nivel saludable con PRETII FOODS S.A.

Otros productos como atin Manabi y atin Real en aceite de girasol, ostentan
un bajo costo pero su calidad también es baja, mientras que el encebollado Real

presenta un costo alto y bajo nivel saludable. Estos se pudiesen descartar de la
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competencia. Por altimo, Van Camps e Isabel se encuentran en la mitad de los

cuadrantes.

Andlisis del Macroambiente

Analisis PESTA
Factor Politico

Se puede considerar que Ecuador es un pais inestable politicamente, en los
ultimos cuatro afios ha habido dos intentos de desestabilizacion nacional que ha
generado mas de $1000 millones en pérdidas (Sumba, Saltos, Rodriguez y Tumbaco,
2020). Sin embargo, la industria atunera no parece estar muy influenciada por
cuestiones politicas.

Para ilustrar, algunas empresas en el negocio del atin, por ejemplo, Negocios
Industriales Real Nirsa S.A. o EuroFish S.A., han crecido en un 12% y 7%
respectivamente en lo que va del 2022 a pesar la crisis politica (Orellana, Pinos, Tonon,
Reyes y Cevallos, 2022). En materia exterior, el Tratado de Libre Comercio con la
Union Europea (UE), fue firmado por ambas partes con el fin de que las barreras
arancelarias se reduzcan significativamente, incluido el atin enlatado, pasando de un
arancel del 24% a estar completamente exonerados (Rojas, 2020).

Factor Econémico

La economia ecuatoriana depende moderadamente de la exportacion de
productos agricolas, incluidas las conservas, asi como de la exportacion de otros
productos no agricolas (Cobos y Armijos, 2021). Por lo tanto, uno de los riesgos
importantes para la economia ecuatoriana es la situacion econémica de los paises que
compran estos bienes como Rusia o la UE.

En particular, la crisis econdmica mundial que comienza en los EE. UU. tiene
un impacto directo en los exportadores ecuatorianos (Espejo, Robles, & Higuerey,
2020). El gobierno ecuatoriano alienta a los extranjeros a invertir en el pais, ofreciendo
politicas de apoyo, infraestructura y medidas relacionadas para promover la inversion
extranjera.

Factor Social

Los ecuatorianos adoptan cada vez mas un estilo de vida moderno, con poco

tiempo para cocinar e impulsados por la conveniencia en términos de preparacion de

comidas. Esto ha generado un crecimiento del 21% en la industria conservera (Caputo
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y otros, 2021). Ademas, las preocupaciones dietéticas/nutricionales son otro factor que
impulsa el crecimiento de los alimentos enlatados, en particular el atin enlatado. Como
resultado, el consumo de alimentos enlatados crecio en un 12,36% en el 2021
(Pefiaherrera, 2022).
Factor Tecnoldgico

La logistica en el pais estd adecuadamente capacitada para asistir las
actividades comerciales, tanto locales como internacionales. La carga internacional se
puede enviar de manera efectiva a su destino (Sumba y otros, 2020). Ademas, al no
ser una especie en peligro de extincion, el atin se puede pescar sin restriccion de cuota
(Pin, 2021).

Por otra parte, el sistema de comunicacion en Ecuador, por ejemplo, la
cobertura de Internet de alta velocidad, también esta bien desarrollado. “Ecuador
tiene 10.17 millones usuarios de Internet, es decir, que el 57% de la poblacion usa este
servicio. En relacion con enero del 2020, hubo un crecimiento del 1.5%, que es igual
a 147 mil nuevos usuarios” (Alvino, 2021).

Ambiental

Las leyes medioambientales para empresas productivas son regidas por la Ley
de Gestiébn Ambiental, especificamente en el Art. 73 sobre control de emisiones y
desechos generados por la operacion (Ministerio de Ambiente, Agua y Transicién
Ecoldgica, 2022). Esta busca que las empresas de la industria mejoren su manejo de
desperdicios.

Tabla 3

Matriz PESTA.

Corto

plazo Mediano
Factor Detalle (1 mes i)lazc; (dg Impacto
° afos)
Menos)
La desestabilizacion nacional
que ha generado mas de $1000
Inestabilidad millones en pérdidas. Alza en .
e . X Negativo
politica combustibles y costos de
logistica.
Se estd llevando a cabo la
Tratados implementacion ~ progresiva X Positivo

comerciales del Tratado de Libre Comercio
con la Union Europea para

Politico
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exoneracion de impuestos a
productos ecuatorianos.

Factor

Detalle

Corto
plazo
(1 mes

menos)

Mediano
plazo (d
1 a
afos)

e
3

Impacto

Econdémico

Dependencia
de otros
mercados

La economia ecuatoriana
depende moderadamente de la
exportacion de  productos
agricolas, incluidas las
conservas. Por ende, la
economia dependera de que tan
propensos son las fluctuaciones
de los precios y que incidan en
la elasticidad de los productos.

Negativo

Promocion
de IED

El gobierno ecuatoriano ofrece

tributos para la IED,
permitiendo que mas
inversionistas financien
modelos de negocios de las
PYMES en el pais.

Positivo

Social

Estilo de
vida

Los ecuatorianos adoptan cada

vez mas un estilo de vida
moderno, con poco tiempo para
cocinar e impulsados por la
conveniencia en términos de
preparacion de comidas.

Positivo

Tecnoldgico

Logistica

La logistica en el pais estd
adecuadamente capacitada para
asistir las actividades
comerciales, tanto locales
como internacionales.

Positivo

Internet

Ecuador tiene 10.17
millones usuarios de Internet,
es decir, que el 57% de la
poblacién usa este servicio.

Positivo

Ambiental

Leyes claras

Las leyes claras permiten que
conocer el correcto manejo de
emisiones y desechos en el
pais, permitiendo ajustar la
operaciéon a la legislacion
existente.

Positivo
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Tabulacion de encuestas
Cliente final

Pregunta 1

¢Consume usted atin?
384 respuestas

®Ssi
® No

En la primera pregunta 94,5% de los encuestados consume atun, mientras que el 5,5%

no lo consume.

Pregunta 2

Rango de edad

363 respuestas

@ 18-28

@ 29-39
@ 40-50
. @ +51

En la segunda pregunta el 59,5% de las personas encuestadas tienen de 18 a 28 afios,
el 25,3% tiene entre 29 a 39 afios, el 8,3% tiene entre 40 a 50 afios de edad y el 6,9%

restante tiene mas de 51 anos.
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Pregunta 3

Género
363 respuestas

@® Masculino
@ Femenino

o

En la tercera pregunta se puede evidenciar que el 57,9% de los encuestados son

hombres y el 42,1% restante son mujeres.

