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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo determinar la valoracion que tienen los
consumidores de los productos hidrobiolégicos congelados comprado en
supermercados. Esto permitira identificar aspectos relevantes para la formulacion
de estrategias de mercadeo apropiadas para promover el consumo de estos
productos de la marca Pacific Star en el mercado de Lima metropolitana. Para
lograr este objetivo se realizd6 un estudio de tipo descriptivo y explicativo,
encuestando a una muestra de 196 consumidores limefios, conformada por
profesionales y amas de casa, seleccionados en condiciones relativamente
favorables para la investigacion, conservando al méaximo el nivel de objetividad.
Los resultados del estudio, sefialan que la valoracion de los consumidores limefios
respecto a los productos hidrobiolégicos congelados que compran en los
supermercados es relativamente baja. Sin embargo, la formulacién y aplicacién de
nuevas estrategias de mercadeo para los productos de la marca Pacific Star,
puede lograr un incremento significativo de las ventas en el mercado de Lima
metropolitana. La ejecucion del plan de mercadeo propuesto es viable pues la
inversion a realizarse en su implementacion tiene la Tasa Interna de Retorno del
97%, el Valor Actual Neto de S/. 471,310.09 y la Raz6n costo-beneficio de 2.76.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, estrategia, mercadeo,

productos hidrobioldgicos congelados, valoracién del producto por el cliente.



ABSTRACT

This research had as main objective determine the valuation that consumers have
towards frozen hydrobiological products at supermarkets in the metropolitan area
of Lima. This valuation allowed to identify relevant aspects for the appropriate
marketing strategies formulation to promote the consumption of the brand “Pacific
Star” products produced by the Peruvian company “Peru Pacifico”. In order to
reach this objective a descriptive and explanatory study was conducted by means
of a survey of 196 consumers, made up by housewives and professionals. The
outcomes of this research showed that the valuation of consumers towards frozen
hydrobiological products at supermarkets was relatively low compared to fresh
products. However, through the formulation and the application of new marketing
strategies for the Pacific Star products, profits could increase significantly for the
company. The execution of the proposed marketing plan in this study was viable
because the investment before the implementation bore an Internal Return Rate is
97%, a Net Present Value of S/. 471,310.09 nuevos soles and a Cost-Benefit ratio
of 2.76.

Key words: Consumer behavior, strategy, marketing, frozen hydrobiological

products, valuation of the product by the consumer.



CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. Problema de investigacion

1.1.1. Enunciado del problema

Los productos preparados congelados han alcanzado en los dltimos afios, gran
popularidad comercial a nivel mundial ya sea por sus caracteristicas
organolépticas que los hacen especialmente atractivos para los segmentos mas
jovenes de los distintos estratos econdémicos de la poblacion, como por la
practicidad de su uso, ideal para las amas de casa actuales. Paises desarrollados
como Espafia, Francia, Alemania, Japon, Estados Unidos adquieren productos
congelados en gran masa. Los productos congelados lideraron las ventas de
consumo humano directo al alcanzar una participacion del 85% del total y registrar
ventas por US$ 873 millones. Entre los principales envios dentro de los
congelados encontramos a la pota, con un 47% de participacion; las conchas de
abanico, con un 16%; los langostinos, con un 10%; y el perico, con un 8%

(Camara de Comercio del Peru, 2012).

Comprar pescado y mariscos congelados tiene la ventaja de que es mucho mas
econdémico y practico para consumir en un tiempo prolongado, sin la presién de
tener que consumirlo antes o el mismo dia de su compra. Adicionalmente, los
productos marinos congelados son de alto valor alimenticio y ayuda a disminuir la
desnutricibn pues poseen nutrientes como el omega 3 que elevan la calidad
nutricional. Sin embargo, las personas, al no disponer de tiempo impulsan a los
consumidores a que se inclinen a comer estos productos frescos en restaurantes o
en el hogar solo los fines de semana. El tener el acceso a los productos marinos
congelados comercializandose en los supermercados dan mayor oferta a este
sector pues se cuenta con mayor participacion en el mercado consiguiéndose

elevar el nivel nutricional en la poblacion limefia, siendo mucho mas faciles de



gestionar, preparar y cocinar en el hogar que los frescos evitando el desperdicio.
Se pretende que con los alimentos congelados puedan innovar recetas en los

hogares y hacer de estos un complemento para sus alimentos de consumo diario.

En los afios ochenta principalmente otros paises pescaban para su consumo y a
cambio entregaban pescado con lo que se implementaron programas de
alimentacion popular con pescado congelado, cesando estos convenios de
abastecimiento en los afios noventa. Hasta el afio 1998 la oferta de pescado
congelado en el pais ha sido desde empresas privadas, en lo fundamental
exportadoras, que abastecian también de pescado congelado determinadas zonas
del pais. La desaparicion de esta oferta posibilitd el crecimiento de las
importaciones de pescado de Chile. Primero fresco transportado por carretera
desde Chile y luego desplazado por el pescado congelado, crecientemente
transportado por barco hasta el Callao. En lo que respecta a la industria de
congelado, la capacidad instalada ha tenido una fuerte expansion a los largo de
estos afios tanto de las plantas congeladoras como de la capacidad de
procesamiento, medida en toneladas por dia. En los autoservicios de Lima
metropolitana normalmente esta la seccion que oferta pescado congelado,
importado y nacional (Sueiro, J. C., 2006).

El principal problema del consumidor limefio en cuanto a adquisicion de
hidrobiolégicos congelados es la desinformacion y falta de claridad respecto al
concepto de congelado de producto marino que causa temor de compra frente a
otros productos sustitutos. Tenemos la creencia que para comer saludable debe
de ser comida recién hecha. Sin embargo, estudios como el de Carbajal, M. T. et.
Al. (2003) confirma la inseguridad que representa el consumo de alimentos crudos
frescos de origen marino expendidos en el segundo mercado mayorista mas
grande de la ciudad de Lima. Se reportaron niveles altos de coliformes fecales y
presencia de Salmonella spp en productos comercializados en el Mercado
Mayorista Pesquero de Ventanilla, que son adquiridos por vendedores minoristas

quienes los expenden al consumidor final. El riesgo que éste ultimo corre al



adquirir un producto con deficiencias en su manipulaciéon y condiciones de
conservacion es bastante elevado, debido en lo esencial a la costumbre de la
poblacion de consumir el cebiche en los meses de verano, y por tratarse de un
producto que no recibe ningun tipo de tratamiento térmico. Es importante tener en
cuenta que factores climaticos como humedad y temperatura influyen en la
estacionalidad de algunas enfermedades transmitidas por alimentos y de algunos
microorganismos (Carbajal, M. T. et. Al.,, 2003).

Los alimentos congelados son rechazados por muchos consumidores peruanos en
general ya que dicen que los sabores, aspecto y valor nutritivo del alimento varian.
Este miedo ante la pérdida de valores nutricionales y tiempo de preparacion del
producto hidrobiolégico después de la congelacion, hace que el consumidor
limefio opte por comprar productos de mar frescos del dia y consumirlos
inmediatamente sin guardarlos para evitar su deterioro. La falta de informacién
respecto al consumo de productos hidrobiolégicos congelados frena su compra en
los supermercados orientando al consumidor a adquirir productos substitutos
como el pollo o la carne aportando menos calidad nutricional que los pescados y
mariscos. Se puede destacar como principales factores para trabajar con este
producto el precio y el apoyo publicitario (Instituto Tecnol6gico Pesquero del Perd,
2013).

En el sector de productos hidrobiolégicos congelados, Inversiones Peru Pacifico S.
A. es una de las empresas mas importantes en el Peru, que tiene como objeto
social la extraccion y exportacion de productos hidrobioldgicos, siendo su marca
Pacific Star. Esta empresa cuenta con reconocimientos internacionales de calidad
y seguridad ambiental, que van de la mano con un crecimiento sostenible desde
sus inicios en el afio 1994, encontrandose dentro del “Top 15” de companias del
rubro, de una lista de mas de 300 empresas. Sin embargo a pesar de ello,
presenta algunos problemas que le limitan el nivel de ventas de sus productos en
el mercado nacional tales como: fendmenos naturales (calentamiento global o

fendmenos del nifio o nifia) que afectan la extraccién de productos hidrobioldgicos,



alta capacidad de los competidores en copiar las innovaciones, consumidores que
tienden al consumo de pescado fresco u otras carnes como pollo, vacuno o cerdo;
deficiencias de recursos de distribucion con adecuado sistema de red de frio en el
mercado interno, no posee un mercado minorista especializado en la venta de
hidrobiolégicos congelados, sino que depende de los supermercados; bajo
volumen de venta de productos hidrobioldégicos congelados en el mercado

nacional.

Por consiguiente, la situacién descrita amerita la realizacién de una investigacion;
se hace imprescindible investigar el mercado de productos hidrobiolégicos
congelados en el mercado nacional para formular nuevas estrategias de mercadeo
y otras medidas administrativas que la empresa Inversiones Peru Pacifico S. A.
pueda implementar para promover el consumo de productos hidrobiolégicos

congelados de su marca Pacific Star.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema Principal

¢,Cual es la valoracién que tienen los consumidores de Lima metropolitana en
relacion a productos hidrobiolégicos congelados en supermercados que permitan

la formulacién de estrategias para promover su consumo?

1.2.2. Problemas Secundarios

a) ¢Cuales son los factores con los cuales los consumidores valoran los
productos hidrobiologicos congelados?

b) ¢Cudles son las razones por las el consumidor limefio no compra productos
hidrobiol6gicos congelados en los supermercados?

c) ¢Existe diferencia en la frecuencia de compra de productos hidrobiol6gicos

congelados segun la ocupacion del consumidor?



d) ¢Cual es el nivel de preferencia de compra de productos hidrobiologicos
congelados de los clientes de supermercados?

e) (A través de qué medios de comunicacion los consumidores limefios reciben
informacion sobre productos hidrobiolégicos congelados?

f) ¢Qué estrategias de mercadeo deben formularse para incrementar las ventas

de productos hidrobioldgicos congelados de la marca Pacific Star?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General:

Determinar la valoracion que tienen los consumidores limefios de los productos
hidrobiolégicos congelados y su nivel de preferencia de compra frente a productos
frescos en supermercados, que permita formular estrategias de mercadeo para
promover el consumo de estos productos de la marca Pacific Star en el mercado

de Lima metropolitana.

1.3.2. Objetivos Especificos:

a) ldentificar los factores mediante los cuales los consumidores valoran los
productos hidrobiolégicos congelados.

b) Establecer las razones por las cuales el consumidor limefio no compra
productos hidrobiologicos congelados en los supermercados.

c) Determinar si existe diferencia en la frecuencia de compra de productos
hidrobiol6gicos congelados segun la ocupacion del consumidor.

d) Determinar el nivel de preferencia por los productos hidrobiolégicos congelados
de los clientes de supermercados.

e) Identificar y evaluar los canales a través de los cuales los consumidores
limefios reciben informacién sobre productos hidrobiol6gicos congelados.

f) Formular las estrategias de mercadeo para incrementar las ventas de productos

hidrobiologicos congelados de la marca Pacific Star.



1.4. Justificacion.

1.4.1. Conveniencia.

Las empresas en la actualidad se hacen mas competitivas dentro de su ramo y
cada vez adoptan mas estrategias a fin de garantizar el éxito. Estas
organizaciones estan adoptando herramientas de optimizacion, basadas en los
nuevos enfoques gerenciales de gestion estratégica y operativa del marketing, a

fin de alcanzar el éxito a corto, mediano y largo plazo.

La necesidad de plantear estrategias de mercadeo de productos hidrobioldgicos
para la empresa Peru Pacifico permitirA que esta empresa pueda consolidarse y

continuar siendo una de las compafias pioneras en su ramo.

1.4.2. Relevancia.

La alimentacion juega un rol preponderante provocando una tendencia a consumir
comidas preparadas para ser consumidas en el hogar, resultando en un beneficio
saludable. Este estudio nos ayudara a determinar el perfil del consumidor limefio
en términos socio-econdmicos y demograficos asi como también si consume o no

productos hidrobioldgicos congelados.

1.4.3. Implicaciones practicas.

Con la informacién obtenida se podran crear estrategias de mercadeo de
productos hidrobiolégicos congelados para la empresa Peru Pacifico para
publicitar y promocionar el producto, con el fin de incrementar las ventas y
utilidades, ofertando productos adaptados a los gustos y preferencias de los

consumidores limefios.



1.4.4. Valor tedrico.

Esta investigacién ofrece una propuesta ideal e integral, principalmente practica y
sencilla, basada en los actuales planteamientos tedricos que servira como un
elemento de consulta para todas aquellas empresas y personas que se

encuentren involucradas en el desarrollo de este tipo de productos.

1.4.5. Utilidad metodoldgica.

La encuesta y modelos usados en este trabajo pueden servir para futuros estudios
en diferentes disciplinas académicas o cientificas asi como en otro tipo de
productos en cuanto a la investigacion de mercados, puesto que tales
instrumentos desarrollados y/o aplicados en el transcurso de la investigacion han
sido validados y sistematizados, y por consiguiente podran servir como referencia

para otras investigaciones similares.



CAPITULO Il

REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes.

La actividad pesquera se caracteriza por estar condicionada por factores
derivados de la naturaleza biologica y econdmica de los recursos explotados.
Entre los factores mas importantes deben sefalarse la propiedad comun de los
recursos y su forma de apropiacion por los agentes econdémicos mediante la
simple captura y la naturaleza del recurso renovable y finito. La rigueza del mar
peruano coloca a las pesqueras nacionales con gran ventaja a sus pares de otros
paises. Es la mas importante actividad exportadora relacionada al consumo de las
personas, superando los 200 millones de délares por exportaciones al afio (Sueiro,
J. C., 2006). Tal es el caso del mercado de productos pesqueros congelados que
ha adquirido gran dinamismo en los ultimos afios. Las exportaciones peruanas de
productos pesqueros congelados son preferidas por paises de Europa,
Norteamérica, Asia y Ultimamente Africa (Maximixe, 2013), teniendo un importante

incremento los ultimos afios.

Desde el punto de vista nutritivo, el pescado es uno de los alimentos mas
completos por la cantidad y calidad de nutrientes que aporta al organismo humano
pero que se deteriora con mucha facilidad. Durante siglos, el hombre ha buscado
mecanismos para proteger los alimentos contra los agentes responsables de su
deterioro y permitir su futuro consumo. Cuando los productos marinos se someten
a temperaturas de refrigeracion, estos fendmenos no se inhiben, pero se retarda
durante tiempos prologados mediante el congelado, pues la diminucién de
temperatura reduce la velocidad de reacciones bioquimicas sin inactivar las
enzimas. El pescado y mariscos congelados mantienen los nutrientes, tanto sus

proteinas como los &cidos grasos, las vitaminas y los minerales, evitando el



desarrollo de bacterias. En términos tedricos, tenemos que con muy alta velocidad
de congelaciébn tenemos mayor posibilidad de conseguir después de la
descongelacion la calidad inicial del producto. En otras palabras, los dafios de los
tejidos disminuyen a medida que aumenta la velocidad de congelacion (Quinde
Renteria, E., 2011).

Las perspectivas de una tendencia creciente de la demanda de productos
pesqueros en el mercado domeéstico, parece mantenerse firme y sobre la base de
productos mas elaborados. Es importante que los empresarios nacionales que
abastecen el mercado interno, hagan un esfuerzo por captar y atender los nichos
de mercado de “productos especiales” sobre la base de nuestras propias
especies. EI mercado de productos congelados en Perla cuenta con una variada
gama de especies, en especial la pota peruana y la anchoveta, ademas de
insumos de alta calidad y adecuada tecnologia (Maximixe, 2013). Sin embargo, el
consumidor Peruano aun opta por consumir pescado o mariscos frescos en lugar

de producto hidrobioldgico congelado.

Asimismo, la investigadora ha encontrado algunos estudios directa e

indirectamente relacionados con la presente investigacion. Estos son:

Abascal, R. (2009) realiz6 un estudio con el propésito general de identificar las
oportunidades de mercado para fortalecer la comercializacion de camaron
congelado mexicano en el mercado nacional; partiendo del conocimiento de la
realidad nacional de este subsector y el entorno de crisis econémica global y
nacional, que han afectado la produccion, comercializacién, exportaciones e

importaciones, asi como los precios y ventas.

Los resultados del estudio sustentan con claridad la viabilidad de lanzar al
mercado de la ZMM, nueve puntos de venta, bajo el concepto de Camaron

Gourmet, localizados en las zonas residenciales, fraccionamientos y colonias,



donde se concentran las clases de nivel medio y alto; que son buenos negocios,
con un margen de utilidad de 18% y al descontar el gasto de operacion, queda en
un 9.8%; en un escenario institucional, tomando en consideracion el entorno de

crisis global y nacional.

Por otro lado, Chirinos, O., et. Al. (2009) evalué la factibilidad econdémica de un
plan de negocio orientado a explotarla en la provincia de Paita a través del
procesamiento y la exportacion de pota y sus derivados. Para hacerlo, se analiza
la viabilidad del producto, luego se determina el mercado objetivo para la
exportacion de derivados de la pota y finalmente se identifican aquellos derivados
con mayor potencial de demanda y factibles de producirse en Paita. La
metodologia empleada es de tipo exploratoria y cualitativa. Se comienza por
analizar la viabilidad de la pota a partir de la bibliografia disponible y se
complementa esta informacion con entrevistas a expertos del sector. A
continuacion se desarrolla el analisis de mercado empleando fuentes primarias y
secundarias. Al final, se presenta una propuesta de estrategia empresarial para
una empresa nueva que llevara a cabo la produccién y la exportacion de derivados
de la pota, estableciendo para ello la viabilidad econémica de esta actividad y sus
niveles de riesgo en la provincia de Paita.

Seguidamente, ICCOM (2009) realizo un estudio sobre la percepcion de los
consumidores sobre productos hortofruticolas, lacteos, carne y pan. El objetivo de
este estudio fue determinar y conocer las variables motivacionales, gustos y
preferencias que influyen en el consumo de hortalizas/frutas, carnes, lacteos y
pan, determinando su relevancia y significado en cada una de las categorias en
estudio. Se realiz6 mediante entrevista a hombres y mujeres, chilenos, entre 20 y
60 afios, de nivel socioeconémico ABC1, C2C3, DE de acuerdo a la ultima
actualizacion de grupos socioecondémicos 2008, residentes en Santiago, no
rechazadores de las categorias de alimentos en estudio (productos hortofruticolas,

carnes lacteos y pan).
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El trabajo de Yapuchura, A. (2002) estudia el proceso de produccion y
comercializacion de trucha realizada por los pobladores de la region andina,
particularmente el departamento de Puno, en base a los objetivos planteados,
empezando con la planificacion, produccién, comercializacion y estrategias
competitivas aplicadas por las empresas productoras. Para realizar este estudio se
tuvo que efectuar una revision bibliogréfica, visita a instituciones del sector para
obtener informacién acerca del tema y a las unidades productoras de trucha a fin
de proveerse de los datos necesarios para contrastar las hipotesis planteadas en
el proyecto de investigacion, ademas de entrevistas con personas entendidas en

materia de la investigacion.

La investigacion concluye, en que los productores no poseen una planificacion
objetiva y apropiada para desarrollar con efectividad su produccion. Asimismo
estan limitados por la escasez de los recursos materiales y financieros para
impulsar la produccion y comercializacion, ademas de no estar capacitados a nivel
empresarial ni técnico. Sin embargo, los ingresos captados por la venta de sus
productos tienden a incrementar en forma paulatina. En el trabajo de investigacion
se propone el planeamiento estratégico para una gestion eficiente de una
empresa asociada productora de truchas, asi como un modelo de programacion

lineal, a fin de generar mayores utilidades en las empresas en estudio.

Finalmente, Garcia, R. et. Al. (2003) realizaron un estudio que tiene por objetivo
determinar la factibilidad técnico-econémico de una planta empacadora para la
pesca artesanal marina, que genere valor agregado a las especies extraidas del
mar por los pescadores artesanales. En las conclusiones se sefiala que el
proyecto es viable, y que la instalacion de una planta empacadora, impulsara el
desarrollo econdmico y social en la zona de influencia del proyecto, beneficiando

asi a las familias de los pescadores dedicados a esta actividad.
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2.2. Marco Teorico.

