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RESUMEN 

El presente caso de estudio aborda las estrategias de marketing social y de contenido con el 

objetivo de posicionar a la empresa Bananfruit S.A., en el mercado de Estados Unidos. La 

investigación fue desarrollada con un diseño de tipo no experimental, de alcance descriptivo y 

un enfoque cualitativo y cuantitativo, así mismo, la información empleada para la construcción 

de esta investigación es de fuentes secundarias, obtenidas de investigaciones científicas, tesis 

de grado y artículos de revistas. Por otra parte, el tipo de muestreo que se utilizó en este caso 

de estudio es aleatorio simple, en el cual se utiliza la herramienta de cuestionarios y entrevista 

para recolectar la información necesaria; además se utilizó el tipo de muestreo estratificado, 

puesto que una de las encuestas fue dirigida hacia las empresas que ya son clientes y hacia 

empresas que podrían convertirse en clientes potenciales. Mediante este trabajo de 

investigación fue posible comprobar que Estados Unidos es uno de los mayores consumidores 

de banano orgánico en el mundo, siendo así que Miami y Los Ángeles son los puertos 

principales a los que Bananfruit S.A. exporta. Actualmente, existen diversas empresas 

exportadoras de banano orgánico ya presentes en el mercado estadounidense, en este contexto 

y para finalizar, se plantea una propuesta de estrategias de marketing social y de contenido que 

tienen como objetivo ampliar la cartera de clientes, fidelizarlos y por tanto incrementar las 

ventas. 
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ABSTRACT 

This case study addresses social and content marketing strategies with the objective of 

positioning the company Bananfruit S.A. in the United States market. The research was 

developed with a non-experimental design, with a descriptive scope and a qualitative and 

quantitative approach. Likewise, the information used to construct this research is from 

secondary sources, obtained from scientific research, degree theses and articles from journals. 

On the other hand, the type of sampling used in this case study is simple random, in which the 

questionnaire and interview tool is used to collect the necessary information; In addition, the 

type of stratified sampling was used, since one of the surveys was directed towards companies 

that are already clients and towards companies that could become potential clients. Through 

this research work it was possible to verify that the United States is one of the largest consumers 

of organic bananas in the world, with Miami and Los Angeles being the main ports to which 

Bananfruit S.A. exports. Currently, there are several organic banana exporting companies 

already present in the US market. In this context, and finally, a proposal for social and content 

marketing strategies is proposed that aims to expand the customer portfolio, build customer 

loyalty and therefore increase sales. 
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RÉSUMÉ EXECUTIF 

Cette étude de cas aborde les stratégies de marketing social et de contenu dans le but de 

positionner l'entreprise Bananfruit S.A. sur le marché américain. La recherche a été développée 

avec une conception non expérimentale, avec une portée descriptive et une approche qualitative 

et quantitative. De même, les informations utilisées pour construire cette recherche proviennent 

de sources secondaires, obtenues à partir de recherches scientifiques, de thèses et d'articles de 

revues. D'autre part, le type d'échantillonnage utilisé dans cette étude de cas est aléatoire simple, 

dans lequel le questionnaire et l'outil d'entretien sont utilisés pour collecter les informations 

nécessaires ; De plus, le type d'échantillonnage stratifié a été utilisé, puisqu'une des enquêtes 

s'adressait aux entreprises déjà clientes et aux entreprises qui pourraient devenir des clients 

potentiels. Grâce à ce travail de recherche, il a été possible de vérifier que les États-Unis sont 

l'un des plus grands consommateurs de bananes biologiques au monde, Miami et Los Angeles 

étant les principaux ports vers lesquels Bananfruit S.A. exportations les ventes. 
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1. INTRODUCCIÓN 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.1 ANTECEDENTES 

Ecuador se encuentra posicionado como el mayor productor y exportador de banano, 

con ventas extranjeras que promedian los seis millones de toneladas métricas, lo que significa 

que cubre de forma autónoma más de una tercera parte de las exportaciones mundiales, según 

datos de la Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO). 

Estos cultivos están ubicados en las provincias costeras y valles cálidos de las provincias 

de la sierra como Cañar y Loja; tierras que permiten producir una fruta de alta calidad y que ha 

logrado alcanzar estándares internacionales de protección medioambiental, ya que se utiliza 

solo la mitad de los fungicidas que normalmente utilizan el resto de los países productores. 

El Ministerio de Agricultura, Ganadería, Acuacultura y Pesca (2016) menciona que la 

producción orgánica es un método de producción que cuida los suelos, no contamina el medio 

ambiente. Esta actividad está basada en la producción natural y ecológica y es favorable para 

toda la población. 

La crisis de los alimentos tradicionales contaminados ha puesto en duda a los 

consumidores sobre la seguridad de estos, por lo que prefieren ingerir alimentos que no 

contienen químicos y ayudan a mantener una buena salud. Esta situación ha despertado el 

interés por la producción del banano orgánico que inició en Ecuador hace diez años, liderado 

por pequeños productores. Actualmente diversas empresas cuentan con las certificaciones de 

Fair Trade y exportan el banano con la certificación Organic Ecuador hacia los mercados de 

Estados Unidos, Japón y Europa. 

1.2 CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROBLEMA 

Históricamente, el mercado norteamericano ha significado un gran socio comercial para 

el estado ecuatoriano. Estados Unidos hasta hace menos de un año se ubicaba en la primera 

posición de este rango puesto que en el 2021 a este país se exportaban alrededor de USD 6402 

millones los cuales evidenciaban el 24% del total que Ecuador exportaba al mundo. 

En el 2021 según cifras de la Federación Ecuatoriana de Exportadores (Fedexpor) las 

exportaciones tuvieron un incremento del 20% con envíos que se acercaban a los 120 millones 

de dólares, los cuales eran encabezados por productos no petroleros como son el camarón y el 
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banano. Actualmente el país norteamericano se ubica en la posición número 2 de este ranking 

de socios comerciales, sin embargo, la cifra de exportaciones sigue siendo alta. 

Ecuador al ser un país exportador de productos orgánicos hacia países desarrollados 

debe cumplir con exigencias del consumidor mucho más enfocadas en el proceso de cultivo y 

producción como es el caso de las frutas con el propósito que sean más sanas y amigables con 

medio ambiente. Tal es el caso del banano orgánico que se produce en la costa y parte de la 

sierra ecuatoriana. El alcance que tiene el Ecuador como productor a nivel mundial generaría 

un alto potencial de crecimiento para la economía en términos del producto interno bruto, así 

como en la generación de empleo ya que podría llegar a ser el mayor exportador de banano 

orgánico en el mundo, siendo hasta ahora este espacio, su nicho de mercado. 

Las empresas exportadoras ecuatorianas encuentran en la producción orgánica el valor 

agregado para su proceso de comercialización en mercados internacionales, tal como lo hizo la 

exportadora Bananfruit S.A que es una empresa familiar dedicada a la importación y 

exportación de frutas como pitahaya, banano orgánico y plátano. Dicha empresa se encarga del 

cultivo, producción, supervisión, y comercialización con la cual garantizan un producto fresco 

y excepcional para que llegue al consumidor con todas sus cualidades. 

Al manejar una agricultura sostenible, Bananfruit S.A despunta sus exportaciones hacia 

el mercado norteamericano específicamente hacia Estados Unidos en la ciudad de Miami y Los 

Ángeles con su banano orgánico que es una de las exigencias de los consumidores de Estados 

Unidos. 

En este contexto, se puntualiza la importancia que existe en la producción orgánica de 

banano para continuar con exportaciones hacia mercados cada vez más exigentes, considerando 

además la existencia de competencia nacional e internacional que cuentan con este tipo de 

productos, no obstante, Ecuador puede seguir aprovechando la ventaja competitiva en sus 

niveles de producción dados los recursos naturales que posee. 

1.3 JUSTIFICACIÓN 

El lograr el posicionamiento del banano orgánico en Estados Unidos permite además de 

una mayor rentabilidad para la empresa, que el producto tome fuerza en ese amplio mercado y 

permite a pequeños agricultores que sus productos orgánicos ganen reconocimiento. Al diseñar 

estrategias de marketing social y de contenido se puede persuadir a los consumidores sobre los 

beneficios del consumo de alimentos orgánicos, por ende, eso provocaría un aumento en las 
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ventas de la empresa. En lo anteriormente mencionado radica la relevancia de este tema para 

las exportaciones de banano orgánico de la empresa Bananfruit S.A para lograr un mejor 

posicionamiento en el mercado de Miami y Los Ángeles utilizando estrategias de marketing 

social y de contenido. 

El marketing social se define como el uso de diferentes técnicas del marketing con el 

objetivo de crear ideas que beneficien a la comunidad, esto para que las personas adopten los 

comportamientos e ideas positivas que han sido compartidas. Philip Kotler, ampliamente 

reconocido como el pionero del marketing moderno, definió el marketing social como "la 

creación, implementación y supervisión de programas destinados a aumentar la aceptación de 

una idea o causa social en grupos específicos de destinatarios". Para lograr este objetivo, el 

marketing social utiliza las mismas herramientas que el marketing tradicional, como la 

publicidad y la investigación de mercado, pero con objetivos que van más allá de la venta de 

un producto o servicio. El informe titulado "Marketing para Causas Sociales" elaborado por 

Cristina Olarte (Universidad de La Rioja), Eva Marina Reinares (Universidad Rey Juan Carlos) 

y Manuela Saco (Universidad CEU San Pablo) detalla los pasos de un plan de marketing 

diseñado para alcanzar los objetivos sociales de la empresa. 

El objetivo de este tipo de marketing, además de generar mayor rentabilidad a la 

empresa en cuestión, Bananfruit S.A, es también permitir un crecimiento a los pequeños y 

medianos productores de alimentos orgánicos como el banano. 

Por otro lado, el marketing de contenido se basa en la creación, publicación y 

distribución de contenido relevante, útil y valioso con el fin de atraer a posibles clientes. Esto 

requiere de un profundo conocimiento del perfil de comprador para dirigirse de la mejor manera 

posible hacia sus necesidades. Para implementar una estrategia de marketing de contenidos 

efectiva, se debe determinar qué conocimientos se desea comunicar a la audiencia objetivo y a 

través de qué formatos. Algunas de las opciones más populares incluyen la creación de 

publicaciones en un blog corporativo, la disponibilidad de recursos descargables. 

Para lograr el tan anhelado posicionamiento del banano orgánico de la marca 

BANANFRUIT S.A se hará uso de estrategias de marketing social y de contenido. 

1.4 LIMITACIONES 

En su mayoría, los trabajos de investigación presentan limitantes las mismas que el 

investigador no puede controlar, debido a factores del entorno o variables en el que se 
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desenvuelve y se desea realizar el proyecto. Es preciso definir y detallar las limitantes 

establecidas en el presente trabajo de titulación con el objetivo de que la persona que tenga la 

capacidad y oportunidad de leerlo pueda comprender el desarrollo y construcción de este, a 

partir de la recopilación de información. En vista de lo antes mencionado, el presente trabajo 

de titulación presenta las siguientes limitaciones a criterio de los investigadores: 

Limitado acceso a fuentes de información primaria debido a la ubicación geográfica en 

la que se encuentran los consumidores del producto. 

El tiempo otorgado para concluir y sustentar el desarrollo del presente caso de estudio, 

es de un semestre académico; es decir, cuatro meses. 

Información poco actualizada en relación a estadísticas sobre exportaciones de banano 

hacia el mercado de destino tanto en toneladas como en miles de dólares. 

1.5 DELIMITACIONES 

La investigación se realizará tomando en consideración el banano orgánico producido 

por la empresa Bananfruit S.A para lograr posicionar este producto en EE. UU, específicamente 

en las ciudades de Miami y Los Ángeles, siendo este el principal objetivo de la presente 

investigación. 

Las haciendas productoras de banano orgánico de Bananfruit S.A se encuentran 

ubicadas en el cantón La Troncal, provincia del Cañar. 

 

2. METODOLOGÍA 

2.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 

En esta investigación de tipo mixta se planea utilizar encuestas con preguntas abiertas 

y cerradas, así también series de tiempo y forecast (pronósticos), con la intención de analizar y 

prever patrones en datos a lo largo del tiempo.  

“Las series de tiempo son colecciones de observaciones sobre un determinado fenómeno 

efectuadas en sucesivos momentos del tiempo, usualmente equiespaciados. Corresponde a una 

realización de un proceso generador de datos” (Hernández, 2015).  

En una serie de tiempo es posible identificar cuatro componentes fundamentales de 

variación que permiten la modificación observada durante un período determinado y por tanto 
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ayudan a comprender cómo un fenómeno o variable cambian. Estos componentes son: 

tendencia secular, variación estacional, variación cíclica y variación irregular; los cuales 

revelan patrones estacionales, tendencias a largo plazo o eventos específicos que afectaron la 

variable. 

Por otro lado, el forecast “un proceso analítico a través del cual se trata de estimar la 

demanda a futuro para uno o varios productos o servicios utilizando diversos métodos en la 

intención de arribar a resultados con un esperado nivel de precisión” (Arguedas, s.f.). 

