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GLOSARIO

Artesanal: Producto elaborado en pequefia escala, con intervencién manual y cuidado en

cada etapa del proceso.

ATL: Estrategias de comunicacion masiva utilizadas para dar visibilidad a una marca en

medios amplios.

Bagazo: Residuo organico que queda después de procesar o fermentar la fruta utilizada

en el vino.

Branding: Proceso de construccion de marca mediante identidad visual, valores, tono y

comunicacion.

BTL: Estrategias directas y experienciales, como ferias, degustaciones, activaciones y
material POP.

Buyer Persona: Representacion del cliente ideal basado en datos reales sobre héabitos,

necesidades y motivaciones.

Canal de distribucion: Medio por el cual el producto llega al consumidor final, de forma

directa o indirecta.

Canal directo: Venta realizada sin intermediarios, como ferias, redes sociales,

WhatsApp o pagina web.

Canal indirecto: Venta realizada mediante intermediarios, como tiendas, cafeterias,

restaurantes u hoteles.

Caracterizacion de la demanda: Analisis del perfil, habitos, preferencias y necesidades

de los consumidores actuales y potenciales.

Caracterizacion de la oferta: Estudio de los productos, marcas y competidores presentes

dentro del mercado.

Composta: Abono organico obtenido a partir de residuos naturales, como el bagazo de

la fruta.
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Consumidor consciente: Persona que compra considerando calidad, origen,

sostenibilidad e impacto social del producto.

Customer Experience: Experiencia total que vive el cliente al interactuar con una marca

antes, durante y después de la compra.

Customer Journey: Recorrido del cliente desde que conoce la marca hasta que compra,

consume y recomienda.

Degustacidn: Prueba del producto que permite al consumidor conocer su sabor, aroma y

calidad antes de comprar.

Diferenciacién: Estrategia que permite destacar los atributos Gnicos de una marca frente

a la competencia.

E-commerce: Venta de productos mediante plataformas digitales, paginas web, catalogos

o tiendas online.

Economia circular: Modelo que busca reducir residuos y aprovechar los recursos

durante el mayor tiempo posible.

Emprendimiento artesanal: Negocio que produce en pequefia escala, con identidad

propia y cercania con el consumidor.

Engagement: Nivel de interaccion y vinculo que los consumidores mantienen con una

marca.
Envase: Elemento que contiene, protege y presenta el producto ante el consumidor.

Etiqueta: Elemento grafico del envase que comunica la marca, sabor, informacion e

identidad del producto.

Fermentacion: Proceso en el que los azlcares de la fruta se transforman mediante

levaduras.

Focus Group: Técnica cualitativa que reine a varias personas para conocer opiniones y

percepciones sobre un producto.
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Funnel de ventas: Proceso que convierte a un consumidor potencial en cliente y

posteriormente en promotor de la marca.

Greenwashing: Comunicacién engafiosa sobre sostenibilidad sin acciones reales que la

respalden.

Identidad local: Elementos culturales, territoriales y productivos que vinculan una marca

con su lugar de origen.

Indicadores de gestion: Métricas utilizadas para evaluar el cumplimiento de objetivos y

resultados de una estrategia.

Innovacién: Creacion o mejora de productos, procesos o estrategias para generar mayor

valor.

KPI: Indicador clave de desempefio utilizado para medir resultados especificos de una

estrategia.

Marketing Mix: Conjunto de variables estratégicas: producto, precio, plaza, promocion,
personas, procesos Yy evidencia fisica.

Marketing sostenible: Enfoque que busca generar valor econdémico, social y ambiental

de manera responsable.

Maridaje: Combinacidn entre alimentos y bebidas para resaltar sabores, aromas y

experiencias de consumo.

Materia prima local: Insumos obtenidos de productores cercanos, que fortalecen la

identidad territorial del producto.

Punto de venta: Espacio fisico o digital donde el consumidor puede conocer, evaluar y

comprar un producto.
PVP: Precio de venta al publico, es decir, el valor final que paga el consumidor.

Relaciones publicas: Acciones orientadas a fortalecer la imagen, reputacion y visibilidad

de una marca.
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ROI: Indicador que mide el retorno obtenido frente a una inversion realizada.

Rotulado: Informacidon del producto presentada en el envase, como ingredientes, origen,

marca y datos de contacto.

Segmentacion: Proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores con

caracteristicas similares.

Sostenibilidad: Enfoque que equilibra crecimiento econdémico, bienestar social y cuidado

ambiental.

Storytelling: Técnica de comunicaciébn que utiliza historias para conectar

emocionalmente con el consumidor.

Valor percibido: Percepcion del consumidor sobre los beneficios que recibe en relacion

con el precio que paga.

Vino artesanal de frutas: Bebida fermentada elaborada a partir de frutas distintas a la

uva, mediante procesos artesanales.

Vitivinicultura: Actividad relacionada con el cultivo de la vid y la elaboracién de vino.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad desarrollar un plan de marketing
sostenible para Serrandia, emprendimiento familiar dedicado a la elaboracion de vinos
artesanales a partir de frutas andinas y locales como mortifio, uvilla, guayaba y motilon.
La propuesta nace de la necesidad de fortalecer el posicionamiento de la marca en el
mercado ecuatoriano de bebidas artesanales, considerando que, aunque Serrandia posee
atributos diferenciadores importantes, aun enfrenta desafios relacionados con la
visibilidad comercial, la comunicacion digital, la ampliacion de canales de venta y la

consolidacién de su identidad de marca.

En el Capitulo I se desarrollan los fundamentos teéricos de la investigacion, abordando
temas como el sector vinicola, la vitivinicultura, la sostenibilidad, el marketing sostenible,
el comportamiento del consumidor, la diferenciacion, el posicionamiento y el marketing
mix. Estos conceptos permiten comprender que la sostenibilidad no debe entenderse
unicamente como una accion ambiental, sino como un enfoque integral que combina
aspectos econdmicos, sociales y ambientales. En el caso de Serrandia, este enfoque se
relaciona con el uso de frutas locales, el trabajo con productores de la zona, el
aprovechamiento del bagazo para composta y la construccion de una propuesta basada en

autenticidad, calidad e identidad territorial.

En el Capitulo 1l se realiza el diagnostico situacional de Serrandia. A nivel interno, se
identifica que el emprendimiento cuenta con una filosofia organizacional sustentada en
valores como autenticidad, sostenibilidad, calidad, innovacidn, responsabilidad social y
compromiso con el consumidor. Su estructura familiar le permite mantener cercania en
la toma de decisiones y control directo del proceso productivo. Sin embargo, también se
evidencian debilidades como la necesidad de estandarizar procesos, fortalecer el
branding, mejorar la presencia digital, ampliar los puntos de venta y planificar de mejor

manera sus estrategias comerciales.

Respecto al entorno externo, se observa que Serrandia participa en un mercado con
oportunidades favorables debido al creciente interés por productos artesanales, locales y
sostenibles. No obstante, también enfrenta amenazas como la competencia, los productos

sustitutos, la sensibilidad al precio, la variabilidad climatica y el aumento de costos de
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insumos. Por ello, la marca requiere diferenciarse no solo por el producto, sino también

por su historia, sostenibilidad, experiencia de consumo y vinculo con el territorio.

En el Capitulo 111 se desarrolla la investigacion de mercado mediante un enfogue mixto.
En la parte cualitativa, se realizaron entrevistas a la gerente de Serrandia, a una experta
en marketing sostenible y a un experto en elaboracion y comercializacion de vinos
artesanales. Los resultados evidenciaron que la produccién artesanal, la sostenibilidad, la
identidad local, la innovacion y el contacto directo con el consumidor son factores clave
para fortalecer la marca. Ademas, el focus group y la cata guiada demostraron que la
degustacion es una herramienta efectiva para reducir el desconocimiento, generar

confianza y motivar la intencion de compra.

La investigacion cuantitativa se realizd mediante una encuesta aplicada a 218 personas.
Los resultados mostraron que el mercado potencial estd conformado principalmente por
consumidores jovenes y adultos, especialmente entre 18 y 34 afios, con apertura hacia
nuevas experiencias de consumo Yy alta exposicion a canales digitales. Asimismo, se
identifico que los consumidores valoran principalmente el sabor, la calidad, el origen
artesanal y la sostenibilidad. Las ferias artesanales se mantienen como un canal clave de
compra y descubrimiento, mientras que TikTok, Instagram y Facebook son medios
relevantes para dar a conocer la marca. En cuanto al contenido, los videos, las
experiencias, las promociones y el storytelling presentan mayor potencial de conexion

con el pablico.

Con base en estos hallazgos, el Capitulo 1V propone estrategias de marketing sostenible
orientadas a fortalecer el posicionamiento de Serrandia. La segmentacion se dirige
principalmente a consumidores jovenes y adultos de Pichincha, especialmente de Quito,
Cayambe y Pedro Moncayo, interesados en productos artesanales, sostenibles, locales y
con valor experiencial. La diferenciacion se sustenta en cinco ejes: origen andino de las
frutas, produccion artesanal, sostenibilidad, identidad territorial y experiencia de
consumo. A partir de ello, se plantea posicionar a Serrandia como una marca ecuatoriana
de vinos artesanales de frutas andinas, reconocida por su sabor auténtico, produccién

sostenible, identidad familiar y conexion con el territorio.

El Marketing Mix sostenible constituye el eje operativo de la propuesta. En producto, se

recomienda fortalecer la presentacion, el rotulado, el envase y la comunicacion de
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ingredientes, origen y sostenibilidad. En precio, se plantea una estrategia basada en valor,
considerando costos unitarios, margenes y comparacién con la competencia. En plaza, se
propone ampliar la comercializacion mediante ferias, venta directa, WhatsApp Business,
tiendas gourmet, cafeterias, restaurantes, hoteles, pagina web y catalogo digital. En
promocion, se sugieren acciones ATL y BTL, contenido educativo, storytelling, redes
sociales, relaciones publicas, degustaciones y campafas experienciales.

Finalmente, el plan incorpora estrategias relacionadas con atencién al cliente, procesos,
customer journey, funnel de ventas, CRM, evidencia fisica y digital, ademéas de un
presupuesto anual de implementacion e indicadores de gestion como ventas, engagement,
conversion digital, recompra, margen, sostenibilidad y ROI. En conclusién, Serrandia
posee una propuesta de valor con alto potencial de crecimiento, basada en la produccién
artesanal, frutas andinas, sostenibilidad, identidad local y cercania con el consumidor. La
implementacion del plan de marketing sostenible permitird mejorar su posicionamiento,
incrementar su visibilidad, fortalecer la experiencia del cliente y proyectar a Serrandia

COmo una marca ecuatoriana auténtica, responsable y competitiva.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos afos, el marketing ha evolucionado hacia un enfoque mas
responsable, en el que las empresas no solo buscan vender productos, sino también
generar valor econémico, social y ambiental. En este contexto, el marketing sostenible se
ha convertido en una herramienta estratégica para fortalecer la diferenciacion, mejorar el
posicionamiento de las marcas y responder a las nuevas expectativas de consumidores

mas conscientes e informados.

Dentro del sector de bebidas artesanales, los vinos de frutas representan una alternativa
innovadora, especialmente en Ecuador, pais caracterizado por su diversidad agricola y
riqueza territorial. Estos productos permiten destacar atributos como el origen local, la
produccion artesanal, la sostenibilidad, la tradicion familiar y la innovacion en sabores.
Por ello, los emprendimientos que trabajan con este tipo de bebidas tienen la oportunidad

de construir propuestas de valor auténticas y diferenciadas.