Pregunta 4

Provincia de domicilio
363 respuestas

® Guayas
@ Pichincha
@ ElOro
@ ElOro
@ Azuay

@ Manabi
@® Eloro

@ Manabi

14V

En la cuarta pregunta se obtuvo que el 36,6% de las personas habitan en la provincia
del Guayas, el 49,6% en la provincia de Pichincha y el resto de provincias representan

el 16,5% restante
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Pregunta 5

Indique la frecuencia de compra de atin
363 respuestas

@ Cada semana
® Cada 15 dias
@ Cada mes

En esta pregunta se puede evidenciar una tendencia similar en cada una de las
respuestas siendo la opcion de cada semana con 40,8%, seguido de cada 15 dias que

representa un 34.4% y por ultimo cada mes representa el 24.8%.

Pregunta 6

¢Cuanto atln enlatado consume en promedio por semana?
363 respuestas

® 1-2latas
® 3-4latas
@ Mas de 4 latas

En la pregunta 6 la respuesta con mayor porcentaje fue con un 84,3% que las personas

encuestadas consumen en promedio de 1 a 2 latas por semana.
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Pregunta 7

Indicar las caracteristicas por las cuéles usted selecciona el atin de una determinada marca.

Puede seleccionar mas de una
363 respuestas

Sabor

Tamafio

Contenido: agua, aceite
Precio

Comodidad

Facilidad

Calidad

Comer algo sano y rapido
Nutrientes

atun enbasado en frasco de vid. ..
Aceite de oliva

0 50 100 150 200 250

Por otro lado en tema de caracteristicas las 4 que mas influyen en la seleccion de una

marca de atun son: Sabor, Contenido, Tamafio y Precio.

Pregunta 8

¢Ha escuchado de atin en aceite de aguacate?
363 respuestas

® si
® No

En esta pregunta se evidencia la falta de estrategias de marketing de la empresa ya que

un 67,2% no ha escuchado nunca de atdn enlatado en aceite de aguacate.
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Pregunta 9

¢Cree usted que de contar con un atun enlatado en aceite de aguacate lo consumiria?

363 respuestas

®si
® No

Por otro lado se puede observar que a pesar de no conocer el producto las personas
estan muy interesadas en consumir el producto ya que un 90,1% respondio6 que en caso

de contar con un atun enlatado en aceite de aguacate si lo consumiria.

Pregunta 10

¢Ha probado en alguna ocasion los productos de PRETII FOODS S.A.? (attn enlatado en aceite de

aguacate, atln rojo envasado al vacio o saku block)
363 respuestas

®si
® No

En esta pregunta se puede evidenciar nuevamente la falta de estrategias de marketing

de la empresa ya que de los 363 encuestados solo el 23.4% conoce la marca PRETII

FOODS S.A.
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Focus group

Pregunta 1

Rango de edad

10 respuestas

® 1828
@ 29-39
® 40-50
® +51

En el grupo focal se puede observar que el 60% de los encuestados tiene entre 18-28

afios y el 40% entre 29-39.

Pregunta 2

Género
10 respuestas

@ Masculino

@ Femenino

En la segunda pregunta se puede evidenciar que el 60% de los encuestados son

hombres y el 40% restante son mujeres.
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Pregunta 3

Provincia de domicilio
10 respuestas

® Guayas
@® Pichincha
@ Manabi
@ Manabi

En la tercera pregunta el 60% de los encuestados es de la provincia del Guayas y el

40% de la provincia de Manabi.

Pregunta 4

¢Cudl es el producto que mas compra usted?
10 respuestas

@ Atin rojo
@ Atln en aceite de aguacate
@ Saku block

En la cuarta pregunta se puede evidenciar que el producto mas comprado es el atun en
aceite de aguacate con un 70% de respuestas, mientras que el atun rojo es el segundo

producto con un 30% de respuestas.
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Pregunta 5

Indique la cantidad de producto que adquiere a PRETII FOODS S.A. por mes

4
ENo BN 2 EN: EE4 EE; EEc N7 EN: EE° BN

el

Atln rojo (en kilos) Atlin en aceite de aguacate (en lata) Saku block (en kilos)

La pregunta cinco nos indica la cantidad de producto que los clientes adquieren por
mes, teniendo como resultado que el producto mas adquirido por los consumidores es

el atlin en aceite de aguacate.

Pregunta 6

Comparado con la competencia, ;como califica la calidad de los productos de PRETII FOODS S.A.?

10 respuestas

@ Muy mala

® Mala
Aceptable

@ Buena

@ Muy buena

En la pregunta numero seis el 70% de los encuestados dijo que la calidad de los
productos es “Muy buena”, mientras que el 30% restante califico la calidad como

“Buena”.
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Pregunta 7

¢Considera que la relacién calidad-precio de PRETII FOODS S.A. es adecuada?
10 respuestas

® si
® No

)

En la séptima pregunta el 90% de los clientes considera que la relacion calidad-precio

de PRETTI FOODS S.A. es adecuada y el 10% restante no lo considera asi.

Pregunta 8

¢Qué tan satisfecho estd con los productos de PRETII FOODS S.A.?

10 respuestas

@ Nada satisfecho
@ Poco satisfecho
@ Aceptable

@ Satisfecho

@ Muy satisfecho

En la pregunta numero ocho se puede evidenciar que un alto porcentaje esta muy
satisfecho con los productos de PRETII FOODS S.A., mientras que el 30% restante

esta Unicamente satisfecho.
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Pregunta 9

¢Qué cree que PRETII FOODS S.A. deba mejorar? Puede seleccionar mas de una

10 respuestas

Portafolio de productos
diversificado

Mas canales de venta

Posicionamiento de la marca

En la novena pregunta realizada a los clientes de la empresa se puede evidenciar que
los clientes creen que la empresa debe mejorar principalmente en su posicionamiento
de marca, seguido por los canales de venta y por ultimo en su portafolio de productos

diversificados.

Pregunta 10

¢ Qué estrategias de posicionamiento cree que deberian aplicarse para que mas personas
conozcan los productos de PRETII FOODS S.A.? Puede seleccionar mas de una

10 respuestas

Mayor presencia en redes
sociales

Mayor presencia en ferias
gastronomicas

Asociacion de marca con
exclusividad

o
L\S]
-
[e2]
o]
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En la décima pregunta los encuestados consideran que la mejor estrategia de
posicionamiento es la presencia en redes sociales, seguido por una mayor presencia en
ferias gastronomicas y la asociacion de la marca con exclusividad.

Pregunta 11

¢Qué tan probable es que recomiende los productos de PRETII FOODS S.A. a sus amigos y
familiares?