2.2.1. Las preferencias.

Segun Calvo et. al. (2010), “las preferencias constituyen un excelente soporte
tedrico para analizar la evaluacion de los productos”. Pilgrim (1957) identificd los
factores que influyen en las preferencias de los agentes hacia los productos
agroalimentarios. Luego, los investigadores Khan (1981) y Shepherd (1989)
afiaden nuevos factores que influyen en las preferencias del consumidor
determinadas por sus propiedades intrinsecas que condicionan su aceptabilidad.
También consideran factores individuales. Posteriormente se afiadieron variables
de marketing como variables del producto: envase-presentacion, el precio, la

distribucion y variables de comunicacion”. EI modelo derivado se presenta en el

Gréafico N° 01.

Gréafico N° 01: Factores que influyen en las preferencias

Factores personales
(Actitudes, valores, estilos de
vida, expectativas, emocio-
nes, aspectos biologicos)

Factores sociodemograficos
(Sexo, edad, habitat, tipologia hogar)

Caracteristicas
ambientales
(Origen, condiciones

Factores culturales
({Creencias, normas,
tradicion, habitos,
religion)

medioambientales,
estacionalidad, clima,
suelo, mareas)

PREFERENCIAS

Caracteristicas
intrinsecas
(Apariencia, olor,
sabor, textura,
nutrientes o compo-
nentes nuiricionales,
método produccion)

Variables de marketing

torio/Producto, Presentacion

Genérica, Merchandising)

(Producto: Envase, Etiquetado, Marca Pais/Terri-

Precio, Promocion de ventas; Distribucion
(Canal e Intensidad), Comunicacion (Publicidad,
y otros Estimulos publicitarios, Promocion

educativos

Factores socioecondmicos y

(Renta familiar o individual, status
social, educacion, formacion)

Fuente: Calvo, D. et al. 2010. Analisis de las preferencias de un nuevo producto de

conveniencia a base de pescado. p. 3.
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2.2.2. El proceso de informacion.

Este proceso consiste en recabar informacion en la mente para almacenarla y
darle un uso préactico en el momento necesario. Todo individuo pasa por este
proceso al recibir nuevas ideas. De la necesidad de entablar una buena
comunicaciéon con los clientes surge la necesidad de entender la manera en que
los clientes procesan la informacion. De esta manera los clientes toman sus
decisiones de compra, de ahi la importancia de entender este proceso. Dos

factores inciden en el proceso de informacion:

1. La percepcion.

2. La manera en que las personas recobran, aumentan y utilizan la informacién

gue han almacenado.

Estos dos factores son dificiles de distinguir, pero para comprender este proceso,
se procurara separarlos a ambos. (Schultz, D. E., et al, 2007)

2.2.2.1. La percepcion

Los seres humanos viven rodeados de imagenes, sonidos, sensaciones,
experiencias e informacion. Los sentidos transmiten una cantidad inimaginable de
informacion que luego serd almacenada o desechada por la memoria. Todos los
seres humanos reciben esta informacion a través de nuestros sentidos: ya sea el
oido, la vista, el olfato, el tacto o el gusto. Este es un proceso dinamico. La
informacion recibida a través de los sentidos es almacenada de manera diferente

por cada persona. Entonces la percepcion se define como:

13



“El proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza, interpreta la
informacion que recibe, para crear una imagen del mundo con significado” (Kotler,
P.y Lane, K., 2006).

Las percepciones que tenga el cliente son de suma importancia para la empresa.
La importancia de ellas puede reflejarse en la siguiente cita: “Las percepciones
del cliente acerca de la calidad de los productos y servicios se correlaciona
directamente con el establecimiento de relaciones a largo plazo” (Vavra, T.
G., 1994). Es decir, que la decisién de compra del cliente y su lealtad, dependera
de la percepcion que se haya formado a través de la informacion que ha captado a
través de los sentidos. La percepciéon depende de factores como el estimulo fisico,
la relacién del estimulo con el ambiente que lo rodea y las condiciones internas del

individuo. Este proceso se ilustra en la siguiente Gréafico N° 02 siguiente:

Grafico N° 02: Modelo del proceso perceptivo

Sistemas de
categorias

Seleccion del Registroy | | Inferencias

estimulo M

Conducta |+---5

I Realimentacii.. ...
R ELEEE I LT EEEE R LEE LD on

Fuente: Schultz, D. E., et al. 2007. Comunicaciones de Marketing integradas. p.
296.

La atencion selectiva del cliente obliga a los mercaddlogos a trabajar intensamente
para atraer la atencion de los clientes. Asi su producto o servicio no sera excluido

del campo de busqueda del cliente. La comunicacién puede perderse entre los
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mensajes de los competidores y aun entre la promocion de productos de otros
mercados. Por ello se realizan tantos estudios sobre la influencia de los colores,
las formas, los sonidos en la atencién y la preferencia de las personas.

Es por ello que los comunicadores deben estar seguros que las personas
recibieron el mensaje y que lo retienen en su memoria. La importancia de las
percepciones radica en que si las personas consideran que ya saben suficiente de
algo, tenderan a ignorar la nueva informacion que reciban. Para el consumidor las
percepciones son la verdad. Si la percepcion es para el cliente la verdad, entonces
toda accion debe ser coherente con los mensajes comunicados, sino el cliente lo
dejara de lado. Por ejemplo, si una empresa tiene como promesa publicitaria “su
empresa amiga” y cuando se acerca a ella la recepcionista no ofrece toda la ayuda
gue espera, es seguro que la percepcidn negativa que se lleve esa persona
lograra incluso que deje de buscar los servicios de tal empresa (Schultz, D. E., et
al., 2007).

2.2.3. Lapercepciéon del consumidor.

La teoria de percepcion del consumidor es cualquier intento para entender cémo la
percepcion del consumidor acerca de un producto o servicio, influye sobre su
comportamiento. Aquellos que estudian la percepcién del consumidor, tratan de
entender por qué los consumidores toman las decisiones y como influenciar esas
decisiones. Por lo general, la teoria de percepcion del consumidor, es utilizada por
gente de mercadotecnia al disefiar una campafa para un producto o marca. Sin
embargo, alguna gente estudia la percepcion del consumidor con el fin de
entender la psicologia en un sentido mucho mas general. En términos psicoldgicos
generales, percepcién es la habilidad para realizar una especie de acercamiento a
la realidad desde el estimulo sensorial externo al cual se est4 expuesto. Distintos
factores pueden influir nuestra percepcion, causando que ésta cambie de

determinadas formas. Por ejemplo, la exposicion repetida a un cierto estimulo,
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puede volver a las personas hiper sensibles o0 insensibles al mismo.
Adicionalmente, el grado de atencién que se concentra en algo, puede causar un

cambio en la percepcion sobre éste (Flamand, L., 2013).

Aunque la percepcidn de un producto por un consumidor es, por lo menos
parcialmente, sobre la base de su experiencia real con él, una cantidad
significativa de investigacion de mercado sugiere que el punto de vista de un
consumidor de un producto también esta condicionado por una serie de otros
factores. A partir de factores muy concretos de precio y calidad a factores menos
tangibles tal como la reputacion del fabricante, la experiencia con el servicio y la
calidad de los envases y la marca, también una serie de factores psicolégicos
complejos e interrelacionados determinan la percepcion del consumidor de bienes

y servicios.

Los clientes que estan satisfechos con un producto o negocio tiene una buena
percepcion general del producto o negocio. Cuando las percepciones de los
consumidores son buenos, van a seguir comprando productos de esta empresa.
Estos clientes también evitaran la propagacion de experiencias decepcionantes
con los demas. Las percepciones de los consumidores se basan en los
sentimientos. Por consiguiente, una medicion de la percepcién del cliente es una
importante herramienta utilizada por las empresas que expresa lo bien que las

comparfiias actian para satisfacer a los clientes.

Como expresan Jack Trout y Al Ries en sulibro "Las 22 leyes inmutables
del marketing”, "El marketing no es una batalla de producto, es una batalla de
percepciones"”. No hay mejores productos. Lo Unico que existe en el mundo del
marketing son percepciones en las mentes de los clientes actuales y potenciales.
La percepcion es la realidad. Todo lo demas es una ilusidn. Segun esta ley la

percepcion de wun producto es como fidelizar a la mente, lo que
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el cliente o consumidor crea sera lo que imperara a la hora de elegir un producto,

no importa ante cual producto esté.

2.2.4. Atributos del producto.

Segun lo sefalado por Mufiz (2013), los productos son susceptibles de un analisis
de los atributos tangibles e intangibles que conforman lo que puede denominarse

como su personalidad.

Este anadlisis se efectla a través de la evaluacion de una serie de factores que
permiten realizar una diseccion del producto, partiendo de los elementos centrales
hasta los complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros como de los
de la competencia, podamos elaborar la estrategia del marketing que permita
posicionar el producto en el mercado de la forma méas favorable. En cualquier
caso, los diferentes factores que incluimos a continuacion nos tienen que servir
Gnicamente como guion o referencia, ya que dependiendo del producto que se

comercialice se estudiaran otros atributos totalmente diferentes.
Los principales factores son:

o Nduacleo. Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

o Calidad. Valoracién de los elementos que componen el nucleo, en razén de
unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser
comparativos con la competencia.

e Precio. Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

« Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que tiene,
junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

o Disefio, forma y tamafio. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacién
del producto o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad del

mismo.

17



« Marca, nombres y expresiones graficas. Facilitan la identificacion del producto
y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los
principales activos de las empresas.

e Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite poder
marcar las diferencias respecto a los demas. Hoy en dia es lo que mas valora el
mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de
percepciones.

e Imagen del producto. Opinion global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.

o Imagen de la empresa. Opinién global arraigada en la memoria del mercado
gue interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del consumidor
hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en principio, a los
productos de nueva creacion; asi como una buena imagen de marca consolida a

la empresay al resto de los productos de la misma.

Aunque afortunadamente la tendencia actual es navegar en la misma corriente, la
valoracion que normalmente efectia el consumidor de un producto suele
comenzar en la «imagen de empresa», yendo en sentido descendente hasta el
«nucleo» del mismo. El camino seguido en las compafiias, por contra, suele
iniciarse en las propiedades fisicas, quimicas o tecnolégicas, ascendiendo, en la
escala de atributos, hasta donde su mayor o menor éptica de marketing los situe.
De ahi se desprende la importancia que tiene efectuar este tipo de disecciones o
valoracion de los atributos, ya que permite apreciar la mayor o menor
aproximacion entre los valores atribuidos por el cliente, por el mercado, y la

importancia y asignaciéon de recursos concedidos a estos valores por la empresa.

Una vez identificados todos los elementos de hacen parte de su producto podra
implementarse un programa de mejoramiento de calidad de los productos con el

cual se podra obtener resultados como:

e Mejorar la satisfaccion de sus clientes.
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« Eficacia en el trabajo interno de su negocio.
o Mayor productividad.

e Mejores beneficios.

e Disminuir los costos

e Mayor calidad en los productos o servicio (Carvajal, H., 2011).

2.2.5. Andlisis sensorial de un producto.

El analisis o evaluacion sensorial, se puede definir como el analisis de los
alimentos a través de los sentidos. Desde la antigiedad se ha utilizado la
valoracion sensorial para aceptar o rechazar los alimentos, asi como para
asignarle un determinado valor comercial. Presenta dos grandes ventajas: la
rapidez y la sencillez. Sin embargo, las sensaciones que motivan al rechazo o
aceptacion varian con el tiempo y el momento que se perciben, dependiendo tanto
de la persona como del entorno. Para que el analisis sensorial se pueda realizar
con un grado importante de fiabilidad, sera necesario objetivar y normalizar los
términos y las condiciones que puedan influir en las determinaciones. Teniendo
esto en cuenta, Sancho, J., et.al. (1999) definieron de forma mas estricta el
analisis sensorial como el examen de los caracteres organolépticos de un

producto mediante los sentidos, obteniendo datos cuantificables y objetivables.

La evaluacion sensorial tiene mdltiples aplicaciones en alimentos. Puede ser
utilizada para el desarrollo de productos o para la mejora de los ya existentes, con
el fin de efectuar cambios en el proceso, reducir costes mediante la seleccion de
un nuevo ingrediente, efectuar el control de calidad, determinar la estabilidad
durante las distintas condiciones de almacenamiento y su vida util, asi como
también determinar graduaciones de calidad, la aceptacion, preferencia y

opiniones del consumidor.

Segun Anzaldua-Morales (1994) y Sancho et. al. (1999), las propiedades

sensoriales son los atributos de los alimentos que se detectan por medio de uno o
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mas sentidos. El Grafico N° 03 muestra de forma esquematica la relacion de los
sentidos y las propiedades sensoriales mas significativas. Basicamente, se
pueden dividir en tres grupos no netamente diferenciados: Los de apariencia, los

de flavor y los de textura.

Grafico N° 03: Los sentidos y las percepciones sensoriales

Apariencia
visTA —_—
\ Color

Olor

OLFATO <‘ Aroma

Flavor

GcusTOo <

Sabor

TACTO —
4___(___——’

oOoIDoO

Textura

Fuente: Elaboracion propia.

A. Atributos de apariencia

APARIENCIA. Es el atributo que nos da una valoracion inicial global del alimento.
Frecuentemente es el que determina su aceptacion o el rechazo. Al analizar la
apariencia, se evallan a la vez otras propiedades mas concretas como son el

color, la forma, el tamafio, el brillo, etc.

COLOR. Es la cualidad de la sensacion provocada en la retina de un observador

por las ondas luminosas de A entre 380-760 nm. El color resulta de la interaccion

de la luz en la retina y un componente fisico que depende de determinadas

caracteristicas de la luz:

e EIl tono esta determinado por el valor exacto de la longitud de onda de la luz
reflejada.

e La intensidad depende de la concentracion de las sustancias colorantes dentro
del alimento.

e El brillo depende de la cantidad de luz reflejada por el cuerpo, en comparacion

con la luz que incide sobre él. La medicion del color puede efectuarse usando
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escalas de color. Estas pueden consistir en ejemplos tipicos de alimentos,
mostrando toda la gama de colores que pueden presentarse 0 usando
fotografias. Se ha de tener en cuenta que el color puede interferir

significativamente con otras propiedades sensoriales como el sabor y la textura.

B. Atributos de flavor.

OLOR. Es la percepcion por medio de la nariz de sustancias volatiles liberadas por
los alimentos. La percepcion de un olor no es constante, sino que tiende a
disminuir con rapidez, como si hubiera una adaptacion a éste. Por ello, las
pruebas para la medicion del olor han de ser rapidas, para no dar tiempo a que los
catadores pierdan la capacidad de evaluarlo. Actualmente se estan desarrollando
unas narices electronicas para el analisis y monitorizaciéon de los olores que
desprende el pescado como consecuencia de su degradacién. Se basan en una
cabina cerrada, para que no existan interferencia con particulas del medio, donde
se encuentran sensores electroquimicos concretos (CO, Hz2S, SOz, NHs) capaces
de determinar substancias volatiles que se desprenden del pescado y le confieren

un olor peculiar (Olafsdéttir, G., et.al, 2004).

AROMA. Esta propiedad consiste en la percepcion de las sustancias olorosas o
aromaticas de un alimento después de haberse puesto en la boca. Dichas
sustancias se disuelven en la mucosa del paladar y la faringe, y llegan a los
centros sensores del olfato. Por tanto, las sensaciones se perciben en el érgano
olfativo por via retronasal (via indirecta) durante la degustacion. Ya que el aroma
no es detectado por la nariz sino en la boca, ésta puede quedar insensibilizada a
los aromas y sabores por el consumo de tabaco o alimentos picantes o muy

condimentados.

SABOR. Se percibe principalmente en la lengua, aunque también en la cavidad
bucal (paladar, pared posterior de la faringe y la epiglotis). Los cuatro sabores

fundamentales son el acido, dulce, salado y amargo.
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FLAVOR. Este atributo es muy complejo, ya que combina las tres propiedades
anteriores el olor, el aroma y el sabor. Se puede definir como el conjunto complejo
de propiedades olfativas y gustativas percibidas en la degustacion y que pueden
estar influidas por otras propiedades como las térmicas y las de textura. En la
valoracion del flavor, se une un cierto componente psiquico que relaciona todas
estas sensaciones dando lugar a percepciones agradables o desagradables del

conjunto.

C. Latextura

La textura es la propiedad sensorial de los alimentos detectada por los sentidos
del tacto, la vista y el oido y que se manifiesta cuando un alimento sufre una
deformacion. En relacién con la textura, el tacto nos dara informacion sobre la
dureza, la viscosidad o la consistencia del alimento. La vista nos proporcionara
datos referentes al grado de rugosidad o resequedad presente. El oido nos

ofrecera informacién sobre el crujido.

La textura de un alimento no es una caracteristica de éste, sino que este término
engloba varias caracteristicas o propiedades de textura entre los cuales se

encuentra la tersura, la fibrosidad, la elasticidad, la masticabilidad o la flexibilidad.

2.2.6. Neurociencia, neuroeconomiay neuromarketing.

Las neurociencias representan la fusion entre distintas disciplinas, entre ellas:
Biologia Molecular, Electrofisiologia, Neurofisiologia, Anatomia, Embriologia,
Biologia del Desarrollo, Biologia Celular y Comportamental, Neurologia, y Ciencias
Cognitivas (Braidot, N., 2005). Tratan de buscar y entender los procesos a nivel
celular y molecular por los cuales el cerebro produce actos de comportamiento y

cognitivos especificos.
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La Neuroeconomia es la combinacién de la Neurociencia, la Economia y la
Psicologia para estudiar el proceso de eleccion de los individuos. Analiza el papel
del cerebro cuando los individuos evallan decisiones, y categorizan los riesgos asi
como las recompensas y codmo interaccionan entre ellos. (Braidot, N., 2005)

La economia estudia las elecciones y las decisiones, en amplias areas tales como
la macroeconomia para grandes grupos y la microeconomia para los individuos.
La Neuroeconomia es la rama que se centra en las elecciones personales y en

los cambios mentales-cerebrales que son las decisiones (Ibidem)

Segun Braidot (2005) el cerebro es una caja negra pues no actda ni racional ni
eficientemente cuando se trata de dinero. Sus decisiones financieras no se basan
en la razén, sino que en ellas suelen entrar en juego elementos mas

incontrolables como son los sentimientos o las intuiciones.

El Neuromarketing, es la aplicacion de las técnicas de las neurociencias a los
estimulos de marketing, para entender cédmo el cerebro “se activa” ante las
acciones de marketing. Consiste entonces, en la aplicacion de técnicas
pertenecientes a las Neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los
efectos que las herramientas del Marketing tiene en el cerebro humano con la
intencion de poder llegar a predecir la conducta del consumidor (Braidot, N.,
2005).

El neuromarketing tiene cuatro objetivos basicos:
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Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos a
los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro. Estos estimulos
influyen en cada comportamiento del cliente, ya sea cuando se elige una
marca, cuando se compra un producto o, simplemente, cuando se recibe e
interpreta los mensajes que hacen llegar las empresas.

Predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo que
permite seleccionar el formato de medios prototipos y desarrollo de la
comunicacién que la gente recuerde mejor.

Desarrollar todos los aspectos del marketing: comunicaciones, producto,
precios, branding, posicionamiento, targeting, planeamiento estratégico,
canales, con los mensajes mas acordes a lo que el consumidor va a consumir.
Ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino el impacto emotivo que
genera, la forma en que se comunica la promocion, especialmente en el
entorno minorista.

Comprender y satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes. Desde el lado empresarial con el Neuromarketing se disminuye el
riesgo empresarial porque se ofrecen productos y servicios que estdn mas

ligados con lo que quieren realmente las personas. (Braidot, N., 2005).

A partir de los sentidos: tacto, vista, olfato, gusto, oido, se percibe informacion y

estimulos del mundo exterior; o que provoca en el cerebro una reaccion, por la

cual una neurona sensorial se activa eléctricamente. Esta informacién de manera

guimica, pasa a una neurona vecina, que a su vez se activa eléctricamente y

propaga el mensaje. Cada persona recrea la realidad objetiva en funcion de lo que

percibe e interioriza. Este es un proceso subjetivo, lo cual se traduce en

pensamientos y comportamientos.

