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Resumen

Nuestro trabajo investigativo se enfocd en la empresa APPINIC Asociacion de
productores de pitahaya, la cual integra a pequefios y medianos productores
dedicados a la comercializacién del rubro pitahaya. Tiene como objetivo principal
proponer un Plan de Marketing para la comercializacién de pitahaya de la empresa
APPINIC en el mercado Mayoreo del municipio de Managua en el periodo de julio a

noviembre de 2023.

El tipo de investigacion de nuestro trabajo es de tipo aplicada. Porque se busca
generar informacion las cuales contribuyan a la toma de decisiones por parte de los
directivos para mejorar el desarrollo de la empresa. En relacion a la naturaleza del
estudio y profundidad de esta investigacion se deduce que es de caracter descriptiva,
puesto que se busca describir los diferentes problemas o situaciones que la empresa
APPINIC enfrenta en el mercado. Por los datos e informacién se definio el enfoque de
investigaciéon como cuantitativo, porque se obtendra informacion mediante encuestas
y entrevista a profundidad las cuales fueron aplicadas a integrantes de la junta directiva
de APPINIC, a un porcentaje de los comerciantes del mercado Mayoreo, y a

consumidores finales.

Se centrd en un area de estudio sobre los consumidores de Pitahaya que transitan el
Mercado Mayoreo. Se proyectd una poblacién de aproximadamente 272,702 de
habitantes, se procede a la aplicacion de un muestreo aleatorio simple con un
coeficiente de confianza del 95% y con error de muestreo de 5%. Y se obtiene como
resultado que el tamafio de la muestra sera de 384 personas.

Se concluye que un plan de marketing para la empresa APPINIC ayudaria al
crecimiento y desarrollo de la misma por medio de una planificacion adecuada de las
estrategias de marketing y de comercializacion, las cuales puedan lograr la

permanencia de la empresa en el mercado.

Palabras claves: Estrategias de marketing, toma de decisiones, planificacion

crecimiento.



ABSTRACT

Our investigative work focused on the company APPINIC Association of Pitahaya
Producers, which integrates small and medium-sized producers dedicated to the
commercialization of the pitahaya sector. Its main objective is to propose a Marketing
Plan for the commercialization of pitahaya from the APPINIC company in the
Wholesale market of the municipality of Managua in the period from July to November
2023.

The type of research of our work is applied. Because you are looking for generate
information which contributes to decision-making by managers to improve the
development of the company. In relation to the nature of the study and depth of this
research, it is deduced that it is descriptive in nature, since it seeks to describe the
different problems or situations that the APPINIC company faces in the market.

Due to the data and information, the research approach was defined as quantitative,
because information will be obtained through surveys and in-depth interviews which
were applied to members of the APPINIC board of directors, to a percentage of the
Wholesale market merchants, and to final consumers.

It focused on a study area on Pitahaya consumers who transit the Wholesale Market.
A population of approximately 272,702 inhabitants was projected; simple random
sampling was applied with a confidence coefficient of 95% and a sampling error of 5%.

And the result is that the sample size will be 384 people.

It is concluded that a marketing plan for the APPINIC company would help its growth
and development through adequate planning of marketing and commercialization

strategies, which can achieve the company's permanence in the market.

Keywords: Marketing strategies, decision making, growth plannin



INTRODUCCION

APPINIC es una Asociacion de productores de pitahaya ubicada en el kilbmetro 26
carretera La Concepcion, que integra a pequefios y medianos productores dedicados

a la comercializacién del rubro pitahaya en los mercados de Managua y Masaya.

La empresa surge en el afio 1995 como una organizacion, la cual pretende crear un
emprendimiento entre productores de pitahaya, en un momento dificil en el cual no
habia una actividad econébmicamente bien remunerada en el rubro. Al dia de hoy
APPINIC cuenta con una directiva de 8 personas y estd conformada por 44 socios,
poseen una planta la cual se utiliza para realizar el proceso de seleccion de pitahaya
como fruta fresca, sujeto a los requerimientos y requisitos que exige el instituto de

proteccion y sanidad agropecuaria IPSA.

Este trabajo investigativo tiene como objetivo principal proponer un plan de marketing
para la empresa APPINIC con la finalidad de ayudar al crecimiento y desarrollo de la
misma por medio de una planificacion adecuada de las estrategias de marketing y de
comercializacion, las cuales puedan lograr la permanencia de la empresa en el

mercado.

Uno de los objetivos del plan es poder determinar las necesidades reales y actuales
del mercado para el rubro, ya que estos normalmente se mantienen en constante

cambio y por medio del mismo captar nuevos clientes potenciales.

El presente proyecto investigativo se base en la necesidad que tiene la empresa
APPINIC de poder posicionarse en el mercado nicaragliense, por falta de un plan de
marketing para comercializar, falta de informacion y/o conocimiento técnico por parte
de los directivos de la empresa para poder crear programas de accion y desarrollar
estrategias de marketing. Es por eso que el propésito del presente estudio es abrir las

posibilidades de mejora de la empresa, para ello se disefiara un plan de marketing el



cual nos permita identificar las oportunidades existentes en el mercado, de tal manera
que se puedan alcanzar los objetivos estratégicos planteados y lograr la

competitividad de la empresa en el mercado.

Con el presente trabajo se pretende mejorar la comercializacion, el crecimiento y
desarrollo de la empresa, tanto a nivel interno como externo, que permita obtener
mejores beneficios y el incremento en las ventas. De esta manera mejorar la calidad
de vida para las personas que forman parte de APPINIC y por ende a las comunidades

aledafas a la empresa.

Con base a esto se proponen estrategias que se ajustan a las exigencias del mercado
en estudio, las cuales pretenden posicionar en un nivel significativo a la empresa

APPINIC en el mercado nicaragliense.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. - Antecedentes y contexto del problema

Para profundizar en el tema de investigacion se revisaron diversas fuentes que sirven
de base a los antecedentes del estudio; “Propuesta plan de marketing para la
comercializacion de pitahaya de la empresa APPINIC en el mercado Mayoreo del
municipio de Managua en el periodo de julio — noviembre 2023”, las cuales se
localizaron en los diverso repositorios! de las universidades del pais, del mismo modo
se consultaron paginas de internet en las cuales se encontraron investigaciones

internacionales referentes al tema de investigacion.

Antecedentes Nacionales, el primer estudio corresponde a:

(Rivera Mena & Silva Carranza, 2015) realizado en agosto de 2015. Como Titulo de la
investigacion “Proyecto de Fortalecimiento Organizacional en APPINIC, como
elemento fundamental para el acopio y comercializacion de Pitahaya fresca y pulpa
congelada en el periodo 2016-2018” para optar al titulo Licenciada en Administracion
de empresas.

Como obijetivo general para el estudio fue el Analisis de como la empresa APPINIC
puede mejorar la calidad en sus unidades de acopio y comercializacion mediante la
consideracion de las propuestas encontradas por el analisis de mercado, técnico, y
sobre todo organizativo, para el fortalecimiento institucional de la empresa, a fin de

mejorar su eficiencia, eficacia y calidad.

Principales conclusiones del estudio:

« Mercado: Se pudo constatar que la pitahaya de pulpa roja que es la que se cultiva
en suelo nicaraglense, cuenta con un amplio nivel de aceptacién tanto a nivel
nacional como internacional, lo cual nos indica que no existe un problema en lo
concerniente a comercializacion , ya que al contar con gran demanda por ser

considerada una fruta exoética esta goza de mucha atencion cuando esta de

ISistemas de informacion que preservan y organizan materiales cientificos y académicos como apoyo
a la investigacion y el aprendizaje, a la vez que garantizan el acceso a la informacion (Scielo)



temporada, lo que asegura que se venda casi en su totalidad lo que se obtiene
de la produccion de dicha fruta.

Técnico: Se analiz6 la situacién actual de la empresa, de tal manera, que se
sugirieron ideas que sirvan como propuestas para el mejoramiento de la
institucion en diferentes aspectos, como lo es en sus instalaciones, el equipo de
oficina y las herramientas técnicas, acciones que permitan un fortalecimiento de
las actividades productivas de la empresa, y que logren con su aplicacién poder
asegurar la calidad del producto a los clientes de la empresa y crear una ventaja
competitiva de mucha importancia, a como lo es la fidelidad de los clientes.
Organizacional: Como parte del plan de asesoramiento en conjunto con la
empresa APPINIC, en el cual se determin6 que parte de la solucion a sus
principales problematicas, radican en el mejoramiento de las variables que
conforman su filosofia empresarial, asi como la actualizacion y fortalecimiento de
los procesos administrativos que envuelven su giro empresarial, para lo cual se
llegb a la conclusion de establecer una estrategia de fortalecimiento institucional
gue consta de dos principales y muy importantes etapas para el mejoramiento de

la empresa, que son el Plan de Capacitaciones y el Plan de Monitoreo y Control.

Otro estudio desarrollado corresponde a (Molina Estrada & Bello Vallejos, 2011)

realizado en Managua diciembre de 2011. Con el tema “Estrategia de comercializacion

de pifia (Ananas Sativus Schult), y pitahaya (Hylocereus Undatus Haw) y sus

derivados: vinos y mermeladas, para la Cooperativa Agroindustrial de Productores de

San Ignacio (COAPROSI), en la Concepcién, Masaya. 2008-2011. Para optar al titulo

de Licenciatura en desarrollo rural.

Con el objetivo de Disefiar estrategias de comercializacion de pifia y pitahaya y sus

derivados (vinos y mermeladas), para mejorar la rentabilidad de la Cooperativa

Agroindustrial de Productores de San Ignacio, y el nivel de vida de sus productores.

Principales conclusiones y recomendaciones del estudio:

o El canal de comercializacion de las frutas pifia y pitahaya, esta formado por 3

agentes intermediarios.



e La pulpa congelada de pifia y pitahaya hasta ahora no producida por
COAPROSI, goza de gran atractivo comercial a nivel nacional e internacional
en un mercado en ascenso.

e Una de las principales debilidades de los productores socios de COAPROSI,
radica en que la asociatividad de la cooperativa solo funciona para la

comercializacion de vino y mermelada.

Recomendaciones:

o Los directivos socios de la cooperativa, deben gestionar ante las entidades de
desarrollo local y departamental como: (INTA, IDR, MAGFOR, INPYME y JICA),
planes de capacitacion, orientados a potenciar las capacidades
organizacionales, administrativas, gerenciales y de negociacion, que acontece
a los miembros de COAPROSI, como parte de sus debilidades y que ha limitado
el cumplimiento de sus objetivos.

e La promocion y publicidad debe ser parte integral y fundamental de los
productos COOAPROSI, ya que esto permitira abrir nuevos mercados y crear
nuevas necesidades de consumo, permitiendo en el mediano plazo; el
conocimiento del producto por la poblacién y el posicionamiento en la mente del

consumidor.

Antecedentes Internacionales

El primer estudio corresponde a las siguientes autoras:

(Apraez Orellana & Proafio Martinez , 2015) en la ciudad de Guayaquil - Ecuador en
marzo de 2015. Para obtener el titulo de Ingenieria comercial con mencién en
marketing y finanzas.

Con el Titulo de investigacion “Plan de marketing estratégico para promocionar y
comercializar la pitahaya producida por la compafiia San Vicente S.A en la ciudad de

Guayaquil.



Como objetivo general se plantea disefiar un plan de marketing estratégico para
promocionar y comercializar la pitahaya producida por la compafia San Vicente S.A

en la ciudad de Guayaquil.

Las principales conclusiones y recomendaciones del estudio realizado fueron las
siguientes:

e La finalidad primordial del trabajo de tesis es posicionar el producto en el
mercado de las frutas, lo cual se llevd a cabo mediante los resultados del
estudio de mercado.

e Segun los resultados financieros que se obtuvieron del proyecto, la inversion

realizada es viable ya que en corto plazo se recuperara lo invertido.

Recomendaciones.

« Capacitar constantemente al personal para obtener una produccién de calidad.
Dar seguimiento a los precios internacionales de la fruta con frecuencia, por su
variabilidad podria representar un riesgo para cualquier productor del pais.

o Dar seguimiento a las estrategias de publicidad para dar a conocer el producto
y sus beneficios para la salud a través de folletos, volantes o paletas
publicitarias.

Otro estudio corresponde al articulo de investigacion internacional realizado por:
(Granoble-Chancay , Taola Santana, Pineda Cruz, & Valencia Cevallos, 2022) Como
objetivo general para la investigacion; analizar las estrategias de comercializacion de
pitahaya aplicadas en el Recinto las Mercedes Canton Isidro Ayora y su incidencia en

las ventas del producto.

Las principales conclusiones del estudio fueron las siguientes:
e Se pudo constatar que la empresa no tiene estrategias de comercializacion
definidas, por lo que llevan a cabo las actividades sin ningun tipo de patrén.
Ademas, tampoco se aplican estrategias de mercadotecnia, de marketing y de

ventas, lo cual origina problemas en los canales de distribucion y los de ventas.



No existe capacitacion en los directivos ni personal sobre estrategias de
comercializacidon y de ventas y el otorgamiento de incentivos es regular.

No se promociona el producto de manera correcta, dado a que segun lo
informado por los trabajadores la mayoria de los consumidores no conocen el
producto, su calidad y propiedades.

Segun los resultados obtenidos se propone a la empresa, la aplicacion de
estrategias de comercializacion, asi como también probar los métodos de
ventas a través del internet, asi como implementar una buena estratégica de
marketing que permita promocionar el producto con la finalidad de que

conozcan sus bondades.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Proponer un Plan de Marketing para la comercializacién de pitahaya de la
empresa APPINIC en el mercado Mayoreo del municipio de Managua en el

periodo de julio a noviembre de 2023.

1.2.2 Objetivos especificos

Analizar factores internos y externos que influyen en el desarrollo de la
empresa.

Identificar los componentes estratégicos de comercializacion que actualmente
implementa APPINIC.

Definir a través de la propuesta del plan de marketing las estrategias a corto y
mediano plazo que se desarrollaran para lograr el crecimiento de la empresa.

Establecer estrategias de fidelizacion para captar nuevos clientes.



1.3 Descripcion del problemay preguntas de investigacion

Analizando una buena oportunidad de negocio para la empresa APPINIC la cual es
podernos meter a la comercializacion de pitahaya en el populoso mercado mayoreo
donde cientos de personas llegan a realizar sus compras a diarios y sabiendo que en
Nicaragua se produce pitahaya como cultivo desde los afios setenta; concentrandose
la mayor parte de la produccion en la zona de la Meseta De Los Pueblos (Carazo).
Este cultivo alcanza a tener con un adecuado manejo una vida 0til de hasta 10 a 15

afos.

La pitahaya es un fruto que se produce en los meses de mayo a octubre, es un
producto de exportacién y de consumo nacional, los principales paises exportadores
son Nicaragua, México y Colombia, siendo Nicaragua el pais que exporta 6,160
toneladas anuales. El periodo de maduracion de la pitahaya oscila de 8 a 15 dias

dependiendo de las condiciones ambientales en las que se encuentre.