Los pronósticos son estimaciones futuras basadas en análisis de datos históricos y 

patrones identificados, estos proporcionan una visión anticipada de cómo se espera que 

evolucione una variable en el futuro, permitiendo una mejor toma de decisiones. 

En resumen, al incorporar series de tiempo y forecast en el proyecto, se busca entender 

cómo una variable específica ha evolucionado a lo largo del tiempo y anticipar su 

comportamiento futuro. La medición de la efectividad se realiza mediante la comparación de 

los pronósticos con los datos reales, lo que proporciona información valiosa para la toma de 

decisiones y la planificación estratégica. 

2.2 POBLACIÓN 

La empresa Bananfruit S.A. es la proveedora de banano para pocos distribuidores 

estadounidenses, ubicados en la ciudad de Los Ángeles y en la ciudad de Miami, quienes a su 

vez se encargan de distribuir este producto en diferentes cadenas de mercados y finalmente 

llegan a manos del consumidor final. A continuación, el flujograma de la cadena logística de la 

empresa Bananfruit S.A. en estas dos ciudades de Estados Unidos se puede representar como 

se ve en la figura 1: 
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Figura 1 

Flujograma de la cadena logística de la empresa Bananfruit S.A. 

 

 

2.3 UNIVERSO Y MUESTRA 

El mercado de Estados Unidos desempeña un papel fundamental en la industria mundial 

de banano, siendo uno de los destinos de exportación más significativos para este popular fruto. 

El universo estará conformado por los dos distribuidores que Bananfruit S.A. posee en Los 

Ángeles y en Miami; así como también por un listado de 28 distribuidores potenciales en estas 

dos ciudades que podrían llegar a importar este banano orgánico. Para el efecto se han 

investigado a 14 distribuidores en Los Ángeles y a 14 distribuidores en Miami. 

El presente cuadro, proporciona un análisis detallado de las cifras de importaciones de 

banano hacia el mercado estadounidense durante los últimos tres años (2020 al 2022), 

mensualizado de las empresas importadoras Belen Trading y Tomasino Farms quienes son 

clientes de la exportadora Bananfruit S.A. Estos datos permitirán observar las fluctuaciones 

estacionales y las tendencias a largo plazo en el comercio de banano en los Estados Unidos. 

A continuación, se presenta un estadístico de datos de la importadora Belen Trading 

expresada en miles de dólares y por consiguiente el estadístico de datos de la distribuidora 

Tomasino Farms. 
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Tabla 1 

Cifras en dólares de importaciones de banano orgánico por la empresa Belen Trading 

Belen Trading 2020 

en miles de dólares 

2021 

en miles de dólares 

2022 

en miles de dólares 

Enero $360.000 $460.000 $4200.000 

Febrero $330.000 $390.000 $330.000 

Marzo $280.000 $390.000 $380.000 

Abril $340.000 $370.000 $340.000 

Mayo $300.000 $300.000 $300.000 

Junio $260.000 $260.000 $280.000 

Julio $240.000 $270.000 $280.000 

Agosto $260.000 $260.000 $260.000 

Septiembre $2700.000 $270.000 $2700.000 

Octubre $280.000 $280.000 $290.000 

Noviembre $300.000 $290.000 $300.000 

Diciembre $340.000 $340.000 $340.000 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 2 

Cifras en dólares de importaciones de banano orgánico por la empresa Tomasino Farms 

Tomasino Farms 2020 

En miles de dólares 

2021 

En miles de dólares 

2022 

En miles de dólares 

Enero $320.000 $460.000 $4200.000 

Febrero $330.000 $380.000 $330.000 

Marzo $3200.000 $380.000 $380.000 



 

9 
 

Abril $340.000 $370.000 $340.000 

Mayo $250.000 $300.000 $300.000 

Junio $240.000 $250.000 $280.000 

Julio $240.000 $260.000 $280.000 

Agosto $260.000 $240.000 $260.000 

Septiembre $200.000 $270.000 $2700.000 

Octubre $180.000 $240.000 $290.000 

Noviembre $300.000 $290.000 $300.000 

Diciembre $320.000 $340.000 $390.000 

Fuente: elaboración propia 

Los meses representados en negrillas expresan los períodos en los que se ha observado 

un aumento significativo en la exportación de banano orgánico hacia los Estados Unidos. Esto 

se debe a que estos meses coinciden con temporadas de producción particularmente abundantes 

y exitosas en los países proveedores.  Durante estas temporadas altas, la disponibilidad de 

banano orgánico es mayor, lo que lleva a un aumento en las exportaciones, ya que los países 

como Ecuador, Perú, Colombia y México pueden satisfacer la creciente demanda de 4,57% en 

USA de este producto tal como lo indica Sebastián Angulo escritor de Diario Expreso. Además, 

la calidad y la sostenibilidad de la producción de banano orgánico en estos años han contribuido 

a su popularidad en el mercado de los Estados Unidos. Sin embargo, también se observa una 

disminución en las cifras debido a la pandemia mundial COVID 19. 

Tabla 3 

Clientes potenciales en el estado de Florida 

  Empresa 2020 

cifras expresadas 

en millones de 

dólares 

2021 

cifras expresadas 

en millones de 

dólares 

2022 

cifras expresadas 

en millones de 

dólares 
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1 Jack Scalisi 

Wholesale Fruit 

& Produce 

$4.571.428,57 $4.871.291,10 $5.429.231,30 

2 Agra Fresh Llc. $4.675.891,89 $4.382.834,82 $4.752.453,91 

3 Desbry Brand 

Corp 

$4.890.567,11 $$4.545.829,41 $4.939.473,41 

4 JPS International 

Trading 

$3.509.870,98 $3.842.012,92 $4.537.249,02 

5 Global Product $6.567.432,78 $6.567.432,8 $7.234.564,33 

6 Miami 

Agroimport Inc 

$8.971.223,90 $6.078.323,42 $6.239.848,22 

7 One Banana 

North America 

Corp 

$3.898.123,44 $5.279.223,21 $6.594.824,25 

8 Frank’s Produce 

of Broward 

$4.548.879,54 $5.890.231,00 $5.219.304,92 

9 Pommer Fresh 

Foods 

$3.456.612,54 $6.812.342,43 $5.420.13,60 

https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_jps_international_trading&ids=2&ide=10346
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_jps_international_trading&ids=2&ide=10346
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_global_produce_wholesale_company&ids=2&ide=15753
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10 Premier Produce $2.440.986,75 $4.871.291,10 $6.29.420,87 

11 Brothers 

Farmers Markets 

$4.612.782,76 $5.123.842,66 $5.092.394,33 

12  Joy of Organics $2.569.876,23 $4.382.834,82 $5.210.933,95 

13 The Fresh 

Market 

$5.298.756,23 $4.545.829,41 $6.070.672,81 

14 Intercontinental 

Market Inc. 

$5.987.567,28 $7.812.323,15 $8.724.824,87 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 4 

Clientes potenciales en el estado de California 

  Empresa 2020 

cifras 

expresadas en 

millones de 

dólares 

2021 

cifras 

expresadas en 

millones de 

dólares 

2022 

cifras 

expresadas en 

millones de 

dólares 

1 Tradin 

Organics USA 

LLC 

$2.11.643,54 $3.434.535,75 $5.843.234,20 

https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_tradin_organics_usa_llc&ids=2&ide=17249
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_tradin_organics_usa_llc&ids=2&ide=17249
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_tradin_organics_usa_llc&ids=2&ide=17249
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2 Fyffes North 

America 

$4.823.334,23 $6.982.323,43 $6.923.892,42 

3 Redi Fresh 

Produce Inc. 

$3.298.234,22 $4.283.242,44 $5.232.049,44 

4 Synergy Planet 

(SP) 

Corporation 

Ltd. 

$3.928.343,72 $4.30.809,43 $4.090.239,54 

5 EMCOCal -

Ekland 

Marketing 

Company of 

California Inc. 

$4.119.273,43 $6.342.123,98 $5.843.493,40 

6 Aweta 

Americas 

$3.195.643,12 $4.592.234,23 $4.923.424,65 

7 ProducePay $3.459.923,76 $3.242.924,87 $5.410.093,32 

8  Organics 

Unlimited. 

$2.238.723,29 $3.349.825,65 $4.398.942,32 

9  Del Monte 

Banana 

Company 

$4.559.823,90 $5.829.324,92 $6.917.754,47 

10 Tanimura & 

Antle 

$3.123.842,73 $4.321.220,55 $5.483.493,40 

https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_synergy_planet_(sp)_corporation_ltd&ids=2&ide=12724
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_synergy_planet_(sp)_corporation_ltd&ids=2&ide=12724
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_synergy_planet_(sp)_corporation_ltd&ids=2&ide=12724
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_synergy_planet_(sp)_corporation_ltd&ids=2&ide=12724
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_emco_cal_-_ekland_marketing_company_of_california_inc&ids=2&ide=16984
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_emco_cal_-_ekland_marketing_company_of_california_inc&ids=2&ide=16984
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_emco_cal_-_ekland_marketing_company_of_california_inc&ids=2&ide=16984
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_emco_cal_-_ekland_marketing_company_of_california_inc&ids=2&ide=16984
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_emco_cal_-_ekland_marketing_company_of_california_inc&ids=2&ide=16984
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_aweta_americas&ids=2&ide=14251
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_aweta_americas&ids=2&ide=14251
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11  Agrifood 

Opcion Long, 

Inc. 

$4.092.342.82 $3.492.384,62 $4.323.492,21 

12 International 

Fresh Produce 

Association 

$2.456.829,11 $4.392.942,69 $5.090.923,42 

13 Produce 

Marketing 

Associatio 

$3.513.257,15 $2.405.903,54 $4.328.492,25 

14 OKE USA $4.559.823,90 $4.410.203,90 $5.943.43.93 

Fuente: elaboración propia 

Varios países proveen banano orgánico a los Estados Unidos, siendo Ecuador, Perú, 

Colombia y México algunos de los principales. Estos países son líderes en la exportación de 

banano orgánico debido a varias razones. En primer lugar, sus condiciones climáticas y 

geográficas son propicias para el cultivo de bananos durante todo el año. Además, la producción 

de banano orgánico es más sostenible y respeta las normas medioambientales, lo que es muy 

valorado por los consumidores estadounidenses que buscan opciones más saludables y 

respetuosas con el medio ambiente. También, estos países cumplen con los estándares de 

certificación orgánica exigidos por el mercado estadounidense, lo que les permite acceder a este 

lucrativo mercado y satisfacer la creciente demanda de productos orgánicos en Estados Unidos. 

Dentro de los países que son competidores directos en este sector, se incluyen Colombia, 

Perú y México. Su proximidad geográfica a los Estados Unidos le otorga una ventaja 

significativa, ya que sus costos de transporte son notablemente más bajos, lo que lo hace aún 

más relevante en este contexto. 

Aunque existen una gran lista de exportadores bananeros ecuatorianos, algunos de ellos 

forman parte del portafolio de clientes de los distribuidores tanto en Los Ángeles como en 

Miami, es decir de las 28 empresas mencionadas en la tabla #4 que se reconocen como clientes 

potenciales de Bananfruit S.A., tal como se menciona a continuación: 

 

https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_agrifood_opcion_long_inc&ids=2&ide=13600
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_agrifood_opcion_long_inc&ids=2&ide=13600
https://www.infoagro.com/empresas/empresas.asp?en=_agrifood_opcion_long_inc&ids=2&ide=13600
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1. BANARICH S.A. 

2. BANATRADE CIA LTDA 

3. BANAVAL TRADING S.A. 

4. BANAVITA&FRUIT S.A. 

5. AGROVEGETALES S.A. 

6. AGROVICTORIA S.A. 

7. AGZULASA CIA. LTDA  

 

2.4 RECOLECCIÓN DE DATOS 

Se elaborará una encuesta para que los distribuidores de la empresa ubicados en las 

ciudades de Miami y los Ángeles, así como los distribuidores potenciales en esas mismas 

ciudades accedan a responder con el propósito de conocer información que se transformará en 

datos para la aplicación del modelo estadístico, que a su vez permitirá aceptar o rechazar la 

hipótesis de investigación. Es decir, se pretende conocer si el diseño e implementación de 

estrategias de marketing social y de contenido podrían incrementar las ventas (exportaciones) 

de Bananfruit S.A. a sus clientes existentes, así como también motivar a nuevos clientes en 

dichos mercados. 

2.5 HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN 

La implementación de estrategias de marketing social y de contenido incrementará el 

volumen de ventas del banano orgánico de la marca Bananfruit S.A. en Miami y Los Ángeles.  

2.5.1 VARIABLES 

Variable dependiente: posicionamiento del banano orgánico de la marca Bananfruit 

S.A. en Miami y Los Ángeles. 

Variable independiente: estrategias de marketing social y de contenido. 