El Neuromarketing se apoya en tecnologia de diagnostico para poder identificar

patrones de actividad cerebral que revelen los mecanismos internos del individuo
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cuando es expuesto a determinados estimulos. El investigador debe saber qué
zona esta esperando que se active. Segun estas zonas se puede inferir el grado
de razbn o emocion en la decisiones de consumo, los atributos que generan
rechazo o aceptacion en un producto o servicio; cual es el nivel de recordacion del
producto o servicio; qué cantidad de procesos mentales se producen no
conscientemente y cudles conscientes; cOmo actlan los procesos cognitivos en la
respuesta del cliente; cdmo evolucionan y cambian los recuerdos; qué grado de
fuerza tiene si es que existe un vinculo emocional con una determinada marca,

producto, packaging, etc.

Si bien lo que cada producto representa en la mente del cliente es el resultado de
un proceso individual, existen similitudes en estos procesos que son compartidas
por un grupo de personas. Estos procesos que se pueden denominar tendencia
son los que se buscan al efectuar los experimentos y o que se quiere repetir para
el progreso de la empresa (Braidot, N., 2005).

2.2.7. Mezcla de la mercadotecnia

El conjunto de variables que atiende la mercadotecnia para lograr los objetivos de
la empresa y desarrollar estrategias de marketing se conocen como Marketing mix
0 Mezcla de Mercadotecnia. Estas variables de visualizan a través de las
estrategias de mercadotecnia, que permiten alcanzar las metas y objetivos que
pretende la empresa. La mezcla de las 4 p’s es la mas comun y antigua. Desde el
afio 1970 Philip Kotler en su liboro Marketing Management estructura por primera
vez la mezcla de mercadeo consistente en las llamadas cuatro Ps por: Producto,
Plaza, Promocion y Precio. Desde esa fecha se ha venido utilizando dicha
estructura. Sin embargo, al hacer un andlisis detenido de esos cuatro elementos
clasicos se puede determinar que a su vez estan conformados por otros sub
componentes muy importantes, dependiendo del producto que se trate, y de la
penetracion que se pretenda hacer del mercado. El auge de la oferta de servicio

ha reclamado incluir otros aspectos a la mezcla de marketing de las cuatro P que
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se han adicionado 3 variables extras como son Personal, Plusvalia y Procesos
(Alcantara, R. et. al., 2010).

2.2.8. Estrategias de penetracion de mercados

La estrategia de penetracion en el mercado consiste en incrementar la
participacion de la empresa de distribucion comercial en los mercados en los que
opera y con los productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio basico.
Aparece una mercadotecnia mas intensa, una seduccion descarada hacia los
productos ya existentes. Es el aumento de la participacion en los mercados en los
que opera la empresa y con el mismo formato comercial. Segun Kotler (2006),
pueden existir tres caminos para desarrollar esta estrategia: a) que los clientes
reales consuman mas de nuestros productos y servicios, b) atraer clientes de la
competencia; y c) traer hacia nosotros, a consumidores potenciales que no

compran en la actualidad productos de esta indole (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

El término “penetracion de mercado” se refiere a una estrategia por la cual una
firma expande sus esfuerzos de mercadeo para incrementar las ventas de los
productos existentes en sus mercados actuales. Tipicamente, la penetracion del
mercado se logra mediante el incremento del nivel del esfuerzo de mercado, o

mediante la disminucién de precios.

Aunque esto es particularmente apropiado en mercados de alto crecimiento, aun
en mercados de bajo crecimiento la penetracibn puede ser apropiada si una
empresa estima que puede mejorar su participacién en el mercado aprovechando

alguna ventaja competitiva.

La estrategia para penetrar el mercado pretende aumentar la participacion del

mercado que corresponde a los productos o servicios presentes, por medio de un
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esfuerzo mayor para la comercializacion. La penetracion de mercado incluye
aumentar la cantidad de vendedores, elevar el gasto publicitario, ofrecer muchas
promociones de ventas con articulos o reforzar las actividades publicitarias. La

estrategia de penetracion del mercado es aplicable:

e Cuando los mercados presentes no estan saturados con su producto o
servicio concretos.

e Cuando se podria aumentar notablemente la tasa de uso de los clientes
presentes.

e Cuando las partes del mercado correspondientes a los competidores
principales han ido disminuyendo al mismo tiempo que el total de las ventas
de la industria ha ido aumentando.

e Cuando la correlacibn de las ventas en dollares y el gasto para la
comercializacion en dolares ha sido histéricamente alta.

e Cuando aumentar las economias de escala ofrece ventajas competitivas
importantes (Stanton, W., et. Al., 2007).

2.2.9. Alternativas de crecimiento con productos actuales

“Lo primero que debe hacer el mercadodlogo cuando llega a una empresa, si no es
gue haya sido contratado para otra cosa, es preguntar ¢ Qué debo hacer este afio
para aumentar las ventas y beneficios? Lo mas l6égico es que para comenzar
utilice la experiencia de la empresa manejando los productos actuales; y para
aprovechar las oportunidades de crecimiento intensivo par los productos actuales
puede combinar diferente alternativas estratégicas en los segmentos existentes,
nuevas areas geograficas, nuevos segmentos y nuevos mercados” (Diaz, M.,
2008).
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e Aumentar la venta de los productos actuales a los consumidores
actuales en los segmentos de existentes mediante el manejo del precio
incrementar la cobertura de mercado; ampliar los canales de distribucion y
maximizar la eficacia y eficiencia de la publicidad, promocion de venta y venta
personal etc.

e Ampliar los segmentos actuales. Puede suceder que esta estrategia de
penetracion de segmentos actuales no sea falible en vista de la saturacion y/o
posicion dominante de las empresas en el mismo y en este caso se utiliza la
estrategia de ampliacion de segmentos, que consiste en vender los productos
actuales en nueva area geografica anteriormente no trabajada por la empresa.
e Reposicionar los productos actuales a nuevos segmentos dentro de
sus mismos mercados. Estos asi, sin general reacciones en la imagen y
percepcion del producto que ponga en peligro su participacion en los
segmentos previamente conquistado. Se puede dar el caso de que esos
productos deban ser innovado (caso de la cerveza en lata para penetrar el
mercado de tomadores de cerveza en botella de vidrio) para desarrollar
mercado nuevo pero lo ideal es no hacerlo a expensa de perder su actual nivel
de participacion de mercado.

e Desarrollar nuevos mercados. Esa estrategia recomienda vender los
productos actuales a consumidores o usuarios diferentes a lo que poseen en la
actualidad (Diaz, M., 2008).

2.2.10. Desarrollo de mercados.

Las compafiias se esfuerzan por alargar la vida del producto todo cuanto sea
posible. Esto se debe a que es mucho mas barato mantener un producto en el
mercado que retirarlo y lanzar otro nuevo. Implica reanimar un producto “dormido”
a través de actividades de marketing (Alvarez, 2013). El desarrollo de mercado

consiste en la introduccién de productos actuales en nuevas areas geograficas.
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Seis directrices que ayudan a determinar si el desarrollo de mercado resultara una

estrategia especialmente eficaz son:

e Cuando hay disponibles nuevos canales de distribucion que son confiables,
econdémicos y de buena calidad.

e Cuando una organizacion es muy exitosa en lo que hace.

e Cuando existen mercados sin explotar y sin saturar.

e Cuando la organizacion tiene los recursos financieros y humanos necesarios
para administrar operaciones de expansion.

e Cuando una organizacion tiene exceso de capacidad de produccion.

e Cuando la industria basica de una organizacion se esta volviendo rapidamente
global (David, F. R., 2013).

2.2.11. Desarrollo de productos.

El desarrollo de productos es una estrategia que busca un aumento de las ventas
mejorando o modificando los productos y servicios actuales. El desarrollo de

productos generalmente supone grandes gastos de investigacion y desarrollo.

Cinco directrices que ayudan a determinar si el desarrollo de productos resultara

una estrategia especialmente eficaz son:

e Cuando una organizacion tiene productos exitosos que estan en la etapa de
madurez de su ciclo de vida; la idea es atraer a los clientes satisfechos para
gue prueben los nuevos productos (mejorados), como resultado de su
experiencia positiva con los productos y servicios actuales de la
organizacion.

e Cuando una organizacién compite en una industria que se caracteriza por

los rapidos desarrollos tecnoldgicos.
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e Cuando los competidores importantes ofrecen productos de mejor calidad a
precios comparables.

e Cuando una organizacion compite en una industria de gran crecimiento.

e Cuando una organizacion tiene capacidades de investigacion y desarrollo

especialmente sdlidas (David, F. R., 2013).

2
2.2.12. Tablas de Contingencia X

La tabla chi- cuadrada ( ¥*) se utiliza principalmente (Hernandez, H. y Reyes, P.,

2007):

e Para probar si una serie de datos observada, concuerda con el modelo (serie
esperada) de la informacion.
e Para probar las diferencias entre las proporciones de varios grupos (tabla de

contingencia).

Para todos los casos,
Ho: No hay diferencia o no hay dependencia entre variables

Hi: Hay diferencia o si hay dependencia entre variables

2.2.12.1. Pasos para realizar la tabla de contingencias y°:

1) Plantear las hipétesis:
Ho = P, =P, = Ps-.. = Py

Hi. al menos dos proporciones son diferentes.

30



2) Construir una tabla que contenga los valores observados.
3) Sumar los totales de los renglones y columnas de los valores observados.
4) Debajo de cada valor observado poner el valor esperado utilizando la

formula:

(total dei — ésimo renglon x total de j —ésima columna)
n

E. =

U]

5) Calcular el valor del estadistico de prueba y° usando la férmula:

Zzzz - ij

0,-¢,)
j

donde:

Oij = Valor observado de la celda i,j.

Eij = Valor esperado de la celda i,j

5) Determinar los grados de libertad mediante:
gl =(r-1)c-1)

donde
r = namero de renglones

C = numero de columnas

6) Calcular el valor critico en la tabla y*

7) Criterio de decisién: si el valor critico < valor del estadistico de prueba

rechazamos Ho
2.2.13. Presupuesto de Mercadeo.

Elaborar un presupuesto permite a las empresas establecer prioridades y evaluar

la consecucion de sus objetivos mediante un plan de accion dirigido a cumplir una
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meta prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en

determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas.

- Funciones de los presupuestos:

La principal funcién de los presupuestos se relaciona con el control financiero de la
organizacion. El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que
se esta haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados
correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias. Los
presupuestos pueden desempenfar tanto roles preventivos como correctivos dentro

de la organizacion.

- Objetivos de los presupuestos:
e Planear integral y sistematicamente todas las actividades que la empresa
debe desarrollar en un periodo determinado.
e Controlar y medir los resultados cuantitativos, cualitativos vy, fijar
responsabilidades en las diferentes dependencias de la empresa para logar

el cumplimiento de las metas previstas.

Establecer un presupuesto de marketing es tarea desafiante porque la
administracion no cuenta con normas o estandares confiables para determinar
cuanto gastar por todo en publicidad, ventas personales y el resto de la mezcla de

marketing.

Las actividades de promocién se presupuestan en general como gastos de
operacion actuales, lo que implica que sus beneficios se utilicen de inmediato. Sin
embargo, se ha sugerido que la publicidad debe considerarse como una inversién

de capital, aun si debe tratarse como un gasto para propositos de contabilidad.

Podemos observar 4 meétodos comunes que se utilizan para establecer el

presupuesto total de mercadeo (Rodriguez Camacho, O.D., 2007):
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1. Porcentaje de las ventas: Se basa en la tendencia de variar directamente

con las ventas del costo de todas las variables y activos y deudas mas
liquidas. El enlace con las ventas no es cierto para todos los items del
estado.

2. Todos los fondos disponibles: Sin importar cual puede ser la mezcla

promocional mas conveniente, el dinero disponible seré el factor que rige la
eleccion. Una compafia que posea grandes recursos financieros utilizara
mejor la publicidad que otra con escasos recursos. Las pequefias empresas
desde el punto de vista financiero tienden a recurrir a la venta personal, a
las exhibiciones de los distribuidores o promociones conjuntas con
fabricantes y detallistas, 0 mercadotecnia tipo guerrilla.

3. Sequir_la _competencia: Basar los precios de la empresa a los de la

competencia puede ser peligroso porque los costos que ellos utilizan para
sSus promociones o estrategias de mercadeo pueden tener poco 0 nada que
ver con los de su empresa.

4. Presupuesto por funcién u objetivo: EI mejor método de establecer el

presupuesto de mercadeo consiste en determinar las funciones u objetivos
que el programa debe cumplir y luego decidir cuanto costaran. Este método
obliga a los directivos a definir en forma realista las metas de su programa

promocional.

2.2.14. Evaluacién de beneficios a obtenerse:

Por medio de evaluacién de beneficios se podra determinar las ventajas que al
aplicaciéon del proyecto presentaran para la empresa asi como determinar si el
plan de marketing es rentable o no. La evaluacion de beneficios del proyecto se
determinara por medio de la elaboracion de flujos de caja, estado de resultados,

analisis de sensibilidad y del retorno de la inversion.

a. Flujo de caja: Se refiere al andlisis de las entradas y salidas de dinero que

se producen y tiene en cuenta el importe de esos movimientos asi como el
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momento en el que se producen. Estas van a ser las dos variables
principales que van a determinar si una inversion es interesante o no. El
control de flujo de caja sirve para proyectar las necesidades futuras de
efectivo y permite evaluar la capacidad de gestion de la gerencia asi como
también la toma de medidas de mayor trascendencia respecto al uso futuro
del disponible excedente o deficitario. El apropiado planeamiento de las
entradas y salidas de efectivo minimizara las posibilidades de incurrir en
saldos negativos o0 en disponibilidades monetarias inferiores al minimo
fijado. La posesion de fondos innecesarios afecta la rotacién de la inversion.
Por otro lado, la escasez de fondos influencia los mérgenes de utilidad. En
ambos casos, el rendimiento experimenta deterioro.

Estado de resultados: Muestra los efectos de las operaciones de una
empresa y su resultado final, ya sea de ganancia o de pérdida, ademas de
un resumen de los hechos significativos que originaron un aumento o
disminucion en el patrimonio de la entidad durante un periodo determinado.
Ademas de servir para la planeacion y la informacion, los presupuestos y
los estados financieros pueden ayudar al director de finanzas a controlar y
vigilar las operaciones. La forma mas comun es el andlisis de razones para
medir el comportamiento en areas generales como son la liquidez de la
empresa, su capacidad de pago a corto plazo, la rentabilidad, la capacidad
de pago a largo plazo y el uso del activo. Ademas, la elaboracion de
estados de resultados permite definir la utilidad que puede percibir la
empresa a través en estimaciones en ventas, costos y gastos durante el
periodo que se ejecuta el proyecto, permitiendo situar a la empresa en
diferentes escenarios que permitan establecer acciones preventivas y
correctivas.

Andlisis de sensibilidad: Un conjunto de escenarios facilita un entorno de
aprendizaje en el que los directivos pueden explorar esas fuerzas, mejorar
la comprension de las dinamicas que conforman el futuro y poder asi
evaluar las opciones estratégicas para preparar la toma de decisiones. Asi

también el proceso de participacion en la construccion de un escenario va a
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mejorar las capacidades de gestionar la incertidumbre y el riesgo. Va a
permitir entender mejor el hoy imaginando el mafana ampliando el angulo
de vision asi como también va a facilitar la anticipacion en la identificacion
de los cambios.

d. Retorno de la inversion: Se refiere a los resultados que se obtendran en
cuanto a rendimiento econdmico y plazos de recuperacion de una cantidad
econOmica que se destina para inversion, permitiendo estimar cuél va a ser
el beneficio a obtener asi como el riesgo en el que se va a incurrir,
informacion que permitira a la empresa tomar una decision. Existen tres
métodos para evaluar el retorno de la inversion:

d.1. Tasa Interna de Retorno (TIR): Es la tasa de descuento capaz de
igualar la serie de ingresos futuros con el desembolso original, es decir, da
al proyecto un valor actual neto de cero (que el valor presente de los flujos
de caja que genere el proyecto sea exactamente igual a la inversion neta
realizada). La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de descuento que
da al proyecto un valor actual neto de cero (Novoa, A. L, 2009). Se calcula

de la siguiente manera:

FNC1 FNC2 FNCn

A+ a2t taar

Doénde:

FNC: Flujo de neto de caja
lo: Inversién inicial

r: Tasa de actualizacion

n: Numero de periodos

d.2. Valor Actual Neto (VAN): Es obtenido al restar la inversién inicial de la
sumatoria de flujos futuros traidos a valor presente, es decir, representa el
flujo monetario liquido recibido por concepto de rendimiento de la inversion

neta.
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d.3. Relacién costo-beneficio: Representa la capacidad de rendimiento de la
inversion ya que es obtenida de la sumatoria de flujos futuros descontados
dividida por el valor de la inversion inicial. Si la razon del costo-beneficio es

mayor o igual a 1, se acepta el proyecto. Su férmula es la siguiente:

2 Flujos generados por el proyecto

Razon C/B = —
Inversion

d.4. Periodo de recuperacion: Es el nimero de afios que la empresa tarda
en recuperar el desembolso original mediante las entradas de efectivo que
produce el proyecto. Son mejores inversiones las que tienen un menor

plazo real de recuperacion (Novoa, A. L, 2009).

2.2.15. Venta interna de recursos hidrobiolégicos en el Perd.

La actividad pesquera es cualitativamente importante para la economia peruana,
por su inmensa capacidad de provision de alimentos de alto contenido proteica y
de materias primas para la industria procesadora de harina y aceite de pescado
(Del Carpio, L. y Vila, B., 2010). La riqueza de nuestro mar es bastante conocida,
la cual nos posicion6 como uno de los principales paises exportadores de harina
pescado (Consumo Humano Indirecto). Sin embargo, ahora se percibe una mayor
atencion por la pesca orientada al Consumo Humano Directo (CHD). La Sociedad
Nacional de Pesqueria analiz6 los ultimos ocho afios de la pesca peruana y
reporta que la pesca para el Consumo Humano Directo (CHD) ha aumentado
considerablemente. Esto se deduce del analisis realizado con las cifras oficiales
de pesca publicadas en el portal del Ministerio de la Produccion (Vigil, J., 2011).
En el afio 2010, el CHD representd el ochenta y tres por ciento (83%) de la pesca
total (Grafico N° 04).
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Gréafico N° 04: Pera, venta interna de productos hidrobiolégicos en TM (2010)

Peru: Venta interna de productos hidrobiolégicos en
TM (2010)

M Consumo Humano directo ® Consumo Humano Indirecto
17%

83%

Perl: Venta interna de productos hidrobiolégicos en TM (2010)

Tipo de utilizacion Total
Consumo Humano directo 514043
Consumo Humano Indirecto 103316

Fuente: Produce, 2011

La comercializaciéon de productos hidrobiolégicos integra humerosos agentes y
operaciones variadas con el fin de abastecer de productos al consumidor a través
de diferentes canales de distribucién y venta. Los principales agentes participantes
son: los mayoristas, exportadores y distribuidores del mercado interno, mercados
mayoristas pesqueros, minoristas (mercado de abastos), detallistas y otros no
convencionales propios de cada regibn o area geografica. Los problemas
relacionados con la comercializacion y calidad del pescado fresco, se inician
desde el momento de la captura al no contar a bordo de las embarcaciones con
los medios adecuados de preservacién. En la mayoria de casos, no cuentan con
cajas y hielo necesario para mantener en buen estado el producto. Esto obliga al
pescador artesanal a vender su producto inmediatamente llegue al
desembarcadero pesquero o a la playa, el cual es de una calidad relativa, razén
por lo que se ve obligado a aceptar el precio que le ofrece el intermediario, quien
al final obtiene mayor utilidad que el pescador. El perfil del consumidor peruano de
productos hidrobiolégicos sigue siendo de preferencia por el pescado fresco

(Kisner, M., 2010). Podemos apreciar en el grafico 2 que la tendencia de consumo
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de recursos hidrobiolégicos procesados va en aumento acercandose al consumo

per — cépita del consumo fresco en el afio 2010 (Gréafico N° 05).