Frente al afio pasado, el volumen de exportacion de pitahaya nicaragiense en la
comparniia ha crecido un 67% este 2022. Costa Rica es el pais que mas demanda esta
fruta, pero, de igual forma, se estan haciendo envios considerables a Guatemala, El
Salvador y Honduras.

Es por esto que nuestro propdsito con este trabajo es que podamos explotar este
importantisimo recurso usando como intermediario a la empresa APPINIC quien a
través de sus afios en el mercado han venido trabajando con este producto sin
embargo no han explotado al 100% este valioso recurso por diferentes motivos siendo
el principal de ellos la mala organizacion que como empresa han tenido lo cual no les

ha permitido desarrollarse en el mercado nicaraguense.

Es por esto que se plantea el presente trabajo; con el fin de aportar por medio de una
propuesta de plan de marketing acciones y estrategias necesarias las cuales permitan
a la empresa introducirse en el mercado nacional, a través del abastecimiento directo

de mercados en el pais.



Cabe resaltar que la importancia de un plan de marketing para una empresa radica en
encontrar el balance adecuado entre los elementos mas importantes (producto,
objetivos y los recursos con los que la empresa cuenta) con el fin de alcanzar las metas
propuestas para lograr el desarrollo de la empresa y el reposicionamiento de esta en

el mercado.

1.3.1 Preguntas de investigacién

Preguntas generales:

1. ¢Qué estrategias necesitamos hacer para que nuestra propuesta de plan de

marketing dirigida a APPINIC pueda funcionar para su crecimiento en el mercado?

2. ¢Como pretendemos posicionarnos en el mercado mayoreo?

Preguntas especificas:

1. ¢Quiénes son nuestros principales competidores en el mercado y cémo

pretendemos diferenciarnos de ellos?

2. ¢Por qué nuestro enfoque esta en posicionarnos en el mercado mayoreo y no en

los otros que estan ubicados en Managua?



1.4 Justificacion

Segun datos de (MEFCCA, 2022) la pitahaya es un producto de consumo nacional y
de exportacién. Los principales paises exportadores son Nicaragua, México y
Colombia. Nicaragua exporta 6,160 toneladas anuales. Se estima una produccion de

86.6 millones de unidades, 39% superior a la cosecha del afio anterior.

Los paises de Europa y Estados Unidos son los principales mercados consumidores
e importadores, tanto fresca como en pulpa congelada a nivel mundial. Masaya ocupa
el primer lugar con 639.79 manzanas (62% del total de areas sembradas), le sigue
Managua con 12% de participacion, Chinandega, Leon y Carazo con 3% de

participacion, respectivamente.

El mercado nacional se visualiza como el mercado mayoritario para los préximos afos,
ya que las proyecciones mas optimistas establecen el comercio de exportacion en un

20% de la produccién nacional, dejando el 80% o mas al consumo doméstico.

Una de las inquietudes de las organizaciones es lograr conocer y comprender cuales
son las necesidades y preferencias de sus clientes, esto le facilita implementar
estrategias para cubrir las demandas de sus productos o servicios y de esta forma
hacer que sus clientes se sientan satisfechos tanto por la calidad de sus productos

como la entrega de los mismos.

De alli que, para cualquier empresa, es de gran importancia contar con estrategias de
comercializacion, pues seran estas la que le permitirdn ofertar sus productos y

consolidar de este modo la venta.

El presente trabajo nace de la necesidad de un plan de marketing para la empresa
APPINIC con el objetivo de lograr el reposicionamiento de la empresa por medio de
la comercializacion de su producto (pitahaya) en el mercado nicaragiiense, APPINIC
actualmente comercializa la pitahaya en los mercados tradicionales (mercado de

Masaya y mercado Oriental-Managua).
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Para el presente trabajo investigativo se pretende obtener resultados por medio de
un diagnostico de los micro y macro ambientes, asi como de las diferentes
herramientas de analisis para concretar los aspectos competitivos, la elaboracién de
una propuesta de plan de marketing para la comercializacion de pitahaya en el

mercado capitalino Mayoreo.

Para finalizar es necesario resaltar que el presente estudio servirh como acervo
bibliografico para futuras investigaciones en las areas administrativas y de mercadeo,
de igual forma cabe mencionar que con la implementacion y ejecucion correcta de
este proyecto en el futuro serd de beneficio para la empresa APPINIC, sus socios
productores e indirectamente para las comunidades aledafas a la empresa.

1.5 Limitaciones

A continuacion, se detallan las limitaciones que se presentaron en el transcurso del

proyecto.

El analisis, asi como la propuesta planteada para el plan de marketing seran
desarrolladas conforme a las caracteristicas y particularidades actuales bajo las que
trabaja APPINIC, todo esto dado a que su implementacién no es igual a otras

empresas, dado a que varian segun la naturaleza de cada una.

Limitaciones metodoldgicas:

Tamario de la muestra

El nimero en unidades de encuestas no contestadas, podrian ser elevadas, por lo cual

ocasiona un porcentaje significativo dentro del tamafio de la muestra, pero no

representativo de la poblacion del municipio de Managua.
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Las restricciones de acceso a la informacion para el desarrollo de la investigacion
fueron muchas.

Se habia planificado :principalmente la “propuesta de plan de marketing para la
comercializacion de pitahaya de la empresa APPINIC en las cadenas de
supermercados Walmart en el periodo de julio a noviembre 2023”, por las mismas
razones antes mencionadas se reestructurd la propuesta del plan de marketing, las
limitantes que se presentaron en el desarrollo para el trabajo de campo, condicionaron
de cierto modo la fluidez del levantamiento de las encuestas, asi como la anulacion de
las entrevistas que se tenian previstas a los comerciantes mayorista ubicados en dicho
mercado. Con respecto a la informacion financiera por parte de la empresa en estudio
se presentaron ciertos inconvenientes, por lo cual no se pudo llevar a cabo un andlisis

financiero ampliamente.

La propuesta del plan de marketing desarrollado para la empresa, tiene validez para
su implementacién maximo un afio después de su entrega, esto debido a los cambios

que podria presentar el mercado por los diferentes factores.

Por ultimo, las propuestas, las conclusiones y recomendaciones que se desarrollaran
en el presente trabajo, no abarca el proceso de implementacién o la puesta de
funcionamiento del plan de marketing para APPINIC, por lo que no serd posible
verificar la ejecucion de este, por ende, ni la posterior medicion de su impacto para la
empresa. Todo esto por cuestion del tiempo disponible para llevar a cabo cada paso

del plan mencionado anteriormente.
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1.6 Hipétesis

La propuesta de un plan de marketing para la empresa APPINIC permitird una mejor

comercializacion de su producto en los canales de mercado tradicional, logrando asi

estabilidad comercial y el posicionamiento de la empresa en el mercado.

1.7 Variables

Segun (Lopez, 2019) las variables constituyen un elemento basico de las etapas en

la investigacion, estas se construyen sobre la base de relaciones entre variables

referentes a determinadas unidades de observacion. Por medio de las variables,

caracterizamos los fendbmenos que estudiamos. De otra forma, se trata de una

caracteristica observable o un aspecto discernible en un objeto de estudio que puede

adoptar diferentes valores o expresarse en varias categorias.

Tabla 1 : Variables

VARIABLES

INDICADORES

Geografico

Sector
Tamano de la ciudad
Habitantes

Area

/

Demografico

Edad

Género

Estado civil

Nivel Socioecondémico

Escolaridad

Psicogréfico

Estilo de vida
Estatus social

Habitos alimenticios
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Fuente: Libro Fundamentos de marketing

Elaboracion: Propia de las autoras

CAPITULO Il. MARCO REFERENCIAL

2.1 Estado del arte

Tabla 2: Base de datos publicaciones y citas

BASE DE NO. DE PUBLICACIONES

NO DE PUBLICACIONES CON TIPOS
DATOS RELACIONADAS CON LA

MAYOR RECONOCIMIENTO PUBLICACIONES
CIENTIFICAS INVESTIGACION DE ACUERDO

CIENTIFICO IDENTIFICADAS

UTILIZADAS A LA BASE DE DATOS

Articulo de revista
Articulo de libro
DIALNET _ o _ _
Aproximadamente 169 |6 publicaciones citadas | Tesis
resultados. entre 6 a 8 veces Libro
Articulo de revista
Articulo de libro
SCIELO _ o _ _
Aproximadamente 244 publicaciones citadas | Tesis
resultados. entre 3 a 5 veces Libro
Articulo de libro
GOOGLE _ o _ .
Aproximadamente 1,920| 5 publicaciones citadas|Tesis
ACADEMICO _
resultados. entre 8 a 23 veces Libro

Fuente: Tesis de grado y Maestria (Repositorios)

Elaboracion: Propia de las autoras
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2.2 Teorias y conceptualizaciones asumidas

Tabla 3: Principales teorias y aportes de investigacion

AUTOR(ES) Y ANO

EN ORDEN

CRONOLOGICO

(Molina Estrada
& Bello Vallejos,
2011)

PRINCIPALES TEORIAS Y APORTES AL TEMA DE INVESTIGACION

Estudia en las cadenas de comercializacion de pitahaya y pifia como
parte de la identificacion de factores competitivos.

En los resultados se encontrd, que la actual cadena de comercializacion
de pitahaya y pifia estd conformada por tres tipos de agentes
intermediarios, por lo que la mayor parte de su margen de
comercializacién queda en manos de la intermediacién y por altimo que
los costos son elevados, lo cual denota la poca rentabilidad y

competitividad de la empresa en el mercado.

(Rivera Mena &
Silva Carranza,
2015)

Andlisis de cémo la empresa APPINIC puede mejorar la calidad en sus
unidades de acopio y comercializacion.

Como resultado se encontré que: la pitahaya cuenta con un amplio nivel de
aceptacién en el mercado nacional e internacional, se propusieron estrategias

organizacionales y comerciales como parte del plan de mejora para la empresa.

(Apréaez

&
Proafio Martinez
, 2015)

Orellana

Plantea un disefio de plan de marketing estratégico para la
comercializaciéon y promocion de la pitahaya producida por la compafia
San Vicente. Se concluy6 que la inversion es viable, ya que en corto
plazo se recupera lo invertido, de igual manera se cumplieron los
objetivos de la investigacion por medio de los resultados de los estudios

de mercado.

Fuente: Tesis de grado y Maestria (Repositorios)
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Elaboracién: Propia de las autoras

2.3 Marco contextual, institucional

En este caso la naturaleza de nuestro proyecto consiste en la propuesta de un plan de
marketing para la empresa APPINIC a través de una serie de pasos e investigaciones
gue se han venido haciendo en estos meses con el cual pretendemos que la empresa
APPINIC logre poder entrar al mercado mayoreo para comercializar el fruto como es
la pitahaya.

Actualmente la empresa APPINIC no esta bien organizada y/o estructurados es por
ellos que como grupo decidimos creer este plan y ofrecerlos como propuesta para
poder establecer nuevas relaciones comerciales y poder tener una oportunidad de

crecimiento para la empresa.

Como bien mencionamos anteriormente APPINIC es una macro empresa Asociacion
de productores de pitahaya que integra a pequefios y medianos productores que se
dedican a la comercializacién del rubro pitahaya en los mercados de Managua y
Masaya.

La empresa surge en el afio 1995 como una organizacion, la cual pretende crear un
emprendimiento entre productores de pitahaya, en un momento dificil en el cual no
habia una actividad econédmicamente bien remunerada en el rubro. Al dia de hoy

APPINIC cuenta con una directiva de 8 personas y esta conformada por 34 socios.

La organizacién tiene como objetivo lograr conocer y comprender cuales son las
necesidades y preferencias de sus clientes, que les facilite implementar estrategias
gue le permitan cubrir las demandas de sus productos o servicios y de esta forma
hacer que sus clientes se sientan satisfechos tanto por la calidad de sus productos

como la entrega de los mismos.
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De alli que, para cualquier empresa, es de gran importancia contar con estrategias de
comercializacion, pues seran estas la que le permitiran ofertar sus productos y

consolidar de este modo la venta.

2.4 Propuesta plan de marketing

Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion
en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitdcora mediante la cual la
empresa establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe
hacer para alcanzar dichos objetivos, es decir las estrategias de marketing. (Hoyos,
2000)

2.5 Modelo plan de marketing Kotler (2000)

A continuacién, se propone una descripcion del modelo practico de planeacion de
marketing. Este modelo es un disefio que abarca ocho areas que reflejan la l6gica de

un proceso de planeaciéon con base en la mezcla de marketing. (Véase

Tabla 4)
Para la determinacién del modelo propuesto se realizé una investigacion documental
descriptiva en la cual se combinaron los métodos analitico y sintético en combinacion

con el deductivo.

Tabla 4: Modelo Plan de Marketing Kotler

Resumen ejecutivo

Andlisis de la situacion actual del marketing: Mercado, Producto, Competencia,

Distribucién y Microentorno.

Andlisis de amenazas y oportunidades
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Objetivos
Estrategias de marketing

Programa de acciones

Declaracion de beneficios y pérdidas

Control

Fuente: Libro Direccion de mercadotecnia Kotler
Elaboracion: Propia de las autoras

2.5.1 Resumen ejecutivo

Definicién del negocio: En esta etapa de la planeacion se establecen los propdsitos
del negocio: la rama del mercado en que la empresa actla o va a actuar, los productos

ofrecidos al mercado y las necesidades de los clientes que pretenden atenderse.

Mision: La mision de la empresa involucra la razén de su existencia, la funcion que
desempefia de manera que sea Util y justifigue sus ganancias, atendiendo a las
expectativas de sus accionistas y de la sociedad en la que actla. La mision expresa
donde y como la empresa espera obtener ganancias, por medio de la oferta de un

producto o la prestacion de un servicio Gtil y deseable.

Vision: En esta etapa, se establece la vision del futuro de la empresa, de la forma mas
precisa posible, intentando determinar los elementos que la ayudaran a controlar su

propio destino.

2.5.1.2 Andlisis de la situacion del marketing — Mercado, Producto,
Competencia, Distribucién y Micro entorno

El andlisis de la situacion de la empresa entorno de marketing, esta compuesto por el

microambiente interno y el macro ambiente externo.
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El macro ambiente estd compuesto por las fuerzas sociales mas generales que afectan
al microambiente como: fuerzas tecnoldgicas, fuerzas ambientales, fuerzas sociales y

fuerzas econdmicas, entre otras.

El microambiente esta conformado por los agentes cercanos a la empresa que afectan
a su capacidad de atender a sus clientes: la empresa, los proveedores, los
intermediarios de marketing, los mercados de consumidores, los competidores y los

grupos de interés. (Lozano Gonzales & Torres Avalo, 2017).