2.5.2 CORRELACIÓN DE VARIABLES 

La correlación de variables se refiere a la relación estadística que existe entre dos o más 

variables en un conjunto de datos. En otras palabras, implica analizar si existe una asociación 

o relación entre las variables, y si los cambios en una variable están relacionados con cambios 

en la otra. La correlación se utiliza comúnmente en estadísticas para medir la fuerza y la 

dirección de la relación entre las variables. 
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El análisis de correlación es útil para entender cómo las variables se relacionan entre sí, 

lo que puede ser fundamental en la investigación científica, el análisis de datos y la toma de 

decisiones en diversos campos, como la economía, la psicología, la medicina, la ingeniería y 

muchos otros. Sin embargo, es importante recordar que la correlación no implica causalidad. 

Solo porque dos variables estén correlacionadas, no significa que una cause la otra. Se deben 

realizar estudios adicionales para establecer relaciones causales. Por esta razón, y al hacer 

referencia al ámbito empresarial específicamente en el área de marketing podemos indagar en 

la correlación que existiría entre las estrategias de marketing social y de contenido y de qué 

manera impactaría en el posicionamiento del banano orgánico. 

Dentro de las estrategias de marketing social se puede mencionar las siguientes: 

- Realizar donaciones por parte de la empresa a una entidad en particular. 

- Destinar un porcentaje de ganancias a determinadas causas sociales. 

- Transmitir un mensaje de conciencia social puntual a través de los productos o servicios 

que se ofrecen. 

- Patrocinar con fondos propios de la empresa algún proyecto social. 

Por consiguiente, dentro de las estrategias de marketing te contenido se puede mencionar: 

- Email marketing 

- Creación y distribución de contenido relevante 

- Publicidad en redes sociales 

- SEO y palabras clave 

Al contar con estas estrategias diversas se espera lograr un mejor posicionamiento del 

banano orgánico ya que por medio de las estrategias sociales y de contenido se ofrecerá un 

valor agregado al producto, en este caso el banano orgánico, puesto que se hará énfasis en el 

cuidado de la salud y su proyección con el proceso de elaboración de dicho producto. 

En referencia al marketing de contenido y el social se consideran como estrategias a 

largo plazo y la consistencia y la calidad son clave para su éxito. A medida que se adapten y se 

evolucione en la estrategia, se podrán obtener resultados significativos en términos de 

participación y conversión. 
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2.5.3 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

La operacionalización de variables es un proceso fundamental en la investigación. 

Implica definir y medir las variables de estudio de una manera precisa y objetiva. En otras 

palabras, consiste en tomar conceptos abstractos o teóricos y convertirlos en medidas concretas 

y observables. Esto se hace para que los investigadores puedan recopilar datos de manera 

sistemática y hacer inferencias basadas en evidencia empírica. Por tanto, la variable dependiente 

que plantea el posicionamiento de la marca Bananfruit S.A. proporciona dimensiones que 

sirven de guía para medir si como tal está o no posicionada dicha marca. El nivel de ventas, la 

percepción y reputación de la marca, evaluación de atributos, y lealtad del cliente surgen de la 

posible medición que se obtendría al definir y medir estas variables ya que es esencial 

considerar varias dimensiones para lograr una estrategia integral y efectiva. Estas dimensiones 

abarcan diferentes aspectos del proceso de marketing y son fundamentales para alcanzar los 

objetivos comerciales. 

A su vez de la misma manera ocurre con la variable independiente. Al estudiar las 

estrategias de marketing social y de contenido se generan dimensiones tales como el costo de 

la estrategia, el tiempo que durará, la relación pública con competidores, la legalidad y la ética. 

Dichas dimensiones surgen de medir las variables de estudio de una manera precisa y objetiva 

para la mejor comprensión de la investigación. 

Tabla 5 

Variables de estudio dependientes 

Variable 

Dependiente 

Dimensiones Indicador Medición 

Incremento de 

ventas de la 

empresa 

BANANFRUIT 

Nivel de ventas Conoce el crecimiento de ventas 

por periodos, el crecimiento de 

ingresos por ventas como 

también al valor promedio de la 

venta. 

Escala de Likert 

  

1 
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S.A. en Miami y 

en Los Ángeles.  

Reputación y 

percepción de la 

marca 

Como la marca es vista por su 

público objetivo y el mercado 

en general. 

2 

3 

4 

5 

  

Evaluación de 

atributos de la 

marca 

Pide a los consumidores que 

asocian la marca con palabras o 

atributos específicos para 

evaluar cómo se percibe en 

comparación con sus 

competidores. 

Lealtad de cliente Conoce a tu tasa de retención de 

clientes. 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 6 

Variables de estudio independientes 

Variable 

Independiente 

Dimensiones Indicador Medición 

Estrategias de 

marketing social 

y de contenido. 

  

Costo de 

implementación 

de las estrategias 

Identificar el costo que generar la 

estrategia según su naturaleza y los 

recursos que estos requieran 

Escala de Likert 

  

1 

2 

3 

4 

5 

  

Tiempo de 

implementación 

de la estrategia 

Construye y mantiene relaciones con 

los medios y otras partes interesadas 

para gestionar la reputación de la 

marca y promocionar la empresa. 
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Relaciones 

públicas 

Pide a los consumidores que asocien 

la marca con palabras o atributos 

específicos para evaluar cómo se 

percibe en comparación con sus 

competidores. 

Legalidad y ética Asegúrate de cumplir con las leyes y 

regulaciones relacionadas con la 

publicidad y el marketing, y 

promueve prácticas éticas en tus 

estrategias. 

Fuente: elaboración propia 

2.6 OBJETIVO GENERAL 

Diseñar estrategias de marketing social y de contenido para lograr el incremento de las 

ventas de la marca orgánica Bananfruit S.A. en Estados Unidos. 

2.7 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1. Diagnosticar la situación actual de las exportaciones de banano tradicional y orgánico 

desde Ecuador a EE. UU. 

2. Identificar el posicionamiento de la empresa Bananfruit S.A. en la ciudad de Miami y 

Los Ángeles. 

3. Diseñar estrategias de marketing social y de contenido para posicionar e incrementar el 

volumen de exportaciones del banano orgánico de la marca Bananfruit S.A. en la ciudad 

de Miami y Los Ángeles. 

4. Desarrollar un modelo estadístico para validar la efectividad de la propuesta en la ciudad 

de Miami y Los Ángeles. 
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3. MARCO TEÓRICO 

Según González (como citado por Alejandro Riveros) las teorías del comercio 

internacional se pueden clasificar en tres categorías: 

Teorías tradicionales del comercio internacional. Estas teorías parten de que el comercio 

exterior está causado por las diferencias existentes entre países. Entre ellas se 

encuentran las siguientes: 

   – Modelo de la Ventaja Absoluta de Adam Smith («La mano invisible»). Se 

caracteriza por la poca regulación del comercio. Aporta como ventaja que cada país 

puede especializarse en la producción de bienes en los que tiene una ventaja absoluta. 

   – Modelo de la Ventaja Comparativa de David Ricardo. Los costes son relativos. El 

intercambio es posible y mutuamente beneficioso. Se trata de especialización en ventaja 

comparativa. 

   – Modelo Heckscher-Ohlin. Los países se especializan en la exportación de los bienes 

cuya producción es intensiva en el factor en el que el país es abundante. 

La «nueva» teoría del comercio internacional. Estas teorías se sustentan sobre la 

competencia imperfecta. Entre ellas se encuentran las siguientes: 

   – Teoría del Coste de Oportunidad, de G. Haberler. El trabajo no es el único recurso 

ni es homogéneo. Se basa en el coste de oportunidad de un bien. 

   – Modelo de Competencia Monopolística, de Paul Krugman. 

Los «novísimos» desarrollos recientes que incorporan las diferencias entre empresas. 

En esta categoría se consideran las diferencias entre las empresas para comprender este 

ámbito. Entre ellas se encuentran: 

   – Conclusiones de Bernard, Redding y Schott. Aumenta la productividad de toda la 

industria. La expansión de la producción de las empresas exportadoras implica un 

aumento de la demanda de factores y subida del precio de los inputs. 

   – R. E. Baldwin y R. Forslid. La liberalización conlleva ganancias de bienestar. 

(Riveros, 2018) 

En la actualidad, se utilizan varias de las teorías del comercio internacional, y no se 

puede decir que una sea necesariamente mejor que otra. La elección de la teoría o enfoque a 

utilizar depende de varios factores, incluidas las circunstancias específicas de un país o una 

industria. No existe una única teoría que se aplique de manera universal, ya que cada teoría 
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tiene su lugar y utilidad en diferentes contextos. La combinación de múltiples teorías y enfoques 

puede ofrecer una comprensión más completa del comercio internacional en la economía actual. 

La teoría Cepalina se centra en el desarrollo económico de América Latina y se 

caracteriza principalmente por reducir la dependencia de las exportaciones de materias primas 

y fomentar la diversificación económica. Es decir, esta teoría también “evita la asignación de 

recursos productivos adicionales a las actividades de exportación” (Dávila, 2015). 

Las exportaciones son un pilar fundamental de la economía global. Desempeñando un 

papel crucial en el crecimiento económico, la competitividad y las relaciones comerciales 

internacionales. También “exportación es el conjunto de bienes y servicios comercializados por 

un país a otro estado o territorio extranjero” (García, 2024). Se conoce también que las 

exportaciones son un indicador clave del desempeño económico de un país y juegan un papel 

fundamental en su balanza comercial y en la balanza de pagos. 

La elección entre enfocarse en las exportaciones o adoptar la Teoría Cepalina depende 

de los objetivos y las circunstancias específicas de un país. Sin embargo, existen razones 

contundentes para optar por priorizar las exportaciones en lugar de seguir la Teoría Cepalina 

apoyando así el libre comercio. Por mencionar algunos: 

1. La diversificación económica: enfocarse en las exportaciones puede ayudar a un país a 

diversificar su economía, reduciendo su dependencia de un sector o de un mercado 

interno limitado. 

2. Acceso a mercados internacionales: puede aumentar los ingresos y el crecimiento 

económico. 

3. Generación de divisas: las exportaciones pueden generar divisas extranjeras, que son 

esenciales para el comercio internacional y el pago de deudas externas. 

4. Competitividad: al centrarse en la exportación, un país puede buscar mejorar la 

competitividad de sus productos y servicios en los mercados internacionales 

5. Desarrollo de sectores clave: las exportaciones pueden impulsar el desarrollo de sectores 

clave de la economía, como por ejemplo la agricultura. 

En este contexto un país que busca su desarrollo se beneficiará de las exportaciones ya 

que son esenciales para el crecimiento económico, la diversificación y la estabilidad de un país. 

Ayudando a generar ingresos, creando empleo, fomentando la inversión y mejorando la 

competitividad de las empresas nacionales. Por lo tanto, son un componente crucial de la 

estrategia económica de la mayoría de los países. 
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La internacionalización de una empresa puede ser impulsada por múltiples factores que 

conlleven al beneficio para una empresa la cual busca expandir sus operaciones y actividades 

comerciales más allá de sus fronteras. 

La autora explica el concepto y función de dicho término: 

El término internacionalización se emplea para designar la capacidad que alcanza una 

empresa de poder comercializar sus productos o localizarse en otro país del mundo, que 

no sea su país de origen. 

La internacionalización permite el acceso a otros mercados, lo que posibilita el 

crecimiento económico. Intensifica el proceso del intercambio de cualquier tipo de bien 

entre los diferentes países del mundo (Quiroa, 2019). 

Si bien es cierto, esto se da con el objetivo de acceder a mercados internacionales. Puede 

lograrse a través de la exportación, inversión directa en el extranjero, alianzas estratégicas y 

otras estrategias. 

La principal crítica a la teoría de la internalización se centra en las hipótesis subyacentes 

a la teoría de los costes de transacción. Dichas hipótesis implican estudiar a las organizaciones 

bajo un enfoque limitado, ya que se parte de que todo agente va a actuar de acuerdo con su 

propio interés y objetivos. Si bien, esta teoría ha resultado muy útil a la hora de estudiar 

relaciones que se caracterizan por ese principio, especialmente determinados tipos de relaciones 

organizacionales entre las empresas y sus proveedores, no ha permitido explicar relaciones 

como las que se producen entre las empresas multinacionales y sus proveedores, por estar 

caracterizadas por la confianza mutua y por defensa del interés común sobre el propio 

desarrollo. Los enfoques sobre la actividad internacional de las empresas descritas hasta este 

punto parten del supuesto de que la decisión de invertir en el exterior sigue un proceso de toma 

de decisiones racional. Por tanto, todos ellos sufren el mismo inconveniente ya que las 

consideraciones de las que parten no son dinámicas y tienen muy poca relevancia en la 

explicación de la internacionalización de pequeñas y medianas empresas. Además, no se 

distingue entre empresas que están iniciando su proceso de internacionalización de aquellas que 

ya tienen alguna experiencia en el desarrollo de negocios internacionales. 

Sin embargo, en este contexto la internacionalización es una parte fundamental de la 

estrategia de crecimiento y competitividad en un mundo globalizado. 

https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
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Como parte fundamental para la comercialización, y en su defecto exportación e 

internacionalización de productos, se encuentra el marketing que se encarga de explorar y crear 

valor para satisfacer las necesidades de los clientes objetivo mediante un producto o servicio. 