Gréafico N° 05: Consumo Per — capita aparente de recursos hidrobioldgicos

fresco vs. Procesado (Kilos / Habitante) en Peru

Peru: Consumo Per- Capita aparente de
recursos hidrobioldgicos fresco vs. procesado
(Kilos / Habitante)
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Peru: Consumo Per - Capita aparente de recursos hidrobioldgicos fresco
vs. Procesado (Kg / Habitante)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Procesado | 7,300 5,900| 7,000 6,400| 7,000| 6,500 7,800 9,000| 9,000 | 10,800

Fresco 15,100 13,100 13,600 13,900 11,900 | 13,700 | 14,300 13,100 13,200 | 11,300
Fuente: Produce, 2011

Analizando el gréafico N° 06, la tendencia del consumo per — capita aparente de
recursos hidrobiolégicos procesados segun tipo de utilizacién (Kilos / Habitante)
recae principalmente en el enlatado, que siempre ha encabezado la preferencia de
los consumidores en la década pasada por poderse almacenar y consumir hasta
por afos. Sin embargo, el consumo de congelado se ha incrementado
paulatinamente a lo largo de los afios. A partir del afilo 2010, los congelados han

sobrepasado el consumo de los enlatados.
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Gréafico N° 06: Consumo Per — Capita aparente de recursos hidrobiolégicos

procesados segun tipo de utilizacion (Kilos / Habitante)

Perd: Consumo Per- Capita aparente de recursos
hidrobiolagicos procesados segun tipo de utilizacion
(Kilos / Habitante)
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Per: Consumo per - cipita aparente de recursos hidrobioldgicos
procesados segun tipo de utilizacion (Kg / Habitante)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Enlatado |3,400|1,700(3,800|2,600 3,100 3,500 4,300 |5,500|4,300 (4,900
Congelado |2,200|2,700|1,900(2,700(2,800 (2,000 (2,500 (2,400 (3,500 5,000

Curado 1,700(1,500(1,300/1,100/1,100/1,000|1,000(1,100|1,100| 900
Fuente: Produce, 2011

Como se puede observar detenidamente en el grafico N° 07 a continuacién, los
rubros mas beneficiados después de la venta de hidrobiologicos frescos son las
industrias del congelado y enlatado que estan en un diecinueve (19) y un catorce
por ciento (14%) respectivamente en el afio 2010 y éste va en aumento a partir de

este afo.
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Grafico N° 07: Venta Interna de Consumo Humano Directo en TM en Peru
(2010)

Venta Interna de Consumo Humano Directo en
TM en Peru (2010)

M Enlatado
H Congelado
Curado
M Fresco
Venta Interna de Consumo humano Directo en TM (2010)
Clasificacion Enlatado Congelado Curado Fresco
™ 71,256 98,562 11,692 332,532

Fuente: Produce, 2011

Como se nota en el cuadro anterior, la comercializacion de productos
hidrobiol6gicos congelados es una de las modalidades mas importantes y de gran
potencial en el pais. Sin embargo, ésta requiere de una adecuada y suficiente
infraestructura de procesamiento, transporte y almacenamiento refrigerado
(Kisner, M., 2010).

Muchas amas de casa se centran en el precio de los productos hidrobiolégicos
frescos para tomar una decisibn en cuanto a alternativas de menu del dia. Los
extrafios cambios climéaticos que se sienten en el Perd han generado que muchas
especies hidrobiolégicas se alejen del litoral, lo que produce alza del precio en

algunos productos como el tollo y la cojinova.
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Tabla N° 01: Precio promedio de los principales productos hidrobiol6gicos
2010 (Soles / Kg)

Precio promedio de los principales productos hidrobiolégicos 2010

(Nuevos Soles / KQ)

Bonito Cojinova Jurel Liza Tollo Choro

9,76 19,76 6,56 6,38 17,33 4,86

Fuente: Produce, 2011

El consumo per capita de productos pesqueros en el Peru asciende a cerca de 18
a 19 kilos por habitante, de los cuales 3 a 4 kilos corresponde a mariscos y 15
kilos a pescado, nivel mucho mayor que los consumos per capita de carne de
vacuno (6 Kg anuales por habitante) y porcino (4 Kg anuales por habitante),
aunque muy por debajo del consumo per capita de aves (31 Kg anuales por
habitante), compuesto especialmente de pollo. De otro lado, el consumo per cépita
de recursos pesqueros congelados es de 1.5 kilos anuales (Del Carpio, L. y Vila,
B., 2010). Con base a lo anterior, el precio promedio del kilogramo de pollo fue de
S/. 7,28 en el 2010, mientras que el pescado jurel costd S/. 6,56 el kilo, la carne de
cerdo S/. 12,19y la carne de res llego6 hasta los S/. 19 el kilo (bisteck). La carne de
pollo es la principal competencia del pescado, seguido de la carne de cerdo. Se
pueden ver los precios promedios de las principales carnes en el afilo 2010 como
referencia en la Tabla N° 02.

Tabla N° 02: Precio promedio de las principales carnes 2010 (Nuevos soles /
Kg)

Precio promedio de las principales carnes 2010 (Nuevos Soles / Kg)
Filete de
i Carnero| Cerdo | Carne Res Res Gallina Pollo
atun
Chuleta | Chuleta | Molida | Bisteck | Churrasco | eviscerada | eviscerado
enlatado
4,79 15,59 12,19 15,02 19,83 16,62 12,40 7,28

Fuente: Produce, 2011
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2.2.16. El mercado de productos hidrobiolégicos congelados en Lima

metropolitana.

Lima Metropolitana, incluido el Callao, es la ciudad mas importante del pais con
una poblacion (segun el ultimo Censo Nacional de Poblacion y Vivienda realizado
en 2007) de 8.46 millones de habitantes y un PBI real de US$ 66 mil millones,
siendo la quinta ciudad (Lima) mas poblada de América Latina, después de
Ciudad de México (20.6 millones), Sao Paulo (20.2 millones), Buenos Aires (12.7

millones) y Rio de Janeiro (12 millones).

Su superficie de 2,600 km2 da cabida a mas de 43 distritos que concentran cerca
del 28% del total de la poblacion del Pert y el 39.4% del total de establecimientos
existentes. La capital peruana afronta un subempleo cercano al 33.4% y una tasa
de desempleo de 6.4%, aunque el empleo adecuado se sitla en 60.2%. Cerca del
31% de sus habitantes son inmigrantes, nivel que se incrementa a mas del 60% si

se considera a inmigrantes o hijos de inmigrantes.

Lima ha mostrado una clara desaceleracion en cuanto al ritmo de crecimiento
poblacional, en el periodo 1993 — 2007 fue de 2% en promedio anual. La
reduccion de la tasa de fecundidad se habria debido a las mejores condiciones
sanitarias, al mayor acceso de la mujer a la educacion, las expectativas favorables

del proceso de urbanizacion y el impacto de las politicas de control demogréfico.

El consumo de productos pesqueros congelados en Lima Metropolitana ascendio
a 20 mil TM en 2008, reportando un consumo per capita de 2,6 kilos anuales, y
medido en equivalente peso vivo, el consumo de recursos pesqueros congelados

asciende a 33 mil TM.
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A. Descripcién del Mercado Mayorista

La comercializacion de pescados congelados es realizada especialmente por
medianas y grandes empresas, que basicamente pueden ser productores (que se
dedican a abastecer el mercado local y principalmente a la exportacion) y los

importadores.

Las ventas registradas a través de los mercados mayoristas formales ascenderian
a 19 mil TM en 2008, representando el 96% del total de las ventas
comercializadas en Lima Metropolitana, lo cual nos permite inducir que un 4% del
total del recursos pesqueros congelados se comercializan en Lima Metropolitana
de manera directa entre las importadoras o empresas acopiadoras con los

vendedores minoristas.

Entre las principales empresas exportadoras, que también comercializan sus
productos en el mercado local a través de los mercados mayoristas de Lima
Metropolitana figuran: Tecnoldgica de Alimentos (TASA), Pelagic Fishing Group,

Austral Group, Diamante, Hayduk, pesquera Santa Monica entre otros.

Por el lado de importadores, que abastece el 60% del total del mercado local de
productos congelados, destacan empresas como Valco Trade S.A.C. y
Exportadores e Inversiones del Pacifico, concentrando cerca del 15% y 13% del
total de pescados congelados importados, respectivamente, los mismos que
ofrecen sus productos en los terminales pesqueros mayoristas donde se expenden

productos frescos.
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Gréafico N° 08. Principales importadores de pescados congelados (2009)

Principales importadores de pescados
congelados (2009)

Agromar Proveedores SRL

Aponte Cedillo Fredman Austin

Austral Group SAC

Empresa de Transportes Pesquero y Servicios
Negocios y Procesos Pesqueros SAC
Sabinfrut Corporation SAC

Servicios Maritimos Santa Elena SAC
Tecnoldgica de Alimentos SA
Exportaciones e Inversiones del Pacifico
Valco Trade SAC

Resto

39.3%

Fuente: Del Carpio, L. y Vila, B., 2010

B. Descripcion del Mercado Minorista

Los mercados de abasto son el principal canal de comercializacién de productos
congelados (se estima que en el afio 2010 fueron aproximadamente 934
mercados de abasto que consumen 250 kilos de pescado semanal), aunque
debido a la carencia de un sistema de frio adecuado muchas veces es dificlil
identificar plenamente la naturaleza del producto congelado. La escasa cobertura
de la red de frio (almacenamiento, transporte y distribucién) no permite una mayor
expansion del canal minorista de congelados en el mercado de Lima
Metropolitana. Para la venta minorista, especialmente en los mercados de
abastos, el pescado congelado entero es muchas veces almacenado vy
descongelado antes de su venta. No existe una clara divisién entre vendedores de
productos frescos y congelados, como si sucede con los de conservas e incluso
secos/ahumados/curados. Por otro lado, parte de la oferta es destinado a regiones
del interior del pais, transportandose principalmente en camiones frigorificos

siendo ellos mayoritariamente la especie jurel.
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C. Supermercados en Lima Metropolitana

En la venta minorista también destaca la participacion de las cadenas de
supermercados que ofertan productos congelados, expendiendo también

productos descongelados, basados en que cuentan con una adecuada red de frio.

Los supermercados en el Perl han venido expandiéndose considerablemente en
las diversas zonas de Lima Metropolitana, basado en una mixtura de estrategias
de diversidad de productos (no duraderos y duraderos), precios, calidad y
atencioén. Las estrategias de los operadores de supermercados se desarrolla
principalmente en el formato multiformato, con el objetivo de lograr una mayor
participacion de mercado y atender la demanda de los distintos niveles
socioecondémicos, y asi cubrir las necesidades en los diferentes tipos de clientes

que cada vez exigen una mayor diferenciacion del servicio.

En dicho marco, los supermercados en Lima Metropolitana ofrecen diversidad de
productos pesqueros (frescos, congelados, secos, conservas, etc.) realizados en
condiciones adecuadas de salubridad. Se estima que en el 2010 en promedio
consumen 600 kilos de pescado congelado por semana. Asi el volumen de ventas

asciende a 6,281 TM de pescado entero congelado por afio aproximadamente.

Supermercados Peruanos y CENCOSUD son las principales cadenas de
supermercados, en términos de numeros de establecimientos, orientados
principalmente a la venta directa al por menor. A nivel de zonas, Lima Moderna y
Lima Norte han sido las que mayor niumero de establecimientos albergan en linea

con el desempefio econdmico y aglomeracion poblacional reportada.

Aungue no existen fuentes oficiales con respecto al tamafio de mercado segun
regiones, con base a las estadisticas de ingreso y salida de recursos pesqueros a
los principales terminales pesqueros mayoristas en la aglomeracion Lima

Metropolitana — Callao, Del Carpio, L. y Vila, B. (2010) realizaron una estimacion
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que el mercado limefio tiene un consumo per capita de recursos pesqueros

congelados de 2.6 kilos anuales.

D. Otros actores minoristas.

Destaca la participacion de las cevicherias en la compra minorista, ya que
compran pescado congelados directamente 6 mediante intermediarios,
especialmente de aquellas especies que escasean o importadas como el salmon.
En el 2010, se pudo contabilizar un aproximado de 2,435 cevicherias que en

promedio consumen 7 kilos de pescado semanal.

Adicionalmente, también se puede apreciar que existen otros actores que
participan en la distribucion de productos congelados como las empresas
mayoristas que intervienen en la venta al por menor vendiendo el producto a
granel compitiendo con revendedores. Las ventas registradas a través de los
mercados minoristas ascenderia a 17 mil TM en el 2008, representando el 84%
del total de las ventas comercializadas en Lima metropolitana, lo cual permite
sefialar que una importante proporcién de recursos pesqueros congelados (16%)
se comercializan en Lima Metropolitana a través de vendedores minoristas
informales, tales como ambulantes o puestos de mercados que ofertan productos
descongelados como si fuesen pescados frescos. También permite identificar la
importante demanda de pescados congelados en las compras estatales,
realizadas especialmente por las fuerzas armadas y algunos programas

asistenciales (Sistema Electrénico de Contrataciones del Estado, 2009).

2.2.17. Precios de productos hidrobiolégicos en Lima Metropolitana.

En Lima Metropolitana, los precios promedio de los productos congelados son
generalmente menores a los destinados al consumo en estado fresco. De forma
referencial, en Enero de 2010, el precio promedio del jurel descongelado, principal

producto comercializado en Lima Metropolitana, en los mercados de abastos de la
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zona norte de Lima bordeé los s/. 4.5 por kilo, menor en 11% al precio del jurel

fresco en los mercados de abastos.

Por otro lado, la venta de especies de bajo precio relativo tiene margenes de
ganancia bajos y depende directamente con la cercania de los mercados de
abastos a los terminales pesqueros. El jurel es el principal pescado congelado
demandado en el mercado de Lima Metropolitana.

2.2.18. Venta interna de productos hidrobiolégicos congelados

La venta interna anual de productos hidrobiol6gicos congelados en general
durante el periodo 2001-2012 fue de 586,500 TM en 12 afios. Como se ve en el
gréfico siguiente (Gréafico N° 09), esta venta interna ha ido incrementandose con
los afios. Se resalta el hecho de que casi la totalidad de la produccién de
congelados se destina a la exportaciéon. La oferta de congelados en el mercado
interno por parte de empresas procesadoras es esporadica y obedece a un
negocio de oportunidad (Del Carpio, L. y Vila, B., 2010). Cabe indicar que durante
los afios 2009 — 2011 nuestras aguas han sufrido el efecto de un enfriamiento que
desencaden6 un efecto La Nifia, que afect6 la captura de especies importantes
como el atun, la caballa y principalmente el jurel (en el 2010 sélo se capturaron
17,560 toneladas), por lo que se puede ver en el grafico 09 un pico de consumo

general de congelados en el afio 2010 (Vigil, J., 2011).
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Gréafico N° 09: Per(: Ventas Internas de productos hidrobiolégicos
congelados (2001- 2012)

Peru: Ventas Internas de
productos hidrobiologicos
congelados (2001 - 2012)
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Fuente: Produce, 2013

Tabla N° 03: Peru, ventas Internas de Productos Hidrobiolégicos Congelados

en TM
(2001 - 2012)

Ao ™
2001 23,500
2002 33,100
2003 27,300
2004 33,400
2005 54,700
2006 29,900
2007 43,600
2008 41,900
2009 61,900
2010 98,600
2011 67,000
2012 71,600

Fuente: Produce, 2013
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Como se puede ver en el grafico N° 10, la tendencia del crecimiento de venta
interna de productos congelados importados frente al nacional a partir del afio
2002 es creciente, llegando a triplicarse su importacion frente al abastecimiento
nacional en el afio 2010. A pesar de la gran abundancia de recursos pesqueros, el
mercado peruano también evidencia una clara dependencia por productos
importados, la cual esta sesgada en las adquisiciones de pescados congelados,
principalmente de Jurel y Pota, que se descongela para venderla como fresco. El
85% del total de productos congelados proviene de Chile y Ecuador
principalmente, aunque se reportan ingresos de paises diversos como Japon
(principalmente tiburén congelado), Vietnam (filetes de basa), Espafa (pez
espada, aceitoso, entre otros). El puerto del Callao es la principal puerta de
ingreso de los productos congelados importados. El jurel entero congelado
representa cerca del 58% del total de la oferta importada (Del Carpio, L.y Vila, B.,
2010).

Gréafico N° 10: Tendencia de venta interna de productos congelados segun
destino en TM en Perud (2001 - 2010)

Peru: Tendencia de venta interna de productos
congelados segun utilizacion en TM (2001-2010)

100,000
’ | | | ' | | | P!

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

== Nacional Importado

Peru: Venta Interna de productos congelados segun utilizacion en TM (2001 -
2010)
Afios 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Nacional [15,100( 8,700| 9,000| 8,500 5,900 | 12,500 (16,900 | 16,900 | 21,700 | 24,100
Importado | 8,400 | 24,400 | 18,300 | 24,900 | 48,800 | 17,400 | 26,700 | 25,000 | 40,200 | 74,500

Fuente: Produce, 2011
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La inexistencia de una flota de altura para la pesca de recursos pelagicos, la falta
de cadena de frio de cobertura nacional y el bajo desempefio de la actividad
pesquera artesanal son los principales problemas. Dicha situacibn genera
importaciones de pescado congelado procedente de Chile, especialmente de jurel,
producto que es comercializado en el pais generalmente como pescado “fresco”,
previa descongelacion durante el transporte o en los puntos de venta (Kisner, M.,
2010). Por tal motivo, se puede ver en el grafico N° 11 que el setenta y seis por
ciento (76%) de la venta interna de congelado es importado. La alta dependencia
externa (pese a la produccion local existente) se debe principalmente a la
adquisiciéon de productos como el jurel y atin; y al ingreso de especies de
“oportunidad” reflejadas en las importaciones de especies de cerca de 22 paises.
Se estima que de cuarenta y dos mil toneladas de congelado de pescado vendidas
anualmente, cerca del cuarenta y ocho por ciento (48%) que es aproximadamente

unas veinte mil toneladas, se destinan a Lima metropolitana.

Gréfico N° 11: Venta interna de congelado en TM en Peru (2010)

Peru: Venta Interna de
congelado en TM (2010)

Nacional
24%
Importado
76%
Venta Interna de congelado en TM (2010)
Clasificacion ™
Nacional 24,086
Importado 74,476

Fuente: Produce, 2011

Las diversas especies utilizadas para la elaboracion de congelados son
descargadas principalmente en los puertos donde existen las plantas de
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procesamiento, desde donde se exportara Yy distribuirA al mercado,
respectivamente. La zona norte del Pert es la principal zona de descarga de
productos marinos; y a diferencia del abastecimiento de productos frescos (donde
el sector artesanal es preponderante), es realizada principalmente por

embarcaciones industriales.

La pota es la principal especie utilizada en la elaboracion de congelados, al
representar el 75% del total de recursos pesqueros destinados al consumo en
estado congelado. Le sigue en importancia el jurel (4%), la caballa (4%), merluza
(4%), la concha de abanico (3%), perico (3%), el langostino (2%) y la anchoveta
(2%). Sin embargo, la produccion proveniente de la acuicultura (concha de
abanico y langostinos), es destinada principalmente al mercado externo, asi como

gran parte de pota.

En lo que respecta a las especies de origen continental, s6lo las extracciones
realizadas mediante la acuicultura se procesan como congelados. Sin embargo,
dichos volimenes son minimos si se compara con la produccién total (sélo el 11%
del total se destina a congelados, orientandose dicha oferta casi en su totalidad al
mercado externo). El restante, es autoconsumido en los mercados geograficos
regionales, siendo las regiones andinas de Puno, y Junin, los principales
mercados. Al mercado limefio, basicamente se destina la produccion de Junin, a
través de distribuidores pequefios e informales, aunque también destaca el

abastecimiento a supermercados.

2.2.19. Inversiones Peru Pacifico S. A.:

Inversiones Pert Pacifico S. A. es una empresa nacional consolidada en el
mercado mundial por su trayectoria de mas de 17 afios, se dedica a la extraccién y
exportacion de productos hidrobiolégicos. Desde Febrero del 2011 apuesta por el
mercado nacional e ingresa al mercado con la marca “Pacific Star”. La marca

“Pacific Star” se ha mantenido a la vanguardia de los productos hidrobiolégicos

51



ofrecidos en el mercado interno, encontrandose en exhibidoras de las principales
cadenas de supermercados a nivel nacional ademés de grandes cadenas
hoteleras, restaurantes y empresas dedicadas al service de alimentacion y

comedores empresariales (Pacific Star- pagina web, 2014).