2.5.1.3 Macro entorno pestel:

Segun Parada, P. (Enero 10, 2013). Analisis PESTEL, una herramienta de estrategia
empresarial de estudio del entorno. La aplicacion de esta herramienta, al ser una
técnica de andlisis, consiste en identificar y reflexionar, de una forma sistematica, los
distintos factores de estudio para analizar el entorno en el que nos moveremos, y a
posteriori poder actuar, en consecuencia, estratégicamente sobre los mismos. Es
decir, estaremos intentando comprender que va pasar en el futuro proximo, y utilizarlo
a nuestro favor.

Es por ello que tomando en cuenta esta informacion procedemos a elaborar nuestro
PESTEL donde analizamos todos estos factores en relacion a nuestro proyecto.

(Véase ilustracion 8).

2.5.1.4 Anélisis de porter:

Cuando se trata de un plan de marketing y de las herramientas que se ha de usar,
nunca debe faltar el andlisis de Porter o las 5 fuerzas de Porter. Un modelo que nos
proporciona un marco de reflexion estratégica para determinar la rentabilidad de un
sector con la fina de evaluar su valor a largo plazo.

Segun Michael Porter Nacido en 1947 en EEUU, economista y profesor de Harvard

Business School famoso por desarrollar las matriz de las 5 fuerzas que llevan su
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nombre. Sostiene en su primer libro “Estrategia Competitiva” que el potencial de

rentabilidad de una empresa viene definido por cinco fuerzas:

El poder del cliente,
El poder del proveedor,
Los nuevos competidores entrantes,

La amenaza que generan los productos sustitutivos

ok~ 0N e

La naturaleza de la rivalidad.

Tomando en cuenta este valioso aporte procedemos a realizar nuestro analisis porter.

(Véase ilustracion 10)

2.5.2 Anédlisis de amenazas y oportunidades

Este apartado consiste en la evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su
conjunto diagnostican la situacién interna de una empresa, asi como su evaluacion
externa. (KOTLER & ARMSTRONG, 2012).

2.5.3 Andlisis Foda:

Segun Riguelme Leiva, M. (2016). FODA: Matriz o Andlisis FODA — Una herramienta
esencial para el estudio de la empresa. El andlisis FODA es una herramienta de
planificacion estratégica, disefiada para realizar una andlisis interno (Fortalezas y
Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa. Desde este punto
de vista la palabra FODA es una sigla creada a partir de cada letra inicial de los
términos mencionados anteriormente.

Tomando en cuenta esto procedemos a plantear nuestras fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas (véase ilustracion 12)
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2.5.4 Objetivos

¢, Qué queremos? Se identifican los objetivos que la empresa desea alcanzar en
términos concretos de forma que la direccién pueda medir los progresos, estos son
acorde a las areas de oportunidad detectadas después de realizar el andlisis de la

situacion.

2.5.5 Estrategias de marketing

Para (KOTLER & ARMSTRONG, 2012) las estrategias de marketing, son acciones
meditadas que se llevan a cabo para alcanzar objetivos de marketing, tales como
estrategias de diferenciacion del producto, estrategias de posicionamiento,
segmentacion de los mercados, planificacion de nuevos productos, innovacion para
aumentar las ventas o lograr una mayor participacion de mercado. De tal forma
describe que las estrategias que sean aplicadas, dependeran en mayor parte de los
objetivos de marketing que anteriormente se propusieron, de modo que se deben
aplicar bien tales estrategias para obtener los resultados esperados.

2.5.6 Programas de acciones

En esta parte estan incluidas las informaciones necesarias para la toma de decisiones,
asi como para la implementacion de la accién decidida. Los elementos fundamentales,
o secciones del plan, que permitiran el proceso de control del plan de marketing son
los resultados financieros, el analisis de equilibrio y la programacién. (Ambrosio &
Poveda, 2000)

2.5.7 Declaracion de beneficios y pérdidas

Los planes de accion permiten al gerente de producto estructurar un presupuesto de
apoyo. Una vez aprobado, el presupuesto constituye la base para desarrollar planes 'y
programar fechas para la adquisicion de materiales, produccion, reclutamiento de

personal y operaciones de mercadotecnia.
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2.5.8 Control

Describe los controles para dar seguimiento a los avances, e incluso elaborar planes
de contingencia para responder ante situaciones adversas especificas. Para mejorar
las sorpresas que surgen durante la implementacién del plan de marketing, el
departamento de marketing debe monitorear y controlar continuamente las actividades
del marketing. Por medio del tipo de control que mejor considere o se ajuste la
empresa; control del plan anual, control de rentabilidad, control de eficiencia y control
estratégico. (Kotler, 2001)

CAPITULO Ill: DISENO METODOLOGICO

En este capitulo se detalla la metodologia que se realizara para alcanzar los objetivos

propuestos en esta investigacion.

3.1 Tipo de investigacion

Segln (Tevni, 2002) la investigacion aplicada, se caracteriza por su interés en la
aplicacion, utilizacibn y consecuencias practicas de los conocimientos. La
investigacion aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, para construir, para
modificar.

Desde el punto de vista de su finalidad, el estudio es de tipo aplicada. Porque se busca
generar informacion las cuales contribuyan a la toma de decisiones por parte de los

directivos para mejorar el desarrollo de la empresa.

3.2 Por su nivel de profundidad

En los estudios descriptivos, el investigador se limita a medir la presencia,
caracteristicas o distribucion de un fenomeno en una poblaciéon en un momento de
corte en el tiempo, tal seria el caso de estudios que describen la presencia de un

determinado factor ambiental, una determinada enfermedad, mortalidad en la
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poblacidn, etc., pero siempre referido a un momento concreto y sobre todo, limitandose
a describir uno o varios fendbmenos sin intencion de establecer relaciones causales
con otros factores. En estos estudios se especifican, definen, cuantifican, miden y
muestran las dimensiones de las variables y se encarga de puntualizar las

caracteristicas de la poblacién que esta estudiando. (Tevni, 2002)

En relacién a la naturaleza del estudio y profundidad de esta investigacion se deduce
que es de caracter descriptiva, puesto que se busca describir los diferentes problemas
o situaciones que la empresa APPINIC enfrenta en el mercado y por ultimo
proporcionar datos para basar la hipotesis y aplicar estrategias y/o acciones de

marketing en la empresa.

3.3 Por la naturaleza de los datos y la informacion

La investigacion cualitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion. (KOTLER & ARMSTRONG, 2012)

Para el presente estudio se definié el enfoque de investigacion como cualitativo,
porque se obtendra informacién mediante las diferentes fuentes secundarias,
encuestas y entrevista a profundidad que se aplicaran a ciertos integrantes de la junta
directiva de APPINIC, a un porcentaje de los comerciantes del mercado Mayoreo, asi
como la aplicacion de encuesta a consumidores al azar. Por consiguiente, se procede
a la recoleccion de datos a través de las diferentes fuentes primarias, las cuales

generardn informacion importante para el desarrollo y sustento de la investigacion.

De igual forma se estudio la realidad en su contexto natural y tal como suceden los
estudios de los analisis de diagnodsticos necesarios tanto del micro como el macro
entorno de la empresa, asi como el desarrollo de su competitividad, por tanto, se
realizé interpretacion del objeto en estudio, a través de la convivencia y valoraciones

de estos procesos.
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3.4 Por los medios para obtener los datos

La investigacion de campo es un tipo de investigacion utilizada para entender y
encontrar una solucion a un problema de cualquier indole, en un contexto especifico.
Como su nombre lo indica, se trata de trabajar en el sitio escogido para la busqueda y
recoleccion de datos que permitan resolver la problematica. El investigador debera
entrar en contexto para entender como puede afectar el problema en dicho lugar, asi
como también tendra que consultar a fuentes cercanas; datos que obtendra y debera
analizar teniendo en cuenta los diferentes factores, como las variables psicolégicas,

educativas, sociales, entre otros. (Tevni, 2002)

Por los medios usados para obtener los datos, encaminado a comprender, observar e
interactuar con las personas en su entorno natural y a recopilar datos sobre los lugares
dindmicos o de interés para el plan de marketing de la empresa, se determina que la

investigacion es de campo.

3.5 Por la mayor o menor manipulacién de las variables

Segun (Arias, 2012) “la investigacién no experimental es un proceso que consiste en
el andlisis de informacién relevante para su pronta interpretacion de manera que se
pueda llegar a una conclusion. La investigacion experimental se caracteriza
fundamentalmente, por la nula manipulacién y control de las variables o condiciones,

que ejerce el investigador durante el experimento.

Con respecto a la nula manipulacion de las variables se determin6 que el estudio es
de tipo no experimental, por lo cual implica la recoleccion de datos cualitativos, usados
para describir, diferenciar y examinar los diferentes factores relacionados a la empresa

y el comportamiento de los consumidores.
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3.6 Segun el tipo de inferencia

Segun (Del Cid & Méndez, 2011) en el método deductivo el investigador procede a
recoger datos para corroborar que la realidad se comporta conforme a lo enunciado
en su explicacion tedrica. A partir de un marco conceptual o tedrico se formula una

hipotesis, se observa la realidad, se recogen datos y se confirma o no la hipétesis.

Segun el tipo de inferencia, la investigacion es de tipo deductiva, dado a que se inicia
desde una serie de datos generales con el fin de llegar a una conclusion especifica

para dar solucion a los problemas y alternativas de mejora para la empresa en estudio.

3.7 Segun el periodo temporal en que se realiza

Un estudio transversal constituye el estudio de un evento en un momento dado,
superando asi la limitacion del factor tiempo. En este caso la unidad de tiempo viene
determinada solo por las exigencias de las condiciones del estudio, es decir por el
necesario para recoger y analizar los datos. (Cabrera Pérez, Bethencourt Benitez,
Gonzéalez Afonso, & Alvarez Pérez, 2006). Este tipo de investigacion observacional,
analiza datos de variables recopiladas en un periodo de tiempo sobre una poblacion

muestra o subconjunto predefinido.

De acuerdo a la temporalidad del estudio, se concluye que dicha investigacién es de
corte transversal. Ya que el estudio tiene como objetivo el analisis de los datos
recolectados por medio de encuestas y otros indicadores, todo esto en el tiempo

establecido entre los meses desde julio a noviembre de 2023.

Segun el tiempo en que se efectdan, las investigaciones sincronicas; son aquellas que
estudian fendmenos que se dan en un corto periodo. Por ejemplo, una investigacion
sincrénica seria una encuesta realizada a varias personas un viernes determinado a
las 15:00 h. (Laura Abad Toribio, 2009)
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Por ultimo, se establece que el presente trabajo es sincrénico, dado que se trabaja el
desarrollo de la investigacion por medio de la interaccion entre el equipo de trabajo, el
sujeto y objeto de estudio en tiempo real. De tal forma que las interacciones entre
estas areas, puedan generar discusiones, opiniones y retroalimentacién inmediata

para la consolidacion de la investigacion.

3.8 Tipos de proyectos:

3.8.1 Segun la procedencia del capital

Proyecto privado: dado que nace de la iniciativa de pequefios productores de pitahaya
la creacion del acopio hoy llamado APPINIC los cuales actualmente trabajan con
dinero propio bajo la coordinacion de la junta directiva conformada por los mismos

productores, para fomentar el crecimiento y desarrollo econémico.

3.8.2 Segun el sector

Proyecto agricola: el objetivo de APPINIC es la produccion del cultivo de pitahaya y la
comercializacién, aplicando técnicas y practicas agricolas, como la fertilizacion, control
de plagas y enfermedades, también como el almacenamiento de la fruta siempre
tomando en cuenta las consideraciones ambientales como el cuido y respeto de los

recursos naturales.

3.8.3 Segun el &mbito o perfil profesional

Proyecto economico: se identificd la necesidad de los productores, y nace APPINIC
para apoyar a cada productor con actividad planificada y organizadas. El proyecto esta
disefiado para abordar la necesidad econémica y aprovechar las oportunidades de
negocio que beneficien a los productores, mejorando asi su nivel de adquisicion y

estilo de vida y aportando al crecimiento de APPINIC como empresa.
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3.8.4 Segun su orientacion

Proyecto comunitario: porque estd asociado a la comunidad, a la mejora de la
comunidad y los involucrados son personas de la misma comunidad, es decir un grupo
de personas que mantienen algun interés en comun, todos los productores asociados
a APPINIC sienten la necesidad de hacer crecer su comunidad, de mejor el estilo de

vida de su comunidad, de elevar la economia y mejorar sus condiciones de vida.

3.8.5 Segun su area de influencia

Proyecto local: abordar necesidades y promover el desarrollo, suele ser el impulso del
proyecto local manteniendo metas y objetivos claros para lograr en la comunidad de
productores, los involucrados y lideres de APPINIC buscan generar un impacto
positivo en la comunidad, como la creacion de empleo local, fortaleciendo de la

cohesién social, entre otros aspectos relevantes para la comunidad.

3.9 Area de estudio

Consumidores de Pitahaya, Distrito VI municipio de managua.

3.9.1 Macro localizacion

El proyecto tendra lugar en el Mercado Mayoreo, distrito VI del municipio de Managua,
ya que es un referéndum econdmico en nuestra capital, especialmente para el

comercio al por mayor.
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MAPA DE UBICACION DEL PROYECTO

UBICACION DE LA MICROEMPRESA
llustracién 1: Mapa ubicacién del proyecto

HONDURAS

Mar
Caribe

Océano Pacifico

COSTA RICA

Fuente: es.123rf.com
Elaboracion: Propia de las autoras
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3.9.2 Micro localizacién

El local previsto para el desarrollo de la actividad economica de comercializacion de
pitahaya de la empresa APPINIC, se encontrara ubicado en el distrito VI, Mercado

Mayoreo del municipio de Managua, antigua terminal de la ruta 102, sector de frutas y
verduras.

llustracién 2. Mapa ubicacion del nuevo local

Antigua Ferreteria 4@ eArauz Rent a Car

BARRIO
CONCEPCION

Impressa Repuestos
DE MARIA

+ Pista del Mayoreo

Mercado dé Mayoreo? Gampo De Futbol LOSQ

Mangos Villa Canada

MERCADO 9 Mayoreo managua

RECONCILIACION
9 Testm) Super express -
Universidad Central Praderas Del Doral
de Nicaragua (Campus...

Alamed 4

Fuente: Google Mapas

Elaboracion: Propia de las autoras
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3.9.3 Determinacién de la localizacion 6ptima

Los métodos de ponderacion de factores — Variacion de Brown y Gibson, consiste en
definir los principales factores determinantes en una localizacién, para asignarles
valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con la importancia que se les
atribuye.

El peso relativo sobre la base de una suma igual a uno, depende fuertemente del
criterio y experiencia. (Carro Paz & Gonzalez Gomez, 2013). Dentro del analisis de los
factores 0o métodos cualitativos se dividirdn en tres sesiones; Imprescindibles,

Importantes y Adicionales.