Serrandia es un emprendimiento familiar dedicado a la elaboracion de vinos artesanales
a partir de frutas andinas y locales, como mortifio, uvilla, guayaba y motilon. La marca
cuenta con elementos diferenciadores importantes, relacionados con su proceso artesanal,
el uso de materia prima local, la identidad familiar y el compromiso con practicas
sostenibles. Sin embargo, también enfrenta desafios vinculados con la visibilidad
comercial, la comunicacion digital, el fortalecimiento de su identidad de marca y la

ampliacién de sus canales de venta.

Por esta razon, el presente trabajo de titulacion tiene como objetivo general elaborar un
plan de marketing sostenible para Serrandia, empresa del sector de vinos artesanales. Para
ello, se plantean como objetivos especificos recopilar conceptos y metodologias
aplicables al tema de estudio, realizar un diagnoéstico situacional de la empresa y de su
entorno, investigar las caracteristicas de la oferta y demanda del mercado local de vinos
artesanales, y disefiar estrategias de marketing sostenible acordes con las condiciones

actuales del mercado.

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, integrando herramientas
cualitativas y cuantitativas. Es de tipo exploratorio y descriptivo, ya que busca analizar

una problematica vinculada con el marketing sostenible en un emprendimiento artesanal
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y describir la realidad de la empresa, del mercado y de los consumidores. Ademas, posee
un disefio transversal y no experimental, debido a que la informacion se recopila en un

momento especifico, sin manipular las variables de estudio.

Para la recoleccion de informacion se emplean entrevistas a colaboradores de la empresa
y expertos, focus group con consumidores actuales y potenciales, observacién de
operaciones internas y de la competencia, encuestas dirigidas al mercado objetivo e
investigacion documental a partir de fuentes secundarias. Estas técnicas permiten obtener
una vision integral sobre la situacion de Serrandia y las oportunidades existentes para

fortalecer su posicionamiento.

El trabajo se estructura en cuatro capitulos. ElI primero desarrolla el marco tedrico
relacionado con el sector vinicola, la sostenibilidad y el marketing sostenible. El segundo
presenta el diagndstico situacional de Serrandia, mediante el analisis interno, externo y
FODA. EIl tercero aborda la investigacion de mercado, considerando informacion
cualitativa y cuantitativa sobre oferta y demanda. Finalmente, el cuarto capitulo propone
estrategias de marketing sostenible enfocadas en segmentacién, diferenciacion,

posicionamiento, marketing mix, presupuesto e indicadores de gestion.

En sintesis, esta investigacion busca aportar una propuesta estratégica que permita a
Serrandia fortalecer su presencia en el mercado, comunicar mejor sus atributos
diferenciales y proyectarse como una marca ecuatoriana de vinos artesanales auténtica,

sostenible y competitiva.

19



1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Sector vinicola

Hoy en dia el sector vinicola es considerado una de las industrias agroalimentarias mas
significativas a escala global, no solo por su contribucion econdmica, sino también por
su importancia en términos culturales, sociales y territoriales. La elaboracién vinicola ha
progresado sustancialmente en las ultimas décadas, pasando de modelos ortodoxos a

métodos mas novedosos, sustentables y con enfoque comercial.

Segun la Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (2023), la produccion global de
vino es de alrededor de 250 y 270 millones de hectolitros por afio, siendo Europa el mayor
productor, con naciones como Esparfia, Italia y Francia encabezando en la lista del
mercado mundial. Por otro lado, en América Latina particularmente en paises como
Argentina y Chile han conseguido establecerse como actores relevantes. Durante fechas
contemporaneas es posible identificar un incremento principalmente en areas emergentes

dentro de la industria vinicola artesanal.

En este sentido el sector del vino se encuentra entre los de mas alta competencia y con
oferta cada vez mas diversificada dando apertura a la bldsqueda de empresas con
estrategias diferenciadoras basadas en la excelencia operativa, vanguardia tecnoldgica y
el equilibrio eco sistémico. La sostenibilidad en la produccion agricola, incluida la
vitivinicultura, se ha establecido como un pilar para garantizar la correcta preservacion
del capital natural establecido y la responsabilidad sistémica a largo plazo de la industria

(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2021).

Las sociedades consumidoras presentan, asimismo, un cambio en sus preferencias, ya que
estas no sdlo se centran en las caracteristicas organolépticas del vino, sino también en
aspectos relacionados con su origen, con su proceso productivo y en la responsabilidad
ambiental. Este cambio ha sido catalizador para el aumento de la popularidad de los vinos
artesanales y sostenibles, que se identifican con autenticidad, produccion limitada y
conexion con el entorno local (Carbone et al., 2016).

En América Latina, el sector vitivinicola ha experimentado un desarrollo significativo,

impulsado por condiciones climaticas favorables, inversion en tecnologia y apertura a
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mercados internacionales. No obstante, en paises como Ecuador, la industria aun se
encuentra en una etapa incipiente, caracterizada principalmente por emprendimientos
artesanales que buscan posicionarse en nichos especificos del mercado. Estos
emprendimientos enfrentan desafios relacionados con la comercializacion, el

reconocimiento de marca y el despliegue de tacticas comerciales estructuradas.

A pesar de estas limitaciones, el sector vinicola artesanal constituye un escenario
estratégico con capacidad de complementar el dinamismo financiero local, ya que
promueve el uso de recursos autoctonos, la generacion de valor agregado y la
diferenciacion a través de la identidad cultural. En este sentido, la incorporacion de
practicas sostenibles y estrategias de marketing adecuadas puede contribuir

significativamente a mejorar la competitividad de estos emprendimientos.

Finalmente, es importante destacar que el sector vinicola actual se encuentra en un
proceso de transformacién hacia modelos méas sostenibles, impulsado tanto por
regulaciones internacionales como por la demanda de consumidores mas conscientes.
Este escenario genera un entorno propicio para la aplicacion de estrategias de marketing
sostenible, especialmente en emprendimientos artesanales como Serrandia, donde la
autenticidad y el compromiso con el entorno pueden convertirse en elementos clave de

diferenciacion y posicionamiento.

1.1.1 Vitivinicultura

La vitivinicultura, entendida como la ciencia y técnica del fomento hacia la cultura
ampelogréfica, detenta un legado historico remontado a las primeras civilizaciones
humanas. Diversos estudios arqueoldgicos sittan el origen del vino entre los afios 7000 y
5000 a.C. en regiones como el Caucaso, particularmente en lo que hoy corresponde a
Georgia, donde se han encontrado evidencias de semillas de vid cultivada y restos de
fermentacion (Johnson, citado en fuentes arqueologicas). Estas evidencias demuestran
que la produccion de vino no fue un proceso planificado desde sus inicios, sino mas bien
el resultado de procesos naturales de fermentacion que posteriormente fueron

perfeccionados por el ser humano.

A lo largo de la historia, la vitivinicultura se consolidd como una actividad econémica y

cultural relevante en diversas civilizaciones, como la egipcia, griega y romana, donde el
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vino adquirio un valor simbdlico, religioso y social. Con el paso del tiempo, el desarrollo
de técnicas agricolas, el control de la fermentacién y la seleccidn de variedades de uva

permitieron la especializacion del sector, dando lugar a la industria vitivinicola moderna.

No obstante, aunque el vino tradicional se define como la bebida obtenida a partir de la
transformacion biogquimica y alcoholica del mosto virgen proveniente de la uva, la
evolucion de las practicas agroindustriales ha permitido la elaboracion de bebidas
fermentadas a partir de otras frutas. En este sentido, los denominados “vinos de frutas”
se obtienen mediante la fermentacién alcohodlica de jugos provenientes de frutas distintas

a la uva, tales como manzana, mora, fresa, arandano entre otras.

A partir del enfoque técnico se considera que la dindmica de elaboracion de estos vinos
es similar al de la vitivinicultura tradicional, ya que se fundamenta en la transformacién
de carbohidratos fermentables presentes en la fruta mediante la accion de levaduras. Sin
embargo, existen diferencias significativas en cuanto a composicion quimica, estabilidad,
sabor y vida util. Por ejemplo, los vinos de frutas suelen presentar menor complejidad en
compuestos fendlicos y taninos en comparacion con los vinos de uva, lo que influye en
su estructura, aroma y capacidad de envejecimiento. Ademas, su tiempo de conservacion

tiende a ser menor debido a la variabilidad en su composicion.

En términos de produccion, los vinos de frutas han adquirido relevancia principalmente
en regiones donde el cultivo de la vid es limitado por condiciones climaticas o
geograficas, lo que ha impulsado el aprovechamiento de recursos locales como alternativa
productiva. Esto ha permitido el desarrollo de emprendimientos artesanales que combinan
tradicion, innovacion y sostenibilidad, generando valor agregado a partir de frutas

autéctonas.

En el caso de Ecuador, la produccion de bebidas fermentadas a partir de frutas diferentes
a la uva forma parte de una practica agroindustrial emergente, vinculada principalmente
a emprendimientos artesanales. De acuerdo con estudios académicos, en el pais se
elaboran vinos a partir de diversas frutas como mora, naranja, higo, entre otras, utilizando

procesos similares a la vinificacion tradicional.

Un aspecto relevante dentro del contexto ecuatoriano es que no existe una normativa

estricta que prohiba el uso del término “vino” para referirse a bebidas fermentadas
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elaboradas a partir de frutas distintas a la uva. A diferencia de otros paises donde la
legislacion delimita claramente esta denominacion, en Ecuador es comdn el uso de
expresiones como “vino de mora” o “vino de frutas”, lo que refleja una mayor flexibilidad

en la nomenclatura comercial y cultural de estos productos.

Esta particularidad representa una oportunidad para los emprendimientos locales, ya que
permite posicionar productos alternativos dentro del mercado bajo una categoria
reconocida por el consumidor. No obstante, también plantea desafios en términos de
estandarizacion, calidad y diferenciacion, especialmente frente a productos vinicolas
tradicionales.

En conclusion, la vitivinicultura ha evolucionado desde practicas ancestrales basadas en
la fermentacion natural de la uva hasta convertirse en una industria global altamente
especializada. Paralelamente, la produccion de vinos a partir de otras frutas ha emergido
como una alternativa relevante, especialmente en contextos donde la vid no es
predominante. En el caso ecuatoriano, la flexibilidad en el uso del término “vino” y la
riqueza de recursos frutales constituyen una base importante para el desarrollo de
emprendimientos artesanales, como Serrandia, que buscan innovar y diferenciarse en el

mercado mediante propuestas sostenibles.

1.2 Sostenibilidad

SOSTENIBILIDAD

DIMENSION
ECONOMICA

- Rentabilidad
- Crecimiento
- Competitividad

DIMENSION
SOCIAL

- Bienestar social
- Responsabilidad

- Valor para la
comunidad

Figura 1. Diagrama de sostenibilidad

23

DIMENSION
AMBIENTAL

- Proteccion
ambiental

- Uso eficiente de
recursos

- Reduccion de
residuos

- Produccion
responsable




La sostenibilidad se ha consolidado como un concepto fundamental articulado bajo la
tridimensionalidad de la creacion de valor, transformando sistémicamente dimensiones
tales como: social, economica y ambiental a escala global, especialmente en el contexto
de las actividades empresariales. Su origen moderno se remonta al informe Our Common
Future elaborado por la World Commission on Environment and Development (1987),
donde el desarrollo sostenible se conceptualiza como aquel que satisface las demandas
actuales sin menoscabar la autonomia de los grupos poblacionales futuros en contraste

con sus propias prioridades.