Mision: Brindar los mejores productos al mundo con altos estandares de calidad,

mediante la mejora continua de nuestros procesos.

Vision: Ser una empresa lider en la transformacion y comercializacion
de productos hidrobiolégicos con calidad e innovacién, procurando la satisfaccién
de los clientes con procesos regidos a través del mejoramiento continuo, con la
finalidad de alcanzar niveles de gestion que nos posicione como modelo de

empresa, basandonos en el principio de perseverancia.

Politicas de gestién: Promover la produccion y exportacién de productos marinos a

través de los siguientes lineamientos de accion:

« Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes a nivel nacional e
internacional.

o Respetar la normativa vigente a través del cumplimiento de los dispositivos
y leyes peruanas para la captura de los productos.

e Producir asegurando la inocuidad de los productos e instalaciones.

e Promover el desarrollo individual y colectivo de sus colaboradores.

o Evaluar y mejorar de manera continua los productos y procesos.

e Investigar y promover el desarrollo y uso de tecnologia a través de la

promocion.
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Politica de calidad: La alta direccion de Inversiones Peru Pacifico S. A. ha

determinado como Politica de la Calidad lo siguiente:

Inversiones Perl Pacifico S. A. es una empresa dedicada al procesamiento y
exportacion de productos hidrobiolégicos, tiene como fin, Unica y exclusivamente
cumplir con la calidad de los productos requeridos por los clientes, conforme a

normativas nacionales e internacionales.

Por los motivos explicados, la empresa suscribe los siguientes principios y

compromisos que constituyen su politica de calidad:

1. Satisfacer y cumplir los requisitos del cliente asegurando la calidad e
inocuidad en sus productos, llevando a cabo su trabajo dentro de un entorno

de gestidn que garantice una mejora continua.

2. Poner todo su empefio en que sus procesos y normas de trabajo sean
conocidos, comprendidos y compartidos, a través de la formacién continua

formal e informal.
3. Optimizar el proceso productivo.
4. Brindar los recursos necesarios para el mantenimiento de la infraestructura.

Esta estrategia de negocio les permitira aumentar dia a dia nuestra posicion en el

mercado y diferenciarse del resto de competidores.

La direccion de la empresa esta convencida de que esto solo podra alcanzarse

mediante los siguientes objetivos:
1. Controlar la mejora continua.
2. Alcanzar y mantener altos niveles de satisfaccion de sus clientes.

3. Actualizar al personal sobre procedimientos y normas, con la finalidad de

obtener un proceso de calidad con mejoramiento continuo.
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4. Aplicar procedimientos correctos para una mejor recepcion de materia prima

e insumos.
5. Difundir de una manera eficiente las 6rdenes de produccion.
6. Transmitir a sus proveedores nuestros requisitos de calidad.

7. Proporcionar y mantener la infraestructura necesaria para lograr la

conformidad con los requisitos del producto.

Esta politica debe ser entendida y asumida por todos, considerandose la direccion

como la primera en asumir las directrices descritas.

Anualmente se definiran unos objetivos coherentes con lo anterior que todos los

empleados se han comprometido a tratar de cumplir (Pert Pacifico S. A., 2014).

2.3. Marco conceptual.

Adaptacién de la comunicacién: Ajuste del programa de comunicaciones de
marketing para cada mercado local (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Canales de marketing: Conjuntos de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion de los
consumidores para su uso o consumo (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Cliente: La siguiente persona u operador econémico en la cadena alimentaria a
guien se vende o facilita el alimento (Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y
Nutricion- AESAN, 2009).

Consumidor final: ElI consumidor ultimo de un producto alimenticio que no
empleara dicho alimento como parte de ninguna operacién o actividad mercantil
en el sector de la alimentacion (Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y
Nutricion- AESAN, 2009).
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Comportamiento de compra del consumidor final: Individuos y hogares que
compran bienes y servicios para su consumo personal (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2007)

Estrategia: Plan de una empresa para lograr sus objetivos (Kotler, P. y Lane, K.,
2006).

Lealtad: Compromiso de volver a comprar o de apoyar un producto o un servicio
preferido (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Mercadeo (Marketing): Proceso de planeacion y ejecucion del concepto, el
precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de las personas y de las organizaciones
(Kotler, P, y Lane, K., 2006).

Marca: Nombre, término, signo, simbolo, disefio, o combinacién de éstos, que
sirve para identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y para diferenciarlos de la competencia (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Mercado meta: Parte del mercado calificado y disponible al que una empresa
decide dirigirse (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Mercado penetrado: Conjunto de consumidores que adquieren el producto de
una empresa (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Mercado potencial: Conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de
interés suficiente en una oferta de mercado. (Kotler, P. y Lane, K., 2006).
Participacion de mercado atendido: Ventas de una empresa expresadas
porcentaje de las ventas totales de su mercado atendido. (Kotler, P. y Lane, K.,
2006).

Productos pesqueros congelados: Los productos pesqueros que hayan sido
sometidos a congelacion hasta alcanzar una temperatura en su interior de por lo
menos -18°C, tras su estabilizacion térmica (Camara Cantabria, 2010).

Recursos hidrobiolégicos: Elementos de la floray lafaunaque viven en
las aguas marinas, lacustres y fluviales. Son utiles al hombre en forma directa

(peces) o indirecta (plancton) (Scalofrios, 2013)
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Satisfaccion: Sentimientos de placer o desagrado resultantes de la comparacion
de los resultados o el funcionamiento percibido de un producto en relacion con las
expectativas.

Trazabilidad hacia atras: También llamada “trazabilidad de proveedores”:
Posibilidad de conocer qué productos entran en la empresa y quiénes son sus
proveedores (Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y Nutricion- AESAN,
2009).

Trazabilidad hacia delante: También llamada “trazabilidad de clientes”:
Posibilidad de conocer qué productos salen de la empresa y a quién se han
vendido o facilitado. (Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion-
AESAN, 2009).

Valor percibido: Valor que promete la empresa y que el cliente percibe (Kotler, P.
y Lane, K. 2006).

Valor percibido por el cliente: Diferencia entre la evaluacion potencial de un
consumidor sobre todos los beneficios y los costos de una oferta y las alternativas
percibidas (Kotler, P. y Lane, K., 2006).

Valor/valoracion total del cliente: Valor monetario o econémico que se le asigna
a un bien o servicio percibido del conjunto de beneficios econémicos, funcionales y
psicolégicos que los clientes esperan de una determinada oferta del mercado
(Kotler, P. y Lane, K., 2006).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ubicacioén.

La investigacion se ha realizado para la marca de productos hidrobiologicos
congelados “Pacific Star”, de la empresa Peru Pacifico S.A. que viene ofreciendo
sus productos en las principales cadenas de supermercados. El trabajo fue
realizado en Lima metropolitana, capital de la Republica del Pera. La capital del
Peru esta situada en la costa central de Peru, en la orilla del Pacifico. La ciudad de
Lima es la quinta ciudad méas grande de Latinoamérica, siendo la mas grande y
poblada del Peru. De acuerdo con el censo del afio 2007, las provincias de Limay
Callao contaban con 7,8 millones de habitantes, o que supone el 35% de la
poblacién del pais. Se proyecta que en el afio 2015 la poblacién de Lima
Metropolitana superara los 10 millones de habitantes con lo cual se convierte en
un mercado muy atractivo para las empresas que venden productos congelados

marinos (Instituto Espafiol de Comercio Exterior, 2010).

3.2. Disefio de la Investigacion.

La investigacion realizada es no experimental de disefio transversal o
transeccional pues la recoleccién de datos se ha realizado sin manipulacion de
variables y en un solo periodo de tiempo.

3.3. Métodos.

3.3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion realizada es de tipo descriptivo-explicativo, con el fin de describir

de qué modo o por qué causas se produce una situacibn o acontecimiento en

particular. El trabajo serd apoyado por un analisis cuantitativo y a la vez cualitativo.
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3.3.2. Hipotesis de la investigacion

3.3.2.1. Hipotesis General

La valoracion de los consumidores limefios respecto a los productos

hidrobiolégicos congelados que se compran en supermercados es aun baja

comparandola con los frescos, pero con tendencia al crecimiento tras la

formulacion de estrategias de mercadeo apropiadas para promover el consumo de

los productos Pacific Star.

3.3.2.2. Hipotesis Secundarias

a)

b)

f)

La valoracion que hacen los consumidores limefios esté relacionada con los
siguientes factores: el sabor, la frescura y el precio.

Las principales razones por las cuales el consumidor limefio no compra
productos hidrobioldgicos congelados esta directamente relacionado con la
pérdida de valores nutricionales, dificultad para prepararlos y la pérdida de
sabor.

Existe diferencia en la frecuencia de compra de productos hidrobiol6gicos
congelados segun la ocupacion del consumidor.

El nivel de preferencia de los consumidores limefios para comprar productos
hidrobiol6gicos congelados en supermercados basada en su valoracién es
menos del 50%.

Los medios de comunicacion a través de los cuales los consumidores limefios
reciben informaciéon sobre productos hidrobiolégicos son: television, impresos,
publicidad exterior e internet.

La formulacibn de nuevas estrategias de mercadeo para relanzar los
productos hidrobiolégicos congelados de la marca Pacific Star posibilitara el

incremento de las ventas.
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3.4. Identificacion de variables.
Variable independiente (X): Valoracion de los consumidores limefios de
productos hidrobiolégicos congelados.

Variable dependiente (Y): Estrategias de mercadeo.

3.5. Definicién operacional de variables

Variables Definicion Indicadores
INDEPENDIENTE (X) |[Utilidad que consigue elAtributos tangibles:
Valoracién de los consumidor limefio de losFPropiedades nutricionales
consumidores productos  hidrobiolégicosySabor
limefos de los congelados aue lO:E;ec?I(i:cljJerlz de preparacion
productos bioldgicos [mpulsaran a comprarlos.  Brecio prep
congelados _Envase

-Disefio

-Etiqueta

Atributos intangibles:

-Marca

-Calidad

-Servicio

-Imagen de la empresa
DEPENDIENTE (Y) Estrategias con las que la Mezcla de mercadotecnia
Estrategias de empresa  Peru  Pacificol e Producto
mercadeo para spera lograr sus objetivos| e Precio
productos de mercadotecnia de sSus| e Plaza
hidrobiolégicos de la [productos  hidrobiol6gicos| ¢ Promocion
marca Pacific Star congelados. - Presupuesto de

mercadeo.

3.6. Poblacion y muestra

Segun el INEIl, la poblacion de Lima metropolitana asciende a 9,437,493
habitantes, consumidores actuales y potenciales de recursos hidrobioldgicos
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congelados. Cabe resaltar que la poblacion a la que queremos apuntar proviene

del estrato alto de Lima Metropolitana, que compra en supermercados.

La muestra fue calculada con la férmula:

n= Z2pq
EZ

Donde:

n= Tamafio muestral

Z2_4.05=1.96

p= proporcion esperada (en este caso 5% = 0,05)
g=1-p (en este caso 1 — 0.05 = 0.95)

E= margen de error (7%)

n= 196 habitantes.

Por consiguiente, el tamafio de la muestra corresponde a 196, conformada por

profesionales y amas de casa.

Es importante ver el rango de edades de los encuestados para determinar el
patron de compra y consumo de nuestros encuestados pues nos ayudaran a
analizar los cuadros siguientes. La mayoria de los encuestados se encuentran en
el rango de 28 a 40 afios. Estos rangos se presentan en el Grafico No. 12 a

continuacion:
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Grafico No. 12: Rango de edades de los encuestados (Porcentaje)

Rango de edades de los encuestados
(Porcentaje)

25.00%

20.00%

15.00%

B Porcentaje

10.00%

5.00%

0.00%

19-23 24-27 28-31 32-35 36-40 41-44 45-48 49-52 53-56

Elaboracién propia

3.7. Instrumentos de colecta de datos

Las técnicas que se utilizaron en la realizacion del estudio fueron:

A. Anélisis documental
Mediante el cual se revisaron la bibliografia relacionada con el tema problema de
investigacion, los archivos, libros y documentos teéricos y de gestion relacionados

con el tema de investigacion.

B. Encuesta
La aplicacion de la encuesta fue a los consumidores de productos hidrobiologicos.

Ver cuestionario en el Anexo N° 01.

C. Entrevista
La aplicacion de la entrevista se realiz6 al ejecutivo comercial de la empresa Pera
Pacifico para complementar el analisis de la data primaria. Ver cuestionario en el
Anexo N° 02.
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Las técnicas a utilizarse en la realizacion de la investigacion son:

3.8. Procedimiento de analisis de datos

El andlisis de datos comprendio:

e Primero se realiz6 una intensa revision bibliografica para determinar las
hip6tesis, modelos y herramientas usadas en el andlisis de la data.

e Se contact6 al ejecutivo comercial de la empresa Peru Pacifico,
explicandole el procedimiento de la encuesta.

e Se realizé la encuesta del tipo estructural en el sitio de estudio, cubriendo
temas como caracteristicas socio-econdmicas e informacion de compra de
los consumidores.

e Se registraron los datos obtenidos en las encuestas para su respetivo
andlisis y evaluacion en el software SPSS version 16.0 y Microsoft Excel.

e Se analizaron e interpretaron los datos obtenidos en las encuestas
apoyandonos en las entrevistas orales que se realicen al ejecutivo
comercial de la empresa Peru Pacifico.

¢ Finalmente, la informacion obtenida se emple6 para formular estrategias de

mercadeo de productos hidrobioldgicos de marca Pacific Star.

3.9. Materiales.

Los materiales que se utilizaron en la ejecucién de la investigacion fueron:

Los materiales utilizados en el desarrollo de la presente investigacion

fueron:
e Equipo electronico:

- Computadora
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- Scanner
- Impresora
- USB
e Materiales de escritorio:
- papel Bond de 80 g para cuestionarios de encuesta y entrevista.
- Cartuchos de tinta.

- Lapiceros
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan los resultados del estudio cuyo objetivo general es:
Determinar la valoracion que tienen los consumidores limefios de los productos
hidrobiolégicos congelados y su nivel de preferencia de compra frente a productos
hidrobiol6gicos frescos comprado en supermercados, que permita identificar
aspectos relevantes para formular estrategias de mercadeo para promover el
consumo de estos productos de la marca Pacific Star en el mercado de Lima

metropolitana.

4.1. Valoracion por los consumidores de los productos hidrobiolégicos

congelados.
La valoracion de un producto congelado por los consumidores en cuanto a los
diversos atributos que tiene puede apreciarse en la Tabla N° 04 que se muestra a

continuacion:

Tabla N° 04: Valoracion del consumidor de un producto hidrobioldgico

congelado.
Atributo Sabor Precio Frescura | Otros Total
Sexo** Femenino 54.7% (81) | 14.2% (21) | 24.3% (36) | 6.8% (10) 100%(148)
Masculino 43.8% (21) | 27.1% (13) | 12.5% (6) | 16.7% (8) | 100% (48)
Total 52% (102) | 17.3% (34) | 21.4% (42) | 9.2% (18) | 100%(196)
Ocupacion | Profesional | 44.9% (70) | 94.1% (32) | 90.5% (38) | 10.3% (16) | 100%(156)
ok A.decasa |80% (32) |5% (2) 10% (4) 5% (2) 100% (40)
Total 52% (102) | 17.3% (34) | 21.4% (42) | 9.2% (18) | 100%(196)

*** Pearson chi cuadrado X2= 15.987 significativo p< 0.01 y ** pearson chi
cuadrado X2= 10.554 significativo p< 0.05 respectivamente.
Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de consumidores encuestados sefialan que lo que mas aprecian en un

producto congelado es el sabor (52%) antes de cualquier otro atributo. En el
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estudio de Riba (2011) detalla que las caracteristicas para reconocer un pescado
fresco es la ausencia de olor y brillantez en los ojos principalmente. En segundo
lugar en cuanto a la valoracion de un producto hidrobioldgico congelado queda la
frescura (21.4%) donde tiene que verse la firmeza en la textura de la carne y el
buen color de la misma. Es importante también colocar la fecha de vencimiento en
el empaque. Finalmente, los consumidores sefialaron como tercer atributo el
precio (17.3%), y luego las demas caracteristicas en el apartado “otros” que
revelan la preferencia de otras carnes como ave, res o cerdo. La valoracion del
consumidor limefio en esta encuesta es muy importante, pues los consumidores
buscan un producto de sabor agradable antes de otros atributos también
importantes, por lo que se demuestra que si estan dispuestos a pagar un mejor

precio por un producto sabroso y de buena calidad.
Por consiguiente los resultados mostrados en la tabla N° 04 permiten corroborar la
hipotesis secundaria a) “La valoracion que hacen los consumidores limefios esta

directamente relacionada con: el sabor, la frescura y el precio”.

4.2. Razones del consumidor para no comprar productos hidrobiolégicos
congelados.

Los resultados a esta pregunta se puede apreciar en el grafico N° 13 que se

presenta a continuacion.
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Gréafico N° 13: Razones por la cual no compra producto hidrobioldgico

congelado
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Fuente: Elaboracién propia

En el grafico anterior se observa que, la principal razén por la cual el consumidor
limefio no compra productos hidrobiolégicos congelados es porque piensa que
después del congelado pierde sus valores nutricionales (25%). Los consumidores
no tienen conocimiento que el congelamiento se da entre -15 a -40 grados
centigrados y esto hace que se retrase el deterioro de los alimentos mientras que
evita que los microorganismos se desarrollen y ralenticen la actividad enzimatica

gue hace que los alimentos se malogren (Quinde Renteria, E., 2011).

La segunda razon es la dificultad para preparar pues los consumidores tienen
problemas para el descongelamiento del producto y luego la forma de cocinarlo
(22%). ElI consumidor puede considerar que la preparacion, sobre todo el
descongelamiento, toma mucho tiempo, por ende, esta monotonia en la
preparacion del alimento genera en el consumidor cansancio y desinterés,
haciendo que prefieran consumir el pescado fresco o envasado u otro tipo de

carne, ya sea res o pollo. En tal sentido, es de gran importancia propagar en la
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poblacidn acerca de los beneficios en la salud y el aporte nutricional que la carne
de pescado presenta como una medida estratégica de favorecer el incremento de
consumo (Mayorga, C., 2011). Bajo este punto es importante para la empresa
Peru Pacifico indicar en el empaque las distintas formas de descongelamiento que
existen para poder disfrutar el producto en el menor tiempo posible. Ademas, Peru
Pacifico debe resaltar el hecho de no tener que lidiar con el olor o con las espinas
en la preparacion, que hace mas facil la preparacion.

En tercer lugar estd el sabor del producto (14%) pues los consumidores
argumentan que después de ser congelado, el producto pierde su sabor original.
Este punto también esta relacionado con el descongelamiento, pues si se hace de
un buen modo, el sabor se mantiene casi intacto. Todos estos puntos emiten
trabajar en la implementacion de estrategias que ayuden a modificar habitos y
brindar mayor informacion sobre este alimento para favorecer el incremento de

consumo en la poblacion.

Consecuentemente, estos resultados corroboran la hipotesis secundaria que b)
“Las principales razones por las cuales el consumidor limefio no compra productos
hidrobiol6gicos congelados esta4 directamente relacionado con la pérdida de

valores nutricionales, dificultad para prepararlos y la pérdida de sabor”.

4.3. Frecuencia de compra de productos hidrobioldgicos congelados segun

ocupacion del consumidor.

Los resultados respecto a este item de informaciéon se puede apreciar en la tabla

N° 05 siguiente.
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Tabla N° 05: Frecuencia de compra de productos marinos congelados

Frecuencia de compra Semanal Quincenal | Mensual | Casinunca Total
0 nunca
Ocupacion*** | Profesional | 5.1% (8) 11.5% (18) | 10.3% 73.1% (114) | 100%(156)
(16)
Ama de 35% (14) 0% (0) 40% (16) | 25% (10) 100% (40)
casa
Total 11.2% (24) | 9.2% (18) | 16.3%(32) | 63.3% (124) | 100%(196)

*** Pearson chi cuadrado X2= 58.808 significativo p< 0.01
Fuente: Elaboracién propia

En el caso particular de los profesionales, se observa que no consumen el
producto casi nunca o nunca el 73.1%, siendo la frecuencia de compra semanal
de 5.1%, quincenal de 11.5% y mensual de 10.3%; y en el caso de las amas de
casa nunca compran el 25%, siendo la frecuencia de compra semanal de 35% vy
mensual de 40%. Esta respuesta es muy favorable para la empresa Peru Pacifico,
puesto que son a las amas de casa a quienes se debe de convencer de la
seguridad, practicidad, limpieza, sin olores fuertes y economia de los productos
marinos congelados ya que son las que llevan la economia del hogar. Se debe
también captar la atencién de los profesionales a partir del concepto de la facilidad
de la preparacion del producto. Esto dltimo debe estar debidamente indicado en el
empaque, asi como también utilizar como empaque bolsas que sean faciles de

abrir y verter en las ollas para la preparacion.