Todos estos servirdn de referencia para la seleccién de la localizacion fisica y
geografica del nuevo canal de distribucién de APPINIC, se establecera un peso
por sesién, segun la importancia de mayor a menor que las autoridades de la

han acordado (65% factores imprescindibles, 25% factores importantes y 10%
adicionales) los porcentajes antes descrito son los porcentajes maximo de la suma
todos los pesos asignados para cada factor de tal forma que el proceso sea eficaz.
(Véase

Tabla 5y Tabla 6)
Se seleccionaron dos sitios (mercados) para ser evaluados a través de un sistema de

puntaje a fin de determinar la mejor ubicacion para la comercializacién, el proyecto

aplicara los siguientes factores que influyen en la ubicacién del mismo:
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Tabla 5: Medicién factores del local fisico #1 — Mercado Mayoreo

SELECCION LOCAL FiSICO - MERCADO MAYOREO

FACTORES IMPRESCINDIBLES 65%
Facilidad de vias de acceso 10%
Disponibilidad de empresas compradoras y clientes 20%
Existencia de locales comerciales y de alquiler 10%
Abastecimiento de servicios basicos (Luz y agua) 10%
Disponibilidad de transporte 15%
FACTORES IMPORTANTES 25%
Seguridad policial 10%
Proximidad a las vias principales de acceso 15%
FACTORES ADICIONALES 10%
Costos de alquiler adecuados 6%
Disponibilidad de mobiliario y equipo 4%
TOTAL 100%

Elaboracion: Propia de las autoras

Tabla 6: Medicion factores lugar fisico #2 — Mercado Roberto Huembes

SELECCION LOCAL FiSICO - MERCADO ROBERTO HUEMBES

FACTORES IMPRESCINDIBLES 55%
Facilidad de vias de acceso 10%
Disponibilidad de empresas/ Clientes 15%
Existencia de locales comerciales y de alquiler 5%
Abastecimiento de servicios basicos (Luz y agua) 10%
Disponibilidad de transporte 15%
FACTORES IMPORTANTES 25%
Seguridad policial 10%
Proximidad a las vias principales de acceso 15%
FACTORES ADICIONALES 8%
Costos de alquiler adecuados 4%
Disponibilidad de mobiliario y equipo 2%
TOTAL 88%

Elaboracion: Propia de las autoras



Segun los datos obtenidos por medio del analisis previo a los locales correspondiente
al mercado Mayoreo y Roberto Huembes, se llego a la conclusion de elegir por el
puntaje mayor a este primero, distribuido en los tres principales puntos a evaluar. Por
lo cual se eligio el mercado Mayoreo para el lugar fisico de comercializacion de la
pitahaya de la empresa APPINIC.

3.9.4 Unidades de analisis

Las principales unidades de analisis de la presente investigacion es la poblacién del
distrito VI del municipio de Managua. De igual forma la Asociacion de productores de
pitahaya de Nicaragua (APPINIC) ubicada en el kilometro 26 carretera La Concepcion
y los comerciantes del area de perecederos del mercado Mayoreo.

3.9.4.1 Poblacién

Segun (Hernandez, 2007) la poblacién o universo es un conjunto de todos los casos
gue concuerdan con determinadas especificaciones, las poblaciones deben situarse
claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el tiempo, es el

conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones.

La relacién con la investigacion se resume a la poblacién de clientes potenciales que
se deben captar en cuanto a la delimitacién de poblacion del mercado en el que se
plantea este estudio, atendiendo las caracteristicas basicas del mercado que es la
comercializacién y consumo de pitahaya en los mercados tradicionales.

Sector: Distrito VI, Municipio de Managua.

Tamafo de la ciudad /Habitantes distrito VI: 272,702
3.9.4.2 Muestra
Segun (Hernandez Sampieri, 2006) la muestra es un subgrupo de la poblacién de

interés sobre el cual se recolectaran datos, las cuales tienen que definirse y delimitarse
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de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion,

su interés radica en que la muestra sea estadisticamente representativa.

Para el levantamiento de informacion se eligié el Municipio de Managua por su mayor
densidad de poblacion en Nicaragua con una tasa de crecimiento de 3% promedio
anual. Especificamente el distrito VI de managua el cual tiene una poblacidon
aproximadamente de 272,702 de habitantes segun (Banco Central de Nicaragua,
2023).

3.9.4.3 Tamafno de la muestra

La muestra se realizé usando la siguiente férmula:

llustracion 3: Formula tamafo de la muestra

Zi*p*q

Fuente: Universidad Pontificia Comillas
Elaboracion. Propia de las autoras

Se procede a la aplicacion de un muestreo aleatorio simple con un coeficiente de
confianza del 95% y con error de muestreo de 5%. Con lo cual vamos a calcular
nuestra muestra (n).

llustracion 4: Calculo tamafo de la muestra

Tamaiio de la Poblacion (N) | 272,702 Tamafio de Muestra
Error Muestral (E) 5% Formula 384
Proporcion de Exito (P) 50%

Proporcion de Fracaso (Q) 50% Muestra Optima 383

Valor para Confianza (2) (1) 1.96 33



Fuente: Banco central de Nicaragua
Elaboracion: Propia de las autoras

Por tanto, con la formula aplicada, se obtiene como resultado que el tamafio de la
muestra sera de 384 personas, de igual manera se presenta el tamafio 6ptimo de la

muestra de 383 personas. (Véase llustracion 4)

La herramienta que se va a emplear es la impresion de 384 cuestionarios los cuales
conforman el proceso de las encuestas dirigidas a la poblacién al azar que se
encuentren cerca o dentro del mercado Mayoreo en el distrito VI del municipio de

Managua.

El siguiente paso a la encuesta, es la realizacion de las gréficas con ayuda de las
herramientas de SSPS versidn 27 para obtener los resultados numéricos, posterior se

culminard con la evaluacion del cuestionario y sus conclusiones.

3.9.4.4 Muestreo
Una muestra aleatoria o probabilistica es aquella en la que todos los sujetos de la
poblacion han tenido la misma probabilidad de ser escogidos. Son en principio los tipos

de muestra mas profesionales. (Vallejo, 2012)

3.9.4.4.1 Muestreo aleatorio simple

Segun (Casal, 2003) es el método conceptualmente mas simple. Consiste en extraer
todos los individuos al azar de una lista (marco de la encuesta). En la practica, a menos
gue se trate de poblaciones pequefias o de estructura muy simple, es dificil de llevar

a cabo de forma eficaz.

En el caso de la presente investigacion, se implementa el tipo de muestreo
probabilistico. Puesto que para la aplicacion de las encuestas se toman en cuenta a
todos los sujetos que se encuentren dentro y a los alrededores del mercado Mayoreo

del municipio de Managua para lograr una mayor representatividad de la poblacién.
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3.9.4.5 Seleccion de sujetos de muestreo

Tabla 7: Seleccion de muestreo

UNIDAD DE ANALISIS

TAMANO DE LA

MUESTRA

TIPO DE LA MUESTRA

Consumidor final

383 personas

Muestreo aleatorio simple

Junta directiva APPINIC

8 personas

Muestreo por conveniencia

Comerciantes mayoristas area

perecederos mercado Mayoreo

100

aproximadamente

personas

Muestreo por conveniencia

Fuente:llustracion 4Tabla 7

Elaboracion: Propia de las autoras

3.10 Métodos e instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencién de datos confiables y validos, los cuales permitan el

procesamiento y analisis de la informacién para concluir el proceso investigativo

los instrumentos de recoleccidén de datos seran:

1. Entrevista a los principales miembros de la junta directiva de APPINIC, para

valorar el proceso de planeacion de marketing y de la toma de decisiones;

Con esta aplicacion se lograra conocer sus expectativas de crecimiento y

apreciacion sobre el comportamiento futuro de APPINIC, asi como de las

metas de crecimiento planteada, sus factores internos y externos que influyen

en el proceso de toma de decisiones.
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2. Entrevista a comerciantes mayoristas del area de frutas y verduras del
mercado Mayoreo, para obtener ideas y otros puntos de vistas sobre el
proceso de comercializacion de la pitahaya en ese mercado, principales
proveedores, clientes, formas de pagos y recepcion de mercaderia.

3. Encuesta a la poblacion consumidora y potenciales clientes de pitahaya para

determinar la demanda potencial de la fruta.

3.10.1 Encuesta

La encuesta esta conformada por un formato de 10 preguntas oral y escrita, de manera
estructurada que combina preguntas abiertas y cerradas, estas primeras para solicitar
informacion requerida a través de las encuestas, aplicadas de manera individual al

encuestado. Con estimacion de 5 minutos maximo para el llenado de cada encuesta.

Para el tipo de investigacion que se llevara a cabo, se requiere realizar encuestas de
tipo personal, la encuesta disefiada se usa como instrumento de investigacion, donde
se identifican y analizan los diferentes elementos que favorecen a establecer el

objetivo de estudio.

3.10.2 Entrevista

Segun Ibafiez (2004) la entrevista es una técnica que ayuda a satisfacer los
requerimientos de satisfaccién personal. Se utiliza con el propdsito de desarrollar un
intercambio significativo de ideas dirigida a una mutua ilustracién. Se debe disefiar
mediante un cuestionario con una serie de preguntas sobre un tema determinado. Las
preguntas que se realizan dependen del tema que se quiere estudiar y de los aspectos

a formular.
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Las entrevistas no estructuradas o abiertas, tienen como objetivo principal obtener
respuestas sobre el tema en cuestion, donde interesa el contenido y la narrativa de las

conversaciones.

En el caso de las entrevistas (para la junta directiva de APPINIC y comerciantes
mayoristas) se estima una duracién de 20 a 25 minutos maximo para la correcta
aplicacion de esta, dado a la evaluacion de las posibles circunstancias de cada area

de trabajo al momento de efectuar la entrevista.

Las entrevistas aplicadas para esta investigacién seran de tipo no estructurada, las
cuales son de gran importancia para conocer de fuente directa la situacion actual de
la organizacion por medio de una guia de preguntas, las cuales seran documentadas
por medio de una grabacién de voz y video. Todo esto para el andlisis del entorno en
el cual se desarrolla APPINIC, esta técnica de recoleccion de datos sera aplicada a la
junta directiva de la empresa. Con respecto a las entrevistas realizadas a comerciantes
mayoristas del mercado, estas tienen como objetivo profundizar en los procesos de
comercializacion, métodos de compra y venta, principales proveedores entre otros
puntos de interés. De igual forma seran de tipo no estructurada, aplicada de manera
individual a comerciantes del mercado por medio de una guia de preguntas, las cuales

se documentaran por medio de una grabacion de voz.

3.10.3 Anélisis documental

Como toda investigacion empirica, el primer aspecto es la revisién de informacién por
medio de fuentes secundarias, de manera que podamos generar una valoracion sobre
la tematica de estudio; como segundo aspecto se procede a la recoleccion de datos a
través de las diferentes fuentes primarias, las cuales generaran informacion importante

para el desarrollo y sustento de la investigacion.
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Se realiz6 analisis interno de la empresa, para la recopilacion de datos importantes,
de igual forma andlisis externo a la empresa y el mercado, por medio de trabajos de
tesis nacionales e internacionales, libros de marketing, administracion, metodologia

etc. Recopiladas en las diferentes bases de datos a nivel nacional como internacional.

Para finalizar, de la informacion obtenida se ordenara y procesara en funcion de los
alcances que se plantearon en el estudio, al sistematizar la informacién se medira el
comportamiento de los segmentos muestreados y observados para poder conocer la
situacion actual de la empresa y presentar sus estrategias de mejora y

recomendaciones.

3.11 Confiabilidad y validez de los instrumentos

La fiabilidad se concibe como la consistencia o estabilidad de las medidas cuando el
proceso de medicion se repite. Por ejemplo, si las lecturas del peso de una cesta de
manzanas varian mucho en sucesivas mediciones efectuadas en las mismas
condiciones, se considerara que las medidas son inestables, inconsistentes y poco

fiables.

Confiabilidad, se refiere a la consistencia interior de la misma, a su capacidad para
discriminar en forma constante entre un valor y otro. Cabe confiar en una escala
cuando produzca constantemente los mismos resultados al aplicarla a una misma
muestra, es decir, cuando siempre los mismos objetos aparezcan valorados en la

misma forma.

En cuanto a la validez, esta indica la capacidad de la escala para medir las cualidades,
para las cuales ha sido construida y no otras parecidas. Una escala confusa no puede
tener validez, lo mismo que en una escala que esté midiendo, a la vez e
indiscriminadamente distintas variables superpuestas. Una escala tiene validez

cuando verdaderamente mide lo que afirma medir.

38



En términos generales, la validez hace referencia al uso de los resultados obtenidos a

través del test, y la confiabilidad, a los errores cometidos en las mediciones realizadas

por medio de este.

llustraciéon 5: Confiabilidad y validez de los instrumentos

MARGEN DE ERROR MAXIMO ADMITIDO

Tamafo para un nivel de confianza del 95% ..........

Elaborado: Propia de las autoras

3.12 Procesamiento de datos y analisis de la informacién

5.0%

384

La informacion que se obtendra serd presentada en un informe y mediante graficas

gue reflejen claramente la situacion actual de la empresa. Se presentan conclusiones

del proceso de investigacion realizados el cual debe cumplir con el objetivo principal

del estudio, asi como el planteamiento de las recomendaciones que permitirdn a los

propietarios alcanzar sus metas y objetivos.

Tabla 8: Operalizacion de las variables
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Objetivos Variables Definicion conceptual Indicadores Instrumentos | Medida

Obj. 1: Consiste en identificar las fortalezas, | Analisis FODA vy | Encuesta Nominal
Analizar los factores internos | Diagndstico oportunidades, debilidades y amenazas, asi | PESTEL Entrevista
y externos que influyen en el | situacional de la | como un estudio de mercado Unicamente de Ordinal
desarrollo de la empresa. empresa factores externos que afectan a una Observacién

empresa. para poder establecer estrategias documental

y acciones efectivas para el desarrollo del

proyecto planteado
Obj. 2: Consiste en el analisis del estado de la
Identificar los empresa, el estudio de la competencia, que | Macro y micro entorno | Encuesta
componentes estratégicos | Marketing costes ha asumido la empresa y analizar | Analisis de la situacion Nominal
de comercializacion que | @nalitico acciones pasadas y futuras. Competencia Entrevista
actualmente  implementa _ y Competitividad y Ordinal
APPINIC. El Marketing analitico ofrece datos Observacion

relevantes a las empresas para tomar documental

mejores decisiones en el futuro.
Obj. 3: El marketing estratégico engloba a una serie
Definir a través de la | Marketing de técnicas y acciones para analizar un | Andlisis Porter (5 | Encuesta Nominal
propuesta del plan de | estratégico mercado y detectar nuevas oportunidades. | fuerzas)
marketing las estrategias a Entrevista Ordinal
corto y mediano plazo que se En marketing se pueden estudiar un gran | Andlisis DAFO
desarrollaran para lograr una namero de variables para obtener | Mix de Marketing Observacién
ventaja competitiva y de informacién sobre el mercado y el | Posicionamiento documental
crecimiento esperado en el consumidor. Segmentacion
mercado para la empresa
Obj. 4: La fidelizacion de clientes es una estrategia
Establecer estrategias de | Fidelizacion de | de marketing, lo cual hace referencia al | Segmentacion Encuesta Nominal
fidelizacibn  para  captar | clientes fenédmeno por el que un publico determinado
nuevos clientes. permanece fiel a la compra de un producto | Mix de Marketing Entrevista Ordinal

de una marca concreta de forma continua.