En el ambito empresarial, la sostenibilidad implica la vinculaciéon sostenida de tres
componentes intrinsecos de gran importancia: social, econémico y ambiental
posicionadas como el enfoque del “triple bottom line”. Segiin John Elkington (1997), las
organizaciones deben generar valor no solo en términos financieros, sino también en su
impacto sobre el colectivo humano y el capital natural. Este enfoque ha transformado la
forma en la cual las organizaciones estructuran sus estrategias, impulsando modelos de

negocio mas responsables y conscientes.

En este sentido, la sostenibilidad se ha convertido en un elemento estratégico dentro del
marketing, dando lugar al concepto de marketing sostenible. De acuerdo con Belz y
Peattie (2012), este enfoque busca solventar las demandas del consumidor por medio de
unidades de valor que minimicen el impacto ambiental y contribuyan al bienestar social,
sin dejar de ser econdmicamente viables. Esto implica que las empresas deben adoptar
practicas responsables en toda su arquitectura de valor, desde la génesis productiva hasta

la etapa de intercambio comercial.

Por otro lado, la creciente preocupacién por la crisis climatica, la insuficiencia de insumos
bidticos y la contaminacion ha influido en el comportamiento del consumidor, dando
lugar a un perfil mas consciente y exigente. Segun Nielsen (2018), mas del 70% del
segmento objetivo a nivel global tiene predisposicion a cambiar sus patrones de consumo
para mitigar el impacto ambiental. Este cambio ha generado una mayor demanda de
productos sostenibles, impulsando a las empresas a adaptar sus estrategias para responder

a estas nuevas expectativas.

En el sector agroindustrial, y particularmente en la industria vinicola, la sostenibilidad ha

adquirido una relevancia significativa. La produccién de vino depende directamente de
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activos ambientales y las condiciones climéaticas adecuadas, lo que hace indispensable la
implementacion de practicas responsables que garanticen su conservacion. En este
contexto, las bodegas y emprendimientos han comenzado a incorporar procesos mas
sostenibles, como el uso de insumos organicos, la mitigacion de externalidades negativas

y la optimizacién del uso de energia.

Asimismo, la integridad eco sistémica no solo se limita a la produccién, sino que también
se extiende a la comunicacion y percepcion del consumidor. De acuerdo con Philip Kotler
et al. (2017), las empresas deben comunicar de manera transparente sus acciones
sostenibles, generando confianza y credibilidad en el mercado. Sin embargo, es
fundamental evitar practicas engafiosas como el “greenwashing”, que pueden afectar

negativamente la reputacién de la marca.

En el contexto de emprendimientos artesanales como Serrandia, la sostenibilidad
representa una oportunidad estratégica para diferenciarse en el mercado. La produccién a
pequefia escala, el uso de recursos locales y la conexion con la identidad cultural
constituyen elementos que pueden ser potenciados a través de un enfoque sostenible. De
esta manera, la sostenibilidad no solo contribuye al cuidado del entorno, sino que también

fortalece la propuesta de valor y mejora la percepcién del consumidor.

En conclusion, la sostenibilidad se posiciona como un eje transversal en la gestion
empresarial moderna, influyendo tanto en la produccion como en el marketing y el
comportamiento del consumidor. Su idénea integracion da lugar a las empresas para no
solo actuar frente a las demandas del mercado, sino también contribuir al desarrollo

sostenible, generando valor a largo plazo.

1.3  Modelo de plan de marketing sostenible

El plan de marketing sostenible constituye una evolucion del marketing tradicional,
integrando variables economicas, sociales y ambientales en la formulacion de estrategias
empresariales. De acuerdo con Belz y Peattie (2012), este enfoque se orienta a cubrir los
requerimientos del consumidor sin sacrificar los recursos de los sucesores generacionales,

alineando los objetivos organizacionales con principios de sostenibilidad.
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En este sentido, un modelo de plan de marketing sostenible debe estructurarse de manera
estratégica, considerando no solo el andlisis del mercado, sino también la incidencia de
las elecciones comerciales en el entorno. Segun Philip Kotler et al. (2017), el marketing
contemporaneo orientado a valores exige que las empresas desarrollen propuestas
auténticas que conecten con consumidores conscientes, lo que implica integrar la

sostenibilidad como eje central de la estrategia.

« Anélisis PESTEL

2t « Competencia
L. Andlisis » Consumidor sostenible

situacional

« Recursos y capacidades sostenibles
« FODA sostenible

« Consumidores ecolégicamente consientes
» Consumidores responsables
« Nichos interesados en productos artesanales

« Produccion responsable
« Uso de insumos naturales

- « Impacto positivo en el entorno
« Identidad cultural

. « Branding sostenible
UGBS - Marketing digital

de Marketing . Comu_rjicacién transparente
« Relacion con el consumidor

« Valor diferencial
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5. Resultados

esperados

Figura 2. Diagrama del plan de marketing sostenible

1.3.1 Estructura del modelo de plan de marketing sostenible.

Un modelo de plan de marketing sostenible se compone de diversas etapas que permiten
estructurar de manera coherente la estrategia empresarial:

» Analisis situacional sostenible

Esta fase incluye el diagnostico interno y externo de la organizacién, incorporando

variables tradicionales del marketing junto con factores ambientales y sociales.

o Andlisis del entorno (PESTEL)
o Andlisis de la competencia

o Analisis del consumidor sostenible
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« Diagnostico interno (recursos y capacidades sostenibles)
e Andlisis FODA con enfoque sostenible

Este analisis permite identificar oportunidades para generar valor diferencial a traves de

la sostenibilidad.
» Segmentacion y publico objetivo

El mercado se segmenta considerando variables demogréficas, psicograficas vy

conductuales, incorporando criterios relacionados con la sostenibilidad.

Segln John Grant (2007), los consumidores actuales buscan marcas alineadas con sus

valores, lo que hace necesario identificar segmentos como:

« Consumidores ecolégicamente conscientes
o Consumidores responsables

« Nichos interesados en productos artesanales

La correcta definicion del publico objetivo permite orientar las estrategias de manera mas

efectiva.
» Propuesta de valor sostenible

La propuesta de valor debe integrar beneficios funcionales, emocionales y ambientales,

destacando atributos como:

e Produccion responsable
e Uso de insumos naturales
e Impacto positivo en el entorno

e ldentidad cultural

Kotler et al. (2017) sefialan que las marcas deben comunicar su propdésito, no solo sus

productos, generando una conexién significativa con el consumidor.

El modelo de plan de marketing sostenible permite a las empresas alinear sus objetivos

comerciales con las demandas actuales del mercado, generando valor a largo plazo. De
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acuerdo con Belz y Peattie (2012), este enfoque no solo contribuye a la competitividad

empresarial, sino que también promueve précticas responsables que benefician al entorno.

Asimismo, en emprendimientos artesanales como Serrandia, este modelo resulta
especialmente relevante, ya que permite estructurar estrategias que potencien sus
caracteristicas diferenciadoras, como la produccién artesanal, el uso de recursos locales
y la identidad cultural. La alineacion de la sostenibilidad en el plan de marketing no
unicamente potencia la propuesta de valor, sino que por otro lado influye asertivamente

en la percepcion del consumidor.

1.4  Estrategias de marketing sostenible

Las estrategias de marketing sostenible constituyen el conjunto de acciones orientadas a
satisfacer las necesidades del consumidor mediante la creacion, comunicacion y entrega
de valor, integrando criterios econdémicos, sociales y ambientales. Este enfoque responde
a la evolucion del marketing tradicional hacia modelos mas responsables, en los que las
empresas no solo buscan beneficios econdmicos, sino también contribuir al desarrollo

sostenible.

De acuerdo con Belz y Peattie (2012), el marketing sostenible implica disefar estrategias
que consideren el impacto ambiental y social en todas las etapas del proceso, desde la
produccion hasta la comunicacidn, garantizando la coherencia entre la propuesta de valor
y las practicas empresariales. En este sentido, las estrategias deben estar alineadas con las

expectativas de consumidores cada vez mas conscientes y exigentes.

En emprendimientos como Serrandia, las estrategias de marketing sostenible representan
una oportunidad para potenciar su propuesta de valor. La produccion artesanal, el uso de
recursos locales y la autenticidad del producto constituyen elementos que pueden ser

comunicados estratégicamente para generar una conexion emocional con el consumidor.

Ademas, la implementacion de estas estrategias permite fortalecer el posicionamiento de
la marca, mejorar la percepcion del consumidor y contribuir al desarrollo sostenible del

entorno.
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1.4.1 Enfoques de estrategias de marketing sostenible
» Estrategias orientadas al producto

Estas estrategias se centran en el desarrollo de productos que minimicen su impacto

ambiental incluyendo:

o Uso de materias primas naturales u organicas
e Procesos de produccién responsables
« Reduccidn de residuos

« Disefio de empaqgues ecoldgicos

En el sector vinicola, esto puede traducirse en vinos artesanales elaborados con insumos

naturales y procesos sostenibles.
» Estrategias orientadas al consumidor

Se enfocan en comprender y responder a las necesidades de los consumidores sostenibles.
Segun Philip Kotler et al. (2017), el marketing actual debe centrarse en valores, lo que

implica:

e Educar al consumidor sobre sostenibilidad
e Promover el consumo responsable

o Generar conciencia ambiental
Este enfoque permite construir relaciones mas sélidas y duraderas con los clientes.
» Estrategias de comunicacion sostenible

La comunicacion juega un papel fundamental en la percepcién del consumidor por lo cual

incluye:

o Transparencia en la informacién
« Storytelling basado en sostenibilidad
e Uso de canales digitales para educar e informar
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Segun John Grant (2007), la autenticidad es clave en la comunicacion sostenible, ya que
evita précticas engafiosas como el greenwashing, que pueden afectar negativamente la

reputacion de la marca.

1.5 Presupuestos

El presupuesto en marketing constituye una herramienta fundamental para la
planificacion, ejecucion y control de las estrategias empresariales, ya que permite asignar
de manera eficiente los recursos necesarios para alcanzar los objetivos planteados. En el
contexto del marketing sostenible, el presupuesto adquiere una dimension estratégica
adicional, al integrar no solo criterios econémicos, sino también consideraciones

ambientales y sociales.

De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), la correcta asignacién de recursos en
marketing permite maximizar el retorno de la inversién (ROI), asegurando que las
acciones implementadas generen valor tanto para la empresa como para el consumidor.
En este sentido, el presupuesto se convierte en un instrumento clave para garantizar la

viabilidad y sostenibilidad de las estrategias propuestas

1.5.1 Enfoque del presupuesto en marketing sostenible.

A diferencia del marketing tradicional, el marketing sostenible incorpora criterios
adicionales en la asignacion de recursos, considerando el impacto de las decisiones en el
entorno. Segun Belz y Peattie (2012), las inversiones en sostenibilidad deben entenderse
como estrategias de largo plazo que generan beneficios tanto econdmicos como

reputacionales.