Existen varios tipos, entre los cuales está el marketing social, sobre el cual diversos autores 

afirman que: 

El marketing social abarca un grupo de actividades estratégicas que tienen como 

finalidad crear valor para generar bienestar en los consumidores y clientes actuales, 

además de tratar de cambiar y promover el modo de actuar de las personas avalando el 

bienestar de la sociedad a corto, mediano y largo plazo (Stanton, et al., 2007; Forero, 

2010; Kotler y Keller, 2012; Kotler y Armstrong, 2012 citado por Cueva y otros, 2021). 

Aunque este tipo de marketing posee objetivos positivos para la sociedad, se debe 

considerar que son estrategias con planes a largo plazo, puesto que construir una imagen de 

marca solidaria no es un trabajo de poco tiempo, ni tampoco el lograr que los consumidores 

adopten los comportamientos deseados. 

A pesar, de lo mencionado que podría representar una debilidad al aplicar estrategias de 

marketing social, funciona correctamente al momento de persuadir a las personas para 

modificar alguno o varios de sus comportamientos. 

Por otro lado, el marketing de contenidos se ha desarrollado por el progreso de la 

tecnología que ha traído consigo la expansión de los medios digitales, lo cual “ha sido la 

conversión a canal de distribución de diferentes compañías, creando un nuevo tipo de 

consumidor al que ya no se le puede atraer por lo métodos tradicionales” (Velázque & 

Hernández, 2019). 

El marketing de contenidos engloba una serie de estrategias destinadas a descubrir, crear 

y proporcionar contenidos a la audiencia y seguidores de una marca, con el propósito de 

incrementar el tráfico, pero también de fomentar la empatía y promover debates en torno a las 

iniciativas de la marca. “Forbes México comenta también que consiste en crear y publicar 

contenidos que ofrezcan a tu potencial cliente, generándole interés y aportándole un valor 

verdadero” (Velázque & Hernández, 2019). 

Dado que la marca agrega consejos, tutoriales, videos interesantes, premios, sube 

fotografías, interactúa con sus seguidores, mediante redes sociales o páginas web se genera 

confianza en los clientes potenciales y permite que la marca se diferencie de sus competidores. 
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Para cumplir con el propósito de la aplicación de marketing de contenidos es necesario 

que haya interacción, de preferencia que sea directa, entre la marca y el usuario. El no tener 

clara la forma en la que se debe crear contenido viral y que capte la atención de los 

consumidores, dará como resultado una inversión inútil. 

En definitiva, crear contenido aumenta las posibilidades de que este se haga viral y que, 

aunque las personas no compren el producto deseado, igual se hablará sobre la marca en base a 

información de interés que sea publicada en sus canales digitales, tales como: redes sociales, 

blogs, ebooks o webinarios. La meritocracia juega un papel importante para este tipo de 

marketing, es decir que el nombre de la marca no es suficiente, se debe preguntar “¿qué méritos 

tenemos como para que los demás usuarios nos sigan?” (Velázque & Hernández, 2019). 

Mediante la captación de visitas a los medios digitales es posible conseguir los datos de las 

personas que ingresan, que son clientes potenciales y finalmente se convierten en consumidores 

del producto o servicio, creando fidelización y que recomienden la marca. “Las empresas que 

utilizan Marketing de Contenidos consiguen tener un incremento del 55% de visitas, y por tanto, 

impulsan sus ventas” (Velázque & Hernández, 2019). 

Las estrategias de marketing son utilizadas para lograr un posicionamiento de marca, el 

mismo que es una parte esencial de la identidad de marca. Es el concepto central y general, 

desde el cual partirán los mensajes y la comunicación activa a los consumidores. Expresa la 

ventaja competitiva sobre las marcas de la competencia. Incluye una finalidad de comunicación 

muy clara y un público objetivo determinado (Sterman, 2013 citado por Solorzano & Parrales, 

2021). 

El concepto de participación en el mercado no es el mismo que el de posicionamiento 

de marca, el cual explica que su finalidad es que los usuarios ubiquen a la marca antes que, a la 

competencia, no solamente al momento de querer consumir el producto o servicio en cuestión, 

si no también cuando se hace referencia a la publicidad que emplea su empresa. Ahora bien, es 

necesario ser cuidadoso y realizar frecuentemente análisis e investigaciones de mercado sobre 

la marca deseada, debido a que la misma puede encontrarse excelentemente posicionada, pero 

aun así estar en una posición no adecuada o errónea para sus clientes. 

El posicionamiento de la marca va más allá de que los consumidores la tengan en su 

mente al momento de comprarla, pues significa también que la van a recomendar a otras 

personas interesadas y por ende con el tiempo se logrará la lealtad del cliente. 
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El cliente busca ser tratado con consideración, recibir reconocimiento y tener una 

comunicación pertinente. El marketing es el ámbito donde se origina la vivencia de la marca, 

dando forma a la interacción entre la empresa y el consumidor, lo que significa que es “una 

herramienta enfocada en el cliente lo que nos lleva a cuestionar si serán las 5 áreas estratégicas 

de las experiencias (Sentir Emocionar Pensar Reaccionar/Actuar Relacionar) que componen el 

marketing experiencial las herramientas correctas para obtener clientes con más confianza 

orgullosos comprometidos y alineados con la misión y estrategia de la Empresa” (Araújo, 

2015). 

Otro autor afirma que: 

El objetivo del marketing de experiencias es añadir drama y entretenimiento a lo que de 

lo contrario no pasaría de lo trivial cotidiano de esta forma los clientes se sentirán parte 

integrante de un engranaje que concibe los productos y acciones en función de estos 

reforzando y estimulando relaciones fuertes y duraderas fidelizándolos y encantándolos 

para que en conjunto constituyan un ecosistema que actuará como una recomendación 

de la Empresa en el mercado y en la sociedad contribuyendo favorablemente para elevar 

los índices de notoriedad de la empresa (Kotler, 2003 citado por Araújo, 2015). 

El costo de implementación de una estrategia de marketing es un factor fundamental 

para considerar en cualquier plan empresarial, la inversión necesaria para ejecutar una estrategia 

de marketing eficaz puede variar significativamente. Desde gastos en publicidad y promoción 

hasta la contratación de personal especializado y la inversión en tecnología, el costo de 

implementación puede influir en la viabilidad y el éxito de la estrategia. Por eso “a menudo, los 

empresarios se enfocan únicamente en el presupuesto inicial necesario para poner en marcha 

una estrategia de marketing digital, sin tener en cuenta los costos a largo plazo y el verdadero 

valor que puede generar una estrategia exitosa” (Ridge, 2023). 

Existen también varios autores del área digital que consideran que el tiempo que se 

emplea una estrategia de marketing es aún más importante que el costo de implementar porque 

así se evidenciará el éxito, sin embargo: 

El primer aspecto que debemos tener en cuenta es el tiempo. Una estrategia de 

marketing efectiva requiere tiempo y dedicación por parte de un equipo especializado. 

Desde la planificación y la investigación de mercado hasta la implementación y el 

análisis de resultados, cada etapa requiere un esfuerzo considerable. La clave está en 

comprender que este tiempo invertido se traduce en resultados tangibles, como un 
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aumento en la visibilidad de la marca, una mayor generación de leads y, en última 

instancia, un incremento en las ventas (Ridge, 2023). 

         Por ende, en este contexto tanto el costo de implementación como el tiempo empleado 

para una estrategia de marketing son cruciales y van de la mano para considerarse una estrategia 

clave y exitosa. 
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4. CAPITULO I: Diagnóstico de la situación actual de las exportaciones de banano 

tradicional y orgánico desde Ecuador a EEUU. 

Durante la última década, las exportaciones de banano han jugado un papel crucial en 

la economía del Ecuador, consolidando su posición como uno de los productos de exportación 

más importantes. Este análisis se centra en el estado actual de las exportaciones de banano, 

tanto de variedades convencionales como orgánicas, con destino a Estados Unidos. Reconocido 

como uno de los principales proveedores de banano del mundo, Ecuador tiene desafíos y 

oportunidades únicos en la industria.  

A través de diagnósticos detallados, será posible explorar las tendencias, los desafíos 

regulatorios y la dinámica del mercado que afectan las exportaciones de banano convencional 

y orgánico al mercado estadounidense para comprender mejor la situación actual y anticipar 

posibles estrategias futuras. 

El banano en Ecuador posee características distintivas que han contribuido a consolidar 

al país como uno de los principales exportadores mundiales de esta fruta. A continuación, se 

presentan algunas de las características más relevantes que comparten tanto el banano orgánico 

como no orgánico. 

- Clima Acogedor: Ecuador goza de condiciones climáticas ideales para el cultivo de 

dicha fruta. La costa ecuatoriana ofrece temperaturas cálidas y tierras fértiles para el 

desarrollo favorable de las plantaciones de banano. 

- Variedades de Banano: Ecuador cuenta principalmente con la variedad de banano 

conocida como Cavendish, que es la más comúnmente exportada a nivel mundial. 

- Importancia Económica:  El banano cumple un papel crucial en la economía 

ecuatoriana, siendo una fuente importante de empleo en las áreas de cultivo y 

contribuyendo significativamente a los ingresos por exportaciones. 

Por consiguiente, el banano orgánico ecuatoriano comparte las características mencionadas 

con anterioridad y además goza de las siguientes: 

- Prácticas Agrícolas Sostenibles: responde a las preocupaciones ambientales y a las 

demandas del mercado internacional, cientos de productores ecuatorianos de banano 

han adoptado prácticas agrícolas sostenibles, obteniendo las certificaciones que los 

avalan como banano orgánico. 
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- Cumplimiento de Estándares Internacionales: los productores ecuatorianos de banano 

orgánico han trabajado para cumplir con los estándares de calidad y seguridad 

alimentaria exigidos por los mercados internacionales, en particular, los requisitos 

fitosanitarios y normativas de buenas prácticas agrícolas. 

- Acceso Preferencial a Mercados: Ecuador ha aprovechado acuerdos comerciales 

preferenciales, como el Sistema Generalizado de Preferencias (SGP), para facilitar el 

acceso a mercados como el de los Estados Unidos, lo que ha contribuido al éxito de sus 

exportaciones de banano. 

Estas características han posicionado a Ecuador como un actor destacado en la 

producción y exportación de banano, permitiendo que este sector juegue un papel clave en la 

economía del país. 

Según datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 

de Ecuador en el año 2020, la superficie dedicada al cultivo de banano revela el tamaño e 

importancia de este cultivo en el perfil agrícola del país. Estas cifras reflejan no sólo la extensión 

territorial del cultivo del banano, sino también la importancia económica de la actividad. En el 

contexto del desarrollo de la industria bananera del Ecuador, el análisis de las áreas cultivadas 

proporciona indicadores claves para comprender el alcance y la dinámica de la industria de base 

económica de este país. 

En el 2020, la superficie plantada de banano a nivel nacional fue de 165.080 hectáreas. 

La producción se concentra en la provincia de los Ríos con el 41,43%. 

Figura 2 

Superficie y producción agropecuaria del 2018 - 2019 

 

Fuente: Encuesta de Superficie y Producción Agropecuaria Continua- ESPAC 2020 

Según los datos recopilados por el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 

de Ecuador en el año 2020 la distribución geográfica del cultivo de banano revela patrones 

distintivos en la región costa. Se destaca una concentración significativa de plantaciones en 
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regiones específicas del país, delineando áreas clave que impulsan la producción bananera. 

Según el portal (Solagro, 2019): 

En el Ecuador el cultivo del banano se halla distribuido en todo el Litoral ecuatoriano: 

Zona Norte: Ubicada en la provincia de Esmeralda y Santo Domingo y abarca las zonas 

bananeras de Quinindé, Esmeraldas y Santo Domingo de los Colorados. Zona Central: 

Abarca las áreas bananeras de Quevedo, Provincia de los Ríos; La Maná, Provincia del 

Cotopaxi y Velasco Ibarra en la Provincia del Guayas. Zona Subcentral: Localizada en 

la Provincia de Los Ríos, comprende las áreas localizadas en Pueblo viejo, Urdaneta, 

Ventanas y el Cantón Balzar en la Provincia del Guayas. Zona Oriental-Milagro: Se 

extiende desde Naranjito, Milagro hasta Yaguachi en la Provincia del Guayas. 

Zona Oriental-El Triunfo: Situada en la Provincia del Guayas en el Cantón El 

Triunfo, La Troncal en la Provincia del Cañar y Santa Ana en la Provincia del Azuay. 

Zona Naranjal: Ocupa las localidades de Naranjal, Balao y Tenguel. Zona Sur-Machala: 

Ubicada en la provincia de El Oro y comprende los Cantones: Santa Rosa, Arenillas, 

Guabo, Machala y Pasaje. 