Observacion
documental

Elaboracion: Propia de las autoras
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Andlisis de la Situacion

4.1.2 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta de planeacion estratégica que sirve para
identificar el entorno sobre el cual se disefara el futuro proyecto empresarial, de una

forma ordenada y esquematica.

Por lo tanto, el andlisis PESTEL es un estudio de mercado Unicamente de factores

externos que afectan a una empresa.

llustracion 6: Modelo PESTEL

PESTEL

Ecolégico

Politico

Elaboracion: Propias de las autoras

Asi mismo podemos decir que la aplicacién del PESTEL consiste en identificar y
analizar el entorno en el que nos moveremos, para posteriormente, actuar

estratégicamente sobre él.
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llustraciéon 7. PESTEL Estrategias

./\\
PESTEL =™ 4 m

Riesgos

Estrategias -
\

Elaboracion: Propias de las autoras

llustracion 8: Analisis PESTEL — APPINIC

N

¢Cuanto? (Quién?

¢Qué? ¢Cuando?
¢Por qué?

éDénde? éCoémo?

P

E

S

I

E

L

POLITICO ECONOMICOS SOCIO CULTURAL TECNOLOGICOS ECOLOGICOS LEGALES
Situacion de Alto indice de personas  |ES una fruta que posee  |Poco uso de redes a nivel Temoeratura climita Personeria juridica
inestabilidad actual del [desempleadas (CRISIS |diferentes cualidades  |de comunidades, gente de P resgistrada desde el

. . de 25 a 35 grados ]y
gobiemo FINANCIERA) medicinales £5Cas0s recursos afio 2002
Inseguridad de la
poblaciony de los Pcios bajos de la Es uproducto que logra  |Poco uso de aparatos  [luminacion solor ya
paises vecinos en hacer {competencia en el consolidarse a nivel electronicos en (ue esta crece a
inversiones por mercado internacional comunidades aledafias | plena exposicion solar
problemas politicos
Escasa mano de obra . Es un cultivo desde los

) Desde la crisis del 2018, | .
debido a muchas o ) afios setenta; - ! ,

) . la inversion extrajera . Poca publicidad a nivel de |Posibles meses de
salidas del pais de . . concentrandose la mayor .
. directa ha caido . redes en el rubro sequias que afectenla
personas que emigran . parte de la produccion en o .
L - considerablemente en agropecuario (Pitahaya) |produccion
por situacion politica del Nicaragua la zona de la Meseta De

pais

Los Pueblos (Carazo)

Elaboracion: Propias de las autoras
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4.1.3 Andlisis de Porter

llustracion 9: Analisis Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de
negociacion de
los
proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Elaboracion: Propias de las autoras

Poder de
negociacion
de los clientes
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llustracion 10: Andalisis de las 5 fuerzas de Porter

NO. 5 FUERZAS DE PORTER

RIVALIDAD ENTRE LOS
COMPETIDORES

GRADO RENTABILIDAD

MEDIO

ALTA

INTERPRETACION

Seleccionamos grado MEDIO puesto que solo contamos con 2 fuertes competidores que
son: (BASA Burque Agro S.A, Acopio de Pitahaya "FINCA EL SOCORRO" del
productor Frank Hueso) Por lo tanto tomado en cuenta este dato que son pocos
competidores podemos considerar que la rentabilidad en este rubro es ALTA ya que
tenemos poca competencia y es una fruta con gran demanda por ser considerada una fruta
exotica esta goza de mucha atencion cuando estd de temporada, lo que asegura que se
venda casi en su totalidad lo que se obtiene de la produccion de dicha fruta.

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

ALTO

ALTA

Los proveedores son los encargados de facilitar los insumos por lo tanto consideramos que
nosotros como proveedores y duefios del negocio en este caso APPINIC somos 8 personas
que conforman la junta directiva, tenemos el poder de negociar y tener el control de la
situacion, si bien es cierto muchas veces se suele decir que es el cliente quien tiene la ultima
palabra pero esta en nostros quienes proporcionamo materias primas, productos, insumos
por ende como proveedores tratamos de ofrecer y/o negociar un mejor precio para nuestros
clientes buscando siempre un ganar-ganar con el objetivo de que el cliente se sienta seguro
de poner negociar con nosotros y lograr cerrar el negocio. Es por ello que consideramos
ambas cosas ALTA ya que el cerrar buenos negocios nos permitira tener excelentes
rentabilidad.

PODER DE NEGOCIACION
CON CLIENTES

MEDIO

ALTA

Escogimos MEDIO porque el lugar donde queremos negociar y poder ubicarnos como
nuevo punto de distribucion es el mercado mayoreo y actualmente se nos esta complicando
la entrada a dicho puesto de venta ya que el proceso de entrada es bien hermetico. Una vez
logremos pasar esta etapa sabemos que la rentabilidad sera ALTA puesto que es uno de
los mercados despues del mercado oriental con mayor afluencia de gente donde llegan de
diferentes puntos de managua a realizar sus compras por tema de precios y variedad de
productos disponibles.

BARRERAS DE ENTRADA
(AMENAZA DE NUEVOS
ENTRANTES)

MEDIO

MEDIA

Seleccionamos MEDIO puesto que en el sector geografico donde esta posicionado
APPINIC en estos ultimos 2 afios han entrado nuevos acopios de pitahaya inscritos de forma
legal, los cuales no solamente se encargan de acopiar la fruta pitahaya sino tambien limony
pifia uno de esto tiene tramo en el mayoreo lo cual nos haria competencia directa por lo tanto
nuestro margen de rentabilidad podria verse un poco afectado.

BARRERAS DE SALIDA
(AMENAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS)

ALTA

ALTA

La amenaza de productos sustitos de la produccion y comercializacién de la pitahaya es
muy alta debido a la variedad de frutas que dia a dia se comercializan en los mercados
nicaraguenses (esto segun temporadas que cada una tenga) segin el comportamiento de
cada fruta en la temporada correspondiente se logra satisfacer las necesidades de los
clientes o consumidores finales de dicha fruta. Por lo tanto debido a lo antes mencionado
podemos decir que la amenaza de productos sustitutos en este sector se encuentra de
forma latente y en constante cambio, es por ello que indicamos que tanto el grado como la
rentabilidad es de fuerza alta.

Elaboracion: Propias de las autoras
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4.1.4 Matriz DAFO - CAME

El analisis FODA utiliza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

como pilares que dan contexto a la situacion de la empresa. A nivel interno se

valoran las fortalezas y debilidades; a nivel externo, se considera el posible

impacto de las amenazas y oportunidades.

Con esta herramienta, podemos planificar estratégicamente y mantenernos a

la vanguardia de las tendencias del mercado.

llustracion 11: Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
:Qué haces mejor ;Cudles son las

que tu oportunidades que
competencia? veo frente a mi
competencia?

Elaboracion: Propias de las autoras

D

i
-

&2

DEBILIDADES

:Dénde o qué
necesitas mejorar?

A

AMENAZAS

iCudles ventajas
tiene tu
competencia

respecto a tu

negocia?
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4.1.5 Analisis de amenazas y oportunidades

llustraciéon 12: Implementacién analisis FODA APPINIC

DEBILIDADES AMENAZAS

Mala organizacion a nivel > Inestabilidad politica en el
interno Appinic pais.

Falta de capital para nuevos > Alta publicidad e inversién
negocios. ' por parte de la

Somos un pais de ingresos competencia.

muy _baJOS. _ > Precios bajos de la
Precios por encima del competencia en el
mercado actual. mercado Nicaraguense.
Nuevos en el punto de venta. > Amplia variedad de otras
frutas con alta demanda.

FORTALEZAS
Calidad de productos.
Infraestructura que brinda las OPORTUNIDADES
condiciones para el buen -~
manejo del producto.

Buena aceptacion del producto
en los mercados populares.
Producto en piso (directo a
manos de nuestros
comerciantes y clientes finales)
Atencion directa con aliados
comerciales.

Oportunidad de entrar en un
nuevo mercado.

Alianzas de negocio que nos
permitan un crecimiento.
Ampliacion de clientes
Volumen de ventas.

Elaboracion: Propias de las autoras

CAME son las siglas de Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar; las cuales son las
acciones basicas que puedes aplicar a cada uno de los factores que hayas identificado
en tu matriz DAFO. Es decir: Corregir las debilidades propias de tu negocio, como

factores internos.
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llustracion 13: Analisis CAME

¢ Estrategias para corregir mis debilidades: \
e Establecer y planificar un plan de marketing.

e Buscar la opcion de nuevos socios que quieran invertir en el crecimiento del
negocio.

e Tomando en cuenta que somos un pais de precios bajos debemos de competir
por servicio y calidad.

* Por ser nuevos en el mercado mayoreo debemos de destacarnos por atencion

directa y personalizada. .

e Estrategias para afrontar las amenazas:

e Mantenernos firmes y constantes ante cualquier situacién que se nos
presenta.

e Aprovechar los conocimientos adquiridos para para crear estrategias
duraderas que nos permitan consolidar negocios importantes.

e Aprovechar el tiempo que no es temporada de pitahaya y producir otra fruta.

AN

* Estrategias para mantener las fortalezas:

* Revisar de forma periddica nuestros objetivos y metas propuestas.

e Darle seguimiento para el cumplimiento de los mismos.

e Planificaciones estratégicas que nos permitan seguir creciendo en el mercado,

/

e Estrategias para explotar las oportunidades:
* Planifico alianzas de fidelizacion con clientes mayoristas importantes.

* Planes estratégico que me permitan mantener mis clientes y hacer clientes
nuevos.

e Ejecutar y controlar planes de accion para obtener el incremento en ventas.

SCECaCa

Elaboracion. Propia de las autoras
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4.1.6 Andlisis de la situacién interna

La Asociacion de productores de pitahaya de Nicaragua, es una cooperativa
conformada por mas de 34 socios en la actualidad, dedicados a la produccién y
comercializacion de Pitahaya en el mercado nacional. La empresa se ha propuesto el

crecimiento y posicionamiento de esta en el mercado nacional.

De acuerdo a esto, se hizo una revisidn de las ventas anuales (temporada de
produccion) realizadas desde el afio 2016 hasta el 2019, presentando las diferentes

variaciones dadas.
En la siguiente tabla se muestra la produccién anual por temporada, la cual se divide
aproximadamente en un 60% para la primera categoria (grande), un 35% para la

segunda (mediana) y por ultimo un 5% para la tercera (pequefia).

Tabla 9: Produccion unidades anual por categoria

Categoria 1 Categoria 2
Ao Categoria 3
2016 2,764,800 1,612,800 230,400
2017 2,764,800 1,612,800 230,400
2018 3,317,760 1,935,360 276,480
2019 3,373,056 1,967,616 281,088

Fuente: APPINIC

Elaboracion. Propia de las autoras
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llustracién 14: Unidades vendidas por categoria de producto

4000000
3500000
3000000
2500000
2000000
1500000
1000000
500000
0

Fuente: APPINIC

B CATEGORIA 1

Elaboracion: Propia de las autoras

2018
CATEGORIA 3

UNIDADES VENDIDAS POR CATEGORIA DE PRODUCTO

2016 2017 )
B CATEGORIA 2

2019

A partir del afio 2018 se implemento la estrategia de "Polinizacion” (técnica manual),

la cual consiste en optimizar mayor produccién y calidad de la pitahaya. Esto provoco

un crecimiento aproximadamente del 20% en la produccién por cosecha de cada

planta para ese afio y un 22% para el afio siguiente. (Ver Anexo Tabla 21)

Tabla 10: Ventas registradas por categorias de producto

Total ventas | Total ventas | Total ventas
Ao Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3
2016 C$53,913,600.00 C$20,966,400.00 C$1,497,600.00
2017 C$61,931,520.00 C$24,837,120.00 C$1,935,360.00
2018 C$86,593,536.00 C$42,094,080.00 C$3,608,064.00
2019 C$115,021,209.60 |C$42,697,267.20 C$3,921,177.60
Totales C$317,459,865.60 |C$130,594,867.20 C$10,962,201.60
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Fuente: APPINIC

Elaboracion. Propia de las autoras

Las ventas registradas en el afio 2016 estan basadas en precios calculados con un
porcentaje de ganancia de un 30% de acuerdo con los precios de mercado actuales
de esa temporada, para el afio 2017 con un 40%, en el 2018 se calculan los precios
con un 45%, con respecto al afio 2019 por los diferentes factores que afectaron la
economia en el pais y por ende para la empresa elevaron los costos operativos, se

calcularon los precios con un porcentaje de ganancia con un 55%.

llustracién 15: Ventas por categoria de producto

VENTAS POR CATEGORIA DE PRODUCTO

140000000
120000000
100000000

80000000

60000000
40000000
B | 0 I I

0
2016 2017 2018 2019
B CATEGORIA1 ® CATEGORIA 2 CATEGORIA 3

Fuente: APPINIC

Elaboracién: Propia de las autoras

4.1.7 Prondsticos de ventas

A partir del Ultimo afio de ventas registradas de APPINIC como informacion
suministrada se determinaran estrategias orientadas al crecimiento de las ventas para
alcanzar las metas propuestas, de manera que puedan contribuir a la captacion de

nuevos clientes, y asi aumentar la cuota de mercado.
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APPINIC cuenta con una capacidad de plantaciéon de 80 Manzanas equivalente a 800
plantas por manzana, con una produccién por cada planta de 18 unidades
aproximadamente, cabe destacar que la produccion anual de pitahaya se da entre los
meses de mayo a noviembre, de cuatro a seis cosechas en la temporada. (Anexo
Tabla 21).

No se considera un porcentaje especifico ni unidades con respecto a los desperdicios
por control de calidad o deterioro de la fruta; dado a que en primera instancia la
selecciéon de la fruta se lleva a cabo por los socios (no se aceptan ciertas
caracteristicas en la fruta) el proceso de seleccion en la planta de acopio permite la
verificacion de que lo anterior se cumpla y asi mismo agiliza la seleccién de la fruta
por categorias.

Segun (Banco Central, 2020) y sus principales asesores comerciales en la industria,
los supuestos de crecimiento macroeconémico de nicaragua para el afio 2020, se
pronostica un crecimiento del 5% en el PIB per capita, dato del cual se establecen el
prondstico para las ventas de APPINIC para los proximos cuatros afios, tomando como
referencia las unidades producidas y las ventas registradas en el afio 2019. Estas
proyecciones se calcularon con el método cualitativo, dado a que los datos histéricos
por parte de la empresa no son del todo predictores del futuro, esto debido a las

diferentes circunstancias (externas e internas) por la cual la empresa pueda cambiar.