Esto implica que el presupuesto debe contemplar:

e Inversiones en procesos productivos responsables
o Uso de materiales ecoldgicos
o Implementacion de tecnologias limpias

o Desarrollo de campafias de concienciacion

De esta manera, el presupuesto no solo responde a necesidades operativas, sino que
también apoya el posicionamiento sostenible de la marca.
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1.6 Beneficios

El marketing sostenible se ha consolidado como una estrategia clave en el entorno
empresarial contemporaneo, debido a su capacidad para generar valor no solo econémico,
sino también social y ambiental. Su implementacion permite a las organizaciones
responder a las nuevas demandas del mercado, caracterizado por consumidores mas

informados, responsables y conscientes del impacto de sus decisiones de consumo.

De acuerdo con Belz y Peattie (2012), el marketing sostenible ofrece multiples beneficios
que contribuyen al fortalecimiento de la competitividad empresarial, al tiempo que
promueve practicas responsables orientadas al desarrollo sostenible. En este sentido, su
adopcion no solo representa una ventaja estratégica, sino también una necesidad en

mercados cada vez mas exigentes.

1.6.1 Beneficios estratégicos.

El marketing sostenible permite fortalecer la estrategia empresarial al integrar la

sostenibilidad como un eje transversal en la toma de decisiones.
Entre los principales beneficios estratégicos se encuentran:

o Generacion de ventaja competitiva sostenible: Las empresas que incorporan
practicas responsables logran diferenciarse en mercados altamente competitivos.

« Fortalecimiento del posicionamiento de marca: La sostenibilidad contribuye a
construir una identidad sélida y coherente.

e Adaptacion a tendencias del mercado: Permite responder a la creciente

demanda de productos responsables.

Segun Michael Porter y Kramer (2006), la creacion de valor compartido permite a las
empresas alinear sus objetivos econdmicos con las necesidades sociales, generando

beneficios mutuos.

1.6.2 Beneficios para el consumidor.

El marketing sostenible también genera valor directo para el consumidor, al ofrecer

productos que responden a sus necesidades y valores.
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Entre estos beneficios destacan:

e Acceso a productos mas saludables y responsables
o Mayor transparencia en la informacion
« Experiencias de consumo con propdsito

e Conexion emocional con la marca

Investigaciones indican que los consumidores valoran cada vez méas las marcas
comprometidas con el medio ambiente, lo que influye en su comportamiento de compra
(Nguyen et al., 2019).

32



2 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 Analisis Interno

En el caso de Serrandia, como emprendimiento dedicado a la produccion de vinos
artesanales, el analisis interno adquiere especial relevancia, ya que permite identificar los
elementos diferenciadores que pueden ser potenciados a través de un plan de marketing
sostenible. Al tratarse de una empresa en desarrollo, es fundamental evaluar sus recursos
disponibles, su identidad de marca y su capacidad operativa, con el fin de establecer

estrategias realistas y alineadas con su contexto.

El andlisis interno comprende diversos componentes que permiten estructurar el
funcionamiento de la organizacion. Entre ellos se encuentran la filosofia organizacional,
la mision, vision, valores, estructura organizativa, tal como el flujo de generacion de valor
y el modelado de procesos. Estos elementos constituyen una base sobre la cual se

construye la identidad empresarial y se definen las acciones estratégicas.

Desde una perspectiva de marketing sostenible, el andlisis interno también permite
evaluar el grado de integracion de practicas responsables dentro de la organizacion, tales
como el uso de insumos naturales, procesos amigables con el medio ambiente y la
coherencia entre la propuesta de valor y las operaciones. Esto es fundamental para
garantizar que las estrategias de marketing no solo sean atractivas, sino también

auténticas y sostenibles.

2.1.1 Filosofia organizacional

El ideario institucional forma parte del conjunto integrado de directrices axioldgicas,
valores y creencias que guian el accionar de una organizacion, definiendo su identidad y
cimentando el marco referencial para la adopcion de determinaciones estratégicas. Mas
alla de ser un concepto tedrico, la filosofia organizacional refleja la esencia de la
organizacion, permitiendo proyectar coherencia entre lo que la empresa es, lo que hace y
lo que comunica al mercado. En este sentido, representa un elemento fundamental para

la construccion de marcas solidas y auténticas.
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En este contexto, la filosofia organizacional de Serrandia se construye a partir de un
enfoque integral que combina la artesanalidad, la sostenibilidad, la identidad local y la
innovacion, como pilares fundamentales de su propuesta de valor. Serrandia surge como
un emprendimiento orientado a la produccion de vinos artesanales elaborados a partir de
frutas, lo que representa una alternativa diferenciadora frente a la vitivinicultura

tradicional centrada exclusivamente en la uva.

Uno de los principios esenciales de Serrandia es la artesanalidad, entendida como un
proceso de elaboracion cuidadoso, en el que se prioriza la excelencia operativa, la
especificidad y el compromiso por las caracteristicas naturales de las materias primas.
Este enfoque no solo garantiza un producto auténtico, sino que también permite establecer
una conexion mas cercana con el consumidor, quien valora cada vez mas los productos
elaborados de manera tradicional y con identidad propia. Segun Belz y Peattie (2012), la
autenticidad es un elemento clave dentro del marketing sostenible, ya que permite generar

confianza y credibilidad en el mercado.

Asimismo, la sostenibilidad se posiciona como un eje central dentro de la filosofia de
Serrandia. La marca busca implementar practicas responsables en sus procesos
productivos, promoviendo el uso de insumos naturales, la mitigacion de la carga
antropogénica y la optimizacion eficiente de los recursos. Este enfoque responde tanto a
una conviccion empresarial como a una tendencia global, en la que los consumidores
valoran positivamente a las empresas comprometidas con el cuidado del medio ambiente.
Segun John Elkington (1997) las organizaciones estan llamadas a propiciar valor bajo una
matriz tridimensional: social, econémica y ambiental, lo que refuerza la importancia de

integrar la sostenibilidad dentro de la filosofia organizacional.

Otro componente relevante es la identidad local, la cual se manifiesta en el uso de frutas
y recursos propios del contexto ecuatoriano, contribuyendo al desarrollo del ecosistema
financiero territorial y al robustecimiento de la cultura operativa. Serrandia no solo busca
comercializar un producto, sino también transmitir una historia vinculada al territorio, a
sus tradiciones y a sus sabores. Este enfoque permite generar un valor simbdlico
adicional, diferenciando a la propuesta de identidad en un entorno comercial altamente
disputado. De acuerdo con Michael Porter (1985), la diferenciacion basada en atributos

unicos constituye una estrategia clave para alcanzar ventajas competitivas sostenibles.
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La innovacion también forma parte de la filosofia organizacional de Serrandia, reflejada
en la elaboracion de vinos a partir de frutas no tradicionales. Esta propuesta responde a la
necesidad de adaptarse a nuevas tendencias de consumo y a la basqueda constante de
alternativas que aporten valor al mercado. La innovacion, en este caso, no implica la
pérdida de la esencia artesanal, sino mas bien su evolucién hacia nuevas formas de
expresion productiva. Segun John Grant (2007), las marcas sostenibles deben innovar de
manera coherente con sus valores, generando propuestas que conecten con el consumidor

sin perder autenticidad.

Adicionalmente, Serrandia adopta un enfoque centrado en el consumidor, buscando
generar experiencias significativas a través de sus productos. La marca entiende que el
consumo actual se proyecta més alla del acto transaccional basico de activos tangibles,
involucrando aspectos emocionales, culturales y sociales. En este sentido, la
transparencia, la honestidad y la correlacion univoca entre la narrativa de marca y la
praxis corporativa se convierten en elementos esenciales para construir relaciones
duraderas con los clientes. Como sefialan Kotler et al. (2017), el marketing actual se basa
en la creacion de experiencias y en la conexién emocional con el consumidor, lo que

refuerza la importancia de una filosofia organizacional sélida.

Finalmente, la filosofia organizacional de Serrandia se configura como un elemento
estratégico que orienta su desarrollo y posicionamiento en el mercado. La integracion de
valores como la sostenibilidad, la artesanalidad, la identidad local y la innovacion permite
construir una marca con propdésito, capaz de responder a las exigencias del entorno actual

y de generar valor a largo plazo.

En conclusién, la filosofia organizacional de Serrandia no solo define su esencia como
emprendimiento, sino que de manera concomitante cimenta las directrices preliminares
para la estructuracion de estrategias de marketing sostenible, asegurando la coherencia
entre sus principios, sus procesos y su propuesta de valor. Esta alineacion resulta
fundamental para fortalecer la percepcion del consumidor y consolidar su

posicionamiento en el sector de vinos artesanales.
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2.1.2 Misién

“Elaborar vinos artesanales a base de frutas, ofreciendo productos auténticos, innovadores
y de calidad que conecten con las emociones, experiencias y valores de los consumidores.
La marca busca rescatar la riqueza de los recursos locales y la identidad cultural a través
de procesos responsables y sostenibles, promoviendo una produccion consciente que
genere valor tanto para el cliente como para el entorno. Asimismo, Serrandia aspira a
construir una relacion cercana y transparente con sus consumidores, brindando
experiencias diferenciadoras que combinen tradicion, creatividad y compromiso con la

sostenibilidad”.

De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), una mision efectiva debe ser clara, relevante

y centrada en el cliente, reflejando los valores de la organizacion y su propuesta de valor.
2.1.3 Vision

“Serrandia aspira a consolidarse como una marca referente en el mercado de vinos
artesanales a base de frutas, reconocida por su innovacion, autenticidad y compromiso
con la sostenibilidad. La empresa busca posicionarse como una propuesta que trascienda
la comercializacion de productos, generando experiencias significativas que conecten con
los consumidores a través de la calidad, la identidad cultural y el respeto por el entorno.
Asimismo, Serrandia proyecta contribuir al fortalecimiento del emprendimiento local y
al desarrollo de practicas responsables dentro de la industria artesanal, promoviendo una

cultura de consumo mas consciente y sostenible tanto a nivel local como nacional”.

En conclusion, la vision de Serrandia se configura como una aspiracion integral que
combina crecimiento empresarial, sostenibilidad, innovacién y conexién humana. Esta
vision no solo orienta el futuro de la organizacion, sino que también refuerza su identidad
y su propuesta de valor, permitiendole posicionarse como una marca auténtica,

responsable y competitiva en el mercado de vinos artesanales.

2.1.4 Valores

En el caso de Serrandia, los valores organizacionales se encuentran profundamente

vinculados con su naturaleza como emprendimiento artesanal y sostenible. Estos valores
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no surgen unicamente como una declaracion formal, sino como una guia practica que

orienta cada uno de sus procesos, desde la produccién hasta la relacion con el consumidor.