Figura 3 

Producción de banano por provincia en los años 2018, 2019 y 2020 

 

Fuente: Encuesta de Superficie y Producción Agropecuaria Continua- ESPAC 2020 

Variedades del banano 

“Las variedades más cultivadas en Ecuador son Cavendish: Se han desarrollado siete 

variedades principales y resistentes al “Mal de Panamá”: Lacatan o Filipino, Poyo, Valery, 

Robusta, Giant Cavendish, Cavendish Enano, Gran Nain” (Solagro, 2019). 
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Figura 4 

Cadena logística del banana 

 

La cadena logística del banano desde el productor hasta el exportador incluye varias 

etapas y actores para asegurar la eficiencia y calidad del producto durante todo el proceso. Aquí 

hay una descripción general de los pasos más importantes de la cadena: 

1. Producción de campo: 

- Uso de métodos de cultivo que cumplan con estándares de calidad y en muchos casos 

regulaciones orgánicas o sustentables. 

2. Embalaje y selección: 

- Después de la cosecha, el banano se transporta a las instalaciones de embalaje. 

- Embalaje se realiza normalmente en cajas especiales que se encargan de proteger el 

producto para minimizar daños durante el transporte. 

3. Transporte terrestre: 

- El banano empacado se transporta desde la finca hasta el puerto en contenedores. 

- Para preservar la frescura de la fruta, el transporte terrestre podrá disponer de 

frigoríficos, depende del servicio contratado. 

4. Manipulación y almacenamiento: 

- Se podrán realizar controles adicionales y ajustes de calidad en el puerto o instalación 

de procesamiento antes de la exportación. 

- El banano se puede almacenar temporalmente en el congelador para preservar su calidad 

antes del envío. 
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5. Entrega: 

- Se envía en contenedores refrigerados a destinos internacionales, especialmente a 

Estados Unidos y otros mercados importantes. 

- Durante el transporte marítimo es controlado la temperatura y la humedad para preservar 

la frescura de la fruta. 

6. Control y documentación aduanera: 

- Los contenedores pasan inspección aduanera en destino para asegurar el cumplimiento 

de las normas fitosanitarias y de calidad. 

7. Distribución y Comercialización: 

- Los plátanos van al centro de distribución, de importación y luego al minorista. 

- Se distribuyen a supermercados, mercados locales y otras tiendas y luego se venden a 

los consumidores finales tal y como es el caso de la exportadora Bananfruit S.A. 

8. Consumo final: 

- Los consumidores compran banano para consumir en el punto de venta. 

La empresa Bananfruit S.A. interviene desde la producción de la fruta hasta el proceso 

de exportación una vez que llegan a los centros de distribución en los cuales los importadores 

estadounidenses distribuyen la fruta. 

Una cadena logística completa desde el campo hasta el consumidor diseñada para 

asegurar la frescura y calidad del banano ecuatoriano en los mercados internacionales. 

A pesar de la reducción de exportaciones de banano, como consecuencia de la pandemia 

del COVID-19, se presenció un incremento de la demanda de bananos orgánicos, pues según 

lo menciona la FAO, “los consumidores de los principales mercados de importación, sobre todo 

europeos y estadounidenses, han mostrado una mayor propensión a consumir productos 

orgánicos” (FAO, 2022).  

El Ecuador, presenció una disminución del 3,2% en sus exportaciones, ubicándose en 

6,8 millones de toneladas. Los datos del Banco Central del Ecuador indicaron, en el 2021, una 

disminución bastante marcada, específicamente del 23% hacia Estados Unidos. 

Según las cifras más actuales de la Asociación de Comercialización y Exportación de 

Banano del Ecuador (Acorbanec), las exportaciones del banano ecuatoriano normal han 

aumentado. En el primer semestre del año 2022 se registró un total de 180,2 millones de cajas 

exportadas, en cambio en los mismos seis primeros meses del año 2023 se evidenció un 

incremento del 5,42% con un total de 190 millones de cajas exportadas a diferentes destinos. 
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Dentro de sus principales mercados se encuentra Estados Unidos hacia el cual se exportaron 

17,7 millones de cajas durante el primer semestre del año en curso, cifra que refleja un alza del 

9,03% en comparación al año anterior. 

Según Richard Salazar, director ejecutivo de Acorbanec, el banano orgánico representa 

el 3,81 % de las exportaciones totales de banano del país y el principal destino de esta fruta es 

el mercado estadounidense. “De las 7′248,481 de cajas exportadas de banano orgánico, en el 

primer semestre del 2023 a todos los destinos, 5′508,844, el 76 %, fueron a Estados Unidos” 

(Redacción El Universo, 2023) esa cifra representa un aumento del 2,58% con relación al año 

2022 cuando se exportaron 5’370453 cajas. 

La exportación bananera representa el 2% del PIB general y aproximadamente el 35% 

del PIB agrícola (León y otros, 2023). El sector bananero aporta al PIB nacional desde el año 

2018, el mismo que ha crecido constantemente un 1,88% a 2022 cuando alcanzó el 2,3% de 

aportación al PIB, como se detalla en la figura.  

Figura 5 

PIB Nacional y aporte del sector bananero años 2018, 2019, 2020, 2021 y 2022  

 

Fuente: Análisis de la producción y comercialización de banano en la provincia de El Oro en 

el periodo 2018-2022. 
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Figura 6 

Aporte del banano al PIB agrícola 

 

Fuente: Análisis de la producción y comercialización de banano en la provincia de El Oro en 

el periodo 2018-2022. 

En el transcurso del año 2021, las exportaciones de plátanos originarios de Ecuador 

lideraron en términos de valor comercial al sobrepasar los 3.000 millones de dólares 

estadounidenses. Costa Rica ocupó la segunda posición, seguido por Filipinas en la tercera 

(Orús, 2022).   

En Ecuador, las principales empresas que se dedican a la exportación bananera son: 

Ubesa (1), Reybanpac C.A (2), Frutadeli S.A (3); Comersur Cía. Ltda. (4); Agzulasa 

Cía. Ltda. (5); Noboa Trading Co. S.A (6); Bagatocorp S.A (7); Tropical Fruit S.A (8); 

Ecuagreenprodex S.A. (9); Donatella S.A (11); Sabrostar Fruit Co (12) y Green Express 

S.A. (14) (Ríos, 2022).   

Por otro lado, según la base del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (Senae), en 

el 2022, aproximadamente hubo 55 exportadores de banano orgánico en Ecuador. Entre ellos, 

los diez principales son: 

1. Unión de Bananeros Ecuatorianos (Ubesa) 

2. Banabio 

3. Traboar 

4. Exportadora de Banano Ecuatoriano de Calidad (Qualitybanana) 

5. Asociación de Producción Agrícola Tierra Verde (Asopratverde) 

6. Marplantis 

https://diariocorreo.com.ec/66978/ciudad/empresas-orenses-destacan-en-ranking-nacional-de-exportacion-bananera#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%20que%20lidera%20el,Ltda
https://diariocorreo.com.ec/66978/ciudad/empresas-orenses-destacan-en-ranking-nacional-de-exportacion-bananera#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%20que%20lidera%20el,Ltda
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7. Ecobanec 

8. Tropicalfruit Export 

9. Derose 

10. Exportación de Productos Biológicos (Exprobiologico) 

 

4.1 Tendencias de consumo de banano orgánico en Estados Unidos y el resto del 

mundo 

El aumento de la demanda global de banano orgánico se ha visto impulsado por las 

normativas sanitarias vigentes en diversos países y la creciente tendencia hacia opciones más 

saludables entre los consumidores. 

La elección entre bananos orgánicos y convencionales está influenciada por la edad del 

consumidor. Aquellos en el grupo de edad más joven muestra más del doble de probabilidades 

de preferir plátanos orgánicos en comparación con los que tienen 50 años o más. Por lo tanto, 

los compradores de 18 a 29 años son especialmente propensos a optar siempre por bananos 

orgánicos en el año 2020. 

Aunque en Ecuador aún no se ha arraigado completamente la cultura de consumir 

productos orgánicos, este concepto está establecido desde hace tiempo en países europeos. Por 

este motivo, los exportadores ecuatorianos deben aprovechar el crecimiento que está 

experimentando este segmento. Además, se ha observado un aumento en las exportaciones de 

banano orgánico en los últimos años, pasando del 8% en 2017 al 10% en 2018 dentro del sector. 

En conclusión, las diferentes variedades de banano ecuatoriano han logrado 

posicionarse en el mercado europeo, asiático, pero el principal es el estadounidense, dados los 

cambios en las preferencias de los consumidores finales se ha abierto paso a la exportación del 

banano orgánico que también ha ido ganando terreno en los mercados anteriormente 

mencionados y se refleja en el aumento de las exportaciones que se describieron a detalle en la 

parte superior. 
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5. CAPÍTULO II: Posicionamiento de la empresa Bananfruit S.A. en la ciudad de 

Miami y Los Ángeles. 

Dentro del vasto mundo del banano orgánico y las empresas ecuatorianas exportadoras 

del mismo, es importante conocer cómo una marca líder ha logrado establecer su posición 

distintiva en las ciudades de Miami y Los Ángeles. Para ello, se dará a conocer la historia de 

esta marca, y cómo ha capitalizado la creciente demanda de productos orgánicos en dos de los 

mercados más diversos y exigentes de los Estados Unidos. 

Bananfruit S.A. es una compañía familiar dedicada a la importación y exportación de 

frutas, entre ellas banano orgánico, plátano, pitahaya roja desde el año 2018, esta empresa 

supervisa la producción y comercialización, que garantiza un producto fresco para que llegue 

al consumidor con las cualidades deseadas. Dicha empresa se responsabiliza de ofrecer un 

servicio de alta calidad desde el proceso de producción hasta la comercialización de la fruta, 

los mismo que también se prestan a cumplir con las exigencias de sus clientes internacionales. 

Uno de sus objetivos es llegar a ser una empresa reconocida tanto a nivel nacional como 

internacional siendo referente para su sector y lograr así el posicionamiento de la marca en el 

mercado norteamericano específicamente Estados Unidos en la ciudad de Miami y Los 

Ángeles. 

La exportadora cuenta con servicios de agricultura sostenible, asesoramiento técnico, y 

propósito de transformación que brinda antes de enviar el banano para su comercialización 

asegurándose de ofrecer un valor agregado a los clientes. Bananfruit S.A. cuenta con 

aproximadamente 345 hectáreas de banano orgánico en producción disponibles para 

exportación hacia sus clientes ubicados en USA específicamente en Miami y los Ángeles. 

Los principales clientes con los que Bananfruit S.A. trabaja desde hace 5 años son Belen 

Trading y Tomasino Farms. Belen Trading es una empresa originaria de Florida que tiene años 

de experiencia en el negocio del comercio de importación/exportación. Se encarga de importar 

productos de primera calidad de países como Honduras, Costa Rica, Guatemala, Nicaragua, 

Perú, Ecuador y México. Sus clientes van desde minoristas locales de EE. UU. hasta empresas 

en Europa y Canadá.  

Por otro lado, la empresa Tomasino Farms originalmente ubicada en Florida y con sede 

en San José (Costa Rica). Es una empresa familiar con más de 30 años de experiencia en la 

industria del comercio agrícola. Ellos proporcionan una plataforma segura para que los 

productores latinoamericanos comercialicen sus productos tropicales en los mercados de EE. 
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UU. y Europa. Posteriormente ha evolucionado hasta convertirse en una plataforma de 

comercio B2B en línea llamada FoodTrader.com, Inc. Proporciona una plataforma comercial 

segura y confiable para agricultores de primer nivel y compradores valiosos, garantizando la 

seguridad del producto, una calidad superior y rentabilidad. 

5.1 SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

Para poder segmentar el mercado se debe clasificar a los clientes según su 

comportamiento, ubicación y características similares. Dentro de esos rasgos distintivos se 

encuentran sus valores, actitudes, estilos de vida que están sujetos a su psicología. La 

combinación de esta información permite tener una visión más amplia del por qué los 

consumidores toman ciertas decisiones, de esa forma la empresa podrá realizar estrategias que 

satisfagan esas necesidades o preferencias ya identificadas. A continuación, se detallarán las 

características más importantes a considerar por Bananfruit S.A. 

La edad del consumidor es determinante al momento de seleccionar banano orgánico vs 

banano tradicional. Los compradores en el grupo de edad más joven tienden a tener más del 

doble de probabilidades de comprar bananas orgánicas que los de 50 años o más. Siendo así, 

los compradores de entre 18 y 29 años los que se encuentran entre los más propensos en general 

a elegir siempre bananas orgánicas en 2020 (Bananotecnia, 2021). 

Los consumidores de banano orgánico de Bananfruit S.A.  son personas que radican en 

Estados Unidos principalmente ciudades ubicadas con proximidad a los Miami y Los Ángeles.  

La segmentación del mercado psicográfica significa dividir a los consumidores en 

grupos según sus características de estilo de vida, valores, personalidad y comportamiento.  

1. Estilo de Vida Saludable: Identificar consumidores que llevan un estilo de vida 

saludable, se preocupan por su salud y eligen alimentos orgánicos nutritivos para su 

dieta. 

2. Conciencia Ambiental y Sostenibilidad: está dirigido a consumidores que están 

comprometidos con prácticas sustentables y buscan productos orgánicos por razones de 

salud personal, así como por razones ambientales y éticas. 