10 respuestas

@ Poco probable
@ Probable
Muy probable

W

En la ultima pregunta realizada a los clientes actuales de la empresa el 90% de las
personas respondid que es muy probable que recomienden los productos de PRETII

FOODS S.A. y el 10% restante respondié solamente que es probable.

Matriz EFE

Tabla 4
Matriz EFE de PRETII FOODS S.A.

Oportunidades Peso Rating  Peso
Ponderado

1 La mega tendencia social y eco-amigable a nivel
mundial ha hecho que, en el Ecuador, el consumo de
productos organicos y sostenibles aumente en un 8% en
el ultimo afio (Salazar, Portugal y Fierro, 2022)

2 A nivel mundial, los tdnidos ecuatorianos son
reconocidos por su alta calidad. Es por ello que, se
facilita la expansion a otros mercados. En concreto, se
estdn llevando a cabo negociaciones para entrar a 0,10 3 0,30
Panama, por medio de los canales de distribucion del
Grupo Rey, miembro de Corporacion Favorita C.A.

(Revista Maxi Online, 2022).

0,15 4 0,60
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3 De los 384 encuestados, el 84,3% consume atun por lo

0,09 3 0,27
menos una vez a la semana.
4 Al ser un pais dedicado a la manufactura de tunidos, la
. : 0,13 3 0,39
mano de obra con el know-how necesario es amplia.
5 Extensa disponibilidad de cadenas de supermercados a
nivel ngcmnal para llegar a la mayor cantidad de 0,07 4 0,28
consumidores.
Amenazas Peso Rating  Puntaje
Ponderado

1 En promedio cada afio, se introducen 7 nuevas
marcas de atun enlatado a nivel nacional 0,09 2 0,18
(Corporacion Financiera Nacional, CFN, 2022).

2 El precio de una lata de at(n de 180gr envasado en
aceite girasol de la competencia oscila entre $1.50y 0,12 2 0,24
$1.80 (Camara Nacional de Pesqueria, 2022).

3 En el Ecuador, hay una amplia oferta de atun y
derivados. Solamente en atin envasado (enlatado,

. L 0,13 1 0,13
vidrio, pouch, etc.) se comercializan 83 marcas en
diferentes presentaciones (El Comercio, 2021).
4 Latendencia consumista en el Ecuador es reacia a los
productos nuevos del mercado (Salazar y otros, 0,07 2 0,14

2022).
5 El indice de Precios al Consumidor (IPC) se elevo y
se ubicé en 3,38% en mayo de 2022 (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2022). Esto ha 0,05 1 0,05
ocasionado la disminucion del poder adquisitivo de
los compradores a nivel nacional.

Puntaje Total 1,00 2,58

En primer lugar, se debe considerar que el valor ponderado de las oportunidades es
equivalente a 1,84, superando con creces a las amenazas de 0,74. Esto indica que en
entorno externo es favorable para introducir un producto y sostener una empresa en
esta industria.

Ahora bien, un puntaje total ponderado de 2,58, estd mas cerca de 4 que de 1,
indicando que, PRETII FOODS S.A. esta respondiendo de una manera apropiada a las
oportunidades y a las amenazas de la industria. Es decir, que las estrategias estan
capitalizando las oportunidades y evitando amenazas externas que puedan afectar el
curso de la empresa. No obstante, realizando un andlisis a detalle, se pueden tener en
cuenta los siguientes factores.

En las oportunidades, hay puntos fuertes de aceptacion y amplitud del mercado,
lo que permite que PRETII FOODS S.A. gane cuota de mercado al transcurrir el

tiempo con sus productos.
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Andlisis FODA Estratégico
Tabla 5

Anélisis FODA PRETII FOOD.

Oportunidades

Amenazas

o1

02

(O]

04

05

La mega tendencia social y eco-amigable a nivel mundial ha hecho
que, en el Ecuador, el consumo de productos organicos y sostenibles
aumente en un 8% en el Ultimo afio (Salazar, Portugal y Fierro, 2022)
A nivel mundial, los tunidos ecuatorianos son reconocidos por su alta
calidad. Es por ello que, se facilita la expansion a otros mercados. En
concreto, se estan llevando a cabo negociaciones para entrar a
Panama, por medio de los canales de distribucion del Grupo Rey,
miembro de Corporacion Favorita C.A. (Revista Maxi Online, 2022).
De los 384 encuestados, el 84,3% consume atin por lo menos una

vez a la semana.

Al ser un pais dedicado a la manufactura de tunidos, la mano de obra
con el know-how necesario es amplia.
Extensa disponibilidad de cadenas de supermercados a nivel nacional

para llegar a la mayor cantidad de consumidores.
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A2

A3

A4

A5

En promedio cada afio, se introducen 7 nuevas marcas de atln
enlatado a nivel nacional (Corporacion Financiera Nacional, CFN,
2022).

El precio de una lata de atin de 180gr envasado en aceite girasol de
la competencia oscila entre $1.50 y $1.80 (Camara Nacional de
Pesqueria, 2022).

En el Ecuador, hay una amplia oferta de atin y derivados. Solamente
en atln envasado (enlatado, vidrio, pouch, etc.) se comercializan 83
marcas en diferentes presentaciones (El Comercio, 2021).

La tendencia consumista en el Ecuador es reacia a los productos
nuevos del mercado (Salazar y otros, 2022).

El indice de Precios al Consumidor (IPC) se elevd y se ubico en
3,38% en mayo de 2022 (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2022). Esto ha ocasionado la disminucion del poder adquisitivo de

los compradores a nivel nacional.



Fortalezas

Debilidades

F1

F2

F3

F4

F5

El portafolio de productos (enlatado en aceite de aguacate, congelado
y sellado al vacio, y Saku Block de atin rojo libre de gas CO) poseen
alto valor agregado para su comercializacion.

Se enfoca en la sostenibilidad y trazabilidad del atun, lo que genera
una imagen verde aceptable para el consumidor (PRETII FOODS
S.A., 2022).

Producto Unico diferenciador en el mercado ecuatoriano.

Producto 100% libre de preservantes aditivos y saborizantes naturales
(PRETII FOODS S.A., 2022).

Presencia en el canal de distribucion mas importante del pais
(Corporacion Favorita C.A.) (Revista Maxi Online, 2022)

D1

D2

D3

D4

D5

En una encuesta realizada a 384 participantes, el 67,2% desconoce

acerca del atun en aceite de aguacate.

El portafolio de productos tanidos solo cuenta con 3 productos
(enlatado en aceite de aguacate, congelado y sellado al vacio, y Saku
Block de atun rojo libre de gas CO) (PRETII FOODS S.A., 2022).
Por las cualidades necesarias del tanido, hay un alto costo de la
materia prima (Revista Maxi Online, 2022).

La produccion actual no cuenta con economia de escala (PRETII
FOODS S.A., 2022).