De acuerdo a Philip Kotler et al. (2017), las empresas modernas deben construir su
propuesta de valor sobre principios auténticos que reflejen coherencia entre lo que

comunican y lo que realmente hacen.
e Autenticidad

La autenticidad constituye uno de los valores centrales de Serrandia, reflejado en su
compromiso con la elaboracion de productos genuinos, que conservan la esencia natural
de las frutas y respetan los procesos artesanales. Este valor implica actuar con honestidad,
evitando exageraciones 0 promesas que no puedan ser cumplidas. En este sentido,
Serrandia busca que cada uno de sus productos represente fielmente su identidad y su

proposito.
e Sostenibilidad

La sostenibilidad es un valor transversal que orienta todas las acciones de Serrandia. Este
principio implica la responsabilidad de minimizar el impacto ambiental, fomentar la
optimizacion operativa de los recursos biofisicos y contribuir al bienestar social.
Serrandia adopta este enfoque mediante la implementacion de practicas responsables en

sus procesos productivos y en su propuesta de valor.
e Calidad

La calidad es un valor fundamental que se manifiesta en el cuidado de cada fase
secuencial del ciclo operativo, partiendo del tamizaje y curaduria de los suministros de
origen hasta la presentacion del output definitivo del producto. Serrandia prioriza la
excelencia sobre la produccion en masa, garantizando un producto que cumpla con las

expectativas del consumidor.
e Identidad Local

Serrandia valora y promueve el uso de recursos propios del entorno ecuatoriano,

contribuyendo a la dinamizacion econdmica territorial y al robustecimiento de la
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identidad cultural. Este valor implica reconocer la riqueza de los productos locales y
transformarlos en propuestas innovadoras que conecten con el mercado. En este sentido,

Serrandia busca rescatar lo local como un elemento distintivo de su marca.

e Innovacién

La innovacion en Serrandia se refleja en la creacion de vinos a partir de frutas no
tradicionales, lo que representa una propuesta diferenciadora dentro del mercado. Este
valor implica la bldsqueda constante de nuevas ideas, procesos y productos que aporten
valor al consumidor. Serrandia entiende la innovacion como una evolucion de su esencia,

no como una ruptura con ella.

e Compromiso con el consumidor

Serrandia adopta un enfoque centrado en el consumidor, reconociendo la importancia de
generar experiencias significativas y relaciones duraderas. Este valor implica escuchar al
cliente, comprender demandas y expectativas al proveer propuestas de valor que
respondan positivamente. En este sentido, Serrandia busca construir un engagement
simbidtico de corte aspiracional con la comunidad de consumo anclada a la credibilidad

institucional y la transparencia.

e Responsabilidad social

La responsabilidad social constituye un valor que orienta a Serrandia a contribuir
positivamente al entorno en el que opera. Esto implica apoyar el desarrollo de
comunidades locales, promover practicas éticas y generar un impacto social positivo.
Serrandia integra este enfoque dentro de su modelo de negocio, buscando generar valor

mas alla del ambito econémico.

e Coherencia

La coherencia es un valor esencial que garantiza la alineacion entre lo que Serrandia
comunica y lo que realmente hace. Este principio es fundamental para construir

credibilidad y evitar practicas como el greenwashing.
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Los valores organizacionales de Serrandia no deben entenderse de manera aislada, sino
como un sistema interconectado que orienta su cultura empresarial y su estrategia de
marketing. La integracion de estos valores permite construir una marca solida, coherente

y alineada con las tendencias actuales del mercado.

En conclusion, los valores organizacionales de Serrandia fungen como el andamiaje
estructural a partir del cual se articula su identidad y su propuesta de valor. La
autenticidad, la sostenibilidad, la calidad, la identidad local, la innovacion, el compromiso
con el consumidor, la responsabilidad social y la coherencia configuran un marco que
orienta sus decisiones y fortalece su posicionamiento en el mercado de vinos artesanales.
Estos valores no solo definen quién es la empresa, sino también el impacto que busca

generar en su entorno.
2.1.5 Organigrama

En el contexto de Serrandia, como emprendimiento artesanal dedicado a la produccion de
vinos a partir de frutas orgénicas, la estructura organizacional se caracteriza por ser
flexible, funcional y orientada a la optimizacion de recursos, lo que permite una mayor
adaptabilidad frente a los cambios del entorno y a las limitaciones propias de una empresa
emergente. De acuerdo con Stephen P. Robbins y Coulter (2018), la arquitectura
corporativa determina los criterios bajo los cuales se distribuyen, categorizan de forma
sistematica y articulan las asignaciones procedimentales, influyendo directamente en el

desempefio de la empresa.

Lizeth Patricia Mera
Vizcaino

Directora general

W ERERY/ENED Maria Belén Mera

Vizcaino Caiza Vizcaino —
Encargada de produccién Encargada de marketing y ventas Encargado de distribucién

Figura 3. Organigrama estructural de Serrandia
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e Tipo de estructura organizacional

Serrandia adopta una arquitectura corporativa funcional, en el cual el flujo de trabajo se
agrupa en alineacion con las actividades primarias de la cadena de valor, tales como el
bloque de operaciones, marketing, comercializacion y administracion. Este modelo
taxonomico suele implementarse con frecuencia en organizaciones de escala intermedia
dado que optimiza la departamentalizacion funcional técnica del trabajo y la

productividad sistematica en la gestion de recursos.

Segun Henry Mintzberg (1983), las organizaciones en etapas iniciales suelen presentar
estructuras simples o funcionales, caracterizadas por un nucleo de control unificado en el
arbitrio ejecutivo aunado a una comunicacion directa entre los miembros. En el caso de
Serrandia, esta caracteristica permite una mayor agilidad en los procesos y una

supervisién mas cercana de las actividades.

e Estructura organizacional y sostenibilidad

Tomando en cuenta el caso de Serrandia, la arquitectura empresarial también esté alineada
con su enfoque de sostenibilidad, promoviendo practicas responsables en cada area de la
empresa. Esto implica que cada funcién no solo cumple un rol operativo, sino que también

contribuye al cumplimiento de los objetivos ambientales y sociales de la organizacion.

De acuerdo con John Elkington (1997), la sostenibilidad debe integrarse en todas las areas
de la empresa, lo que refuerza la importancia de una estructura organizacional alineada

con estos principios.
2.1.6 Cadena de valor

Puesto al caso de Serrandia, la secuencia de actividades primarias y de soporte adquiere
una relevancia particular, ya que su propuesta se basa en la produccién de vinos
artesanales a partir de frutas organicas, lo que implica un enfoque diferenciado en
términos de procesos, insumos y relacion con el consumidor. Ademas, la
transversalizacion de fundamentos de sustentabilidad en sus actividades permite generar

un valor adicional que impacta positivamente en la percepcion del cliente.

40



CADENA DE VALOR DE ngjumdih

Produccién de vinos artesanales a partir de frutas con enfoque sostenible
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GESTION DE RECURSOS HUMANOS

ACTIVIDADES @ Administracién del talento humano.
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INTERNA EXTERNA Y VENTAS POSTVENTA VALOR SOCIAL
Apoyo a productores locales,
generacion de empleo y
fortalecimiento de la
comunidad.
ACTIVIDADES } } ’ ,
PRIMARIAS = O
+ Recepciény i + Proceso de iento del « Gestién de redes sociales. « Atencion personalizada.
de materias primas. mediante fermentacién. pmdum terminado.
5 « Creacién de contenido digital. « Seguimiento al cliente.
* Seleccién cuidadosa de « Procesos artesanales. « Canales de distribucin VALOR AMBIENTAL
insumos naturales. 8 directa. « Storytelling basado en la + Generacion de
« Priorizacién de proveedores + Control de calidad en . identidad de la marca. peionciu de rrca: Uso responsable de recursos,
locales. cada fase. SEEIRaRE Péisonakeadas; 5 procesos artesanales de
: d « Participacion en ferias o * Fregpoeky e somentidac b i
+ Manejo adecuado de * Uso de técnicas adaptadas pecion Vi actnsanel: ajo impacto y compromiso
materias primas perecibles. a diferentes tipos de frutas. SSpacionioces con el entorno.
-

Uso de insumos naturales # Apoyo a productores locales ¥ Procesos artesanales de bajo impacto ambiental
Enfoque en las tres di Smica, social y ambi Elki 1997)

@ SOSTENIBILIDAD INTEGRADA EN TODA LA CADENA DE VALOR

Fuente: Elaboracién propia a partir de Porter (1985), Belz y Peattie (2012) y Kotler et al. (2017).

Figura 4. Cadena de valor de Serrandia

» Actividades primarias

Logistica interna: Esta actividad comprende el acopio inicial de insumos, la
optimizacion de inventarios en reserva y la manipulacion operativa estandarizada de los
recursos materiales utilizados en la elaboracion de los vinos, principalmente frutas

seleccionadas de origen local.

En Serrandia, esta fase se caracteriza por:

e Seleccidn cuidadosa de insumos naturales
e Priorizacion de proveedores locales

e Manejo adecuado de materias primas perecibles

Este enfoque no tinicamente refrenda la excelencia de la propuesta de valor tangible, sino
que colateralmente contribuye al desarrollo de la economia local y a la reduccion del

impacto ambiental asociado al transporte.
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Operaciones: Corresponde al proceso de adicidon progresiva de valor sobre los recursos
materiales en estado primario en el bien comercializable. En el caso de Serrandia, incluye

la elaboracion artesanal de vinos mediante procesos de fermentacion.

Esta etapa se distingue por:

e Procesos artesanales
e Control de calidad en cada fase

o Uso de técnicas adaptadas a diferentes tipos de frutas

La produccion artesanal representa intrinsecamente uno de los ejes neurélgicos para la
distinciéon enddgena de la marca, ya que permite ofrecer productos auténticos y con

caracteristicas Unicas.

Logistica externa: Incluye las asignaciones procedimentales vinculadas a la gestion de
existencias en stock de reserva del output definitivo y su distribucion hacia los puntos de

venta o directamente al consumidor.

En Serrandia, esta actividad se desarrolla mediante:

e Canales de distribucion directa
o Entregas personalizadas

o Participacion en ferias o espacios locales

Este modelo permite mantener un contacto cercano con el cliente y garantizar la calidad

del producto durante su entrega.

Marketing y ventas: Esta actividad abarca todas las acciones orientadas a promocionar

y comercializar el producto.
En Serrandia, se enfoca la:

e Gestion de redes sociales
e Creacion y adaptabilidad de contenido digital
e Storytelling basado a la identidad de la marca

e Promocion de la sostenibilidad y lo artesanal
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De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), el marketing actual se centra en la creacion de
experiencias y en la conexion emocional con el consumidor, lo que se refleja en la

estrategia de Serrandia.

Servicio postventa: Incluye las actividades orientadas a mantener la relacion con el

cliente después de la compra.
En Serrandia, esto se manifiesta a través de:

e Atencion personalizada
e Seguimiento al cliente

e Generacion de experiencias de marca
Este enfoque permite fortalecer la fidelizacion y mejorar la percepcion del consumidor.

» Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa: Incluye como parte de la gestion administrativa, financiera

y estratégica del emprendimiento.
En Serrandia, esta actividad se caracteriza por:

e Qestion eficiente de recursos
e Planificacion estratégica

e Control de costos

Gestion de recursos humanos: Se refiere a la administracién del talento humano

involucrado en la empresa.
En emprendimientos como Serrandia, se destaca:

e Multifuncionalidad del equipo
o Participacion activa en diversas areas

e Compromiso con los valores de la marca

Desarrollo tecnolégico: Incluye la insercion estratégica de instrumentos habilitadores y

flujos procedimentales que maximicen el rendimiento operativo de la organizacion.
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En Serrandia, se refleja en:

e Uso de redes sociales
e Innovacion en procesos productivos

e Adaptacion tecnoldgica a pequefia escala

Abastecimiento: Comprende el aprovisionamiento estratégico de componentes de

entrada indispensables (inputs) para la fase de procesamiento y manufactura.