3. Alimentación Consciente: Segmenta clientes conscientes, personas que valoran la 

calidad de los alimentos y el origen del producto, y están dispuestas a pagar más por 

alimentos que cumplan con estándares éticos y de calidad. 
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4. Conciencia Social: Identificar consumidores interesados en apoyar iniciativas sociales 

y comunitarias. 

5. Estilo de vida activo: está dirigido a personas con estilos de vida activos que buscan 

alimentos para complementar su enfoque en el ejercicio y la salud física. 

Al comprender las motivaciones, los valores y los comportamientos de estos segmentos 

psicológicos, se pueden desarrollar estrategias de marketing más efectivas para atraer a los 

consumidores de banano orgánico a nivel emocional y personal. Es importante identificar 

dichos segmentos para ajustarlos a las estrategias de acuerdo a las características de cada grupo. 

Se centra en los hábitos, comportamientos y patrones de uso de los consumidores. Para 

segmentar este mercado, existen algunas variables, tales como:  

1. Frecuencia de compra que incluye a los compradores ocasionales y a los habituales que 

consumen bananos orgánicos como parte de su dieta diaria. 

2. Lealtad a la marca que tiene a los clientes fieles y también a aquellos que no dudan en 

cambiar si otra marca tiene disponibilidad o promociones. 

3. Sensibilidad al precio ya que existen consumidores dispuestos a pagar un precio más 

alto por la certificación orgánica, como también están los consumidores que prefieren 

los precios bajos y por ende compran los productos convencionales.  

4. Motivaciones de compra que tiene a personas que compran bananos orgánicos por 

razones medioambientales o por los beneficios que trae a su salud. 

5. Canal de compra preferido entre los cuales están los supermercados convencionales o 

tiendas específicamente de alimentos orgánicos. 

6. Preferencias de empaque, consumidores que no prestan mucha atención al empaque o 

que prefieren empaques sostenibles y eco amigables. 

7. Uso del producto, es decir consumidores que compran los bananos orgánicos para el 

consumo directo y los que compran para la preparación de productos horneados. 

8. Conocimiento del producto que permite la compra de banano orgánico dado que están 

bien informados sobre sus beneficios, así como existen los consumidores que por no 

estar bien informados, prefieren comprar el banano normal. 

La segmentación de mercado en redes sociales para los consumidores de banano 

orgánico implica identificar y dividir a la audiencia en grupos más pequeños basados en 

características específicas relacionadas con el comportamiento en las plataformas sociales. 

Aquí hay algunas dimensiones de segmentación relevantes para el caso: 
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1. Intereses relacionados con la salud y la alimentación: identificar consumidores 

interesados en temas de alimentación saludable, dietas orgánicas y sostenibilidad. 

2. Seguidores de cuentas de estilo de vida saludable: segmentar a aquellos que siguen 

cuentas en redes sociales relacionadas con el bienestar, la vida saludable y la comida 

orgánica. 

3. Participación en comunidades relacionadas con lo orgánico: identificar consumidores 

que participan activamente en grupos y comunidades en línea centrados en alimentos 

orgánicos, sostenibilidad y prácticas agrícolas responsables. 

4. Influencia de bloggers y expertos en alimentos orgánicos: enfocarse en aquellos que 

siguen e interactúan con bloggers y expertos en alimentos orgánicos, ya que son más 

propensos a ser consumidores de bananos orgánicos. 

5. Plataformas de redes sociales preferidas: segmentar según las plataformas de redes 

sociales preferidas, ya que la demografía y el comportamiento varían en plataformas 

como Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, etc. 

6. Contenido multimedia preferido: identificar si la audiencia prefiere contenido visual 

como imágenes y videos, o contenido más textual y educativo. 

7. Edad y demografía: segmentar por edad, ya que los hábitos de uso de las redes sociales 

pueden variar significativamente entre diferentes grupos demográficos. 

8. Nivel de interacción y participación: diferenciar entre consumidores que simplemente 

siguen cuentas y aquellos que participan activamente mediante comentarios, 

compartiendo contenido, etc. 

9. Actitudes hacia la sostenibilidad: segmentar a aquellos cuyas publicaciones y acciones 

demuestren un compromiso y aprecio por prácticas sostenibles y productos orgánicos. 

 

5.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR 

El perfil del consumidor que prefiere consumir bananas orgánicas generalmente incluye 

una serie de características y valores específicos. A continuación, algunos de los aspectos 

comunes que suelen definir a este tipo de consumidor: 

1. Preocupación por la salud: Los consumidores de bananas orgánicas a menudo tienen 

una alta conciencia de la importancia de una alimentación saludable. Están dispuestos a 

pagar más por productos orgánicos debido a su percepción de que son más saludables y 

contienen menos residuos de pesticidas y productos químicos. 
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2. Interés en productos sostenibles: Este grupo de consumidores tiende a valorar la 

producción agrícola sostenible y respetuosa con el medio ambiente. Prefieren alimentos 

que se cultivan de manera ecológica, minimizando el impacto ambiental y fomentando 

la biodiversidad. 

3. Conciencia medioambiental: Los consumidores de bananas orgánicas a menudo tienen 

una fuerte preocupación por el medio ambiente. El hecho de que la agricultura orgánica 

promueve prácticas más amigables con el entorno natural y reduce la contaminación del 

suelo y el agua es un factor importante para ellos. 

4. Preferencia por alimentos frescos y naturales: Este grupo tiende a elegir alimentos 

frescos y sin procesar. Les importa la calidad y el sabor de sus alimentos, y a menudo 

asocian las bananas orgánicas con un sabor más auténtico y natural. 

5. Preferencia por productos locales: Algunos consumidores de bananas orgánicas también 

buscan apoyar la agricultura local y el comercio justo. Pueden elegir bananas orgánicas 

cultivadas en su región o en países que promuevan prácticas agrícolas éticas y 

sostenibles. 

6. Nivel adquisitivo: Es importante destacar que los productos orgánicos tienden a ser más 

caros que sus contrapartes convencionales, lo que significa que los consumidores de 

bananas orgánicas a menudo tienen un nivel adquisitivo suficiente para pagar un precio 

premium por estos productos. 

7. Conciencia sobre la cadena de suministro: Algunos consumidores de bananas orgánicas 

pueden estar interesados en la trazabilidad de los productos y en conocer la cadena de 

suministro para asegurarse de que se cumplen los estándares orgánicos y de 

sostenibilidad. 

Gracias a todas las características mencionadas anteriormente la empresa Bananfruit 

S.A. ha logrado conseguir importantes clientes de banano orgánico en las ciudades de Miami y 

Los Ángeles. Por medio de su eficiente trabajo en equipo y uso de tecnologías la calidad del 

banano que se exporta. 

Es importante conocer también quienes figuran como competidores de Bananfruit S.A. 

en el año 2020, las cuales son grandes empresas exportadoras a nivel mundial con destino 

Estados Unidos. 
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Tabla 7 

Principales empresas exportadoras de banano hacia el mercado estadounidense en 2020 

Empresa Kg de banano 

exportados 

2020 

Porcentaje de participación de 

los principales competidores 

Dole Fresh Fruit 396,461,541kg 68,83% 

Chiquita Fresh North America 97,914,849kg 17,00% 

Del monte Fresh Produce 45,382,920kg 7,88% 

One Banana North America 20,337,348kg 3,53% 

Trans America Cnb Inc. 15,889,535kg 2,76% 

Sumatoria 575,986,193 100,00% 

Fuente: Panjiva H20 code agricultura 

Figura 7 

Porcentaje de participación de los principales competidores de Bananfruit S.A. 

 

Estas empresas fueron las que en el año 2020 tuvieron el índice de peso más alto en 

importaciones que ingresaron por vía marítima a los Estados Unidos siendo estas destinadas a 
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los principales puertos de importación en dicho país norteamericano ubicándose en este top de 

importadores a puertos principales la ciudad de California que ocupa el puesto #2 en el ranking 

y Florida que ocupa el puesto #5 tal y como lo expresa la fuente Panjiva Data US. 

De acuerdo con la información presentada en el capítulo I, se menciona que Bananfruit 

S.A. se ubica en el lugar #35 como proveedor de esta fruta en Miami y en el puesto #22 como 

proveedor de esta fruta en Los Ángeles debido a la cantidad exportada en kg en el año 2020 con 

respecto a las demás exportadoras. Los principales países proveedores de banano orgánico hacia 

Estados Unidos en el año 2020, se encuentran detallados en la tabla a continuación, y están 

ordenados en cifras de dólares de mayor a menor, en cumplimiento a su importancia. Según la 

fuente Panjiva H20 code agricultura la tabla #8 presenta el listado de países proveedores de 

banano orgánico hacia Estados Unidos hasta el año 2020. 

Tabla 8 

Principales países proveedores de banano orgánico de Estados Unidos año 2020 

Países  Ventas en miles de dólares 

Ecuador 542,927,291 

Colombia 272,615,863 

México 267,162,565 

Perú 196,816,499 

Guatemala 33,003,861 

Honduras 13,866,311 

República Dominicana 5,648,628 

Costa Rica 3,438,382 

Sri Lanka 568,843 
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Uganda 32,841 

Nicaragua 15,302 

 

En resumen, el consumidor de bananas orgánicas es alguien que valora la salud, la 

sostenibilidad y la calidad de los alimentos, está dispuesto a pagar más por productos que 

cumplan con estos valores y busca opciones que reduzcan el impacto ambiental y promuevan 

prácticas agrícolas responsables. 
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6. CAPÍTULO III: Propuesta de estrategias de marketing social y de contenido 

para posicionar e incrementar el volumen de exportaciones del banano orgánico 

de la marca 

En la actualidad, donde las formas de consumo evolucionan a la par de avances 

tecnológicos y la omnipresencia de las redes sociales, se observa una interconexión sin 

precedentes entre la sociedad y la esfera digital. Este cambio de paradigma redefine la manera 

en que el mundo interactúa, lo que significa la oportunidad de implementar diferentes 

estrategias de marketing como el marketing social. 

Más allá de la simple promoción de productos o servicios, el MS se erige como un 

vehículo para influenciar comportamientos, fomentar el bienestar social y forjar conexiones 

genuinas entre marcas y consumidores. Desde la construcción de una presencia digital efectiva 

hasta la creación de campañas que resuenen con los valores sociales, a través de ejemplos 

concretos se examinará los elementos claves que convierten a una estrategia de marketing social 

en exitosa y además se busca comprender cómo las marcas pueden no solo adaptarse, sino 

prosperar en este ecosistema digital y socialmente interconectado logrando influir en los 

consumidores y sus decisiones de compra o simplemente generando un impacto positivo en 

quienes lo vean.  

La industria bananera no sólo es famosa por su producción masiva, sino que también se 

ha convertido en los últimos años en un ambiente favorable para estrategias innovadoras de 

marketing social. Teniendo esto en cuenta, las empresas bananeras no sólo han dejado su huella 

en el mercado global, sino que también han obtenido reconocimiento internacional por su 

enfoque que va más allá del simple comercio. Estas estrategias han demostrado ser beneficiosas 

no sólo desde el punto de vista económico, sino que también agregan valor al promover la 

sostenibilidad, la responsabilidad social y la conexión emocional con los consumidores. A 

través de ejemplos se muestra cómo ciertas empresas han logrado equilibrar la rentabilidad 

corporativa y el compromiso social, convirtiéndose en líderes de la industria y estableciendo 

estándares más allá de la producción bananera. 

Una de las empresas que ha incluido el marketing social como una de sus estrategias es 

la empresa Del Monte, quien es líder en el comercio de productos hortofrutícolas en fresco a 

escala mundial. Esta compañía cuenta con un programa llamado “Nutritious food makes us feel 

better” el cual se compromete a cerrar la brecha de limitación a alimentos saludables para así 

fomentar el bienestar de los jóvenes y las comunidades en todo Estados Unidos. 
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En apoyo a eso, a partir de 2022, mencionan en su página web que ofrecerán $5 millones 

durante 10 años para nutrir el bienestar físico, mental y social de los jóvenes y las comunidades 

en todo Estados Unidos. Para lograr dicho proyecto, se asociaron con la organización sin fines 

de lucro Alliance for a Healthier Generation para llegar a 7,5 millones de estudiantes y sus 

familias a través del programa “Nourishing Families By Nourishing Schools”. 

Lo consideran un importante vector de cambio especialmente en comunidades de 

escasos recursos, el programa apunta a impactar positivamente la salud general de los 

estudiantes y las familias a través de educación y recursos que mejoran y aumentan: 

1. Acceso a los alimentos y nutrición 

2. Habilidades de aprendizaje socioemocional. 

3. Conexión y relaciones positivas entre los niños y los adultos que los apoyan, incluidos 

los padres/cuidadores y el personal de la escuela. 

4. Concientización y capacitación del personal para apoyar a los estudiantes que tienen o 

están experimentando traumas y situaciones desafiantes. 