No hay un departamento de mercadotecnia bien establecido con
estrategias claras y concisas para acaparar cuota de mercado
(PRETII FOODS S.A., 2022).
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Tabla 6
Matriz FODA cruzado (FO-FA-DO-DA).

Matriz )

Oportunidades Amenazas
FO-FA-DO -DA

-F1+F2+F3+01 -F3+Al
Fortalezas

-F1+F4+02 -F5+F3+ A3

-D1+05 -D3+D4+ A2
Debilidades

-D4 + 04 -D4 + A5
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Tabla7

Estrategia FODA cruzado.

Oportunidades

Amenazas

Maxi-Maxi
- Potenciar el valor agregado, el enfoque sostenible y la
diferenciacion para aprovechar la mega tendencia de

consumo mas saludable.

Maxi-Mini
-Aprovechar la diferenciacion del producto para
disminuir la amenaza de penetracion de nuevas marcas.

-Tomar ventaja de la presencia en grandes canales de

Fortalezas -Valerse de las caracteristicas Unicas de los productos distribucion y su diferenciacion, para disminuir la
PRETII FOODS S.A. para aprovechar el reconocimiento amenaza de aumento de cuota de mercado de otras
de los tunidos ecuatorianos y lograr expandirse a otros marcas.
paises.

Mini-Maxi Mini-Mini
-Disminuir el desconocimiento de la marca, - Disminuir el precio del producto para evitar la
aprovechando la presencia en grandes cadenas de amenaza de marcas mas baratas.

Debilidades supermercados. -Disminuir los costos operativos para evitar la amenaza

-Aprovechar la mano de obra especializada a bajo precio
para disminuir los costos operativos y alcanzar economia

de escala.

de pérdida de poder adquisitivo de los consumidores.
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Fase I1: Implementacion
Figura 5

Organigrama.

Junta de Accionistas

Gerente General

Administrativo y Financiero

Gerente de Logistica

Encargado de Mercadotecnia

Contador

Operario

Disefiador de Empaque
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Obijectives and Key Results (OKRs)

En este capitulo se estableceran los objetivos anuales y la distribucion para cada uno de los procesos de la empresa. De esta manera, se

esclarecen las estrategias a aplicarse, su costo y el impacto en el flujo de caja.

Tabla 8
OKR de objetivos #1 de PRETII FOODS S.A.

Objetivos Afo 1 Afo 2

ARfo0 3

Afo 4

ARfo 5

Incrementar un 20% el reconocimiento de la marca PRETII
Objetivo FOODS S.A. en el mercado guayaquilefio, mediante la
anual #1 conversion en redes sociales y con un enfoque de
manufactura sustentable.

e Duplicar la presencia en redes sociales (Instagram, Tik
Tok y Facebook), en un periodo de 3 afios.
Realizar un cronograma de publicaciones y presupuesto. $1200 $1800
e Optimizar el SEO de los articulos para generar 600
nuevos ingresos a la pagina web.

Marketing

$2500

$0

$0

e Realizar en el primer mes una evaluacién del presupuesto
destinado al marketing, para incrementarlo sin afectar la
rentabilidad de la empresa.
Destinar recursos para la implementacién de $932 $932
promociones de activacion de marca.
e Conseguir durante el primer afio métodos de
financiamiento alternativos a las entidades bancarias
(fondos semilla, venture capital o crowdfunding).

Finanzas

$932

$0

$0
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Contratar un encargado de marketing, con un amplio

perfil de experiencia, para que lleve a cabo el proceso

durante los 3 afios. $13600 $13600
Llevar a cabo un programa de integracion de cultura

organizacional para incluir en el marketing.

$13600

$0

$0

Ventas

Implementar 3 KPIs de conversion de leads en redes

sociales.

Agregar dos promociones especificas cada mes. $1520 $0
Alcanzar el 25% de uso de un nuevo programa de

cupones.

$0

$0

$0

Calidad

Realizar una encuesta virtual mediante correo electrénico
para identificar el aumento de la presencia en redes
sociales.

Generar KPIs de nuevos usuarios en las redes.

$0 $0

$0

$0

$0

Sistemas

Implementar un sistema de riesgo S2Score para las redes $421 $421
sociales de la empresa durante los proximos 3 afios.

$421

$0

$0

Se realiza una planeacion para el primer afio de desarrollo de marketing, en el cual se busca invertir en crecimiento orgénico dentro de las

redes sociales, de manera que se aumente la presencia en Tik Tok, Facebook e Instagram. Esto con el objetivo de destacar los aspectos

sustentables, eco-amigables y libre de quimicos de PRETII FOODS S.A. Para ello, se invertira en personal de marketing, sistemas de seguridad

de redes y gasto digital. La inversion se prolongara durante los 3 primeros afios, estando sujeto a cambios de acorde al comportamiento del

mercado.
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Tabla 9

OKR de objetivos #2 de PRETII FOODS S.A.

Objetivos

Afo 1

ANo 2 Ano 3 Afo 4 ANo 5

Objetivo
anual #2

Aumentar en 15% las ventas de Atin Enlatado en Aceite de

Aguacate.

Marketing

Conseguir 100 resefias del producto para crear un storytelling.
Lanzar una campafa de anuncios pagos en redes sociales sobre
la sustentabilidad y trazabilidad del productos.

Hacer 3 videos para TikTok contando las maneras de consumir
el producto.

$0

$579 $210 $0 $0

Produccidén

Maximizar la disponibilidad de equipo y maquinaria para el
aumento de produccion.Reducir gastos operativos para aportar al
indice de Productividad (IDP).

Aumentar la productividad de la mano de obra mediante
planeacion preventiva.

$0

-$430 -$523 $0 $0

Logistica

Aumentar los puntos de venta fisico mediante ampliacion de la
comercializacion en Corporacion Favorita C.A.

Gestionar la entrega y recepcion del aumento de materia prima y
despacho de producto terminado.

Mejorar en un 20% los tiempos de entrega de producto terminado

$0

$832 $832 $0 $0

Durante el segundo Y tercer afio, el objetivo sera ganar cuota de mercado con el producto insignia (el atin en aceite de aguacate), teniendo

como resultado el aumento del 15% anual en ventas. Para lograrlo, serd necesario invertir en puntos de ventas fisicos, para que los consumidores

tengan mayor acceso. Asimismo, aumentar la inversién de marketing durante los dos afios y disminuir los costos operativos para ser mas

eficientes con la economia de escala. Esto permitira ganar espacio dentro de la canasta de los consumidores ecuatorianos.
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Tabla 10
OKR de objetivos #3 de PRETII FOODS S.A.