Tabla 11: Prondsticos de ventas APPINIC

PROYECCION CRECIMIENTO VENTAS 5%

ANO 2019 2020 2021 2022 2023
TOTAL
VENTAS C$161,639,654.40 | C$169,721,637.12 | C$178,207,718.98 | C$187,118,104.92 | C$196,474,010.17

Fuente: Banco central de Nicaragua — Equipo de ventas APPINIC

Elaboracion: Propia de las autoras
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llustracion 16: Ventas Pronosticadas

Ventas Pronosticadas

200,000,000.00

150,000,000.00

100,000,000.00

50,000,000.00
Ventas

0.00
2019 2020 2021 2022 2023

W Ventas
Elaboracion: Propia de las autoras

Se han tomado como referencias los resultados obtenidos en las encuestas donde se

pudo observar lo siguiente:

De la muestra real encontrada de 384 personas, por limitaciones del estudio se
realizaron 234 encuestas un 61% aproximadamente, se concretd que el 100% de los
encuestados consumen pitahaya, por lo que la poblacién de la ciudad de Managua
1,043,264 habitantes (Banco Central de Nicaragua, 2023) se toma en cuenta el

porcentaje real de los encuestados y al menos a 636,391 consumen la fruta.

Para dar base al escenario optimista en el que se desarrolla el plan de marketing y de
acuerdo a los supuestos de crecimiento macroecondmico de Nicaragua para el afo
2024, se pronostica un crecimiento del 3.8% en el PIB per capita, dato del cual se

establecen el pronéstico para las ventas de APPINIC para los préximos dos afios,
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tomando como base de referencia la proyeccion dada del afio 2023. (Ver jError! No

se encuentra el origen de la referencia.)

Tabla 12: Prondéstico ventas Plan de marketing APPINIC

PROYECCION CRECIMIENTO DE VENTAS 3.8%

ANO

2023

2024 2025

TOTAL VENTAS

€$196,679,008.70

C$204,152,811.03 211,910,618

Fuente: Banco central de Nicaragua — Equipo de ventas APPINIC

Elaboracion: Propia de las autoras

llustracién 17: Prondstico de ventas plan de marketing APPINIC

215,000,000.00

210,000,000.00

205,000,000.00
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190,000,000.00

185,000,000.00

Prondstico de Ventas

2023

Elaboracion: Propia de las autoras

2024 2025

Los datos presentados a continuacion permiten medir y conocer la aceptacion del

producto en el mercado y por consecuencia realizar la planeacion de las estrategias

adecuadas.
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llustracién 18: Consumo de Pitahaya

Consume usted pitahaya

Elaboracién: Propia de las autoras

Del 100% de las encuestas realizadas lo cual corresponde a 234 encuestas aplicadas
el 95.73% de los encuestados dijeron que, si consume pitahaya, el 3.85% no
consumen la fruta y el 0.43% no la conocen.

llustracion 19: Precio relacion Tamafo

En relacion con su tamaro, cuanto pagaria usted por la pitahaya ( Elija una opcion)

GRANDE C$ 25 - MEDIANA C$15 - PEQUENA C$10
C$30 C$20
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Elaboracion. Propia de las autoras

Del 100% de los encuestados el 48.02% dijo que prefiere pagar por la presentacion
grande entre 25 a 30 cordobas, un 46.70% de los encuestados dijo preferir la
presentacion mediana y pagar entre 15 a 20 cordobas y un 5.29% prefieren la
presentacion pequefia y pagar 10 cordobas.

El siguiente grafico responde a la identificacion de las necesidades de los
consumidores, de tal forma que esto permite a la empresa el conocimiento con
respecto a los gustos y preferencias de los clientes y de tal forma diversificar su

catalogo de productos.

llustracion 20: Consumo Derivados de Pitahaya

Consideraria usted consumir productos hechos a base de pitahaya

100
80

60

Porcentaje

40

0 «
si

Elaboracion: Propia de las autoras

El siguiente grafico nos muestra el interes de los encuestados por consumir productos
a base de pitahaya siendo la respuesta Sl del 100% de los encuestados.
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llustracion 21: Productos Diversificacidon derivados

En el caso que su respuesta a la pregunta anterior sea Sl Cuales de los siguientes productos consumiria

S0

40

30

Porcentaje

Jugos Jalea Mermelada Yogurt

Elaboracion: Propia de las autoras

Dando continuidad al grafico anterior, este grafico nos muestra la preferencia de los
encuestados en cuanto a los derivados de la pitahaya respondiendo un 46.02% que
preferiria consumir esta fruta en jugos, un 19.91% le gustaria consumirla en
mermelada, 17.70% en jalea 'y un 16.37% en yogurt.

4.2 Propuesta plan de Marketing

A continuacion, se estableceran las estrategias de marketing las cuales permitan el
alcance de los objetivos propuestos. Todo esto tomando en cuenta lo anteriormente
realizado (analisis, diagnostico y objetivos), las estrategias a desarrollar estaran
dirigidas a la comercializacion, definicion de ventajas competitivas y a la fidelizacion

de nuevos clientes.
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4.2.1 Resumen Ejecutivo

APPINIC se dedica a la produccion y comercializacion de pitahaya para su venta al
consumidor final. Ofreciendo diversificacion en las variedades de pitahayas para las

preferencias de los consumidores.

Entre las actividades que se realizan constantemente en la empresa esta la
produccion, la seleccion y comercializacién de la pitahaya; de manera interna el
acompafnamiento hacia los productores socios, desde la siembra de la fruta hasta la
temporada de cosecha, de manera que se pueda lograr asi calidad en el producto, el
proceso de seleccion del fruto fresco desde la planta de la empresa, proceso que
permite fijar el control de calidad e higiene del producto para luego su comercializacion

en los mercado de Managua y Masaya.

Se tiene en miras de aprovechar dicha planta con caracteristicas de empacadora para
el futuro cercano de APPINIC como empresa exportadora, de manera que se pueda
suplir las necesidades de los consumidores dentro y fuera del pais.

4.2.1.1 Misién
Nuestra misibn como empresa se basa en producir fruta fresca con la mas alta calidad,
responsabilidad y dedicacién dando asi la satisfaccién a nuestros consumidores y la

opcion de poder obtener un producto que sea de calidad y a precios muy competitivos.

4.2.1.2 Vision

Nuestra vision es ser una empresa lider en el mercado, posicionarnos a nivel nacional
siendo una buena eleccion para los consumidores al ofrecer nuestra fruta fresca de
pitahaya, promoviendo e impulsando mayores areas de produccion con miras a
conquistar nuevos clientes, contribuyendo asi al desarrollo local y del Municipio La
concepcion; mediante el desarrollo de alternativas alimentarias con productos no
tradicionales y certificados que favorezcan el medio ambiente y a la produccion de

esta fruta.
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4.2.2 Objetivos de Marketing

llustracion 22: Objetivos plan de marketing

Producto Precio
1. Buena presentacion  del 1. Precios competitivos en el mercado.
producto. 2. Precios especiales dirigidos a clientes
2. Productos de calidad. estratégicos que nos permitan fidelizar
3. Venta personalizada. alianzas comerciales.

OBJETIVOS DE PLAN
DE MARKETING (LAS  promocion
Plaza 4 P)

1. Rebajas promocionales.

1. Penetracion de mercado.
2. Combos y ofertas

2. Nuevo canal de distribucion. ’
categorias de producto.

3. Nuevas alianzas con clientes

potenciales.

Elaboracion: Propia de las autoras

4.2.3 Estrategias de marketing

por

La seleccion del primer objetivo se hizo debido a que la empresa busca el crecimiento

del negocio, la estrategia de penetracion de mercados en primera opcion consiste en

ver la posibilidad de obtener una mayor cuota de mercado trabajando con nuestros

productos actuales en los mercados que operamos actualmente.

4.2.3.1 Estrategia de Comercializacién

Como base de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a consumidores

de pitahaya en el mercado Mayoreo, distrito VI del municipio de Managua, se

establece el siguiente plan de accion para el desarrollo de la empresa en el mercado.
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Tabla 13: Estrategia de comercializacion

Objetivo Estrategia Accion Periodo Presupuest | Responsab
o] le
Obtener una | Expansién en nuevos | Abrir un local | Febrero $350 Encargado
mayor cuota en el | mercados geograficos | nuevo en el | Abril 2024 area
. mensuales
mercado por | con alto potencial de | mercado .
: comercial -
medio de la | ventas. mayoreo del (alquiler)
estrategia de municipio de APPINIC
penetracion. Managua. $4,200
(anuales ) )
Ejecutivo de
Marketing
Nuevos canales de | Venta directa | Febrero Camién Ejecutivo de
distribucion — Canal | a mayoristas | Abril 2024 Marketin
directo. y minoristas modelo g
en el local — SGS5070JLC
tramo.

Freezer Lorry
Truck marca
JAC con
rango de
temperatura
-18 a

5 grados,
freezer lorry.
truck

$ 18,000

Elaboracion: Propia de las autoras
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4.2.3.2 Estrategia de Ventas - Precios

Para cumplir con el segundo objetivo propuesto, se estable el incremento de un 20%

en ventas de forma gradual para la primera produccion del afio 2024 (segundo

trimestre) de la empresa APPINIC, basado en los datos recolectados por medio de las

encuestas realizadas a consumidores de pitahaya en el mercado mayoreo, se

proponen las siguientes estrategias de precios- (Ver

origen de la referencia.)

Tabla 14: Estrategia de Ventas

iError! No se encuentra el

Objetivo Estrategia Accion Periodo | Presupuesto | Responsable
Incrementar Rebajas Precios Mayo - | Seinvertirdel | Ejecutivo de
20% las | promocionales | especiales | Agosto Marketing.
° P P d 1/4% de las g
ventas de para las | 2023.
) Responsable
forma gradual categorias ganancias en
de ventas
para la 2y 3. venta del
primera
L 2023
produccion
del afio 2024 C$491,697.5
(segundo .. .
] Combos -1 3 Mayo - | Seinvertirhel | Ejecutivo de
trimestre) de . :
Agrupacién de | productos | Agosto Marketing.
la  empresa 1/4% de las
precios por el | 2023.
APPINIC. .
Responsable
(en venta del P
del 2023
producto) C$491,697.5

Elaboracion: Propia de las autoras
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4.2.3.3 Estrategia de fidelizacion para captar nuevos clientes

El objetivo de la estrategia como tal, busca que los clientes y clientes potenciales sean

leales a la empresa, por medio de un buen servicio y precios accesibles.

Objetivo Estrategia Accion Periodo Presupuesto | Responsable
Captar y | Aumentar la | Capacitacion Septiembre- | Se invertira Ejecutivo de
fidelizar el | satisfaccion | constante del | Noviembre | el 1/4% de Marketing
50% de los |de los | personal de | 2024 las

clientes clientes. ventas - ganancias

actuales comercial en en venta del

(clientes protocolos de 2023

ubicados en saludos, C$491,697.5

el sector de la atencion al

concha y cliente

clientes  del personalizada

mercado y protocolo de

mayoreo despedida.

quienes son | Identificacién | Capacitacién Septiembre | Se invertira Ejecutivo de
los clientes | de las | constante  al | — el 1/4% de Marketing
actuales) vy | necesidades | personal de | Noviembre | las

nuevos y gustos de | ventas y éarea | 2024 ganancias

clientes enlos | los clientes | comercial en el en venta del

segmentos reconocimiento 2023

establecidos. de las C$491,697.5

(clientes del
mercado
mayoreo Yy

consumidores

necesidades
del consumidor
y servicios de

post venta.
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finales)

Tabla 15: Estrategia de fidelizacion para nuevos clientes

Elaboracion: Propia de las autoras

4.2.4 Programa de accion

Posterior de haber expuesto las estrategias a desarrollar para APPINIC, a través del
plan de accion, se determina el tiempo de cumplimientos para dichas actividades y
poder desarrollar efectivamente cada una de las estrategias.

A continuacion, se presenta el programa de accion dividido en cuatro fases, con el
propésito de alcanzar los objetivos planteados a través de la ejecucion de las
estrategias para la Asociacion de productores de pitahaya de Nicaragua. (Véase

llustracion 23)
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llustracién 23: Programa de accion APPINIC

EJECUCION ESTRATEGIA DE PLAN DE MARKETING APPINIC
FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO

ACTIVIDADES 1234123412341234123412341234123412341234123141 2

Ejecucion del plan de
marketing

1. Estrategia de
Comercilaizacion
2. Estrategia de
Ventas

3. Estrategia de
Fidelizacion de

m 0 ® —

4. Medicion eficacia
del plan de
marketing

Elaboraciéon: Propia de las autoras, 202
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4.2.5 Declaracion de beneficios y pérdidas

4.2.5.1 Presupuesto

Para la elaboracion del presupuesto se han utilizado estrategias de marketing
necesarias para el primer afo, el cual se necesitard solamente el 0.19% de la
cantidad que se genere por ventas, es decir C$386,665, los cuales se han
distribuido segun la necesidad de publicidad que la empresa requiera como

necesaria (relevante)

Tabla 16: Presupuesto anual de publicidad

ESTRATEGIA DE MARKETING VALOR ASIGNADO

Mencién radial C$222,000.00
Mantenimiento Pagina web C$12,765.00
Creacion pagina Web Y Facebook C$25,900.00
Community Manager C$126,000.00
TOTAL PRESUPUESTO C$386,665.00

Fuente: HOSTINGER

Elaboracion: Propias de las autoras

De igual manera se desglosan todas las actividades del plan de medios por
trimestres, para tener un mayor control de estas. Se asignara un mayor porcentaje
del presupuesto para el inicio de temporada (cosecha de Pitahaya) los dos primeros
trimestres y al final del afio se realizard una evaluacion con los resultados que

proporcionen las estrategias publicitarias.
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Tabla 17: Presupuesto trimestre: primer afio

Estrategias |Valor (IVA |ler 2do 3er 4to

de Marketing |Incluido) Trimestre |Trimestre |Trimestre Trimestre | TOTAL
Mencion

Radial C$18,500.00 C$55,500.00 | C$166,500.00 C$222,000.00
Creacion

Pagina web C$25,900.00 | C$25,900.00 C$25,900.00
Mantenimiento

Pagina web C$12,765.00| C$3,191.25| C$3,191.25| C$3,191.25| C$3,191.25| C$12,765.00
Community

Manager C$10,500.00 | C$31,500.00 | C$31,500.00| C$31,500.00|C$31,500.00|C$126,000.00
Total

Presupuesto |C$49,165.00|C$60,591.25|C%$34,691.25| C$34,691.25|C$34,691.25|C$386,665.00

Fuente: HOSTINGER

Elaboracion: Propias de las autoras

Posterior al andlisis de las ventas registradas en los afios anteriores y bases, los

pronésticos de ventas de afios no registrados contablemente por APPINIC y con

base a los supuestos econdmicos de Nicaragua para los proximos afios, se han

calculado ventas para un escenario optimista y se prosigue al andlisis de la

situacion interna de la empresa.