Ambos, Del Monte Foods y Healthier Generation trabajarán para garantizar que el 75% 

de los estudiantes y familias alcanzados sean de poblaciones BIPOC (negras, indígenas y de 

color). 

Otra importante empresa que ha apostado por el marketing social es Fyffes quien es uno 

de los importadores y distribuidores de productos frescos tropicales más importantes. Esta 

compañía realiza una evaluación de riesgos en materia de derechos humanos teniendo en cuenta 

el punto de vista de los grupos de interés comunitarios a nivel local e internacional, a fin de 

poder comprender cuáles son los riesgos ambientales y sociales, qué consecuencias tienen y 

cómo pueden minimizarlos de forma responsable. 

El compromiso con la comunidad consiste en ayudar a organizaciones no 

gubernamentales y benéficas que complementan sus áreas de interés para invertir en la 

comunidad: educación, nutrición, cambio climático y cuestiones de género. Cada año, se 

proponen invertir al menos el 1 % de las ganancias brutas en iniciativas comunitarias. 

En cuanto al marketing de contenido emerge como una herramienta fundamental para 

las empresas que buscan conectarse de manera efectiva con sus audiencias. La intersección 

entre la evolución del comportamiento del consumidor y la constante innovación tecnológica 

ha redefinido por completo la manera en que las marcas interactúan y se relacionan con su 
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público objetivo. Más allá de ser simplemente una estrategia, se ha convertido en un vehículo 

esencial para la construcción de relaciones auténticas con los consumidores.  

Se tomará como referencia a empresas que ya han aplicado esta estrategia de marketing 

para evidenciar cómo en un entorno saturado de información, pueden destacarse mediante la 

creación y distribución estratégica de contenido valioso y relevante. 

Durante la pandemia de COVID-19, Dole observó un cambio en las preferencias de los 

consumidores hacia hábitos alimenticios más saludables, especialmente con el aumento de las 

compras de alimentos en línea en el mercado japonés. Ante esta oportunidad, la empresa decidió 

potenciar sus ventas digitales, enfocándose en productos envasados saludables. Para lograrlo, 

estableció una colaboración estratégica con Flywheel Digital, un destacado proveedor de 

servicios administrados de tecnología, reconocido por sus metodologías patentadas que 

impulsan el crecimiento del comercio digital. 

En septiembre de 2021, Flywheel inició un proceso de mejora de la presencia de Dole 

en Amazon, con el objetivo principal de aumentar las ventas mediante la adquisición de nuevos 

clientes. Juntos, definieron indicadores clave de desempeño, como el incremento de las ventas, 

el crecimiento de la cuota de mercado y una mayor visibilidad en las ventas orgánicas. 

La primera fase de esta estrategia se enfocó en preparar la tienda de Dole y las páginas 

de información de productos para el retail (comercio minorista en línea). Flywheel se dedicó a 

optimizar el contenido para dispositivos móviles, incorporando imágenes atractivas, títulos 

convincentes y contenido informativo. Además, colaboraron con fotógrafos y redactores para 

crear imágenes de estilo de vida específicas de Japón, destacando la fruta envasada como parte 

integral de la cultura alimentaria local.  

Flywheel también implementó estrategias publicitarias, como Sponsored Products, 

Sponsored Brands y video de Sponsored Brands, para atraer la atención de nuevos clientes. 

Utilizando palabras clave estratégicas, optimizaron las búsquedas de productos relacionados, 

aumentando así su visibilidad. 

Los resultados fueron notables, con un aumento general de las ventas de Dole del 176% 

de 2020 a 2021, contribuyendo a un crecimiento incremental del 54% de 2021 a 2022. En la 

venta del Black Friday en 2022, Dole se posicionó como uno de los principales vendedores en 

la categoría de Alimentos y Alimentos enlatados. 
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Esta asociación estratégica entre Dole y Flywheel Digital ha demostrado ser 

fundamental para el éxito de Dole en el mercado de Amazon, permitiéndoles llegar a nuevas 

audiencias de manera efectiva mediante un enfoque estratégico y una optimización continua. 

Por otro lado, se encuentran empresas nacionales argentinas del sector agroindustrial 

como Riopaila, Castilla, Expocafé, Colcafé e Ingenio Providencia S.A. han optado por utilizar 

Facebook, WhatsApp e Instagram como herramientas para fortalecer la comercialización de sus 

productos. A través de Facebook, estas empresas exhiben sus variados productos y servicios, 

detallando sus características técnicas y de calidad. Esto contribuye a aumentar el conocimiento 

sobre los beneficios que pueden obtener los distribuidores o clientes al adquirir dichos 

productos y servicios. De manera similar, mediante Instagram, se difunde publicidad 

informativa acerca de la misión de la empresa y las especificaciones de sus productos y 

servicios. Por último, mediante WhatsApp, se ofrece atención al cliente personalizada, y se 

abordan dudas e inquietudes de las partes interesadas. 

Estas empresas han implementado con éxito una estrategia de marketing a través de las 

Redes Sociales. Esta estrategia ha resultado en la reducción de los costos asociados a la 

publicidad física, el aumento de la visibilidad de sus productos y servicios, así como la 

obtención de información valiosa sobre indicadores de aceptación e intenciones de compra. 

Estos aspectos contribuyen significativamente a mejorar los procesos operativos y las 

operaciones comerciales de la empresa. 

En el ámbito global, la mayoría de las empresas, incluyendo las del sector agroindustrial, 

han adoptado perfiles en redes sociales como parte integral de sus estrategias de comunicación 

y marketing. Un ejemplo notable es Monsanto, que utiliza plataformas como Facebook y 

YouTube para llevar a cabo campañas publicitarias audiovisuales. Estas campañas destacan la 

importancia de adquirir sus productos y la necesidad de que proveedores y comerciantes se 

unan a su red logística. 

Las empresas del sector agroindustrial están empleando principalmente estrategias de 

Marketing Digital como Páginas Web, Redes Sociales y Tiendas Online. Estas estrategias 

desempeñan un papel crucial en la comercialización de productos y servicios, facilitando el 

acceso de personas, proveedores y distribuidores a la oferta de estas empresas de manera rápida 

y eficiente. Aquellas empresas con un alcance multinacional o de importancia nacional suelen 

contar con Páginas Web bien estructuradas y sofisticadas en las que presentan información 

interna y externa. Ejemplos de estas empresas incluyen Mac Pollo, Incauca, Finca, Monsanto y 
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Cargill, todas las cuales han incorporado prácticas tecnológicas en su enfoque de mercadeo a 

través del Marketing Digital. 

Asimismo, las empresas agroindustriales, en su mayoría, incorporan activamente las 

Redes Sociales, creando perfiles empresariales en plataformas como Facebook, Instagram y 

WhatsApp, y compartiendo videos comerciales en YouTube, así como publicidad audiovisual 

en Telegram. Entre las redes sociales más utilizadas por empresas como Colcafé, Mac Pollo, 

Incauca, Finca, Monsanto y Cargill se destacan Facebook e Instagram, dada la efectividad de 

estas plataformas. 
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Tabla 9 

Estrategias de marketing social y de contenido aplicado en otras empresas agrícolas 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 

Estrategias marketing de contenido Beneficios obtenidos Estrategias marketing social Beneficios obtenidos 

Dole:  

Potenciar sus ventas digitales 

mejorando su presencia en Amazon. 

 

En el del 2022 se posicionó 

como uno de los principales 

vendedores en la categoría 

de Alimentos y Alimentos 

enlatados. 

Del Monte:  

 $5 millones durante 10 años 

para nutrir el bienestar físico, 

mental y social de los jóvenes 

y las comunidades en todo 

Estados Unidos. 

En el 2019 obtuvieron 

reconocimientos en USA por 

obrar en favor de los más 

vulnerables lo cual causó un 

impacto social y se marca 

estaba en la mente de las 

personas. 
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Incorporación de imágenes atractivas, 

títulos convincentes y contenido 

informativo.  

Aumento general de las 

ventas del 176% de 2020 a 

2021. 

Fyffes:  

Cada año, se proponen invertir 

al menos el 1% de las 

ganancias brutas en iniciativas 

comunitarias. 

Al involucrarse con el sector 

más vulnerable, los clientes 

de Fyffes han demostrado un 

índice de posicionamiento de 

la marca en el área 

agroindustrial.  

Optimización del contenido para 

dispositivos móviles. 

Crecimiento incremental del 

54% de 2021 a 2022.  

  

Preparación de las páginas de 

información de la empresa y sus 

productos. 

Obtención de indicadores de 

aceptación e intenciones de 

compra los cuales fueron 

observados mediante la 

duración de los clientes en la 

página web a través de su 

interacción en línea. 

  

Utilización de palabras clave 

estratégicas, y optimización de 

búsquedas de productos relacionados. 

Aumento de su visibilidad 

en plataformas digitales 

entre las principales 
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empresas exportadoras de 

banano. 

Utilización de redes sociales como 

herramientas para la comercialización 

de sus productos.  

Reducción de los costos de 

la publicidad física en 15% 

en el periodo 2020-2021 
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Tabla 10 

Estrategias de marketing de contenido para la empresa Bananfruit S.A. 

Estrategias Costo mensual Responsable Tiempo de 

implementación 

Beneficios esperados 

Incorporación de imágenes atractivas, 

títulos convincentes y contenido 

informativo en la página web. 

$500 Director de 

marketing  

80 horas Atracción y retención del usuario 

para que explore más contenido en 

la página y mejorar su experiencia 

por medio de una comunicación 

efectiva. 

Utilización de palabras clave 

estratégicas, y optimización de 

búsquedas de productos relacionados al 

banano orgánico. 

$250 Director de 

marketing 

32 horas Optimización para motores de 

búsqueda para así mejorar el 

posicionamiento en los resultados 

de búsqueda. 

Uso de redes sociales como Facebook e 

Instagram para difundir mensajes de 

concienciación y comunicar sobre las 

$600 Director de 

marketing 

4 veces al mes Construcción de reputación a base 

de transparencia por parte de la 

empresa para dar visibilidad a la 

marca y fidelizar a los clientes con 
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prácticas éticas y sostenibles de la 

empresa. 

valores similares. A la vez que atrae 

a nuevos clientes por medio de la 

interacción social y la creación de 

contenido interesante. 
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Dentro del marketing de contenidos, hay diferentes tipos entre los cuales se encuentras 

las imágenes y videos que son de los más eficientes y atractivos para el público. También están 

los blogs que permiten publicar todo tipo de contenido. Ahora bien, se prioriza el uso de 

Facebook e Instagram a la hora de subir contenido sobre la empresa porque son las redes 

sociales que cuentan con más usuarios y en las cuales genera buenos resultados el exhibir 

videos o imágenes informativas sobre el producto, sus propiedades y beneficios, así como 

también sobre los valores de la empresa. Este tipo de contenido permite tener una relación más 

interactiva no solo con los clientes, sino también con los consumidores finales. 

En cuanto a las palabras claves a utilizar para generar una mayor visibilidad de 

Bananfruit S.A. en los buscadores, tenemos: “banano orgánico”, “banano certificado 

orgánico”, “banano cultivado de manera orgánica”, “banano orgánico para exportar”, 

“productor de banano orgánico para exportación”, “banano orgánico de Ecuador”, “exportador 

de banano orgánico de América Latina”, “banano orgánico certificado ecuatoriano”, 

“variedades de banano orgánico”, “exportación de frutas tropicales orgánicas”, “exportación 

de banano orgánico a Estados Unidos”, “banano orgánico y beneficios para la salud”, 

“alimentación con banano orgánico”, “usos culinarios del banano orgánico”, “banano orgánico 

en la cocina”. 

Tabla 11 

Estrategias de marketing social para la empresa Bananfruit S.A. 

Estrategias Costo Responsable Tiempo de 

implementación 

Desarrollo de 

capacitaciones en 

habilidades empresariales 

para ayudar a los pequeños 

agricultores a gestionar 

eficientemente sus 

negocios y mejorar su 

capacidad para negociar 

con compradores. 

$160 cada dos 

meses 

Director de marketing Bimensual 
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Instalación de posters 

informativos sobre la 

igualdad de género en 

lugares mayormente 

concurridos. 

$180 Director de marketing 

y asistente de recursos 

humanos 

4 veces al año 

Colaboración con cajas de 

frutas a escuelas del sector 

rural del cantón La Troncal 

por cada 5 mil cajas de 

banano orgánico 

exportadas. 

$140 mensual Gerente de producción 

y asistente de recursos 

humanos 

Mensual 

Promoción de 

comportamientos 

saludables y los beneficios 

de consumir banano 

orgánico de Bananfruit 

S.A. mediante banners. 

$120 Director de marketing 

y Gerente financiero  

Mensual 

 

El tiempo para visualizar los beneficios de la aplicación de marketing social varía en 

consideración a factores como la naturaleza del mensaje, el mercado objetivo, el tamaño de las 

campañas y la efectividad de las tácticas. Es decir que la estrategia que promueve la adopción 

de comportamientos más saludables y por ende aumentar el consumo de banano orgánico 

necesitará un periodo extendido para evidenciar los cambios mencionados. En general, el 

marketing social a menudo se considera una estrategia a largo plazo que busca efectos 

sostenibles en la sociedad.  