Objetivos Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Aumentar el posicionamiento de Atun Enlatado en Aceite
de Aguacate y Saku Block a 30 nuevos puntos de venta
alrededor del pais.

Objetivo
anual #3

e Crear un blog de la industria alimenticia, con recetas,
noticias y anuncios sobre PRETII FOODS S.A.
Marketing e Generar una campafia masiva por redes sociales, de $0 $0 $0 $300 $300
busqueda de puntos de ventas alrededor del pais, con el
lema de “conviértete parte del cambio”.

e Crear un contrato de distribucién con los distintos
Legal puntos de venta para suministrarles en un periodo $0 $0 $0 $100 $100
determinado y que tengan acceso a descuentos.

e Crear un programa de capacitaciones en factores $0 $0 $0

RRHH . o
humanos para el cierre de negociaciones.

$400 $400

e Cerrar acuerdos de distribucion con grandes cadenas de
supermercados (Corporacion ElI Rosado y Corporacion
Gerardo Ortiz).

e Crear grupos de trabajo dindmicos que puedan
movilizarse y cerrar nuevos 10 nuevos puntos de ventas
locales.

Ventas $0 $0 $0 $1412 $1412

e Destinar una el 1% de la produccién para entregas de $0 $0 $0

Produccion .
muestras en todos los sectores visitados.

$1021 $1021
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e Realizar un cronograma de locaciones a detalle, para
realizar las entregas de las cantidades solicitadas a
tiempo.
Logistica e Subcontratar un vehiculo para entregas en otros sectores $0 $0 $3210 $3210 $0
lejanos a Guayaquil.
e Crear un cronograma de movilizaciones para llegar a
diferentes puntos.

Para el tercer y cuarto afio, se plantea aumentar no solamente las ventas, ahora también el posicionamiento de Atun en Aceite de
Aguacate y Saku Block en méas puntos de ventas, permitiendo acaparar cuota de mercado. Para lograrlo, en estos dos afios se invertiran alrededor
de $27.000, distribuidos en el crecimiento del marketing de la empresa, programas de capacitaciones continuas para los colaboradores, pagos de
bonos por cierre de acuerdos, entregar muestras del producto y material publicitario fisico. Por Gltimo, se invertird en la subcontratacion de
vehiculos, para entregar a puntos de venta fuera de la ciudad de Guayaquil, mediante un cronograma establecido que disminuya los tiempos

actuales.
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Tabla 11
OKR de objetivos #4 de PRETII FOODS S.A.

Objetivos Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Objetivo Aumentar 5 clientes del portafolio corporativo B2B en la
anual #2 linea Atun Rojo Libre de CO2.
e Enviar correos electronicos a clientes B2B para entablar
una comunicacion.
. Crear pestafia B2B en la pagina web con espacio para
Marketing llenado de formulario de contacto. 30 $0 30 $0 3839
e Crear una demostracion gréafica del proceso de
produccion en video.
. Generar un mando integral de Balance Scorecard para
Finanzas situar los objetivos. $0 $0 $0 $0 $0
e Desarrollar un portafolio de capacitaciones en cierre de
ventas B2B.
RRHH e Crearun esquema de bono por ventas por la obtencion $0 $0 $0 $0 $13219
de nuevos clientes corporativos.
e Aumentar en 10% la plantilla de vendedores, para
destinar a los clientes corporativos.
e Generar 3 KPIs de cierre de ventas mensuales que sean
leading.
Ventas e Generar 3KPIs de ventas lagging. $0 $0 $0 $0 $0
e Comenzar negociaciones con al menos 3 clientes
corporativos semanales por cada vendedor.
e Contratar un inspector de calidad que determine los
Calidad parametros internos del proceso y mantenimiento de la $0 $0 $0 $0 $12000

cadena de frio.
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e Empezar el proceso para conseguir Certificado 1ISO
9001, de manera que se pueda garantizar las buenas
practicas del procesamiento.

Generar un empaque para muestras para clientes B2B, $0 $0 $0 $0 $1200

Produccion de tamario de 50qgr.

Durante el altimo afio, el objetivo serd incrementar mas clientes B2B para la linea de Atun Rojo libre de CO2. Para lograr este
OKR, se invertiran alrededor de $30.500 de la siguiente manera. En primer lugar, crear muestras para los clientes. En segunda instancia,
certificarse como una empresa 1SO 9001, otorgando un estandar de calidad que los clientes aprecian. Establecer un panorama de negociaciones y
KPIs entorno a los clientes B2B. Ademas, continuar y ampliar el sistema de recompensas y bonos por ventas. Por ultimo, crear contenido de

marketing B2B, destacando el proceso de manufactura del atdn.
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Tabla 12

Montos totales anuales.

Afo 1 $17.673
Ao 2 $17.734
Ano 3 $20.972
Afio 4 $6.443
Afo 5 $30.491
Total $93.313

En la tabla superior, se asientan los valores totales para cada afio. Se evidencia que en los primeros dos afios se destina un monto
similar correspondiente al marketing empleado principalmente. Luego la inversion aumenta para el tercer afio y disminuye brutalmente para el
cuarto afio, en donde se emplearan métodos organicos de posicionamiento que no requiere la inversion de recursos. Por Gltimo, el Gltimo afio se

destina el valor mas alto para adquisicion de clientes B2B.
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Tabla 13

Plan de ventas con estadisticos.

PRECIO

Coeficientes  Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95%  Inferior 95.0% Superior 95.0%
Intercepcion 2.31 0.149440155 40.28870276 7.03041E-16 5.700232744 6.341267256 5.700232744 6.341267256
Variable X 1 0.97 0.015454733 9.80948307 1.18484E-07 0.118455836 0.184750047 0.118455836 0.184750047
CANTIDAD

Coeficientes  Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95%  Inferior 95.0% Superior 95.0%
Intercepcién 3292 862.8857072 67.15257828 5.70573E-19 56094.29422 59795.70578 56094.29422 59795.70578
Variable X 1 129 89.23751541 15.57970447 3.07853E-10 1198.898683 1581.689553 1198.898683 1581.689553

2022 2023 2024 2025 2026

Precio S 350 (S 358 (S 371 | S 392 (S 411
Cantidad 23811 24005 24982 25328 26261
Ventas S 83,339 (S 85,938 | S 92,683 | S 99,286 | S 107,933
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Tabla 14

Historico de ventas 2021.