En paises como Espafa, practicamente todos los hogares compran productos
congelados (99%), de los cuales 69% los consume semanalmente, siendo el rubro
de pescado y mariscos el mas consumido. En Meéxico, por otro lado, los
consumidores planifican su compra y el 96% compra semanalmente al menos un
alimento congelado o para guardar en el congelador (Conghelado, 2013). La
frecuencia de compra de productos marinos congelados segun nuestra encuesta
realizada en Peru es casi nunca o0 nunca (63.3%). Esto denota que la valoracion
en cuanto al producto marino congelado, y por tanto su frecuencia de compra, aln

es bajo entre los consumidores limefios.
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Por consiguiente, los resultados mostrados en las tablas N° 05 prueban la
hipotesis secundaria c) “Existe diferencia en la frecuencia de compra de productos

hidrobiolégicos congelados segun la ocupacion del consumidor”

4.4. Nivel de preferencia de los productos hidrobiolégicos congelados.

El conocimiento del nivel de preferencia de los productos hidrobiolégicos es
importante, pues sefiala si los consumidores compran y consumen estos
productos congelados. En la Tabla N° 06 a continuacion, se tiene el nivel de
preferencia de compra, en una significativa asociacién entre la compra y consumo
de alimentos congelados con la variable sexo y también con la variable ocupacién
(p<0.01).

Tabla N° 06: Consumidores que compran y consumen alimento congelado

Respuesta Producto fresco | Producto congelado Total

Sexo*** Femenino 58.8% (87) 41.2% (61) 100% (148)

Masculino 31.2% (15) 68.8% (33) 100% (48)

Total 52% (102) 48% (94) 100% (196)
Ocupacion*** | Profesional 59% (92) 41% (64) 100% (156)

Ama de casa | 25% (10) 75% (30) 100% (40)

Total 52% (102) 48% (94) 100% (196)
*** Pearson chi cuadrado X?= 11.009 y X2= 14.724 respectivamente, significativo
p< 0.01

Fuente: Elaboracion propia

Basado en los atributos analizados mostrados en la Tabla anterior, el nivel de
preferencia por los productos hidrobiolégicos congelados puede apreciarse en la

grafica N° 14 siguiente:
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Grafico N° 14: Preferencia de los productos hidrobiolégicos congelados

Preferencia de los productos
hidrobioldgicos

B Congelado

M Fresco

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede apreciar en la Tabla N° 05 y grafica N° 14 anteriores, el nivel de
preferencia de los consumidores limefios para comprar productos hidrobiol6gicos
congelados con respecto a los frescos en supermercados es 48%. También puede
apreciarse que las personas de sexo femenino muestran un nivel de preferencia
del 41.2 %, siendo renuentes a la compra y consumo de productos hidrobiol6gicos
congelados a diferencia del sector masculino que tiene un nivel de preferencia del
68.8%, quienes son un poco mas abiertos a la compra de este tipo de producto.
En el caso de la ocupacion, las personas profesionales son las tiene un porcentaje
del 41% de preferencia, que denota su preferencia a consumir productos frescos
frente a los congelados. De forma opuesta, las amas de casa si son mucho mas
positivas con un 75% en cuanto a la compra y consumo de productos

hidrobiol6gicos congelados, como alternativa de facil preparacién para la cocina.
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Tales resultados confirman la hipétesis secundaria de que d) “El nivel de
preferencia de compra en los supermercados de los productos hidrobiol6gicos

congelados frente a los productos hidrobiologicos frescos es menos del 50%”.

4.5. Medios de comunicacién a través de los cuales los consumidores

limefios reciben informacion sobre productos hidrobiolégicos congelados.

En cuanto a los medios de comunicacion a través de los cuales los consumidores
reciben informacion sobre productos hidrobiolégicos congelados, la mayoria
sefiala que el medio de comunicacion es Internet. Segun Comscore, los latinos
suman minimo, diez horas al mes sumergidos en las redes sociales, siendo Peru
el consumidor de 7,9 horas (Zain, A. L., 2012). Los resultados pueden apreciarse

en la Tabla N° 07 siguiente.

Tabla N° 07: Medio de comunicaciéon que usan generalmente los

consumidores

Medio de comunicacion Internet Televisién | Radio u otros Total
Sexo** Femenino 54.1% (80) 32.4% (48) 13.5% (20) 100% (148)
Masculino 75% (36) 16.7% (8) 8.3% (4) 100% (48)
Total 59.2% (116) | 28.6% (56) 12.2% (24) 100% (196)

Ocupacion*** | Profesional | 53.8% (84) 33.3% (52) | 12.8% (20) 100% (156)

A.de casa | 80% (32) 10% (4) 10% (4) 100% (40)

Total 50.2% (116) | 28.6% (56) | 12.2% (24) 100% (196)

*** Pearson chi cuadrado X?= 9.953 significativo p< 0.01 y ** X2= 6.634 significativo
p< 0.05 respectivamente

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos de la tabla anterior, en primer lugar esta el uso de internet

(59.2%) dado que se puede revisar cualquier noticia o informacién en el momento
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que se consulte. En segundo lugar de preferencia esta el uso de la television

(28.6%) y seguidamente, la radio u otros (12.2%).

Tabla N° 08: Redes sociales que usan generalmente los consumidores

Sélo Facebook y Mas de 3 Total
Redes sociales facebook | twitter/google+ redes
sociales
Sexo** Femenino 26.4% (39) | 39.2% (58) 34.5% (51) 100% (148)
Masculino 14.6% (7) 33.3% (16) 52.1% (25) 100% (48)
Total 23.5% (46) | 37.8% (74) 38.8% (76) 100% (196)

** Pearson chi cuadrado X2= 5.371 significativo p< 0.05
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla anterior N° 08, se observa que, las damas usan Facebook y otra mas
como google+ o twitter (39.2%), seguido de tener mas de 3 redes sociales que
incluyen el Facebook. En el caso de los varones, generalmente tienen mas de tres
redes sociales para comunicarse también incluyendo el Facebook dentro de las

redes sociales principales que utilizan.

Se puede afirmar entonces que se prueba la hipotesis secundaria e) “Los medios
de comunicacion a través de los cuales los consumidores limefios reciben
informacion sobre productos hidrobiolégicos son: television, impresos, publicidad

exterior e internet”.

4.6. Propuesta de estrategias de mercadeo.

La mezcla de mercadotecnia comprende un grupo de herramientas de marketing
gue al combinarlas produce la respuesta para influir en la demanda de su producto

a la cual se quiere llegar con respecto al mercado meta. En tal sentido, las

estrategias de mercadeo que se proponen para la empresa Peru pacifico son:
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4.6.1. Estrategias de producto

El portafolio que maneja Pert Pacifico S.A.C. corresponde a una serie de
productos que incluyen pescados y otros productos como mariscos. Entre los
pescados tenemos al perico, merluza, bonito, jurel, pejerrey, trucha, caballa y chiri.
Por otro lado, se ofrece también otros productos como los mariscos, entre los
cuales se incluyen los crustaceos (langostinos, cangrejos, etc.), hueva de pez

(Golden caviar) y moluscos como la pota, calamar, pulpo y conchas de abanico.

Este portafolio de productos Pacific Star son productos gourmet orientados al
estrato alto de nuestro pais ademas de hoteles, restaurantes y caterings. Cabe
resaltar que la empresa Peru Pacifico cuenta con alta tecnologia de punta y tres
plantas localizadas en Sullana, Lima y Arequipa respectivamente. Los productos

Pacific Star van siendo lanzados segun el requerimiento de la demanda interna.

Tabla N° 09: Productos Pacific Star

PRODUCTO PRESENTACION

FILETES DE PESCADO CONGELADO
Descripcién: Muasculo de pescado, crudo sin piel y sin espinas.

Especies: Perico, merluza, bonito, jurel, pejerrey, trucha, caballa

y chiri.

Denominacién comercial: Filete de pescado congelado.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucion: -
18° C.

Tiempo de vida Gtil: 2 afios.
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ANILLAS DE CALAMAR

Descripcién: Pota sin piel, de color blanco nacarado por ambos
lados con formas definidas sin roturas, textura firme y libre de

manchas, sin aditivos.
Denominacion comercial: Anillas de calamar/pota.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucién: -
18° C.

Tiempo de vida atil: 2 afios.
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ANILLAS DE
CALAMAR

CONCHAS DE ABANICO

Descripcién: Producto con coral o sin coral, clasificado por
tamafios, en bolsas plasticas impresas y cajas master. Puede
presentarse también en media valva, IQF, en bolsas plasticas de

6 a 12 piezas.
Denominacion comercial: Conchas de abanico congeladas.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucién: -
18° C.

Tiempo de vida atil: 2 afios.

CONCHAS DE
ABANICO

GOLDEN CAVIAR

Descripcién: Producto de alto valor agregado considerado como

“delicatesen”.
Denominacidon comercial: Golden caviar.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucién: -
18° C.

Tiempo de vida util: 2 afios.

GOLDEN
CAVIAR
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MIXTURA DE MARISCOS

Descripcién: Mixtura de mariscos congelados IQF y empacadas

en bolsas de un Kg. de peso neto, sin parasitos, sin cuerpos

extrafios ni aditivos quimicos. Embolsadas en bolsas de "5
MARISCOS

polietileno.

Denominacién comercial: Mixtura de mariscos.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucion: -
18° C.

Tiempo de vida atil: 2 afios.

NUGGETS DE CALAMAR

Descripcién: Producto rebozado, empanado y precocido/prefrito P N
. . . ~PACIFIC
para ser listo para su consumo previa descongelacion y /,/{éc TAR

NUGGETS DE
CALAMAR

calentamiento.
Denominacion comercial: Nuggets de calamar.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucién: -
18° C.

Tiempo de vida util: 2 afios.

CALAMAR TIPO PULPO

Descripcién: Tent4culos de pota crudos, sin pico, sin ventosas o
ufias, corte Dbailarina, con piel, reproductores cortados,

calibrados, congelados en bloque, sin glaseo.

Denominaciéon comercial: Calamar tipo pulpo/Rodajas de

calmar gigante.

Temperatura de almacenamiento, transporte y distribucioén: -
18° C.

Tiempo de vida util: 2 afios.

Fuente: Peru Pacifico, 2014. Elaboracién propia.

La totalidad de los productos que ofrecen Peru Pacifico S. A. cuentan con el
sistema tecnoldgico IQF, que se refiere a una congelacion individual ya sea por
cada producto, filete de pescado o bandeja. La conservacién por congelado es
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mas larga debido al frio y al mismo tiempo mantiene todas las cualidades de
materia prima. Este atributo ayuda a la prevenciéon de los productos y de igual
manera ayuda al cliente a la manipulaciéon de los mismos ya que estan divididos

para ser utilizados en diferentes preparaciones.

La empresa deberia dar a conocer los beneficios que los productos hidrobiolégicos
congelados aportan a la salud y la alimentacién de las personas. El beneficio a
nivel cardiovascular, es el conocimiento que mayor claridad tienen los individuos
consumidores de pescado, sobre todo en el crecimiento de los nifios. El pescado
congelado presenta innumerables beneficios para nuestra salud al ser un alimento
natural que contiene proteinas y minerales. En la carne de pescado se encuentra
un oligoelemento llamado Selenio que trabaja en conjunto con la vitamina E, como
un potente antioxidante favoreciendo la disminucion de produccion de radicales
libres que también estan involucrados en la disminucion de riesgos de infartos del
miocardio. Otros minerales encontrados en este alimento es el Yodo que forma
parte indispensable en la sintesis de las hormonas tiroideas, que controlan el
crecimiento y el desarrollo, asi como en la produccién de energia dentro de las
células. Y el calcio que interviene en la formacion de los huesos y dientes, en la
contraccion de los musculos, en la transmisiéon del impulso nervioso y en la
coagulacion de la sangre (Mayorga, C., 2011). Ademas el producto carece de
espinas y su presentacion en filetes, rodajas y varitas, entre otras, hacen de él un
alimento atractivo para toda la familia. Segun los expertos, su consumo frecuente
garantiza al organismo humano un aporte adecuado de grasas insaturadas, muy
beneficiosas para la salud. También reivindican que si un pescado ha sido
adecuadamente congelado y descongelado posee las mismas cualidades
nutritivas que uno fresco, conservando practicamente las mismas condiciones de
sabor y textura. Se pretende que con los alimentos congelados puedan innovar
recetas en los hogares y hacer de estos un complemento para sus alimentos de

consumo diario.
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Podemos ver los resultados de la preferencia de los consumidores limefios de la

encuesta en el grafico N° 15 segun la encuesta realizada para este trabajo.

Gréfico N° 15: Consumo de producto hidrobiolégico (Porcentaje)

Consumo de productos marinos

Bonito 13%
Pejerrey 12%
Perico 12%
Trucha 10%
Concha de abanico 9%
Calamar 8%
Pulpo 7%
Pota 7%
Caballa 6%
Jurel 6%
Merluza 6%
Chiri 1%
Golden Caviar 1%
Otros 4%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver en el grafico anterior que el consumidor peruano esta orientado a
comer pescado entero en su mayoria por lo que en la gama de productos que
ofrece con la marca Pacific Star también deberia de ser incluidos como filetes sin
espinas que podrian ser comercializados en época de invierno, donde los
productos pesqueros como pescados son mas demandados que los mariscos. Las
presentaciones de mariscos y otros productos son ofrecidos como producto
gourmet a los hogares de clase media-alta y alta a los hogares, a los hoteles,
restaurantes y caterings. En cuanto a la presentacion de los productos, esta puede
ser en libras, kilos y medios kilos, todos empacados en bolsas con cierre abre
facil, cajas, codigo de barras y su correspondiente registro sanitario ademas de la

exhibicion de una etiqueta con el respectivo logo o marca. Para los nifios se
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recomienda el producto con figuras, por ejemplo, los nuggets con formas de
pescado y animalitos marinos, ademas de la creacibn de un personaje

caracteristico con el cual se sientan identificados.

4.6.2. Estrategias de precio.

Los precios de los productos congelados varian de acuerdo al tipo de comida,
tamafo, pais fabricante y al punto de venta. La exportacion siempre ha sido un
mercado dispuesto a pagar caro por alimentos o materia prima. El enfoque de
mercado ha sido dirigido a este rubro pues es mas facil aprovechar los mercados
gue otros paises ya tienen bien estructurados y exportar. Los Estados Unidos, la
Union Europea y el Japdn, entre otros, son mercados atractivos porque pagan
precios altos pero también, porque tienen mercados estructurados, con redes de
importadores, de grandes distribuidores, mayoristas y minoristas que posibilitan
una venta rapida para productos de buena calidad. Esta tendencia, sumada a la
deficiente red de frio y de comercializacion en el mercado interno, asi como por la
escasa demanda, afectan el desarrollo del mercado interno. Los elevados precios
de los productos que se ofertan a este mercado constituyen otro de los limitantes.
Ante mercados externos ya existentes, es dificil pensar que el sector privado
realizara esfuerzos por invertir en la creacion de un mercado interno para

anchoveta y otros hidrobiolégicos.

Sin embargo, la empresa Perl Pacifico esta optando por vender sus productos
con mayor valor agregado al mejor precio y al mejor postor (dirigido a los estratos
mas altos, altos-medios de Lima ademas de restaurantes, caterings y hoteles que
requieren grandes volumenes) pues esta apostando por producir alimentos
gourmet que satisfagan exigencias gastronémicas aprovechando el boom culinario
gue existe en Lima. Se utilizaria un precio de penetracién que es aplicar un precio
bajo al producto en la fase de introduccion para intentar recoger los beneficios de
las economias de escala para posteriormente a mediano plazo, utilizar estrategias

de desarrollo de mercados y de productos respectivamente con el fin de acceder

78



al mayor numero de clientes posible. El objetivo es incrementar la velocidad de

adopcién del producto buscando convertirlo en el estandar més vendido. La

siguiente tabla N°

establecimientos como Makro, Plaza Vea, Tottus y Wong.

10 muestra los precios de productos Pacific Star en

Tabla No. 10: Lista de precios de productos Pacific Star
INVERSIONES PERU PACIFICO
LISTA DE PRECIOS PARA MAKRO, PLAZA VEA, TOTTUS, WONG

PRESENTACIO PRECIO x
PRODUCTO N PESO BOLSA.

ANILLAS DE CALAMAR Caja x 34 unid. | 250 Grs. S/. 5.50
CONCHA DE ABANICO C/C (40-60) Caja x 24 unid. | 454 Grs. S/. 19.50
CONCHA DE ABANICO S/C (40-60) Caja x 24 unid. | 454 Grs. S/. 21.50
MIXTURA DE MARISCOS CLASICA Caja x 24 unid. | 454 Grs. S/. 8.80
MIXTURA DE MARISCOS PREMIUM Caja x 24 unid. | 454 Grs. S/. 9.60
NUGGETS (EMPANIZADOS DE

CALAMAR) Caja x 32 unid. | 250 Grs. S/. 5.50
(RODAJAS) CALAMAR TIPO PULPO Caja x 40 unid. | 250 Grs. S/. 4.50

Fuente: Peru Pacifico, 2014.

4.6.3. Estrategias de distribucion.

En el pais existen restaurantes especializados en pescados, mariscos y mercados

tradicionales; sin embargo, estos establecimientos son todavia muy pocos,

focalizados en Lima y principales ciudades costeras. La modernizacién de la

comercializacion de pescados, con la capacitacion de los agentes que intervienen

y la inversion en aspectos tales como: almacenes frigorificos, fabricas de hielo,

vitrinas frigorificas, medios de transporte refrigerado, modernizaciéon de los

mercados mayoristas y de abastos, administracion o gerenciamiento competente,

asi como la expansion de las redes de distribucion en las ciudades medianas y
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pequefias, son iniciativas necesarias y urgentes para el desarrollo del mercado

interno del pais.

Peri Pacifico S. A. vende productos mayormente demandados en
establecimientos y negocios de un nivel socio-econémico medio-alto y alto, donde
las aplicaciones para esta clase de productos estan dadas por la categoria de los
clientes con los que cuentan, que demandan productos de calidad superior al de
los mercados y otros centros. Los clientes a los que se dirige la empresa son
autoservicios (mayoristas y minoristas como supermercados), hoteles,
restaurantes y caterings que estan enfocados a cierto tipo de clientes con gustos

particulares: Ver Grafico No. 16 siguiente.

Gréafico N° 16: Cadena de distribucidn del sector pesquero de congelados

consumo nacional de Pert Pacifico

Distribuidor
Mayorista
Pesca |:> Y |:> .
Industria |:> Congelados Y| Distribuidor
' v’| Minorista

Fuente: Elaboracién propia

Existen puntos de venta como los supermercados, donde la cantidad de productos
ha aumentado en los dltimos afios y actualmente tienen una seccion exclusiva
dentro de dichos recintos. Es importante destacar las excelentes condiciones y
meétodos de exhibicion de los productos pesqueros, combinando una exhibicion
atractiva con temperaturas suficientemente bajas para asegurar una proteccion

mas adecuada.
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Los supermercados son lugares estratégicos como medio de comunicacion directa
mediante las degustaciones. Se estima que en el 2010 existieron alrededor de 122
supermercados en Lima Metropolitana, que en promedio el volumen de ventas
asciende a 13.4 mil TM de pescado entero por afio aproximadamente (Del Carpio,
L. y Vila, B., 2010). Por tanto, se debe saber qué dia de la semana los
consumidores realizan sus compras para proyectar qué elementos de promocion,
merchandising y publicidad especial se debe de usar dentro del supermercado por
parte de la empresa y por tanto, calcular entonces el presupuesto destinado para
las estrategias de marketing a usar. Utilizando la data de nuestras encuestas, se
realiz6 la pregunta de en qué supermercado los consumidores encuestados hacen
sus compras. Se puede ver el analisis de los resultados en el siguiente gréfico No.