El marketing social suele incorporar elementos de emoción y así, mediante la 

generación de empatía logra motivar a la conexión con la causa social y transmitir mensajes de 

forma efectiva hacia los consumidores, por lo que puede ser confundido con el marketing 

emocional. 



 

60 
 

Sin embargo, existen diferencias entre estos dos tipos, por un lado, el marketing social 

se enfoca en causas sociales y en generar un impacto positivo en el comportamiento de la 

sociedad mediante campañas o acciones específicas como donaciones. Hace énfasis en el 

bienestar colectivo, más allá de los objetivos individuales de la marca. Por otro lado, el 

marketing emocional trata de apelar a sentimientos como felicidad, nostalgia o empatía para 

así conectar con la marca, suele utilizar historias persuasivas que resuenan en la audiencia. 

Para ejemplificar el marketing emocional se traerá a colación el que usa Coca-Cola que 

además es conocida por ser una de las marcas líderes en usarlo efectivamente. Para lograrlo ha 

utilizado numerosas campañas publicitarias que resaltan la amistad, la felicidad, la diversidad 

y la inclusión. Asimismo, asocian la marca con celebraciones y momentos especiales como la 

Navidad. En el año 2011Coca-Cola implementó la campaña "Comparte una Coca-Cola con..." 

que permitía a las personas personalizar las etiquetas de las botellas con nombres propios, 

fomentando la conexión emocional al hacer que el producto sea más personal y relevante para 

cada individuo. 

En resumen, mientras que el marketing emocional se centra en conectar 

emocionalmente con los consumidores a través de la marca, el marketing social tiene como 

objetivo principal promover cambios positivos en la sociedad, utilizando estrategias para 

concientizar y movilizar a la audiencia en torno a causas sociales específicas. 

En este contexto, al aplicar estrategias de marketing social y de contenido en Bananfruit 

S.A., se despliegan una serie de beneficios que no solo fortalecen su posición en el mercado, 

sino que también crean una conexión más profunda con consumidores y comunidades. Estas 

estrategias no solo son herramientas de promoción, sino que se convierten en los cimientos de 

una presencia empresarial ética y sostenible. 

Al incluir el marketing social, la empresa puede resaltar su compromiso con prácticas 

comerciales responsables, transmitiendo no solo la calidad de sus productos, sino también su 

impacto positivo en el medio ambiente y las comunidades locales. A través de estas estrategias, 

se puede mostrar su contribución al desarrollo social y económico, estableciendo lazos 

genuinos con los consumidores.  

El aspecto educativo del marketing de contenido se convierte en una herramienta 

poderosa. Informar a los consumidores sobre los beneficios nutricionales del banano, así como 

las prácticas agrícolas sostenibles, no solo eleva el nivel de conciencia, sino que también 

posiciona a la empresa como un líder informado y comprometido. 
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La proyección global de la empresa se amplifica mediante estrategias digitales. La 

adaptabilidad de estas estrategias permite llegar a diferentes mercados y culturas, abriendo 

nuevas oportunidades de exportación. Este enfoque global se complementa con un 

posicionamiento estratégico de marca, destacando los atributos únicos y diferenciadores de los 

bananos exportados. 

En resumen, la aplicación de estrategias de marketing social y de contenido va más allá 

de la promoción convencional. Se convierte en la narrativa auténtica de Bananfruit S.A., 

generando beneficios que se extienden desde la construcción de la marca hasta la creación de 

comunidades comprometidas y la apertura de nuevas fronteras en el mercado internacional. 

Para proporcionar una visión detallada de como ciertos cambios o decisiones afectarían 

directamente a una empresa desde la gestión financiera se aplica como una herramienta 

importante el flujo de caja incremental. Dicha herramienta sirve como guía para la evaluación 

de proyectos de inversión, toma de decisiones o a su vez optimización de recursos.  

Bananfruit S.A también proporciona la herramienta de un flujo de caja incremental para 

obtener el monitoreo continuo de la salud financiera de su negocio y así verificar si las 

estrategias de marketing de contenido y marketing social contribuirán con el posicionamiento 

de su empresa en el mercado norteamericano específicamente en Miami y Los Ángeles.  

Por consiguiente, se presenta la situación financiera de la exportadora bajo tres 

escenarios distintos los cuales son: Flujo sin proyecto es decir no involucrando las estrategias 

planteadas, el siguiente escenario es el flujo con proyecto que es donde se incluye las estrategias 

de marketing tanto de contenido como de marketing social y finalmente el flujo de caja 

incremental es decir la diferencia entre ambos escenarios planteados.  

Tabla 12  

Flujo de caja sin proyecto  
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Tabla 13 

Flujo con proyecto  

 

En el presente flujo de caja con proyecto se implementaron las estrategias que se 

propusieron para la empresa las cuales fueron consideradas en el rubro de costos operacionales 

específicamente en gastos administrativos, con un valor total de $5510 que se gastará solo el 

primer año de implementación puesto que los siguientes años estarán ya en función las 

estrategias planteadas. A partir del año 2025 solo se tendrá el gasto de $4160 equivalente a las 

estrategias de marketing social que están planteadas para realizarse anualmente durante un 

periodo de 5 años.  

  Considerando también que las multinacionales Dole, Del Monte, Fyffes entre otras han 

incrementado sus ingresos con las estrategias mencionadas con anterioridad por tanto se 

presenta para Bananfruit S.A. un incremento de 1.1 equivalente al 10% en sus ingresos a partir 

del año 2024 ya que el 2023 fue implementado. 

Una vez ejecutado los dos flujos de caja, se continua a sacar la diferencia entre los 

valores de flujo de caja sin proyecto y el flujo de caja con proyecto y así obtener el flujo 

incremental de donde se obtienen los principales indicadores de rentabilidad.  

Tabla 14 

Flujo incremental con indicadores  

 

Una vez aplicados los indicadores de rentabilidad los cuales ayudarán a identificar si el 

proyecto es viable o no por medio del VAN (Valor actual neto) y el TIR (Tasa interno de 
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retorno) se obtiene que el VAN arroja un resultado mayor a 0 por tanto se considera un proyecto 

rentable, a su vez para el TIR es importante considerar la tasa de descuento que es del 12% por 

tanto la tasa interna de retorno es del 92% lo cual se considera un proyecto viable porque es 

mayor a la tasa de descuento es decir el proyecto generará rentabilidad.  

Por concluir, la implementación de estrategias de marketing social y de contenido 

ofrece una oportunidad clave para posicionar y aumentar el volumen de exportaciones del 

banano orgánico. Al destacar el compromiso de esta empresa con prácticas sostenibles, 

construir una conexión auténtica con comunidades locales, y educar a los consumidores sobre 

los beneficios nutricionales, lo que permite fortalecer la imagen de marca. Finalmente, una vez 

aplicados los indicadores de rentabilidad VAN y TIR mediante el flujo de caja incremental se 

concluye que el proyecto viable y genera rentabilidad.  
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7. CAPÍTULO IV: Forecast y series de tiempo 

La industria de la exportación de banano y su dependencia de diversos factores se 

presenta como un escenario propicio para la aplicación de técnicas de análisis de series 

temporales y pronósticos. Se va a explorar cómo las series de tiempo pueden mostrar patrones 

y tendencias en la producción y exportación de banano orgánico a lo largo del tiempo.  

La implementación de técnicas de forecast permite proyectar el desempeño futuro de la 

exportadora, proporcionando insights cruciales para la toma de decisiones estratégicas. El 

objetivo es proporcionar una visión integral de cómo las series de tiempo y los pronósticos 

pueden ser herramientas fundamentales para potenciar la eficacia y la competitividad de una 

exportadora de banano. 

Mediante la aplicación de series de tiempo y modelo de Forecast que buscan evidenciar 

la proyección en el incremento de ventas de Bananfruit S.A se presentan los siguientes 

escenarios. Luego de cargar las librerías necesarias para desarrollar forecasting se procede a 

estimar el tiempo de la serie para por consiguiente luego de realizar un análisis preliminar se 

da paso a graficar la serie para observar su comportamiento. 

Figura 8 

Comportamiento de la serie  

 

 

 

 

 

 

 

El presente gráfico demuestra una serie irregular y cíclica es decir que obtiene 

oscilaciones periódicas con una amplitud superior a un año.  

Por lo tanto, al ser una serie cíclica y no estacional realizamos la estandarización de la 

serie, se aplican 3 diferencias para estabilizar la serie. 



 

65 
 

Figura 9 

Serie diferenciada para ver sus comportamientos   

 

 

 

 

 

 

 

Sin embargo, aplicamos una segunda diferencia para estandarizar la serie y se evidencia 

que no existe gran cambio por cual se escoge la primera diferencia.  

Figura 10 

Gráfico para evidenciar la diferencia  

 

 

 

 

 

 

 

 

Al buscar si la serie posee temporalidad se encuentra que presenta un error con los datos 

del año 2020 ya que no son normales. 
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Figura 11 

Gráfico datos anormales en el 2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por consiguiente, se investiga las subseries para evidenciar el problema buscando la 

tendencia mal direccionada y así la serie funcionará con la primera diferencia.  

Figura 12 

Gráfico de subseries  

 

 

 

 

 

 

 

Una vez finalizado las series de tiempo se decide implementar el forecasting mediante 

tres métodos: método benchmarking, método ajuste de ETS y método ARIMA. 
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Una vez aplicado el primer modelo se demuestra que no es válido ya que su p- value es 

igual a 1.139e-10 y de la misma manera sucede con el ajuste ETS lo cual deberían arrojar un 

valor inferior a 0.05. 

Figura 13 

Método Benchmark 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14 

Método Ajuste ETS  
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Figura 15 

Método Arima  

 

 

 

 

 

 

 

Por tanto, el modelo mejor ajustado es el método Arima. Dicho modelo se utilizará en 

la aplicación de la proyección mediante Forecast con un pronóstico a 24 meses. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Existe evidencia estadística suficiente para aceptar la hipótesis puesto que los resultados 

arrojados por el Forecast evidencian que la implementación de las estrategias de marketing 

social y de contenido si resultaron útiles para el incremento de sus ventas.  

Al aplicar técnicas de series de tiempo y forecasting a datos históricos y proyecciones 

futuras, se observa una tendencia positiva y consistente en la respuesta del mercado ante las 

iniciativas de marketing social y de contenido. Los modelos predictivos indican un crecimiento 
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sostenido en la atracción de clientes en Miami y Los Ángeles, respaldando así la efectividad 

de estas estrategias para impulsar el posicionamiento y la expansión del portafolio de 

Bananfruit S.A. 

Finalmente, la hipótesis de que la implementación de estrategias de marketing social y 

de contenido aumentará el posicionamiento del banano orgánico de la marca Bananfruit S.A. 

en Miami y Los Ángeles, se respalda con evidencia estadística. Los análisis han revelado 

correlaciones significativas entre la ejecución de estas estrategias y un aumento medible sus 

ventas. 
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8. CONCLUSIONES 

Las múltiples variedades de banano ecuatoriano han logrado posicionarse en el mercado 

europeo, asiático, pero principalmente en el estadounidense, dados los cambios en las 

preferencias de los consumidores finales se ha abierto paso a la exportación del banano 

orgánico que también ha ido ganando terreno en los mercados mencionados con anterior lo 

cual reflejó un aumento en las exportaciones.  

En cuanto al consumidor de bananas orgánicas se describe a alguien que valora la salud, 

la sostenibilidad y la calidad de los alimentos, está dispuesto a pagar más por productos que 

cumplan con estos valores y busca opciones que reduzcan el impacto ambiental y promuevan 

prácticas agrícolas responsables. 

La implementación de estrategias de marketing social y de contenido ofrece una 

oportunidad clave para posicionar y aumentar el volumen de exportaciones del banano 

orgánico. A su vez al aplicar los indicadores de rentabilidad VAN y TIR mediante el flujo de 

caja incremental se concluye que el proyecto es viable y genera rentabilidad.  

Existe evidencia estadística suficiente para aceptar la hipótesis y así concluir que al 

implementar estrategias de marketing social y marketing de contenido incrementarán el 

posicionamiento de banano orgánico de Bananfruit S.A en Miami y Los Ángeles para 

incrementar el portafolio de clientes en dichas ciudades.  
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9. RECOMENDACIONES 

 

1. Impulsar a la empresa a continuar con la exportación de banano orgánico basado en la 

apertura de nuevos mercados.  

2. Destacar la importancia del consumidor de banana orgánica para así persuadir en su 

preferencia de compra y elijan Bananfruit S.A  

3. Disminuir el costo de las estrategias una vez ya consolidadas para que así aumente el 

retorno del efectivo en mayor tiempo posible.  

4. Introducir a un nuevo mercado estadounidense puesto ya que se encuentra posicionado 

en los mencionados. 
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10. ANEXOS 

Encuesta a clientes y clientes potenciales 
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PLANTILLA DE EXCEL - FLUJO INCREMENTAL 
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R Studio – Series de tiempo y forecast 
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