De tal manera que, por medio del analisis financiero se pueda obtener informacion

gue ayude a la buena gestion de la empresa y mejorar la toma de decisiones

econdmico- financieras fundamentadas para la empresa y sobre todo al control y

analisis sobre los resultados del plan una vez concluido.
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Tabla 18: Estado de Resultado Primer Afio (2024) — Calculo de Equilibrio

CATEGORIA PRECIOS VALOR %

lra 34
2da 22
3ra 14

INGRESOS POR VENTAS C$204,152,811.03 100%

COSTOS VARIABLES C$104,283,648.00 51%

Costos Operacionales

Costos variables 1ra categoria 22
Costos variables 2da categoria 14
Costos variables 3ra categoria 9

MARGEN CONTRIBUCION

(% De Ventas - % De Costos

variables) C$99,869,163.03 49%
COSTOS FIJOS PUBLICIDAD C$386,665.00
UTILIDAD OPERATIVA C$99,482,498.03

Elaboracion: Propia de las autoras
Fuente: Ver Tabla 12

4.2.5.2 Punto de Equilibrio

Para calcular el punto de equilibrio es importante conocer la cantidad de articulos

gue se debe producir (vender) para asi poder alcanzar la utilidad y cubrir los costos.

En el caso de APPINIC debe producir para el primer afio al menos 32,222 unidades
de la primera categoria (grande), 48,333 unidades de la segunda categoria
(mediana) y 77,333 unidades de la tercera categoria (pequefia) para obtener una
utilidad de C$789,112.
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Formula del Punto de Equilibrio en Unidades

Costos Fijos

(Precio x unidad - Costos variables x unidad)

C$386,665
C$34.00 - C$22.00

C$386,665
C$12.00
P.E. Categoria 1= 32,222.08 unidades

C$386,665
C$22.00 - C$14.00

C$386,665
C$8.00

P.E. Categoria 2= 48,333.13 unidades

C$386,665
C$14.00 - C$9.00

C$386,665
C$5.00
P.E. Categoria 3= 77,333.00 unidades

Formula del punto de Equilibrio cordobas

= Costos Fijo
1- (Costos Variables / Ventas)

C$386,665




1- C$104,283,648.00 / C$204,152,811.03

Punto de Equilibrio en cérdobas C$789,112.24

4.2.5.3 Férmula rentabilidad de un producto

La rentabilidad de un producto, es la capacidad que tiene para generar suficiente
ganancia. De manera que los beneficios econdmicos que aporte sean mayores a
los gastos que este mismo genere. A continuacion, se muestran los resultados

obtenidos con el calculo de este indicador financiero.

R=(P -C) *100
P

R: Rentabilidad
P: Precio

C: Coste

R (%) Categoria 1= 34 — 22 R (%) = 35%

34
R (%) Categoria 2= 22 - 14 R (%) = 36%
22
R (%) Categoria 3=14 -9 R (%) = 36%
14

La categoria del producto 1 aporta el 35% de ganancias de sus cifras de ventas al
beneficio de la empresa, la categoria del producto 2 y 3 aportan el 36%, en relacion

con la primera categoria el 1% mas de ganancias.

Podemos concluir de esta manera segun el andlisis en términos relativos que las
tres categorias de productos son rentables para la empresa, pero en mayor
cantidad la segunda y tercera categoria. Con la implementacion de nuevas
estrategias, se podra minimizar costos y demas para lograr un mayor porcentaje de

rentabilidad.
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4.2.6 Control

4.2.6.1 KIPs Propuestos

Tabla 19: Indicadores de control plan de marketing — 2024

Variable/Control | Indicador Frecuencia Fuente

Ventas Crecimiento Mensual Reporte de Ventas
Anual

Cuota de | Nivel de mercado Mensual Estudios de mercado

mercado

Posicionamiento | Nivel de satisfaccion Anual Estudios de mercado

Elaboracion: Propia de las autoras

Un plan de contingencia, ayudara a identificar y resolver futuros riesgos, los cuales

podrian afectar a las estrategias disefiadas o incluso a varios departamentos de la

empresa por ejemplo para APPINIC, podrian ser:

e Socios que no cumplen con la cuota (x cantidad de pitahaya) de entrega

estipulada en tiempo y forma.

e Baja aceptacion del producto en el mercado geografico.

Respecto a los riesgos antes mencionados los planes de contingencia serian los

siguientes:

e Contar con un mayor numero de asociados/Proveedores para APPINIC.

e Nuevas acciones creativas de

comunicacion

para reforzar el

posicionamiento de la empresa, mejorar la fidelizacion y recordacion de

APPINIC.
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Conclusiones

A través del estudio del marketing analitico, se pudo llevar a cabo un analisis
completo sobre los factores internos como externos que afectan a la empresa en
su desarrolld, de igual forma se obtuvo una visién clara y detallada del mercado y
la competencia para la industria, donde se observé una rivalidad media entre los
competidores en relacién al crecimiento del sector, de igual forma se determiné que
la amenaza de productos sustitutos es alta, debido a la variedad de frutas de flote
de temporada.

Se determiné que los principales componentes estratégicos de comercializacion
que implementa APPINIC es el proceso de produccion encaminado a la venta del
producto como fruta de calidad, la fijacion de precios competitivos en el mercado y
su valor agregado por medio de las certificaciones como empresa.

Se definié con éxito a través del plan marketing, las estrategias a corto y mediano
plazo que desarrollaran ventajas competitivas y el crecimiento de la empresa en el
mercado. Donde se reflejo que parte de las estrategias de comercializacion serd la
expansion a otro mercado geogréfico, ubicado en el mercado Mayoreo, distrito VI
del municipio de managua.

Las promociones y precios competitivos son parte fundamental para el crecimiento
de las ventas proyectadas y de igual forma el cumplimiento del porcentaje
propuesto para las estrategias de ventas. Asi mismo se constata que la fidelizacion
para nuevos clientes y clientes actuales incrementara la cartera de clientes para la
empresa por medio de la atencién personalizada y el servicio post venta. Se pudo
concluir que las estrategias antes mencionadas ayudaran al crecimiento y
desarrollo de la empresa para su posicionamiento en el mercado de este rubro.
En otro punto, se desarroll6 un breve analisis operativo, donde se obtuvieron
resultados sobre las principales ratios financieros, propuestos para la medicion,
seguimiento y control de los objetivos, asi como un plan de contingencia adecuado.
Segun los resultados financieros obtenidos del proyecto, las tres categorias del
producto comercializado por APPINIC son viables, ya que aporta un porcentaje de
ganancia significativo para la empresa y de igual manera la inversion hecha se
recupera en el primer afio del plan propuesto.

Para finalizar se elabor6 una propuesta de plan de marketing para APPINIC, con el

cual se valora el crecimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado.
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Recomendaciones

Una vez concluido la investigacion y tomando en cuenta los resultados y logros
obtenidos a lo largo de la preparacion para la propuesta del plan de marketing se
recomienda que:

v' Laempresa APPINIC deberia aprovechar el tiempo que no se produce pitahaya
para comercializar otro tipo de fruta o bien dar en alquiler la planta en dichos
meses.

v' Se recomienda una mejor organizacion administrativa y comercial estratégica
gue vele por el desarrollo y crecimiento del negocio.

v' La creacién de un plan de mejora y/o plan de negocio para dar seguimiento al
cumplimiento de los objetivos.

v Se recomienda a la junta directiva de APPINIC la implementacion de la
diversificacion de productos derivados de la pitahaya como por ejemplo
Mermelada, Jalea, Yogurt y Vino, de manera que se aproveche el material
vegetativo de la fruta y el porcentaje de desechos segun el control de calidad,

asi mismo buscar otros perfiles de consumidores para atender.
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ANEXOS

llustracion 24: Organigrama APPINIC

Fuente: APPINIC
Elaboracién: Propia de las Autoras
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1. Proceso planta de acopio APPINIC

llustracion 25: Proceso acopio APPINIC

* Higiene
+ Clasificacion

» Desinfeccién

» Control de
calidad

* Pesado

« Empaque por
cajillas

» Pasterizado

Carga a
camiones
Distribucion

Elaboracion: Propia de las autoras

76



2. Diseno — Medidas nuevo local Venta APPINIC

428

-
&
-

o

®

—e

1.90

9.51

7.61

Elaboracion: Propia de las autoras
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3. Calculo de produccion APPINIC

Tabla 20:Area produccion APPINIC

Total,
Plantas x LTe e
Produccién Total, Total, producidas en
manzana . :
unidad x unidades x cosechas x |temporada x
planta Manzana temporada |manzana
800 18.00 14,400.00 4.00 57,600.00

Fuente: APPINIC

Elaboracion. Propia de las autoras

Tabla 21: Capacidad produccion APPINIC anual

Cantidad manzana

Unidades producidas

Total, produccion

ARo X manzana X ano
2016 80 57,600.00 4,608,000
2017 80 57,600.00 4,608,000
2018 80 69,120.00 5,529,600
2019 80 70,272.00 5,621,760
Total: 254,592 20,367,360

Fuente: APPINIC

Elaboracion. Propia de las autoras
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llustracion 26: Sexo Consumidores

Sexo de la persona

M masculino
W femenino

Elaboracién: Propia de las autoras

llustracién 27: Ocupacion

A que se dedica actualmente

studiante
ma de casa
omerciante
salariado

Elaboracién: Propia de las autoras
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llustracion 28: Domicilio

En que distrito habita

istrito |
istrito Il
istrito Il
istrito IV
istrito V'
istrito VI
istrito VII

Elaboracion: Propia de las autoras

llustracidon 29: Lugar de compra

Donde realiza usted la compra de fruta pitahaya

Porcentaje

mercado supermercado eria puestos
ambulantes

Donde realiza usted la compra de fruta pitahaya

Elaboracién: Propia de las autoras
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llustraciéon30: Frecuencia de Compra

En temporada, con que frecuencia compra pitahaya

Porcentaje

Una vez por Dos veces a la Todos los fines Una vez al mes
semana semana de semana

En temporada, con que frecuencia compra pitahaya

Elaboracién: Propia de las autoras

llustracion 31: Presentacién de consumo

En que presentacion consume usted pitahaya

Porcentaje

Entera Jugo

En que presentacion consume usted pitahaya

Elaboracién: Propia de las autoras
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llustracién 32: Factores de Compra

Que factores influyen en usted al momento de comprar la fruta pitahaya

Porcentaje

presentacion

precio

Calidad

punto de venta

Que factores influyen en usted al momento de comprar la fruta pitahaya

4. Cronograma Proyecto de investigacion

Tabla 22: Cronograma Proyecto de investigacion Propuesta Plan de

Marketing

Nombre de tarea Duraciéon
Fase 1 -

Estructura - Plan del proyecto 53 dias

Conferencia - Eleccion tema del Proyecto 0 dias

Definir los objetivos del proyecto 1 dia
Investigar Antecedentes - Contexto del proyecto 3 dias
Descripcion del Problema - Preguntas de 1 dia

Investigacion

Encuentro - Revision Técnica 1 dia

Redactar Justificacion 2 dias
Estructurar Marco Referencial 3 dias

Encuentro - Revision Metodoldgico 1dia

Estructurar Disefio Metodolégico 12 dias

Comienzo
9 julio 2023

9 julio 2023
10 julio 2023
11 julio 2023

14 julio 2023

16 julio 2023
17 julio 2023
19 julio 2023
23 julio 2023
24 julio 2023

Fin

7 septiembre 2023

9 julio 2023
10 julio 2023
13 julio 2023

14 julio 2023

16 julio 2023
18 julio 2023
21 julio 2023
23 julio 2023
6 agosto 2023
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2 dias
Disefiar instrumentos de recoleccion de datos 3 dias

Encuentro - Revision Técnica 1dia

Definir Confiabilidad y Validez de los datos 3 dias
Operacionalizacion de Variables 2 dias

Encuentro - Revision Metodolégico 1dia

Definir: Tipo y Area de estudio

Autoevaluacion de la empresa 5 dias
Definir giro de la empresa 2 dias
Definir Misidn 1dia
Definir Vision 1dia

encuentro-TutorTéenico 1A

Anadlisis de la Situacién 6 dias
Investigar el Macroentorno - PESTEL 3 dias
Investigar el Microentorno - PORTER 2 dias

Encuentro - Tutor Metodoldgico 1 dia

24 julio 2023
26 julio 2023
30 julio 2023
31 julio 2023

3 agosto 2023
6 agosto 2023
8 agosto 2023
8 agosto 2023
10 agosto 2023
11 agosto 2023
13 agosto 2023
14 agosto 2023
14 agosto 2023
17 agosto 2023
20 agosto 2023

25 julio 2023
28 julio 2023
30 julio 2023

2 agosto 2023
4 agosto 2023
6 agosto 2023
13 agosto 2023
9 agosto 2023
10 agosto 2023
11 agosto 2023
13 agosto 2023
20 agosto 2023
16 agosto 2023
18 agosto 2023
20 agosto 2023
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Anilisis del Mercado 6 dias
Definir el mercado relevante 1dia
Analizar la demanda primaria y Selectiva 1 dia
Definir los segmentos del mercado 2 dias
Identificar los potenciales mercados objetivos 1 dia

Cencuentro-TutorTécnico 1N

Analisis Competitivo 14 dias
Definir el mercado Objetivo 2 dias
Identificar los competidores directos 2 dias
Examinar las fuerzas competitivas del mercado 2 dias

Encuentro - Conferencia 1 dia

Evaluar la ventaja competitiva 2 dias

Revisar y modificar el plan de marketing 2 dias

Confirmar la decisién de poner en practica el plan de

1di
marketing dia

Medicion de Mercado 6 dias
Potencial absoluto del mercado 2 dias
Prondstico de ventas 3 dias

Anadlisis de rentabilidad y productividad 6 dias
Medicién de la rentabilidad del producto 3 dias
Analisis de productividad 2 dias

Trabajo Grupal 1 dia

Fase 2 - Trabajo de Campo - Diagndstico de la

Situacion 37 dias
Diagndsticos 7 dias
Matriz FODA 1 dia

21 agosto 2023
21 agosto 2023
22 agosto 2023
23 agosto 2023
25 agosto 2023
27 agosto 2023
28 agosto 2023
28 agosto 2023
30 agosto 2023

1 septiembre
2023
4 septiembre
2023

5 septiembre
2023

7 septiembre
2023

10 septiembre
2023

10 septiembre
2023

11 septiembre
2023

11 septiembre
2023

13 septiembre
2023

17 septiembre
2023

18 septiembre
2023

18 septiembre
2023

11 septiembre
2023

24 septiembre
2023

25 septiembre
2023

25 septiembre
2023

25 septiembre
2023

27 agosto 2023
21 agosto 2023
22 agosto 2023
24 agosto 2023
25 agosto 2023
27 agosto 2023
12 septiembre 2023
29 agosto 2023
31 agosto 2023

3 septiembre 2023
4 septiembre 2023
6 septiembre 2023
8 septiembre 2023
10 septiembre 2023
10 septiembre 2023
17 septiembre 2023
12 septiembre 2023
15 septiembre 2023
17 septiembre 2023
24 septiembre 2023
20 septiembre 2023
12 septiembre 2023
24 septiembre 2023
6 noviembre 2023

2 octubre 2023

25 septiembre 2023
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Matriz CAME 1dia
Evaluacion de factores externos 1dia
Evaluacion de factores internos 1dia

Solicitud de permiso para Encuestas y Entrevistas 1 dia
en el mercado Mayoreo - COMMEMA

" Encuentro-Metodolgico 8
Areas claves para resultados 15 dias
Evaluar el tamafio y la estabilidad del mercado 2 dias
Solicitud de permiso para Encuestas y Entrevistas
en el mercado Mayoreo - COMMEMA
Aplicacién de Encuesta Consumidor - Primera
parte
Aplicacidn de Encuesta Consumidor - Segunda
Parte

1dia
1dia

1 dia

Aplicacion de Encuesta Consumidor - Tercer Parte 1 dia

Encuentro - Metodoladgico: Entrega de Protocolo

de Investigacidn y Aplicacion de Entrevista Tercer  JNGIE]
Vocal APPINIC
Definir las ventajas Competitiva de la empresa 1 dia
Procesamiento de analisis de encuestas 4 dias

Encuentro - Técnico 1dia

Procesamiento y andlisis de Entrevista 2 dias
Objetivos Corporativos 10 dias?
Comercializacién 3 dias

Encuentro de Grupo 1dia

Ventaja Competitiva 3 dias
Fidelizacion de Clientes 2 dias

Encuentro - Metodoldgico: Evaluacidn de los

analisis de resultados 1 dia
Fase 3 - Propuesta de plan de Marketing 11 dias?
Conclusiones 3 dias
Recomendaciones 2 dias

Predefensa 1 dia

Encuentro - Ultimas Correciones 1dia

1 dia

Correciones - Preparacion Defensa

Defensa Final 1dia?