Ene Feb Mar Abr May Jun
Precio $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2,00
Cantidad 1.357 736 1.252 1.973 1.708 1307
Ventas $ 2.71400 $1.47200 $2.504,00 $3.94600 $3.41600 $ 2.614,00

Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Precio $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2,00
Cantidad 1542 1753 1238 1668 1147 1427
Ventas $ 3.084,00 $3.506,00 $2.476,00 $3.33600 $2.29400 $ 2.854,00
Total $34.216,00

Estos valores representan las ventas en el afio 2021 de at(n enlatado en aceite de aguacate. El total representa el ingreso por ventas del

afio 2022 que se emplea para el prondstico.
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Tabla 15

Flujo de efectivo sin incluir proyecto de inversion.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
2023 2024 2025 2026 2027

A) Ingresos operativos

Ventas $172,235 $182,949 $195,758 $212,825 $ 223,469

B) Egreso operativo

Costo de Venta $97,928 $101,695 $105,002 $108,041 $ 108,200
Mano de obra directa $56,592 $58,768 $60,680 $62,436 $62,528
Materia prima $30,510 $31,684 $32,714 $33,661 $33,711
Costos indirecto de fabricacion $10,826 $11,243 $11,608 $11,944 $11,962

Utilidad Bruta $74,307 $81,254 $90,756 $104,784 $ 115,269

Gastos Operativos $23,692 $25,114 $26,620 $28,218 $29,911
Gastos Administrativos §21,318 $22,597 $23,953 $25,390 $26,913
Gastos de Ventas $2,374 $2,516 $2,667 $2,827 $2,997

C) Flujo operativo (A-B) o Utilidad Operacional $50,615 $56,140 $64,135 $76,566 $85,358

D) Ingresos no operativos $0 S0 $0 $0 S0

E) Egreso no operativo (préstamo) S0 S0 S0

F) flujo no operativo (D-E) $0 $0 $0 50 50

Utilidad Antes de Impuestos $50,615 $56,140 $64,135 $76,566 $85,358

Impuestos y utilidades trabajadores S 7592 $ 8421 § 9620 $ 11,485 S 12,804

Utilidad Neta $ 43,022.84 S 47,719.21 $ 54,515.15 $ 65,081.11 S 72,554.33

La tabla anterior muestra los flujos de efectivo de la empresa desde el 2023, sin necesidad de realizar una inversion en estrategias. Es

decir, cuanto circulante va a tener en cada periodo con la tasa de crecimiento que ha tenido hasta el momento.
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Tabla 16

Indicadores financieros.

Tasa interna de retormo (TIR) 18% Factibilidad

Tasa de descuento 9.88%
Tasa de inflacion 2.00%
Tasa riesgo pais 7.88%

Deuda Financiera 49,719.20

Capital aportado por accionistas 25,738.80
Costo de deuda financiera 15.56%
Impuesto a la renta pagado 22.00%
entabilidad exigida por accionistas 9.88%

Costo promedio ponderado de capital

Kd*D(1-T)+Ke*E 8,578.28
E+D 75,458.00
WACC 11.37%
Valor actual neto (VAN) 15,533.16  Factibilidad

En este caso se muestra como seria el rendimiento de la empresa sin aplicar las estrategias. Se evidencia un TIR de 18% y un VAN de
$15.533 en un periodo de 15 afios. Esto debido a que PRETII FOODS S.A. actualmente ya tiene ventas en grandes supermercados. Por tanto, ya

genera ingresos anuales.
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Tabla 17

Flujo de efectivo con proyecto de inversion.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

2023 2024 2025 2026 2027

A) Ingresos operativos

Ventas $ 123.253 $ 137.529 S 146.701 S$ 165.110 S 185.036

B) Egreso operativo

Costo de Venta $ 70.078 $ 76.448 $ 78.689 $83.819 S$ 89.592
Mano de obra directa S 40.497 $44.178 $45.473 $48.438 $51.774
Materia prima $21.833 $23.818 S 24.516 $26.114 $27.913
Costos indirecto de fabricacion $7.747 $8.452 S 8.699 $9.266 $ 9.905

Utilidad Bruta $53.175 $ 61.081 S$ 68.012 S 81.292 $ 95.445

Gastos Operativos S 23.692 $25.114 S$ 26.620 S$ 28.218 $29.911
Gastos Administrativos $21.318 S 22.597 S$ 23.953 S 25.390 $26.913
Gastos de Ventas $2.374 S 2.516 S 2.667 $2.827 S 2.997

C) Flujo operativo (A-B) o Utilidad Operacional S 29.483 S 35.968 S 41.392 S 53.074 S 65.534

D) Ingresos no operativos SO SO0 SO0 SO0 SO

E) Egreso no operativo (préstamo) S 5.822 S 2.749 S 155

F) flujo no operativo (D-E) -$5.822 -$2.749 -$ 155 sSo SO

Utilidad Antes de Impuestos $ 23.660 $ 33.219 S$ 41.237 S 53.074 $ 65.534

Impuestos y utilidades trabajadores S 3.549 S 4983 S 6.186 S 7.961 S 9.830

Utilidad Neta S 20.111,38 $ 28.236,43 $ 35.051,31 $ 45.112,94 S 55.703,83

(+) Depreciaciéon S 2.235 S 2.235 S 2.235 S 1.037 S 1.037

(+) Amortizacién S - S - S - S - S -

(-) Compra de Activos Fijos -S 10.338

(-) Capital de Trabajo -$ 65.120,00 -$ 5.795,00 -$5.859,11 -$6.224,24 -$6.639,02 $ 0,00

(+) Recuperacién de Capital de Trabajo $89.637,37

(+) Préstamo 49.719,20

(-) Amortizacién de Préstamo -$22.737 -S$ 25.604 -$1.378

G) flujo neto generado -$25.739 -$6.186 -$991 $ 29.684 $39.511 S$ 146.378

PAYBACK -$25.739 -$31.924 -$32.916 -$3.232 $36.279 $182.656

Aqui se evidencia la diferencia con el antiguo flujo debido a los incrementos en la utilidad neta. Por ejemplo, en el primer afio, las

utilidades netas alcanzan los $20.111,38, es decir, cuatriplica el valor obtenido sin la inversion requerida. Por consiguiente, se justifica la

inversion realizada en las propuestas.
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Tabla 18

Indicadores financieros.