En Serrandia, esta actividad se enfoca en:

e Seleccion de proveedores locales
e Uso de materias primas naturales

e Enfoque sostenible

» Cadena de valor y sostenibilidad

Una de las variables criticas de alta significancia del ciclo operativo de valor de Serrandia
es la integracion de la sostenibilidad en cada una de sus actividades. Esto implica que la
generacion de valor no se limita al &mbito econdmico, sino que también incluye impactos

sociales y ambientales.

En este sentido, Serrandia incorpora practicas responsables como:

e Uso de insumos naturales
e Apoyo a productores locales

e Procesos artesanales de bajo impacto ambiental

2.1.7 Mapa de procesos

Tomando como base el caso Serrandia, el mapeo de procesos estd estructurado en una
mencion tridimensional: procesos guiados a la estrategia, procesos de operatividad y
como tercer eje los procesos de apoyo, los cuales coexisten en una dindmica de
retroalimentacion entre si con el fin de garantizar el correcto funcionamiento del

emprendimiento.
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MAPA DE PROCESOS - SERRANDIA
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Porter (1985), Kotler et al. (2017), Robbins (2018) y Elkington (1997).

Figura 5. Mapa de procesos “Serrandia”

> Procesos estratégicos

Los procesos estratégicos instituyen las directrices vectoriales al direccionamiento
general de la empresa y permiten la toma de decisiones a largo plazo. En Serrandia, estos
procesos incluyen la planificacion estratégica, la gestion del marketing sostenible y el

desarrollo de la marca.

Estos procesos son fundamentales, ya que definen el rumbo del emprendimiento y
aseguran la coherencia entre su filosofia organizacional y sus acciones. Segun Philip
Kotler et al. (2017), la planificacion estratégica permite a las empresas adaptarse a los

cambios del entorno y generar valor sostenible.
» Procesos operativos

Los procesos operativos constituyen el nucleo de la actividad de Serrandia, ya que se
hallan alineados de forma univoca con el ciclo operativo de conversién y entrega de la

propuesta de valor tangible al consumidor.
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El proceso inicia con el abastecimiento de materias primas, donde se seleccionan frutas
de calidad, con la maduracion precisa y de origen netamente organico, preferentemente
de la localidad. Posteriormente, se desarrolla la produccion artesanal mediante procesos

de fermentacidn, lo que constituye el elemento diferenciador de la marca.

A continuacion, se realiza el control de consistencia organoléptica y técnica superior,
asegurando que el producto se halle estrictamente alineado a los pardmetros de
homologacion técnica establecidos. Luego, se procede al envasado, encapsulado y

etiquetado, donde también se transmite la identidad de la marca.

El proceso continla con la comercializacion y ventas, apoyada en estrategias de
marketing digital, seguida de la distribucion del producto y finalizando con el servicio al

cliente, que permite fortalecer la relacion con el consumidor.

Este conjunto de procesos refleja un flujo continuo orientado a la generacion de valor,

alineado con lo planteado por Michael Porter (1985).

» Procesos de apoyo

Los procesos de apoyo estan guiados a proveer instrumentos para el funcionamiento de
los procesos de operatividad y estratégicos. En Serrandia, incluyen la gestion
administrativa y la viabilidad presupuestaria en asignacion de capital, la administracién

del talento humano, la gobernanza tecnologica y la gestion de proveedores.

Estos procesos permiten asegurar la disponibilidad de recursos, la eficiencia operativa y
la sostenibilidad del negocio. Segin Stephen P. Robbins (2018), los procesos de apoyo
son esenciales a efectos de salvaguardar la solidez estructural y la escalabilidad del

modelo empresarial.

» Enfoque sostenible del mapa de procesos

Un aspecto clave al mapear procesos de Serrandia es la integracion de la sostenibilidad
en cada una de sus etapas. Partiendo del cribado estratégico de sustratos e insumos base
hasta la relacion con el cliente, la empresa busca adoptar politicas de sostenibilidad de

alto impacto que supriman las externalidades negativas y generen valor social.
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De acuerdo con John Elkington (1997), las empresas deben integrar criterios econémicos,
sociales y ambientales en sus procesos, lo que refuerza la importancia de este enfoque en

el modelo de Serrandia.

2.2 Analisis Externo

El diagnostico de las variables exdgenas de Serrandia se aborda a través del estudio del
entorno macro (factores PESTEL) y del entorno micro (mercado, competencia y
consumidor), permitiendo una vision integral de las condiciones que afectan su
desarrollo. En este sentido, comprender el contexto en el que opera Serrandia resulta de

suma importancia para la toma de decisiones estratégicas.
2.2.1 PESTEL
» Factor politico

El presente factor constituye como parte de los elementos mas influyentes dentro del
entorno externo de una empresa, especialmente en industrias reguladas como la
transformacion técnica de sustratos fermentados y su explotacién mercantil. En el caso
de Serrandia, emprendimiento dedicado a la elaboracion artesanal de vinos de frutas, el
contexto politico ecuatoriano representa tanto oportunidades como desafios relacionados
con regulacién, tributacion, control sanitario, politicas productivas y formalizacion

empresarial.

De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), las decisiones gubernamentales y las
disposiciones normativas de los entes reguladores poseen la facultad de condicionar el
despliegue directo en la competitividad de las organizaciones, afectando costos, acceso

al mercado, regulaciones y comportamiento del consumidor.
Regulacion de bebidas alcohdlicas en Ecuador

En Ecuador, la producciéon y comercializaciéon de bebidas alcoholicas se encuentra

principalmente regulada por entidades como:

e Servicio de Rentas Internas (SRI)

o Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)
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o Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE)

e Gobiernos Autonomos Descentralizados (GAD)

Estas instituciones son las encargadas de establecer normativas relacionadas con:

e Registro sanitario

e Etiquetado

o Impuestos

e Permisos de funcionamiento
e Control de calidad

e Comercializacion de bebidas alcoholicas

Para emprendimientos artesanales como Serrandia, estas regulaciones representan un reto
significativo debido a los costos y requisitos administrativos fundamentales para operar

formalmente.

Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) y su impacto en Serrandia

Uno de los aspectos politicos con mayor relevancia ligado al sector en el que conduce la
organizacion es el Impuesto a los Consumos Especiales (ICE), aplicado principalmente a
bebidas de origen alcohélico dentro del Ecuador (Allauca-Llamuca et al., 2020). El ICE
incrementa el precio de venta al publico definitivo del producto y esta en la capacidad de
afectar complementariamente la capacidad competitiva de pequefios emprendimientos

artesanales.

Sin embargo, el gobierno ecuatoriano ha implementado incentivos tributarios orientados
a favorecer el uso de ingredientes nacionales en la produccién de bebidas alcoholicas.
Segun el Servicio de Rentas Internas, las bebidas alcohdlicas elaboradas con altos
porcentajes de insumos nacionales pueden acceder a exenciones progresivas del ICE de

hasta el 5% (Servicio de Rentas Internas, 2020).

Tabla 1. Exencion del ICE seglin uso de ingredientes nacionales

Participacion de ingredientes nacionales | Exencion del ICE
70% — 75% 0,5%
75% — 80% 1%
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80% — 85% 1,5%
85% —90% 2%
90% — 95% 3%
95% —99% 4%
99% — 100% 5%

Fuente: Impuesto a Los Consumos Especiales - Intersri - Servicio de Rentas Internas (2020).
Controles sanitarios y regulacion estatal

La regulacion sanitaria representa otro factor politico de alta relevancia. La ARCSA
mantiene controles estrictos sobre bebidas alcohélicas para garantizar la seguridad del
consumidor. En 2025, la entidad emitio alertas relacionadas con bebidas alcohdlicas que
contenian niveles elevados de metanol, reforzando la funcion critica de los protocolos de

aseguramiento y validacion técnica en el sector.
Para Serrandia, esto implica la necesidad de:

e Mantener estandares de calidad
e Qarantizar trazabilidad
e Cumplir requisitos sanitarios

o Fortalecer la confianza del consumidor

Aunque estos controles pueden representar costos adicionales, también benefician a
marcas formales y responsables con la transparencia y coherencia en la presentacion de

productos, marcando un potencial diferenciador.
Restricciones politicas y comerciales

El sector también enfrenta restricciones derivadas de regulaciones gubernamentales sobre
el expendio de alcohol. Un ejemplo de ello es la denominada “Ley Seca”, aplicada durante

procesos electorales y eventos especificos.

En Ecuador, durante 2025 se establecieron multas de USD 235 por incumplimiento de las
restricciones relacionadas con venta de bebidas alcoholicas durante jornadas electorales

(Zambrano, 2025).

Para Serrandia, estas medidas pueden afectar temporalmente:
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e Ventas
e Distribucién
e Eventos promocionales

e Comercializacion en ferias
» Factor econémico

El siguiente factor representa una parte de los elementos mas determinantes dentro del
entorno externo de una organizacion, debido a que influye directamente en el poder
adquisitivo del consumidor, los costos de produccién, la inversion empresarial y la
dindmica del mercado. En el caso de Serrandia, emprendimiento enfocado en la
elaboracion artesanal de vinos de frutas con enfoque sostenible, el andlisis econémico
resulta fundamental para comprender las oportunidades y limitaciones existentes dentro

del contexto ecuatoriano.

De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), el entorno econémico afecta la capacidad de
habituacién e ingesta y los disparadores de compra e impulsos de eleccion de las personas,
condicionando las decisiones estratégicas de las empresas. Asimismo, en
emprendimientos artesanales, las variables macroeconémicas y microeconémicas tienen
un impacto aun mas sensible debido a la limitada capacidad financiera y operativa de este
tipo de negocios.

Contexto macroeconémico del Ecuador

Durante los ultimos afios, la economia ecuatoriana ha experimentado un escenario de
recuperacion progresiva después de la recesion registrada en 2024. Segun wgaleas (2026)
el Banco Central del Ecuador, el Producto Interno Bruto (PIB) del pais crecid 3,7% en
2025, impulsado principalmente por el aumento de las exportaciones no petroleras, la

inversion y el consumo de los hogares.
Ademas, el crecimiento econdmico estuvo respaldado por:

e Incremento de las exportaciones no petroleras (+6,4%)
e Recuperacion del consumo interno

e Crecimiento de la inversion productiva (+5,6%)
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Este contexto representa una sefal positiva para emprendimientos como Serrandia, ya

que una economia en recuperacion suele generar:

e Mayor dinamismo comercial
e Aumento del consumo
e Apertura a productos diferenciados

e Crecimiento de mercados artesanales y sostenibles

Tabla 2. Indicadores macroeconomicos relevantes en Ecuador

Indicador econémico | Situacion reciente | Impacto en Serrandia

Crecimiento del PIB +3,7% en 2025 Mayor dinamismo econdémico y
consumo

Exportaciones no +6,4% Fortalecimiento del sector productivo

petroleras

Consumo de hogares +2,7% Mayor disposicion de compra

Inversion productiva +5,6% Oportunidad de expansion para
emprendimientos

Inflacion 2,56% en 2026 Incremento moderado de costos

Importaciones Crecimiento Aumento del costo de insumos

sostenido importados

Fuente: Banco Central del Ecuador y Trading Economics (2026).
Inflacion y poder adquisitivo del consumidor

Uno de los principales factores econdmicos que afectan al mercado ecuatoriano es la
inflacion. En febrero de 2026, Ecuador registro una inflacion anual del 2,56%, siendo los
sectores de alimentos, bebidas alcoholicas, restaurantes y servicios los que mostraron

mayores incrementos de precios (Heloisa Zanati, 2025).