Elaboracion: Propia de las autoras

26 septiembre
2023

27 septiembre
2023

28 septiembre
2023

29 septiembre
2023

1 octubre 2023
2 octubre 2023
2 octubre 2023

4 octubre 2023
5 octubre 2023

6 octubre 2023

8 octubre 2023

9 octubre 2023

9 octubre 2023

10 octubre 2023
15 octubre 2023
16 octubre 2023

26 septiembre 2023

27 septiembre 2023

28 septiembre 2023

29 septiembre 2023

1 octubre 2023
18 octubre 2023
3 octubre 2023

4 octubre 2023
5 octubre 2023

6 octubre 2023

8 octubre 2023

9 octubre 2023

9 octubre 2023

13 octubre 2023
15 octubre 2023
17 octubre 2023

18 octubre 2023 29 octubre 2023

18 octubre 2023
22 octubre 2023
23 octubre 2023
26 octubre 2023

29 octubre 2023

20 octubre 2023
22 octubre 2023
25 octubre 2023
27 octubre 2023

29 octubre 2023

30 octubre 2023 10 noviembre 2023

30 octubre 2023
2 noviembre
2023

5 noviembre
2023

12 noviembre
2023

19 noviembre
2023

26 noviembre
2023

1 noviembre 2023

3 noviembre 2023

5 noviembre 2023

12 noviembre 2023

19 noviembre 2023

26 noviembre 2023
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Disefio Entrevista a comerciantes Mayoristas Mercado Mayoreo

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES

Propuesta de plan de marketing para la comercializacién de pitahaya de la empresa

APPINIC en el mercado Mayoreo

ENTREVISTA

DIRIGIDA A: COMERCIANTES / EMPRESAS MAYORISTAS MERCADO MAYOREO

Estimado/a entrevistado/a.

Un gusto saludarle.

Somos estudiantes de la licenciatura de
Marketing y Publicidad que imparte la
Universidad de Ciencias Comerciales -
Sede Managua, nos encontramos en el
proceso de Proyecto de Investigacion para
obtener el titulo de Licenciada en
Marketing y Publicidad y deseamos su
colaboracién con esta encuesta, la cual

SECCION I. IDENTIFICACION
Fecha de entrevista:
Femenino: | |
Masculino: [ |

Nombre y Apellido:

SECCION Il. PERFIL DEL NEGOCIO

1. ¢Cbomo clasificaria su
empresa/negocio por el volumen
de ventas y tipo de productos?

Mayorista
Minorista - puesto al aire libre

Mayorista y Minorista
Minorista - tienda o abarroteria

HiEREEE

4. Entemporada ¢,comercializa la
fruta de pitahaya en su negocio?

nos proporcionara datos importantes en
esta investigacion.

Indicaciones:

Al finalizar cada pregunta existen
diferentes alternativas de respuesta,
por favor marque con una X en la
opcion que Ud. crea conveniente,
favor diligenciar la siguiente encuesta
con las respuestas que mas se ajusten
a su situacion real.

Ocupacion dentro de la

empresa/negocio:

Nombre de la empresa/negocio:

2. ¢Cuantos afios tiene de funcionar

su negocio? (Escriba cero si es
menor de un afo)

anos.

3. ¢Cuantos trabajadores emplea

usted en su negocio?

si [

86



10.

No | |

En promedio ¢, Cuantos clientes
atiende al dia?

De 0 a 10 clientes [ ]

De 51 a 70 clientes

¢,De qué zona son sus principales

proveedores?

Masaya

La concepcion
Ticuantepe
Carazo

Otros

HiNININpn

¢, Quiénes son sus clientes
principales? (Marque con una X
todos los que apliquen)

Clientes locales del municipio
Comerciantes locales

Comerciantes/Clientes fuera del
municipio

¢, Cudles son los requisitos
principales que utiliza para
evaluar la comprar del

producto?
| Peso
|| Tamafio
| Madurez
| Magulladuras
| | Sin picaduras

[]

De 11 a 30 clientes [ ]
Més de 71 clientes [ ]

De 31 a 50 clientes []

¢ Por qué la eleccion de
abastecerse con productores de
esta zona?

Relacién precio/calidad del
producto

Accesibilidad al producto —
Localizacion

Facilidades de pago
Variedad

¢, Como compra usted la frutas?

Plantio
Canasto

Docena

OOy

Viaje

11. ¢ Para su negocio actualmente

tiene acceso a crédito?

Si [ ] No

oo 0o U

SECCION lll. CAPACIDAD DE RESPUESTA

[]
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SECCION IV. TRANSPORTE

12. ¢, Como se realiza la movilizacién de productos para reabastecimiento?

L] Proveedores traen los productos hasta el punto de venta.

| Los productos se buscan donde los proveedores en vehiculo propio

| Los productos se buscan donde los proveedores en transporte
alquilado/rentado

| Los productos se buscan donde los proveedores en transporte publico

Otra:

13. Si la respuesta a la pregunta anterior es el segundo inciso (Los productos se
buscan donde los proveedores en vehiculo propio) ¢,Qué tipo de vehiculo utiliza
para recoger los productos? Por favor indicar tipo de vehiculo y cantidad de
producto.

Tipo Seleccione | Cantidad
Camioneta

Camioneta de caja abierta
Camién cerrado

Camion con lona

Otros

14. ¢ Cuanto tiempo (dias) demora el proveedor en hacer la entrega desde que se
realiza el pedido?
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OBSERVACION DE CAMPO — COMERCIANTES GRANDES Y MEDIANOS

SECCION V. ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

15. ¢ Este negocio cuenta con registro de IVA y puede proporcionar factura
membretada?

Si [ ] No [ ]

16. Por observacién: Seleccione el tipo de estructura del comercio.

Permanente [ ] Movil [ ]

17. ¢ La propiedad donde se ubica su tienda/comercio es propia o alquilada?

Propia [ ] Alquilada []

18. ¢ D6nde almacena sus productos para comercializar?
Casa [ ] Tienda/comercio [ ]
Depésito/Bodega propia [ ] Depésito/Bodega alquilada [ ]

Otro:

SECCION VI. DATOS DE PRECIOS Y PAGOS

19. ¢ Como determina los precios de venta de los productos que comercializa?
Los precios son fijados por los mayoristas/Proveedores []
Los comerciantes fijan un rango de precios en conjunto

Cada comerciante determina sus propios precios

O O U

Se establecen los mismos que en otros mercados

Otros




20. ¢, Como efectla el pago para sus proveedores?

Efectivo

Tarjeta

[ ] Transferencia

[ ] Otros

[]

21. ¢ Qué plazo de crédito es el que normalmente trabajan con los proveedores
para efectos de pago?

22. ¢ Actualmente, cudl es el precio de venta para los principales productos que
comercializa? Mencione sus principales 5 productos siendo el no.1 el principal.

Producto

Unidad de medida

Precio

Disminucién /
Aumento Ultimo mes

C$

C$

C$

C$

C$
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Disefio Encuesta Aplicada a consumir final

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES
Encuesta del consumo de pitahaya

Propuesta de plan de Marketing para la comercializacion de pitahaya de la empresa
APPINIC en el mercado Mayoreo.

Estimado/a encuestad@.

Un gusto saludarle.

Somos estudiantes de la Universidad de Ciencias Comerciales - Sede Managua nos
encontramos en proceso de Proyecto de Investigacion para obtener el titulo de Licenciado en
Marketing y Publicidad y deseamos su colaboracidn con esta encuesta, la cual nos proporcionara
datos importantes en esta investigacion.

N° de cuestionario: Nombre encuestador:
Fecha:

Sector de residencia:
Femenino: |:|

Edad:
Masculino: |:|

Indicaciones: Al finalizar cada pregunta existen diferentes alternativas de respuesta, por favor
margue una vez con X la opcion que Ud. crea conveniente, favor diligenciar la siguiente encuesta
con las respuestas que mas se ajusten a su situacion real.

1. Ocupacién
I:I _ 2. ¢Consume usted la pitahaya?
Estudiante

I:I Ama de casa I:I Si
I:I Comerciante I:I No

I:I Asalariado /a

3. ¢En temporada, con qué

frecuencia compra pitahaya
usted?

I:I 4, ¢En relacién con su tamafo
cuanto pagaria usted por la
pitahaya (unidad)? Elija una

b. Dos veces ala semana de las siguientes opciones.

a. Unavez alasemana

c. Todos los fines de semana I:I

d. Unavez al mes I:I
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5. ¢En qué presentacion
consume usted esta fruta?

[ ]
[ ]

6. ¢Consideraria I:I usted
consumir productos hechos
a base de pitahaya?

a) Entera
b) Jugo
c) Mermelada

7. En el caso que su respuesta
a la pregunta anterior sea
“Si” ¢Cuales de los
siguientes productos
consumiria?

L]
[]
]
[]

a) Jugos

b) Jalea

c) Mermelada
d) Yogurt

Tamafos Precios Seleccién
de
mercado
Grande — C$25-30
Jumbo
Mediana C$15-20
Pequefia C$ 10
a) Si I:I
b) No I:I
8. ¢Db6nde realiza usted la

compra de pitahaya?

a) Mercado

b) Superm

c) Feria

d) Puestos ambulantes

ercado

9. ¢Qué factores influyen en usted al momento de comprar la fruta?

Califique segun importancia

Factor No Poco Muy
importante importante importante
Rango: 0-1 Rango: 2 -3 Rango: 4-5

Presentacion

Precio

Calidad

Punto de venta

RN

10. ¢Adicional a este mercado en que otro adquiere sus productos y con qué

frecuencialo visita?
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Frecuencia

Mercado
Israel
Levites

Mercado
Oriental

Mercado
Roberto
Huembes

Mercado
Ivan
Montenegro

Una vez por
semana

Dos veces
por semana

Una vez al
mes
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7. Diseno Entrevista a Junta Directiva APPINIC

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES

Propuesta de plan de Marketing para la comercializacion de pitahaya de la empresa
APPINIC en el mercado Mayoreo del municipio de managua de julio a
noviembre 2023.

ENTREVISTA

DIRIGIDA A: Miembros de la junta directiva de la Asociacion de productores de pitahaya
de Nicaragua - APPINIC.

Fecha: Edad:

Nombre del Entrevistado/a:

Ocupacion dentro de la empresa:

Estimado/a entrevistad@.

Un gusto saludarle.

Somos; Maria José Rodriguez, |zamara Meyer y Jennyfer Sotelo, Estudiantes de la
licenciatura de Marketing y Publicidad que imparte la Universidad de Ciencias
Comerciales - Sede Managua, nos encontramos en el proceso de Proyecto de
Investigacion para obtener el titulo de Licenciada en Marketing y Publicidad y deseamos
su colaboracién con esta entrevista, la cual nos proporcionara datos importantes en esta
investigacion.

l. Historia
1. ,C6émo, cuando y donde nace APPINIC?

II.  Planeacién estratégica

2. ¢, Cudles son los objetivos de APPINIC a corto y mediano plazo como empresa?
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3. ¢ Realiza y con qué frecuencia la empresa un plan de seguimiento sobres las
actividades a desarrollar?

4. ¢ Cuenta la empresa con un plan estratégico organizacional?
En el caso que su respuesta sea “No”, explique el porqué.

Si D
NOD

II. Nivel de desemperio

¢ Qué tipo de medios de transportes utiliza para la distribucién de los productos?

Camiones D

Camionetas D
Buses
[ ]

6. ¢Brinda APPINIC a sus socios capacitaciones para el fortalecimiento de sus
habilidades y capacidades técnicas en las siguientes materias?

Agricultura sostenible D

Materia de administracion

Ventas

Comercializacién

7. ¢ Cree usted que la empresa esta siendo afectada por algun factor externo o
interno? En el caso de que su respuesta sea “Si” ; Cual seria este factor y de qué
forma esté afectando?
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Si

No

Han

lll. Recursos financieros asignados

8. ¢ La empresa puede realizar inversiones econdémicas por medio de fondos propios?
¢,Que alimenta el capital de trabajo de la empresa?

a. Aportacién Social

b. Donaciones I:I

c. Excedentes por inversiones

IV. Estructura organizacional

9. ¢, Cuantos asociados activos existen en APPINIC y cuantos de estos tienen cargos
en la empresa?

V. Planes de Negocios

10. ¢ A qué rubros estéan destinadas las iniciativas econémicas?

a. Comercializacién I:I

b. Servicio I:I
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c. Produccién

10. ¢ Qué planes de negocios ha impulsado la empresa?

a. Produccién

b. Comercializacién del producto

c. Brindar servicios

d. Nuevos productos

VI. Responsabilidad social empresarial

11. ;Cuenta la cooperativa con un programa para beneficiar a sus asociados y al nucleo

familiar de estos?

12. ¢, APPINIC ha contribuido a la mejora en la calidad de vida de sus socios y a la
poblacion aledafia a la empresa? ¢ De qué forma?
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8. Visitas Planta de Acopio APPINIC - COMMEMA
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l o :
soLo PERSONAL
| AUTORIZADO
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