Tasa interna de retorno (TIR) 56% Factibilidad

Tasa de descuento 9,88%
Tasa de inflacion 2,00%
Tasa riesgo pais 7,88%

Deuda Financiera 49.719,20

Capital aportado por accionistas 25.738,80
Costo de deuda financiera 15,56%
Impuesto a la renta pagado 22,00%
Rentabilidad exigida por accionistas 9,88%

Costo promedio ponderado de capital

Kd*D(1-T)+Ke*E 8.578,28
E+D 75.458,00
WACC 11,37%
Valor actual neto (VAN) 100.523,16  Factibilidad

Para reforzar lo anteriormente expuesto, aqui el VAN es de $100.523,16, superior al valor obtenido sin las estrategias, lo mismo ocurre
con el TIR de 56% que se obtiene. Se observa la factibilidad de la inversién y como el rendimiento a raiz de ello incrementa en el prondstico de 5

anos.
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Fase I11: Control y Evaluacion

Figura 6

Cuadro de Mando Integral

Nombre del indicador

Rojo
Amarillo
Verde
Objetivo

Conseguido

Nombre del indicador

Rojo
Amarillo
Verde
Objetivo

Conseguido

Nombre del indicador

Rojo
Amarillo
Verde
Objetivo

Conseguido

Indicador 1
Ventas
35.323
45.210
80.312
90.523
83.339

FINANCIERA
Indicador 2
Costos

62.319
68.426

Indicador 3
Utilidad

6.328
5.474

Indicador 1
Puntos Venta
10
20
30
35
22

INTERNA
Indicador 2
Uni. Prod.
10389
17324
22935
25500
21764

Indicador 3
Horas
20
40
90
125
65

Indicador 1
E. Satis
20
50
80
100
72

CLIENTES
Indicador 2
Recomen.
20
50
80
100
72

Indicador 3
Nuewvos Clientes]
3
6
12
12
4

Indicador 1

APRENDIZAJE
Indicador 2

Indicador 3

E. Desempe Rotacion Certi. ISO
60 100 50
70 60 75
85 20 100
90 10 80
85 O 85
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PERSPECTIVA FINANCIERA

Sales Cost of sales Profits

8426

Rango Rojo ] a 35000 — Objetive 70000 Rango Rajo 1] a 20000 = Objetive 62319 Range Rojo o a 4000 — Dbjetive 6328

Rango Naranja 38000 a E0000 Rango Naranja 20000 a 50000 Range Maranja 4000 a 7800
Conseguido 90523 — Conseguido GB42E

— Conseguido 5474

Rango Verde BOO00 a 100000 Rango Verde 50000 £l TO0OD Rango Verde 7500 £l 10000

En la perspectiva financiera se cuenta con tres indicadores: Ventas, Costos, Utilidad. En el indicador de Ventas, se puede determinar que
su se cumplid con el objetivo propuesto, sobrepasando el rango positivo (color verde). Para el indicador de costos si se cumplié con el objetivo

mientras que en utilidad quedd muy cerca de conseguirlo.
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PERSPECTIVA CLIENTES

Fidelidad

Reclamaciones

55

65

Nuevos Clientes

40

Rango Rojo
Rango Naranja

Range Verde

40
&0

a0 —— Objetivo

100 Conseguido

90

Rango Rojo o

Rango Naranja an

Range Verde 55

—— Objetivo

Conseguido

55

65

Range Rojo o

Rango Maranja 10

Range Verde w0

—— Objetivoe

— Conseguido

65

La siguiente es clientes, teniendo los indicadores de: Encuesta de Satisfaccion, Recomendacion y Nuevos Clientes. En cuanto a la

satisfaccion y nuevos clientes se encuentran en el rango vrde. Por otra parte, las Recomendaciones se encuentra en el rango amarillo debido a que

la empresa no le da la suficiente importancia a las sugerencias que dan los clientes.

63




PERSPECTIVA INTERNA

Productividad Mejoras Horas 55
65
Rango Rojo ] a 85 — Objetive 75 Range Rojo ] a 15 — Objetive 38 Ranga Rajo 1] a 18 — Dbjetivo 55
Rango Naranja 113 a 75 Range Maranja 15 a 33 Rango Maranja 18 £ 50
Rango Verde 75 a 100 Conseguido 85 Rango Verde 33 a 100 Conseguido 48 Ranga Verde 50 a 100 Conseguido 65

En esta perspectiva incluye el nimero de los Puntos de Venta, las Unidades Producidas y las Horas. Los tres indicadores se encuentran en

el rango verde, lo que indica que estan proximos a cumplir el objetivo cometido.
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PERSPECTIVA APRENDIZAJE

Rango Verde

Rango Verde

Rarige Verde

Formacion Rotacion Acceso a Tl
65 65
75
80
5

Range Rajo 1] a0 — Dibjetive 65 Range Rojo 5} 30 = Ohbjetive 55 Range Rojo o 5 = Objetivo B0
Rango Naranja 0 =] Range Naranja &l 50 Range Maranja 35 85

100 Conseguido 75 100 Conseguido 65 100 — Conseguido a5

Finalmente, los indicadores muestran que certificado ISO 9001 cumple con el objetivo planteado y entra en el rango positivo. En el caso
de la evaluacién de desempefia, esta en el rango verde pero no alcanza el objetivo. Por lo cual, se recomienda capacitar al personal para mejorar

tanto en conocimientos como en practica.
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Figura7

Mapa Estratégico.

GENERACION

PROCESOS

FACTOR
HUMANO

FINANZAS

CLIENTE

APRENDIZAJE
Y

INTERNOS

DE VALOR

CRECIMIENTO

Resultado econémico

)

Incrementar puntos de venta

o

Posicionamiento de marca

1

Economia de escala

Satisfaccion del consumidor a través de:

Producto Unicoy
diferenciador

Excelente calidad

Disponibilidad en
cadenas de
supermercados

Proceso Logistico

Mejorar tiempos de

Subcontratacion de

Sustentabilidad

1

Incrementar ventas de atun en aceite de
aguacate y saku block.

Posicionamiento de marca
enfocadaen la
responsabilidad social y
ambiental

Proceso Operativo

Maximizar la

Elaboracién de

entrega servicios. produccién muestras
Capital Humano
Mejorar condiciones Mejora continua Innovacién
laborales
Capacitaciones constantes en:
Cierre de ventas B2B Negociacion Liderazgo

Asegurarse que el cliente
esté contento con lo que
recibe

Proceso de Calidad

1ISO 9001 | Buenas practicas

Capital Organizacional

Trabajo en equipo

Contratacién de nuevo personal especializado en

marketing y calidad.
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Conclusiones
En base a lo anteriormente expuesto y siguiendo los objetivos planteados, se

concluye lo siguiente:

El plan estratégico de marketing si contribuye al crecimiento y al
posicionamiento de PRETII FOODS S.A., logrando incrementar las ventas y
el reconocimiento de la marca en el horizonte temporal establecido.

Las encuestas realizadas a 384 participantes esclarecen el consumo y
preferencias de atun envasado en las provincias de Guayas y Pichincha. En
estas se demuestra el desconocimiento de la marca por parte de los
consumidores.

La situacion actual de la empresa refleja crecimiento. Sin embargo, se ve
estancada por los competidores del mercado conservero, quienes acaparan
mercado mediante la disminucion del precio de venta y publicidad masiva en
redes sociales.