Aunque Ecuador mantiene historicamente niveles de inflacion mas bajos que otros paises
de América Latina debido a la dolarizacion, el incremento sostenido de precios puede

afectar:

e Costo de materias primas

o Transporte
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o Empaques
e Distribucién

e Poder adquisitivo de los consumidores

Para Serrandia, esto representa un desafio importante, ya que el consumidor puede
priorizar productos esenciales frente a productos considerados “premium” o
experienciales, como los vinos artesanales. Segin estudios de Nielsen (2018)
aproximadamente el 48% de los usuarios afirma estar modificando sus patrones de
consumo para mitigar el impacto ambiental, mientras que los Millennials y Generacion Z
presentan una mayor disposicion a costear mayoritariamente productos sostenibles.
Asimismo, Nielsen identifico que un 90% del grupo Millennials previamente encuestados
tenian predisposicion a pagar precios superiores por variedades de productos con

ingredientes sostenibles o ambientalmente responsables.

Asimismo, una meta-analisis internacional sobre disposicion de pago por productos
sostenibles determind que, en promedio, los compradores estdn prestos a pagar
aproximadamente un 29,5% extra por alimentos y productos asociados con sostenibilidad

(L1 & Kallas, 2021).

Costos de produccion y desafios economicos para Serrandia

Desde una perspectiva orientada a un andlisis microecondmico, Serrandia enfrenta

desafios relacionados con:

e Incremento de costos de produccion
e Acceso limitado a financiamiento

e Costos logisticos

e Adquisicién de envases y etiquetas

e Inversion en marketing digital

Ademas, el mercado artesanal suele operar con escalas de produccion reducidas, lo que
limita economias de escala y puede generar precios mas elevados frente a productos
industrializados. Sin embargo, esta misma caracteristica artesanal constituye una ventaja

competitiva, ya que permite generar percepcion de exclusividad y autenticidad.
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Economia local

El crecimiento de las actividades agricolas y manufactureras en Ecuador durante 2025
representa una oportunidad favorable para emprendimientos relacionados con productos
derivados de frutas y procesos agroindustriales. El Banco Central reportd crecimiento en

sectores como:

o Agricultura (+10,1%)
e Manufactura de alimentos (+8,3%)

e Comercio (+6%)

Esto favorece indirectamente a Serrandia, ya que:

o Facilita acceso a materias primas
o Fortalece cadenas productivas locales

o Impulsa el consumo de productos nacionales

» Factor social

Dentro del analisis PESTEL permite comprender como los cambios culturales,
demograficos y conductuales influyen en la conducta del consumidor y en la actividad
del mercado de referencia. En el caso aplicado a Serrandia, emprendimiento guiado a la
produccion artesanal de vinos de frutas con enfoque sostenible, el entorno social
ecuatoriano representa un elemento clave para identificar oportunidades de

posicionamiento, segmentacion y construccion de marca.

De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), las empresas modernas deben comprender
profundamente las transformaciones sociales y culturales de los consumidores, ya que las
decisiones de compra actuales no se basan unicamente en el precio o la funcionalidad,

sino también en valores, experiencias e identidad.

En Ecuador, desde hace unos afios, se ha puesto en evidencia transiciones importantes

relacionados con:

e Estilos de vida
e Habitos de consumo

e Conciencia ambiental
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o Preferencia por productos locales

e Valorizacion de experiencias auténticas
Cambios en el comportamiento de consumidor ecuatoriano

Uno de los fenomenos sociales mas relevantes en Ecuador es la transformacion del
consumidor hacia perfiles mas conscientes y selectivos. Actualmente, existe una

tendencia creciente hacia:

e Consumo responsable
e Apoyo a emprendimientos locales
e Busqueda de productos artesanales

e Preferencia por marcas con propo6sito

Segun estudios de Nielsen (2018), més del 70% de consumidores a nivel mundial estan
dispuestos a modificar sus habitos de compra para reducir impactos negativos sobre el
medio ambiente. Esta tendencia también se refleja progresivamente en Ecuador,

especialmente en consumidores jovenes y urbanos.
En este contexto, Serrandia posee una ventaja importante, debido a que combina:

e Produccion artesanal,
e Sostenibilidad,
e Identidad cultural,

e Innovacion en vinos de frutas.

Esto genera una percepcion de autenticidad y diferenciacion frente a productos

industrializados.
Quintiles socioeconémicos y mercado objetivo

El anélisis socioecondmico resulta fundamental para comprender el comportamiento del
consumidor ecuatoriano. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),
Ecuador clasifica a los hogares en quintiles socioecondémicos, donde el quintil 1

representa los ingresos mas bajos y el quintil 5 los ingresos mas altos.

Para Serrandia, el mercado con mayor potencial se concentra principalmente en:
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e Quintil 3 (clase media)
e Quintil 4 (clase media-alta)

e Quintil 5 (segmentos con mayor capacidad adquisitiva)

Los segmentos identificados manifiestan una marcada predileccion por propuestas de
valor que trasciendan lo convencional, orientando sus decisiones de compra hacia
productos que integran atributos de diferenciacion, calidad premium y origen artesanal.
Para este perfil de consumidor, el acto de consumo no es meramente transaccional, sino
una busqueda de experiencias auténticas y exclusivas que resuenen con su identidad
personal. En este sentido, la sostenibilidad y la transparencia ética no son valores
opcionales, sino pilares determinantes de su fidelidad; se trata de una audiencia
consciente que prioriza la responsabilidad social y ambiental, validando asi aquellas
marcas que demuestran un compromiso genuino con el bienestar colectivo y la

preservacion del entorno.

Tabla 3. Relacion entre quintiles socioecondmicos y consumo potencial de Serrandia

Quintil | Caracteristicas principales Relacion con Serrandia

Quintil 1 | Prioridad en productos bésicos Baja afinidad

Quintil 2 | Consumo moderado y sensible al precio | Afinidad limitada

Quintil 3 | Clase media emergente Potencial de consumo
Quintil 4 | Mayor capacidad adquisitiva Mercado objetivo importante
Quintil 5 | Consumo premium y experiencial Segmento estratégico

Percepcion social sobre sostenibilidad y consumo responsable

En los tltimos afios, la sostenibilidad ha dejado de ser unicamente un concepto ambiental
para convertirse en un factor social que influye directamente en el comportamiento del
consumidor y en la forma en que las personas perciben a las marcas. En Ecuador, aunque
el consumo responsable todavia se encuentra en una etapa de desarrollo en comparacion
con mercados mas consolidados, existe una creciente conciencia social relacionada con

el impacto ambiental, el apoyo a la produccion local y la responsabilidad empresarial.

En Ecuador, diversas investigaciones y estudios recientes evidencian que la percepcion
social hacia el consumo sostenible se encuentra en crecimiento. Un estudio impulsado

por la Corporacion Ecuatoriana para la Responsabilidad Social y Sostenibilidad (CERES)
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reveld que mas del 50% de los ecuatorianos muestran apertura hacia practicas de consumo
sostenible, reflejando una mayor conciencia sobre el impacto ambiental y social de sus

decisiones de compra (Revista Zona Libre, 2026).

Por otro lado, el interés por productos naturales y organicos también refleja cambios
significativos en las preferencias sociales. Un estudio difundido por PRO ECUADOR
(2025) sefialo que el 58% de los consumidores adquiere productos naturales y organicos
porque los consideran mas saludables y con menor presencia de quimicos y aditivos.
Ademas, el informe destaca que las generaciones jovenes presentan una mayor

inclinacion hacia este tipo de consumo, especialmente la Generacioén Z y los millennials.

En conclusién, la percepcion social sobre sostenibilidad y consumo responsable en
Ecuador muestra una tendencia creciente hacia la valoracion de marcas auténticas,
transparentes y comprometidas con el entorno. Aunque todavia existen barreras
relacionadas con informacion y costos, los consumidores muestran una mayor apertura
hacia productos sostenibles y artesanales. Para Serrandia, esta transformacion social
representa una oportunidad estratégica para fortalecer su posicionamiento mediante una
propuesta de valor basada en sostenibilidad, identidad cultural y conexion emocional con

el consumidor.
» Factor tecnoldgico

El factor principal basado en la tecnologia representa uno de los componentes mas
dinamicos, debido a que influye directamente en la innovacion, competitividad, eficiencia
operativa y comunicacién empresarial. Para Serrandia, emprendimiento dedicado a la
elaboracion artesanal de vinos de frutas con enfoque sostenible, la tecnologia constituye
una herramienta estratégica que puede fortalecer su posicionamiento, maximizando la

eficiencia del ciclo operativo y sofisticando el Customer Journey.

De acuerdo con Philip Kotler et al. (2017), las nuevas tecnologias han transformado el
marketing tradicional hacia un entorno mas interactivo, digital y orientado a la
experiencia del consumidor. Actualmente, los clientes no Unicamente estan en la
busqueda productos que cumplan con los estandares de calidad, sino que también buscan
marcas capaces de conectar mediante herramientas digitales, contenido visual y

comunicacion personalizada.
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Transformacion digital en Ecuador

En Ecuador, la transformacion digital ha registrado un incremento exponencial durante el
periodo de analisis retrospectivo, especialmente después de la pandemia, donde las
empresas se vieron obligadas a adaptar sus operaciones hacia entornos digitales. Segun
investigaciones recientes sobre MIPYMES ecuatorianas, aproximadamente el 90% del
tejido empresarial del pais representa el espectro del tejido empresarial segmentado por
volumen de operaciones mismas que han comenzado a incorporar herramientas
tecnologicas para mejorar su competitividad y sostenibilidad (Jiménez Bravo & Angulo

Vélez, 2025).

Sin embargo, los estudios también evidencian que todavia existen limitaciones

importantes relacionadas con:

e Acceso a financiamiento tecnologico
o Capacitacion digital
e Infraestructura tecnoldgica

o Resistencia al cambio organizacional

En el caso de Serrandia, este contexto representa tanto un desafio como una oportunidad.
Al tratarse de un emprendimiento artesanal, la digitalizacion permite competir con
empresas mas grandes mediante estrategias accesibles y de alto impacto, especialmente

en social media y marketing digital.

Redes sociales y marketing digital

Uno de los factores tecnoldgicos mas relevantes para Serrandia es el crecimiento del

ecosistema digital y las redes sociales en Ecuador. Actualmente, plataformas como:

o Instagram
o TikTok
e Facebook

o WhatsApp Business

han transformado la manera en que los consumidores descubren y se relacionan con las

marcas.
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Segun DataReportal (2025), més del 78% de la poblacion ecuatoriana utiliza redes
sociales activamente, mientras que Instagram y TikTok presentan un crecimiento
sostenido entre usuarios jovenes y consumidores urbanos. Estas plataformas se han

convertido en herramientas clave para emprendimientos gastronomicos y artesanales.