17 que se presenta a continuacion:

Grafico N° 17: Supermercado donde el consumidor realiza sus compras

Supermercado donde realiza sus compras usualmente (en porcentaje)

+En qué supermercado
hace sus compras
usualmente?

W Tottus
Mriaza Vea
Clwiong
Betro
Clctros

Mo responde

Fuente: Elaboracion propia

Los consumidores encuestados prefieren hacer sus compras en Tottus (25.51%) y
en Wong (25%) como principales alternativas de supermercados. El ama de casa

en su mayoria busca mayor variedad de ofertas y trata de comprar mayor cantidad
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de productos por la misma cantidad de dinero. Respecto a Tottus, los
consumidores optan por esta opcién ya que esta cadena ofrece ofertas diversas
que permiten ahorrar, sobre todo el 3x2 que constantemente se publicita. En el
caso del supermercado Wong, se prefiere por la calidad y el servicio que se ofrece
dentro de las tiendas asi como en la frescura, variedad y reposicion de los
productos frescos. Generalmente, los supermercados ofrecen productos
pesqueros diariamente y su importancia relativa se ha incrementado en los ultimos
5 aflos debido a las ventajas que ofrecen al publico como la adquisicion
simultdnea de otros productos y la gran variedad de productos de consumo
masivo que ofrecen. Esta modalidad de venta minorista, se caracteriza por ofrecer
la mas amplia variedad de productos pesqueros, incluyendo pescados y mariscos

frescos, congelados y enlatados.

La Tabla N° 11 muestra los resultados respecto a los dias en los que el

consumidor realiza sus compras en los supermercados.

Tabla N° 11: Dia de la semana en que el consumidor realiza sus compras en

supermercados.
Dia de la semana Lunes | Martes a | Viernes | Sabado | Domingo | Total
Jueves

Sexo*** Femenino | 26.4% 5.4% (8) | 14.9% 37.2% 16.2% 100%
(39) (22) (55) (24) (148)
Masculino | 2.1% (1) | 4.2% (2) | 0% 60.4% 33.3% 100%

(0) (29) (16) (48)
Total 20.4% 5.1% (10) | 11.2% 42.9% 20.4% 100%
(40) (22) (84) (40) (196)
Ocupacion | Profesional | 11.5% 6.4% (10) | 12.8% 43.6% 25.6% 100%
ok (18) (20) (68) (40) (156)
Ama de 55% 0% (0) 5% (2) 40% 0% (0) 100%

casa (22) (16) (40)
Total 20.4% 5.1% (10) | 11.2% 42.9% 20.4% 100%
(40) (22) (84) (40) (196)

*** Pearson chi cuadrado X?= 27.481 y X2= 44.118 respectivamente significativo p<
0.01

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla anterior N°11 se aprecia que, tanto los varones como las damas,
prefieren como dias principales de compra los dias Sdbado. Los profesionales van
los dias domingo como segunda alternativa, pues no tienen tiempo los dias de la
semana por estar trabajando y aprovechan en ir a los centros comerciales con sus
hijos para distraerse. Las amas de casa por su parte, van los dias Lunes como dia
principal de compra y en segundo lugar los dias Sébado. Si se usara impulsadoras
para promover el producto entonces seria bueno contratarlas de Viernes a Lunes,
donde las cabezas de familia hacen compras masivas. De Martes a Jueves, los
dias son bajos en cuanto a venta, por lo que los Supermercados realizan

promociones especiales para justamente atraer la atencién de los clientes.

Asimismo, también es importante saber el horario del dia que los consumidores
acostumbran hacer sus compras de alimentos en los supermercados. Los
resultados muestran que las damas asi como las amas de casa, hacen sus
compras durante las mafianas. Generalmente estas Ultimas se dedican a sus hijos
en las tardes y a también a sus esposos en las noches por lo que van a realizar
sus compras temprano y posteriormente se ocupan de las labores del hogar. Los
varones realizan sus compras en las tardes mayormente y luego en las mafianas
los fines de semana, especialmente de los dias Domingo. Los profesionales por su
parte realizan sus compras en las noches de los fines de semana como forma de
distraccion y regresan a sus casas para preparar sus cosas para trabajar al dia

siguiente. Ver tabla N°12 a continuacion.
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Tabla N° 12: Horario del dia en que los consumidores hacen sus compras de

alimentos
Horario Mafana Tarde Noche Total

Sexo*** Femenino 58.1% (86) | 9.5% (14) 32.4% (48) | 100% (148)

Masculino 37.5% (18) 45.8% (22) 16.7% (8) 100% (48)
Total 53.1% (104) | 18.4% (36) | 28.6% (56) | 100% (196)
Ocupacién*** | Profesional 44.9% (34) 23.1% (36) | 32.1% (50) 100% (156)

Ama de casa | 85% (34) 0% (0) 15% (6) 100% (40)
Total 53.1% (104) | 18.4% (36) | 28.6% (56) | 100% (196)

*** Pearson chi cuadrado X2= 32.162 y X2= 22.132 respectivamente significativo p<
0.01

Fuente: Elaboracion propia

En las dos tablas anteriormente presentadas se puede apreciar que los dias en
que se da la mayor concurrencia a los supermercados corresponden a los dias
Sabados, Domingos y Lunes. Por tanto, esos dias pueden servir para contratar a
degustadoras que den a probar el producto y ofrecer promociones directas al
cliente para que los que no conocen muy bien el producto se percaten de que el
sabor no se altera, ademas de presentar otras particularidades como la practicidad

en la preparacion y técnicas de descongelamiento, entre otros.

4.6.4. Estrategias de promocion.

La publicidad que se usa en Lima para informar a los usuarios de productos
congelados es insignificante. El producto hidrobiolégico congelado necesita ser
promocionado para aumentar sus volimenes de ventas (Kisner, M., 2010). Una
importante accion de marketing para Perd Pacifico es la promocion de sus

productos en ferias. Su principal objetivo es la promocion de toda clase de
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campafas de fomento del consumo de los productos congelados y en particular de
los derivados de la pesca. En estas ferias se pueden encontrar a un importante
namero de compradores al por mayor, como supermercados, hipermercados y
restaurantes, o con intermediarios, distribuidores y mayoristas del Perd. También
los principales compradores de los sectores de comercio minorista y servicios de
alimentacion, fabricacion y procesamiento de productos del mar tienen un espacio
para los principales compradores de los sectores de comercio minorista y servicios

de alimentacion, fabricacion y procesamiento de productos del mar.

Existen varias modalidades de promocion, desde las recetas de preparacion
(cocina) impresas en las etiquetas, embalajes o distribuidas en los puestos de
venta, hasta la promocion por chefs lideres internacionales o concursos de chefs
de restaurantes, pasando por los anuncios en los medios tradicionales de
comunicacién o en festivales gastrondmicos, costumbristas o tematicos (de la
pota, de la anchoveta, chilcanito de pescado, etc.). De otro lado, los profesionales
de la salud y la educacién (maestros, médicos y nutricionistas) deben ser grandes
aliados en la promocion del consumo de pescado (Kisner, M., 2010) pues los
beneficios que otorga el producto, sobre todo a nivel cardiovascular y del sistema
nervioso, han sido los que se han comprobado mediante mas estudios cientificos.
Esta informacion debe ser contenida en la envoltura del propio alimento,
comunicacién verbal entre los mismos individuos, entre otros (Mayorga, C., 2011).
Ofrecer productos congelados y preparados con mejor sabor, con formas y cortes
mas comodos de cara a su preparacion rapida, o dar a conocer las maneras que
hay de cocinar pescado congelado de manera sencilla son algunas de las
estrategias que lograrian para impulsar el consumo de pescado congelado dentro
y fuera del hogar (Marketing 4 food, 2013).

Se piensa que definitivamente el principal canal por el cual se pueden promocionar
los productos hidrobiolégicos congelados son el marketing directo mediante las
degustaciones realizadas directamente en los supermercados, sobre todo los fines

de semana que son dias familiares. No es suficiente con tener un producto de
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buena calidad, apariencia y que esté disponible para los distintos segmentos de
mercado, es también necesario hacerlo saber. Es importante formular e implantar
nuevas estrategias de mercadeo para promover el consumo productos
hidrobiologicos de la marca Pacific Star basadas en la valoracion del consumidor
pues éstas permitiran incrementar las ventas de la marca de la empresa Peru
Pacifico como la publicidad en el punto de venta, mediante carteles, folletos y
degustaciones. Para esto, se debe de buscar la contratacion de degustadoras o en
todo caso, expertos en cocina para mostrar mediante clases para amas de casa
y/o chefs de hoteles, restaurantes y caterings lo delicioso y facil de preparar que
es el producto. Esta facilidad en cuanto a la preparacion debe estar perfectamente
bien descrito en el empaque (modo de descongelamiento, tiempos, etc.).

Los medios mediante internet son bastante importantes para promocionar los
productos hidrobiolégicos congelados. Primero, la pagina web y su constante
actualizacion con los productos que se comercializan y las promociones que
lanzan. Asimismo, si se tiene una base de datos de amas de casa y/o chefs, se
pueden hacer campafias de promocién mediante cupones de descuentos e
invitaciones a eventos en cuanto a degustacion y clases relacionadas a
descongelado o preparaciones mediante email o las redes sociales. Ver Graficos

N° 18 y N° 19 siguientes relacionados a la publicidad de Pacific Star:
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Grafico N° 18: Publicidad de Pacific Star

Disfruta de nuestra
variada seleccion.

La mejor seleccion del mar
ahora en tu mesa.

onchas de Atanico . Con \) J Atn)—) 2 de Mars! My O Va 800

Fuente: Peru Pacifico, 2014.
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Grafico N° 19: Publicidad de Pacific Star

w La mejor seleccion

del mar ahora
en tu mesa.

“PACIFIC
22 STAR

CaLAVAR
Anillas de Calamar Golden Caviar

Nuggets de Calamar Calamar tipo Pulpo

Conchas de Abanico Mixtura de Mariscos

Conchas de Abanico Mixtura de Mariscos
(sin coral) Premium

Fuente: Peru Pacifico, 2014.
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4.7. Desarrollo de estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de

mercado y de productos:

Marketing debe identificar, evaluar, y seleccionar oportunidades de mercado y
plantear estrategias para aprovecharlas. En primer lugar, la direccion de Peru
Pacifico podria estudiar si la compafia puede lograr mayor penetracion de
mercado, es decir, vender mas a los consumidores actuales (fidelizacion), por
ejemplo, las amas de casa y profesionales que no tengan mucho tiempo para
cocinar. Asimismo, también dirigirse a los hoteles, caterings y restaurantes que
compran productos hidrobiolégicos al por mayor. A mediano plazo se consideraria
utilizar una estrategia de desarrollo de mercado y de productos que conseguiria
captar nuevos clientes y de desarrollo de nuevos productos, sobre todo de filetes
de pescados, mariscos y creacién de productos como sopas y segundos. A largo
plazo se consideraria la inclusion de otros segmentos de mercado (como sectores
C,DyE).

Todo lo expuesto anteriormente se lograria concretar mediante una presentacion
del producto con un empaque atractivo (disefio y descripcion de descongelacién
ademas de preparacion) y realizar publicidad (a través de folleteria, mejor
ubicacion de los productos con letreros mas grandes, usar las redes sociales y
correo electronico, entre otros). Por otro lado, se sugiere que dentro del
presupuesto esté involucrado que reconocidos chefs preparen clases y recetarios
con los productos de Pera pacifico, presentdndose en diversos centros
comerciales y también en programas de television auspiciando la marca, para
demostrar la facilidad de preparacion del producto, aclarando la no pérdida de los
valores nutricionales de los productos hidrobiologicos después de su congelacion.
Finalmente, se deben colocar en todos los supermercados y lugares donde haya
exhibidoras que ofrezcan congelado, donde se aprovechen las degustaciones

directas mediante impulsadoras ofreciendo ofertas a los clientes resaltando el
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buen sabor y facilidad de preparacion. Las estrategias a realizar en el periodo

2014-2015 estan incluidas en la Tabla 13 que se presenta a continuacion:

Tabla N° 13: Cuadro resumen de Estrategias de Marketing de Peru Pacifico

para su marca Pacific Star

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PACIFIC STAR
1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Redisefio de empaque (bolsas y cajas)

Creacion de personaje para nifios de Peru Pacifico Kids
Desarrollo de nuevos productos (mixturas, etc.)

Estudio de mercado para nuevos productos

Redisefio de etiquetas con logo mas llamativo

2. ESTRATEGIAS DE PRECIOS:

Precios de penetracion

3. ESTRATEGIA DE PLAZA

Ubicacion en Plaza vea, metro, makro, tottus, vivanda y Wong

Compra de 6 congeladoras nuevas para supermercados
Primera infraestructura en planta para venta directa

4. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Contratacion de degustadoras (10)

Material de degustacién

Creacién e impresion de dipticos con recetas

Contratacion de chef especializado para eventos

Alquiler de locaciones para promocion

Material promocional (lapiceros, llaveros, etc.)

Banners y paneles de publicidad para supermercados
Disefios e impresiones varios para invitaciones y promociones
Correo directo (base de datos), redes y mantenimiento de

pagina web

Fuente: Elaboracion propia
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4.8. Presupuesto de Mercadeo.

En el caso de Peru Pacifico, el presupuesto de mercadeo que debe utilizar es un
presupuesto por funcion u objetivo puesto que para posicionar su producto en el
mercado limefio debe trabajar con venta directa como principal estrategia de
promocion y ventas. Se realizard el presupuesto desde el segundo semestre del

2014 hasta el primer semestre del 2015 y se nombrara presupuesto “2014-2015".

Los indicadores que van a permitir conocer la asignacion que tiene que realizar la
empresa Peru Pacifico de sus ventas totales para la elaboracion y ejecucion del

plan de mercadeo son los siguientes:

Tabla No. 14: Andlisis de presupuesto de mercadeo 2014- 2015

DETALLE VALOR EN NUEVOS SOLES
Ventas presupuestadas con plan de mercadeo 900,000
Utilidad neta esperada 255,200
Costo de plan de marketing 239,800

Presupuesto plan de mercadeo en relacién a la
ventas 27%
Presupuesto plan de mercadeo en relacion a la
utilidad 94%

Fuente: Elaboracion propia

El presupuesto de plan de marketing para Pacific Star representa el 27% del total
de ventas presupuestadas para el periodo 2014-2015. Con respecto a la utilidad,

el plan de mercadeo representa un 94% del valor total de las mismas.
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A continuacion se presenta la distribucion del presupuesto de mercadotecnia del

presente proyecto:

Tabla N° 15: Distribucion (% de incidencia) del presupuesto de mercadeo

2014-2015
VALOR EN NUEVOS
ITEM CONCEPTO SOLES % DE INCIDENCIA
1 |Estrategia de producto 13,000.00 5.42%
2 |Estrategia de plaza 86,400.00 36.03%
3 |Estrategia de promocion 90,000.00 37.53%
4 | Otros gastos 50,400.00 21.02%
TOTAL 239,800.00 100%

Fuente: Elaboracion propia

El costo total del plan de mercadeo es 239,800 nuevos soles en donde el 37.53%

corresponde a gastos de promocidén seguidos de la estrategia de plaza que

representa el 36.03%.

4.8.1. Elaboracién del flujo de efectivo:

El flujo de caja para el presente proyecto presenta los principales ingresos y

egresos brutos de efectivo que se realizaran en el periodo Julio 2014 a Junio 2015

para el plan operativo de la marca Pacific Star.
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Tabla No. 16: Presupuesto de mercadeo para Pacific Star

2014-2015 2015-2016 2016-2017
(+) VENTAS PREVISTAS - TOTAL NUEVOS SOLES 900,000.00 1,620,000.00 3,240,000.00
(-) COSTO DE VENTAS 405,000.00 810,000.00 1,620,000.00
(-) GASTOS OPERATIVOS (PLAN DE MERCADEO)
1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Redisefio de empaque (bolsas y cajas) 2,000.00 4,000.00 8,000.00
Creacidn de personaje para nifios de Peru Pacifico Kids 3,000.00 6,000.00 12,000.00
Desarrollo de nuevos productos (mixturas, etc.) 3,000.00 6,000.00 12,000.00
Estudio de mercado para nuevos productos 3,000.00 6,000.00 12,000.00
Redisefio de etiquetas con logo mas llamativo 2,000.00 4,000.00 8,000.00
Producto- Total Nuevos Soles 13,000.00 26,000.00 52,000.00
2. ESTRATEGIA DE PLAZA
Ubicacidén en Supermercados Peruanos, Makro y otros 14,400.00 28,800.00 57,600.00
Compra de 6 congeladoras nuevas para supermercados 60,000.00 120,000.00 240,000.00
Primera infraestructura en planta para venta directa 12,000.00 24,000.00 48,000.00
Plaza- Total Nuevos Soles 86,400.00 172,800.00 345,600.00
3. ESTRATEGIA DE PROMOCION
Contratacidn de degustadoras (10) 31,200.00 62,400.00 124,800.00
Material de degustacion 9,600.00 19,200.00 38,400.00
Creacidn e impresion de dipticos con recetas 6,000.00 12,000.00 24,000.00
Contratacidn de chef especializado para eventos 9,600.00 19,200.00 38,400.00
Alquiler de locaciones para promocion 14,400.00 28,800.00 57,600.00
Material promocional (lapiceros, Ilaveros, etc.) 3,600.00 7,200.00 14,400.00
Banners y paneles de publicidad para supermercados 6,000.00 12,000.00 24,000.00
Disefios e impresiones varios para invitaciones y promociones 3,600.00 7,200.00 14,400.00
Correo directo (base de datos), redes sociales y mantenimiento de pagina web 6,000.00 12,000.00 24,000.00
Promocion - Total Nuevos Soles 90,000.00 180,000.00 360,000.00
OTROS GASTOS
Transporte 9,000.00 18,000.00 36,000.00
Infraestructura (equipo informatico, teléfono, etc.) 24,000.00 48,000.00 96,000.00
Capacitacion a fuerza de ventas en comunicacion efectiva 7,200.00 14,400.00 28,800.00
Reuniones de negocios y gastos de representacion (almuerzos, cenas, etc.) 10,200.00 20,400.00 40,800.00
Otros gastos - Total Nuevos Soles 50,400.00 100,800.00 201,600.00
PRESUPUESTO DE MARKETING TOTAL PACIFIC STAR: 239,800.00 479,600.00 959,200.00
(=) FLUJO NETO GENERADO 255,200.00 | 330,400.00 | 660,800.00

Fuente: Elaboracion propia
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4.8.2. Andlisis de resultados de los flujos de caja:

En la Tabla No. 17 se detallan los resultados obtenidos al realizar el flujo de caja

proyectado a 3 afios:

Tabla No. 17: Andlisis de resultados del flujo de caja para marca Pacific Star

CONCEPTO 2014-2015 |2015-2016 VAR % [2016-2017 |VAR %
Ventas en nuevos soles 900,000.00] 1,620,000.00 80% | 3,240,000.00 100%
Flujo de caja en nuevos

soles 255,200.00| 330,400.00(29.47%| 660,800.00 100%

Fuente: Elaboracion propia

Para el periodo 2014-2015, con la aplicacién del plan de mercadeo propuesto, el

flujo de caja (utilidad) sera de 255,200 nuevos soles y las ventas de 900,000

nuevos soles. Para el siguiente periodo 2015-2016, las ventas se incrementarian

en un 80% lo cual proporcionara un flujo de caja de 330,400 nuevos soles.

4.8.3 Estado de resultados en distintos escenarios:

Tabla N° 18: Estado de resultados Pacific Star

Del 01 de Julio del 2014 al 30 de Junio de 2015

PERIODO 2014-2015
Escenario Escenario
Pesimista | Escenario Optimista
ESTADO DE RESULTADOS (-20%) Esperado (+30%)

(+) Ventas en nuevos soles 720,000.00 | 900,000.00 | 1,170,000.00
(-) Costo de ventas (nuevos soles) 324,000.00 | 405,000.00 526,500.00
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 396,000.00 | 495,000.00 643,500.00
(-) Gastos Operacionales (Mercadeo) 191,840.00| 239,800.00 311,740.00
(=) Utilidad Operacional 204,160.00 | 255,200.00 331,760.00
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 204,160.00 | 255,200.00 331,760.00

Fuente: Elaboracion Propia
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El estado de resultados nos indica que la aplicacién del proyecto representara una

ganancia de 255,200 nuevos soles. Asi también se mantiene en el escenario

optimista y pesimista.