La propuesta de mejora estratégica representa un crecimiento del 125% en
utilidad neta. Por tanto, es un proyecto factible para implementar de acorde a
los OKRs estipulados.

Basados en una inversion de $75.458 a 5 afios, se refleja un TIR del 56% y un
VAN de $100.523,16, se puede afirmar que el proyecto es rentable

financieramente
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Recomendaciones

En base a lo anteriormente realizado, se recomienda lo siguiente para futuras
investigaciones:

e Para recopilar mejores datos de consumo y preferencias, se pueden tomar
muestras especificas sobre clientes actuales de PRETII FOODS S.A. Esto se
puede lograr mediante encuestas rapidas in situ.

e Testear las estrategias en un periodo de tiempo para analizar su efectividad en
el mercado. Esto no se pudo realizar por insuficiencia de tiempo durante el
periodo.

e Realizar grupos focales para degustacion de producto y plantear cambios en
base a los gustos y preferencias de los consumidores. Esto no se lo pudo
realizar por falta de tiempo.

e Para determinar de mejor manera la factibilidad econémica, emplear una
cantidad mayor de estados financieros, donde se incluya el estado de
resultado y el balance general. Esto no se pudo realizar por ausencia de data

por parte de la empresa.
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ANEXQOS
Anexo A. Productos de PRETII FOODS S.A.
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Anexo B. Cuestionario B2C
PRETII FOODS S.A.

PRETII
La encuesta a clientes finales tiene como objetivos:
- Conocer la cantidad de producto adquirido
- Conocer la frecuencia de compra del producto
- Conocer la satisfaccion respecto a los productos
- Conocer la posibilidad de compra de nuevas lineas de producto
1. ¢Consume usted atun?
a) Si
b) No
2. Rango de edad.
a) 18-28
b) 29-39
c) 40-50
d) +51
3. Género
a) Masculino
b) Femenino
4. Provincia de domicilio.
a) Guayas
b) Pichincha
c) Otro:
5. Indique la frecuencia de compra de atun.
a) Cada semana
b) Cada 15 dias
c) Cada mes
6. ¢Cuanto atun enlatado consume en promedio por semana?
7. 1-2 latas
8. 3-4 latas
9. Maés de 4 latas
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b)

. Indicar las caracteristicas por las cuales usted selecciona el atun de una

determinada marca. Puede seleccionar més de una.
Sabor

Tamano

Contenido: agua, aceite

Precio

Otro:

. ¢, Ha escuchado de atun en aceite de aguacate?

Si
No

. ¢, Cree usted que de contar con un atun enlatado en aceite de aguacate lo

consumiria?
Si
No

. ¢,Ha probado en alguna ocasién los productos de PRETII FOODS S.A.?

(atun enlatado en aceite de aguacate, atun rojo envasado al vacio o saku
block)*

Si

No
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Anexo C. Cuestionario B2C Focus Group
PRETII FOODS S.A.

PRETII
La encuesta a clientes finales tiene como objetivos:
- Conocer la cantidad de producto adquirido
- Conocer la frecuencia de compra del producto
- Conocer la satisfaccion respecto a los productos
- Conocer la posibilidad de compra de nuevas lineas de producto
1. Rango de edad.
a) 18-28
b) 29-39
c) 40-50
d) +51
2. Genero.
a) Masculino
b) Femenino
3. Provincia de domicilio.
a) Guayas
b) Pichincha
c) Otro:
4. ¢Cuél es el producto que mas compra usted?
a) Atdn rojo
b) Atln en aceite de aguacate
c) Saku block
5. Indique la cantidad de producto que adquiere a PRETII FOODS S.A.

por mes.

Atun rojo (en kilos)
Atun en aceite de
aguacate (en lata)
Saku block (en kilos)
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Comparado con la competencia, ¢como califica la calidad de los
productos de PRETII FOODS S.A.?

Muy mala

Mala

Aceptable

Buena

Muy buena

¢Considera que la relacion calidad-precio de PRETII FOODS S.A. es
adecuada?

Si

No

¢ Qué tan satisfecho esta con los productos de PRETII FOODS S.A.?
Nada satisfecho

Poco satisfecho

Aceptable

Satisfecho

Muy satisfecho

¢ Qué cree que PRETII FOODS S.A. deba mejorar? Puede seleccionar
mas de una.

Portafolio de productos diversificado

Mas canales de venta

Posicionamiento de la marca

. ¢, Qué estrategias de posicionamiento cree que deberian aplicarse para

gue mas personas conozcan los productos de PRETII FOODS S.A.?
Puede seleccionar mas de una

Mayor presencia en redes sociales

Mayor presencia en ferias gastronémicas

Asociacion de marca con exclusividad

Otro

. ¢, Que tan probable es que recomiende los productos de PRETII FOODS

S.A. a sus amigos y familiares?
Poco probable

Probable

Muy probable
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Anexo D. Cuestionario B2B
PRETII FOODS S.A.

A

PRETII

La encuesta a clientes finales tiene como objetivos:

Conocer la cantidad de producto adquirido

Conocer la frecuencia de compra del producto

Conocer la satisfaccion respecto a los productos

Conocer la posibilidad de compra de nuevas lineas de producto

¢ Qué marcas alternativas consider6 antes de adquirir atin rojo de
PRETII FOODS S.A.?

Freeze Ocean S.A

Fresh Fish S.A

Leone Mare [SERVIGRUP S.A]

Otro:

¢Por cuanto tiempo ha adquirido el atdn rojo de PRETII FOODS S.A.?
1-3 meses

4-6 meses

Mas de 6 meses

Mas de 9 meses

¢ Cual es el producto que mas compra su empresa?*

Atln rojo

Atln en aceite de aguacate

Saku block

Indique la cantidad de producto que adquiere a PRETII FOODS S.A.

por mes.

Atun rojo (en kilos)

Atln en aceite de

aguacate (en lata)
Saku block (en

kilos)
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¢ Qué caracteristicas de nuestros productos PRETII FOODS S.A.
considera que es la mas valiosa? (Puede seleccionar mas de una)
Textura

Intensidad de color

Intensidad de sabor

Durabilidad

Frescura

Piezas completas

¢ Considera que la relacién calidad-precio de PRETII FOODS S.A. es
adecuada?

Si

No

¢ Qué considera primordial al momento de recibir un producto
alimenticio? (Puede seleccionar méas de uno).

Calidad

Entrega a tiempo

Canales de distribucion

Formas de pago

Venta a consignacion

Otros:

¢ Qué otro producto desearia recibir por parte de PRETII FOODS S.A.?
(Puede seleccionar méas de uno).

Atun rojo ahumado

Atln rojo marinado

Ninguna

Otro:

¢ Qué considera que debe mejorar PRETII FOODS S.A.?
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