Tabla No. 19: Estado de resultados Pacific Star en tres periodos

PERIODO

ESTADO DE RESULTADOS 2014-2015 2015-2016 2016-2017
(+) Ventas en nuevos soles 900,000.00 | 1,620,000.00 | 3,240,000.00
(-) Costo de ventas 405,000.00 810,000.00 | 1,620,000.00
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 495,000.00 810,000.00 | 1,620,000.00
(-) Gastos Operacionales (Mercadeo) | 239,800.00 479,600.00 959,200.00
(=) Utilidad Operacional 255,200.00 330,400.00 660,800.00
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO | 255,200.00 330,400.00 660,800.00

Fuente: Elaboracion Propia

En la Tabla No. 19 se observa el estado de resultados proyectados en donde para

el periodo 2015-2016 se genera una utilidad de 330,400 nuevos soles y para el

periodo 2016-2017 se genera una utilidad de 660,800 nuevos soles

respectivamente.

4.8.4. Evaluacion financiera mediante el retorno de la inversion:

A. Tasa Interna de Retorno (TIR) y Valor Actual Neto (VAN):

Un proyecto debe considerarse bueno cuando su tasa interna de retorno es

superior a la tasa de rendimiento minima requerida para los proyectos. En el caso

del valor actual neto la inversion sera aceptable si el VAN es cero o positivo

(Novoa, A. L, 2009). Para nuestro proyecto se tendra el siguiente resumen de la

evaluacion financiera respectiva:
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Tabla No. 20: Cuadro de resultados por periodos

TASA INTERNA DE RETORNO Y VALOR ACTUAL NETO

FLUJOS NETOS DE CAJA

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO
PERIODOS PESIMISTA (-20%) ESPERADO OPTIMISTA (+30%)
INVERSION
MERCADEO 239,800.00 239,800.00 239,800.00
2014-2015 204,160.00 255,200.00 331,760.00
2015-2016 264,320.00 330,400.00 429,520.00
2016-2017 528,640.00 660,800.00 859,040.00
TIR 97% 123% 160%
VAN S/. 471,310.09 S/. 649,087.61 S/. 915,753.90

Fuente: Elaboracion propia

La Tasa Interna de Retorno (TIR) se calculé con los flujos netos mensuales
proyectados, incluyendo el periodo 2016-2017. Se puede ver que se recupera la
inversion desde el primer afio que se propone el proyecto de mercadeo. Por otro
lado, con el calculo del Valor Actual Neto (VAN) se observa el valor presente de
los flujos generados de proyecto, menos la inversion que se va a realizar. En el
cuadro se puede ver que el VAN es positivo en todos los escenarios, lo que hace

el proyecto viable.

B. Relacién costo-beneficio:

La regla de decision es la siguiente: Si la razén del costo-beneficio es mayor o
igual a 1, se acepta el proyecto. Por el contrario, si la razobn es menor que 1, se
rechaza (Novoa, A. L, 2009).

La razon costo-beneficio indica el numero de unidades monetarias que se van a
recuperar por cada unidad de inversion. Para el proyecto, la razén costo-beneficio
incluso en escenario pesimista es de 2.76, con lo cual se puede concluir que el

plan de mercadeo que se propone para Pacific Star es viable.
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Entonces, por lo expuesto en la propuesta de estrategias de mercadeo, se puede
afirmar la hipodtesis secundaria f): “la formulacion de nuevas estrategias de
mercadeo para relanzar los productos hidrobiol6gicos congelados de la marca

Pacific Star posibilitara el incremento de las ventas”.

Finalmente, habiendo corroborado las sub-hipotesis del estudio mediante los
resultados y discusion de ellas, puede afirmarse que queda probada la hipotesis
general del mismo: “La valoracién de los consumidores limefios respecto a los
productos hidrobioldgicos congelados que se compran en supermercados es aun
baja comparandola con los frescos, pero con tendencia al crecimiento tras la
formulacion de estrategias de mercadeo apropiadas para promover el consumo de

los productos Pacific Star”.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La valoracion de los consumidores limefios respecto a los productos
hidrobiol6gicos congelados que compran en los supermercados es
relativamente baja con respecto a los productos frescos. El nivel de
preferencia de los consumidores limefilos para comprar productos
hidrobioldgicos congelados en supermercados es del 48%. Sin embargo, con
la formulacion y aplicacion de nuevas estrategias de mercadeo para los
productos de la marca Pacific Star, puede lograrse un incremento significativo

de las ventas en el mercado de Lima metropolitana.

La valoracion que hacen los consumidores limefios de comprar productos
hidrobiol6gicos congelados en supermercados esta directamente relacionado
con los siguientes factores: En un 52% con el sabor, un 21.4% con la frescura

y un 17.3% con el precio.

Las principales razones por las cuales el consumidor limefio no compra
productos hidrobioldgicos congelados esta directamente relacionado en un
25% con la pérdida de valores nutricionales, en un 22% con la dificultad para
prepararlos y en un 14% con la pérdida de sabor.

Existe diferencia en la frecuencia de compra de productos hidrobiol6gicos
congelados segun la ocupacion del consumidor, puesto que, en el caso
particular de los profesionales, se observa que no consumen el producto casi
nunca o nunca el 73.1%, siendo la frecuencia de compra semanal de 5.1%,
guincenal de 11.5% y mensual de 10.3%; y en el caso de las amas de casa
nunca compran el 25%, siendo la frecuencia de compra semanal de 35% y

mensual de 40%.
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Los medios de comunicacion a través de los cuales los consumidores reciben
informacion sobre productos hidrobiolégicos congelados son: Internet con

59.2%, la television con 28.6% y seguidamente la radio y otros con 12.2%.

El plan de mercadeo propuesto es viable puesto que en un escenario
pesimista la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 97%, el Valor Actual Neto
(VAN) es S/. 471,310.09 y la razén costo-beneficio es de 2.76, con la
posibilidad de recuperar la inversion desde el primer afio de ejecucion del plan

de mercadeo en mencion.

Recomendaciones.

Implementar las estrategias de mercadeo propuesto en el presente estudio,
considerandolo como un elemento decisivo para incrementar las ventas de
productos hidrobiologicos de la marca Pacific Star de la empresa Peru Pacifico

en Lima metropolitana.

Utilizar las estrategias de penetracion de mercado vendiendo mas a los
clientes actuales y captando nuevos clientes, incluyendo a hoteles,
restaurantes y caterings, para lo cual se ha previsto la presentacion del
producto con un empaque atractivo, publicidad y promociones a nivel directo:
degustaciones y en otros medios como redes sociales. A mediano plazo se
consideraria utilizar una estrategia de desarrollo de mercado y de productos
gue conseguiria captar nuevos clientes y de desarrollo de nuevos productos,
sobre todo de filetes de pescados, mariscos y creacion de productos como
sopas y segundos. A largo plazo se consideraria la inclusion de otros
segmentos de mercado (como sectores C, D y E) que se recomienda como

linea de investigacion futura.
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3. Difundir formas de preparacion de productos hidrobiolégicos congelados de la
marca Pacific Star con recetarios elaborados por reconocidos chefs que
demuestren la facilidad de preparacion del producto, técnicas de
descongelamiento y la no pérdida de los valores nutricionales después de su

congelacion, la cual debe ir impresa en el empaque.

4. Colocar la publicidad en el punto de venta, mediante carteles y folletos en
todos los supermercados y lugares donde haya exhibidoras que ofrezcan los
productos hidrobiolégicos de la marca Pacific Star, con degustaciones

directas.

5. Peru Pacifico debe evaluar la rentabilidad de sus productos, eliminando de su
mezcla aquellos que no sean rentables o ya no resultan congruentes con su
estrategia global; enfocAndose en aquellos con oportunidades de crecimiento

prometedoras.

6. Utilizar todas las redes sociales y email mediante el internet para la promocién
y publicidad de los productos hidrobiolégicos congelados, asi como también
de cupones y eventos que se pueden realizar, como por ejemplo, clases de
cocina que incluyan métodos de descongelamiento y degustaciones.
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ANEXO N° 01: Encuesta a los consumidores de Productos Hidrobiol6gicos

1) Sexo:
Masculino Femenino
2) Ocupacion
Ama de casa Profesional Estudiante

3) Edad:

4) Distrito:

5) ¢Consume productos alimenticios marinos? (Pescados y Mariscos)?

(SI/NO)

6) ¢Qué productos marinos consume? (Puede marcar varios)

Pota
Calamar
Pulpo
Conchas de

abanico
Chiri

Perico
Merluza
Bonito
Jurel
Pejerrey

Trucha
Caballa
Golden
Langostinos

Caviar
Otros

7) ¢En ddnde los adquiere con mayor frecuencia? (Marcar uno)

Supermercados

Mercados

Terminales pesqueros

8) ¢ En qué supermercado hace sus compras usualmente?

Tottus Plaza

Vea

Vivanda | Makro Wong

Metro Otros

9) ¢Usualmente en qué dia de la semana
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realiza sus compras?




10) ¢En qué

horario del

dia hace sus

compras

11) ¢Compray consume alimentos congelados? (SI/NO)

12) ¢ Por qué?

de alimentos?

No
buen sabor

tiene

Se
descomponen

rapido

Son dificiles

de preparar

Pierde
valores

nutricionales

Sus

Otros

13) ¢De los siguientes productos congelados, cuéles consume usualmente?

(Puede marcar varios)

Pescados

Mariscos

Precocidos

Empanizados

Comida

preparada

14)Valore las siguientes caracteristicas en orden de importancia al comprar un

producto congelado (1 es la mas importante y 8 es la menos importante)

Sabor | Precio | Empaque | Cantidad | Facilidad Frescura | Valor Punto
de nutricional | de
preparacion venta

15) ¢ Con qué frecuencia compra productos marinos congelados?

Semanalmente Quincenal Mensual Casi nunca O

nunca
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16)¢Con qué frecuencia consume productos marinos congelados?

(@}

1 vez cada 15 |1 vez al mes Casi nunca
nunca

1-2 veces a la

semana dias

17)¢En qué comida del dia lo consume?

Cena

Desayuno Almuerzo

18) ¢ En donde los consume?

Hogar Restaurant Oficina/ Centro de

estudios

19)Valore los siguientes medios de comunicacion en orden de importancia
segun su frecuencia de consumo (1 es la mas importante y 6 la menos

importante)
Internet Television | Radio Diarios Revistas Paneles vy
vallas
publicitarias

20) ¢Qué redes sociales utiliza habitualmente? (Puede marcar varios)

Pinterest | Otros

Facebook | Twitter | Youtube | Google+ | Instagram

21) ¢Qué marcas de productos marinos congelados recuerda? (Puede marcar

varios)

Pacific | Piscis | Miramar | Azul Kea Aro Wong | Kontiki | South | Otros
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Star Marino Wind

22) ¢ Qué opinion le merece la marca PACIFIC STAR?

Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

ANEXO 02: ENCUESTA A EJECUTIVO COMERCIAL DE PERU PACIFICO

1) ¢Por qué quiere expandirse con su producto en Lima metropolitana?
2) ¢Cuales son sus principales canales de comercializacion?
3) ¢Cuantas toneladas de productos marinos exporta anualmente?

4) ¢Cbdmo esta su competencia en cuanto a productos congelados en Lima

metropolitana?
5) ¢Cuanto vende anualmente en Lima metropolitana y en provincias?
6) ¢En qué otras provincias tienen colocados sus productos?
7) ¢Qué otras ideas de productos tienen en mente sacar al mercado?
8) ¢ Hacen degustaciones del producto?, ¢donde las realizan?

9) ¢Cuales son sus estrategias de mercadeo hasta el momento?
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ANEXO N° 03: Matriz de consistencia

Titulo: “Valoracion del consumidor limeino de los productos hidrobiolégicos congelados en supermercados- Caso de estudio Peru

Pacifico”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Problema principal:

¢, Cual es la valoracion

que tienen los
consumidores de Lima
metropolitana en
relacion a productos
hidrobioldgicos

congelados en
supermercados que

permitan la formulacion
de estrategias para
promover su consumo?

Objetivo general:

Determinar la valoracion

que tienen los
consumidores limefios de
los productos

hidrobioldgicos

congelados y su nivel de
preferencia de compra
frente a productos
frescos en
supermercados, que
permita formular
estrategias de mercadeo
para promover el
consumo de estos
productos de la marca
Pacific Star en el
mercado de Lima
metropolitana.

Hipotesis general:

La valoracion de los
consumidores limefios
respecto a los productos
hidrobioldgicos

congelados que se
compran en
supermercados es aun
baja comparandola con
los frescos, pero con
tendencia al crecimiento
tras la formulaciéon de
estrategias de mercadeo
apropiadas para
promover el consumo de
los productos Pacific Star

Conclusion general:

La valoracion de los
consumidores limefios respecto
a los productos hidrobiologicos
congelados que compran en los
supermercados es relativamente
baja con respecto a los
productos frescos. El nivel de
preferencia de los consumidores
limefios para comprar productos
hidrobiolégicos congelados en
supermercados es del 48%. Sin
embargo, con la formulacion vy
aplicacion de nuevas estrategias
de mercadeo para los productos
de la marca Pacific Star, puede
lograrse un incremento
significativo de las ventas en el
mercado de Lima metropolitana.

Recomendacion general:

Implementar las
estrategias de mercadeo
propuesto en el presente
estudio, pues constituye
un elemento decisivo para
incrementar las ventas de
productos hidrobiolégicos
de la marca Pacific Star de
la empresa Pert Pacifico
en Lima metropolitana.

Problemas
secundarios:

a) ¢ Cudles son los
factores por los cuales
los consumidores
valoran los productos
hidrobiol6gicos
congelados?

b) ¢ Cudles son las

Objetivos especificos:

a) ldentificar los factores
mediante los cuales los
consumidores valoran los
productos hidrobiolégicos
congelados.

b) Establecer las razones
por las cuales el
consumidor limefio no

Hipd4tesis secundarias:

a) La valoraciéon que
hacen los consumidores
limefios esta relacionada
con los siguientes
factores: El sabor, la
frescura y el precio.

b) Las principales
razones por las cuales el
consumidor Iimleﬁ) no
compra productos

Conclusiones especificas:

a) Lavaloracion de los
consumidores limefios respecto
a los productos hidrobiologicos
congelados en supermercados
esta directamente relacionado
con los siguientes factores: En
un 52% con el sabor, un 21.4%
con la frescura y un 17.3% con

Recomendaciones
especificas:

a) Utilizar las
estrategias de penetracion
de mercado vendiendo
més a los clientes actuales
y captando nuevos
clientes, incluyendo a
hoteles, restaurantes vy
caterings, para lo cual se




razones por las el
consumidor limefio no
compra productos
hidrobioldgicos
congelados en los
supermercados?

c) ¢ Existe diferencia en
la frecuencia de compra
de productos
hidrobiol6gicos
congelados segun la
ocupacion del
consumidor?

d) ¢Cudl es el nivel de
preferencia de compra
de productos
hidrobioldgicos
congelados de los
clientes de
supermercados?

e) ¢Através de qué
medios de
comunicacion los
consumidores limefios
reciben informacion
sobre productos
hidrobiol6gicos
congelados?

d) ¢ Qué estrategias de
mercadeo deben
formularse para
incrementar las ventas
de productos

compra productos
hidrobiol6gicos
congelados en los
supermercados.

c) Determinar si existe
diferencia en la
frecuencia de compra de
productos hidrobiolégicos
congelados segun la
ocupacion del
consumidor.

d) Determinar el nivel de
preferencia por los
productos hidrobiolégicos
congelados de los
clientes de
supermercados.

e) Identificar y evaluar los
canales a través de los
cuales los consumidores
limefos reciben
informacion sobre
productos hidrobiolégicos
congelados.

f) Formular estrategias de
mercadeo para
incrementar las ventas de
productos hidrobiolégicos
congelados de la marca
Pacific Star.

hidrobiolégicos
congelados esta
directamente relacionado
con la pérdida de valores
nutricionales,  dificultad
para prepararlos y la
pérdida de sabor.

¢) Existe diferencia en la
frecuencia de compra de
productos hidrobiolégicos

congelados segun la
ocupacion del
consumidor.

d) El nivel de preferencia
de los consumidores
limefios para comprar
productos hidrobiolégicos
congelados en
supermercados basada
en su valoracién es
menos del 50%.

e) Los medios de
comunicacion a través de
los cuales los
consumidores limefios
reciben informacion sobre
productos hidrobiolégicos
son: television, impresos,

publicidad exterior e
internet.
f) La formulacion de

nuevas estrategias de
mercadeo para relanzar
los productos
hidrobiol6gicos

congelados de la marca
Pacific Star posibilitara el
incremento de las ventas.

el precio.

b) Las principales razones por
las cuales el consumidor limefio
no compra productos
hidrobiol6gicos congelados esta
directamente relacionado en un
25% con la pérdida de sus
valores nutricionales después
del congelado, en un 22% con
la dificultad para prepararlos y
en un 14% con la pérdida de
sabor.

c) Existe diferencia en la
frecuencia de compra de
productos hidrobiolégicos
congelados segun la ocupacién
del consumidor, puesto que, en
el caso particular de los
profesionales, se observa que
no consumen el producto casi
nunca o nunca el 73.1%, siendo
la frecuencia de compra
semanal de 5.1%, quincenal de
11.% y mensual de 10.3%; y en
el caso de las amas de casa
nunca compran el 25%, siendo
la frecuencia de compra
semanal de 35% y mensual del
40%.

d) Los medios de comunicacion
a través de los cuales los
consumidores reciben
informacion sobre productos

ha previsto la presentacion

del producto con un
empque atractivo,
publicidad y promociones a
nivel directo:

degustaciones y en otros
medios como redes
sociales. A mediano plazo
se consideraria utilizar una
estrategia de desarrollo de
mercado y de productos

gue conseguiria captar
nuevos clientes y de
desarrollo de nuevos

productos, sobre todo de
filestes de  pescados,
mariscos y creacion de
productos como sopas y
segundos. A largo plazo se
consideraria la inclusién de
otros segmentos de
mercado (como sectores
C, D y E) que se
recomienda como linea de
investigacion futura.

b) Difundir formas de
preparacion de productos
hidrobioldgicos congelados
de la marca Pacific Star
con recetarios elaborados
por reconocidos chefs que
demuestren la facilidad de
preparacion del producto,

técnicas de
descongelamiento y la no
pérdida de los valores

nutricionales después de
su congelaciéon, la cual
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hidrobiol6gicos
congelados de la marca
Pacific Star?

hidrobiol6gicos congelados son:
Internet con 59.2%, la televisién
con 28.6% y seguidamente la
radio y otros con 12.2%.

e) El plan de mercadeo
propuesto es viable puesto que
en un escenario pesimista la
Tasa Interna de Retorno (TIR)
es de 97%, el Valor Actual Neto
(VAN) es S/.471,310.09y la
razdn costo-beneficio es de
2.76, con la posibilidad de
recuperar la inversion desde el
primer afio de ejecucién del plan
de mercadeo en mencioén.

debe ir impresa en el
empagque.

c) Colocar la publicidad
en el punto de venta,
mediante carteles y folletos
en todos los
supermercados y lugares
donde haya exhibidoras
gue ofrezcan los productos
hidrobiologicos de la marca
Pacific Star, con
degustaciones directas.

d) Pert Pacifico debe
evaluar la rentabilidad de
sus productos, eliminando
de su mezcla aquellos que
no sean rentables o ya no
resultan congruentes con
su estrategia global;
enfocandose en aquellos
con oportunidades de
crecimiento prometedoras.
e) Utilizar todas las
redes sociales y email
mediante el internet para la
promocion y publicidad de
los productos
hidrobioldgicos
congelados, asi como
también de cupones vy
eventos que se pueden
realizar, como por ejemplo,
clases de cocina que
incluyan  métodos  de
descongelamiento y
degustaciones.
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