Tabla 4. Impacto de herramientas digitales en Serrandia

Herramienta tecnolégica | Aplicacion en Serrandia Beneficio

Instagram Branding y contenido visual | Posicionamiento de marca
TikTok Videos cortos y storytelling | Alcance orgdnico
WhatsApp Business Atencion personalizada Fidelizacion

Canva y diseno digital Identidad visual Profesionalizacion
Comercio electronico Ventas digitales Expansion comercial

IA y analitica digital Segmentacion de clientes Mejor toma de decisiones

» Factor ecoldgico

El factor ecoldgico constituye uno de los elementos mas relevantes dentro del entorno
externo empresarial contemporaneo, especialmente en sectores relacionados con la
agroindustria y el ecosistema manufacturero de la categoria alimentaria y de bebidas. En
el caso de Serrandia, emprendimiento enfocado en la elaboracion artesanal de vinos de
frutas con enfoque sostenible, el componente ambiental adquiere una importancia
estratégica debido a que su actividad depende directamente de recursos naturales como

frutas, agua, energia y procesos de transformacion agricola.

De acuerdo con John Elkington (1997), las organizaciones modernas deben generar valor
econdmico sin descuidar las repercusiones socio ambientales inherentes a su ciclo
operativo de conversion. Esta vision ha impulsado la incorporacion de practicas
sostenibles en industrias alimenticias y bebidas, donde los consumidores valoran cada vez

mas el compromiso ecoldgico de las marcas.

En Ecuador, la sostenibilidad ambiental se ha convertido en un tema prioritario debido al
impacto del cambio climatico, la contaminacion, el manejo de residuos y la necesidad de
conservar la biodiversidad. Estas condiciones influyen directamente sobre los
emprendimientos agroindustriales y artesanales, generando tanto desafios como

oportunidades estratégicas para Serrandia.
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Cambio climatico y afectacion al sector agroindustrial

Uno de los principales factores ecologicos que afectan a Ecuador es las disrupciones
macro ambientales del entorno. El aumento prolongado de temperaturas, las alteraciones
en los ciclos de lluvia y los fendmenos climaticos extremos han comenzado a impactar la
produccion agricola nacional. Esto resulta especialmente relevante para Serrandia debido
a que la produccion de vinos artesanales depende directamente de materias primas tales

como frutas frescas y de origen orgéanico. Las variaciones climaticas pueden afectar:

e Disponibilidad de frutas
e (alidad de cosechas
e Costos de produccion

o Estabilidad de proveedores locales

Segiin Lorena et al, (2025) en investigaciones recientes sobre sostenibilidad
agroindustrial en Ecuador sefalan que el sector agricola representa en términos
paramétricos tan solo el 8% del Producto Interno Bruto nacional, pero también enfrenta

crecientes riesgos ambientales relacionados con:

e Degradacion de suelos
e [Escasez hidrica
e Emisiones de carbono

o Pérdida de biodiversidad
Consumo sostenible y conciencia ecoldgica en Ecuador

Un estudio impulsado por CERES y Tetra Pak reveldé que por encima del 50% de los
ciudadanos ecuatorianos muestran aceptacion hacia patrones de consumo sostenible,
valorando especialmente el compromiso ambiental de las marcas. Asimismo, en 2025
Ecuador reciclo 2.909 toneladas de envases pos-consumo Tetra Pak, representando un

crecimiento del 15% respecto al afo anterior (Almeida & Almeida, 2026).

Este comportamiento beneficia directamente a Serrandia, debido a que su propuesta de

valor incorpora:

e Produccidn artesanal
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e Uso de frutas naturales
e Identidad local
e Sostenibilidad

Segun Philip Kotler et al. (2017), los consumidores actuales buscan marcas capaces de

generar impacto positivo y transmitir autenticidad ambiental.

Tabla 5. Tendencias ecoldgicas relevantes para Serrandia

Tendencia ecoldgica Impacto en Ecuador Relacion con Serrandia

Consumo sostenible Mayor conciencia ambiental | Oportunidad de
posicionamiento

Economia circular Incremento del reciclaje Uso de envases
reciclables

Preferencia por productos | Crecimiento del consumo Valor agregado artesanal

naturales responsable

Reduccion de residuos Presion social y ambiental | Produccion responsable

Apoyo a produccion local | Menor huella de transporte | Uso de frutas locales

» Factor Legal

En el caso de Serrandia, emprendimiento enfocado en la elaboracion artesanal de vinos
de frutas con enfoque sostenible, el entorno legal representa tanto un desafio operativo
como una oportunidad estratégica para fortalecer la formalizacion, credibilidad y

posicionamiento de la marca dentro del mercado ecuatoriano.

Tabla 6. Principales regulaciones legales aplicables a Serrandia

Normativa Aplicacion en Serrandia Impacto

Constitucion del Desarrollo sostenible y derechos Marco general

Ecuador del consumidor

Codigo de Comercio Formalizacion empresarial Seguridad juridica

Ley de Defensa del Publicidad y etiquetado Transparencia

Consumidor

Normativa ARCSA Permisos sanitarios Comercializacion
legal
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Codigo del Trabajo Relaciones laborales Proteccion laboral

Normativa ambiental Gestion responsable Sostenibilidad

2.3  Cdbdigo de Comercio y formalizacion empresarial

El Coédigo de Comercio regula las actividades mercantiles en Ecuador y establece las

disposiciones relacionadas con:

e Constitucion de empresas
e Actividad comercial

o Contratos

e Obligaciones mercantiles

e Actividades economicas

Para Serrandia, este marco resulta fundamental debido a que permite:

o Formalizar operaciones comerciales
o Emitir facturacion
o Registrar actividad econémica

o Establecer relaciones comerciales legales

Asimismo, la formalizacion empresarial genera mayor confianza en consumidores y

posibles aliados estratégicos.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

En el ecosistema empresarial ecuatoriano, la Ley Organica de Defensa del Consumidor
se erige como el marco deontologico y normativo fundamental que rige la relacion entre
las marcas y sus audiencias. Para un proyecto como Serrandia, esta legislacion trasciende
el cumplimiento burocratico para convertirse en una garantia de transparencia y ética
comercial, obligando a la entrega de informacion veraz sobre la composicion, trazabilidad
y seguridad de sus productos. En el ambito del marketing sostenible, esta rigurosidad
normativa es critica; la proteccion frente a practicas engafiosas y el rechazo a falsas
afirmaciones de sostenibilidad (conocidas como greenwashing) son los pilares que
sostienen la confianza del consumidor consciente. Asi, la divulgacion clara de

advertencias sanitarias e ingredientes no solo responde a un mandato legal, sino que
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constituye un acto de respeto hacia el derecho del usuario a una eleccion informada,
consolidando una percepcién de marca integra y comprometida con el bienestar del

entorno.

Normativa sobre bebidas alcohodlicas y vinos artesanales

En Ecuador, las bebidas alcohdlicas estan sujetas a regulaciones especificas relacionadas

con:

e Produccion
e Comercializacion
o Impuestos

e Publicidad

Sin embargo, uno de los aspectos relevantes dentro del contexto ecuatoriano es que
actualmente no existe una prohibicion legal especifica que limite el uso de la

denominacién “vino” exclusivamente a bebidas elaboradas a partir de uva.

Esto ha permitido el desarrollo de emprendimientos enfocados en:

e Vinos de frutas
e Bebidas fermentadas artesanales

e Productos alternativos

En el caso de Serrandia, este vacio normativo representa una oportunidad importante para
posicionar vinos artesanales de frutas dentro del mercado ecuatoriano. No obstante, es
fundamental que el etiquetado y comunicacion comercial sean claros respecto al origen y

composicion del producto para evitar interpretaciones engafiosas.

2.3.1 Fuerzas de Porter

La matriz de las fuerzas competitivas desarrollado por Michael Porter (1980) funge como
una herramienta fundamental con el proposito de parametrizar la estructura de un circuito
industrial de consumo masivo y determinar el nivel de competitividad dentro de la misma.
Este modelo permite evaluar cinco fuerzas clave que influyen en la capacidad de captura

de valor econdomico de la industria: la rivalidad entre competidores, el poder de
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negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de

nuevos entrantes y la amenaza de productos sustitutos.

Amenaza de los
nuevos entrantes

Poder de negociacion
de los proveedores

COMPETENCIA
EN EL MERCADO

02
Rivalidad entre las empresas
i

Figura 6. Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Las 5 Fuerzas de Porter (2015)

Rivalidad entre competidores existentes

Este tipo de rivalidad competitiva dentro del mercado ecuatoriano de bebidas artesanales
puede considerarse moderadamente alta. Aunque el mercado de vinos artesanales de
frutas alin es relativamente pequefio en comparacion con bebidas industrializadas, existe

una creciente cantidad de emprendimientos relacionados con:

e Vinos artesanales

e Cerveza artesanal

e Licores frutales

o Bebidas fermentadas

e Productos gourmet
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2.3.2 Principales competidores identificados:

e Dos Hemisferios

e (Condor Machay

« El Ultimo Inca

o Pequefios productores artesanales de vinos frutales (El Secreto de Mojanda)

o Emprendimientos locales presentes en ferias artesanales y gastrondomicas.

Aunque la mayoria de bodegas ecuatorianas trabajan principalmente con uva, Serrandia

se diferencia mediante:

e Vinos elaborados con frutas
e Produccidn artesanal
o Enfoque sostenible

e Identidad local
Esto reduce parcialmente la rivalidad directa.
Amenaza de nuevos entrantes

La presion competitiva derivada de competidores dentro del mercado artesanal
ecuatoriano es proporcionalmente alta, esto se debe principalmente a que existen

limitaciones estructurales moderadas.

Actualmente, muchas personas optan por desarrollar emprendimientos gastronémicos y

artesanales impulsados por:

e Redes sociales
e Comercio digital
e Crecimiento de consumo local

e Cultura emprendedora
Sin embargo, ingresar formalmente al mercado implica enfrentar:

e Requisitos sanitarios ARCSA
e Permisos de funcionamiento

e Inversion en produccion
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o Construccion de marca

« Posicionamiento digital

En el caso especial de Serrandia, su ventaja competitiva radica en los siguientes factores:

o ldentidad de marca ya desarrollada
o Experiencia acumulada
 Diferenciacion sostenible

e Conexién emocional con consumidores

En el caso de Serrandia, este andlisis resulta especialmente relevante, ya que permite
comprender su posicionamiento dentro del mercado de bebidas artesanales y definir

estrategias que fortalezcan su competitividad.

Tabla 7. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter aplicado a Serrandia

Fuerza Nivel de | Descripcion Implicacion
impacto estratégica
Rivalidad entre | Media — | Existe competencia directa Fortalecer
competidores Alta (vinos artesanales) e indirecta | diferenciacion,
(cervezas, licores, bebidas branding y propuesta
industriales). Sin embargo, de valor Unica.

Serrandia se diferencia por el

uso de frutas y enfoque

sostenible.
Poder de Medio Los consumidores tienen Generar fidelizacion
negociacion de multiples opciones, pero y conexion
los clientes valoran lo artesanal, sostenible | emocional con el

y auténtico, reduciendo su cliente.

sensibilidad al precio.

Poder de Medio - | Existe disponibilidad de frutas | Diversificar

negociacion de | Bajo locales, pero puede verse proveedores y

proveedores afectado por estacionalidad y fortalecer alianzas
calidad de insumos. locales.
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Amenaza de

Media —

Facilidad de entrada al

Construir marca

productos

sustitutos

sustitutas (vino tradicional,

cerveza, licores).

nuevos Alta mercado artesanal, aunque fuerte y reputacion

entrantes existen barreras como para dificultar la
regulaciones y posicionamiento | entrada de nuevos
de marca. competidores.

Amenaza de Alta Amplia variedad de bebidas Diferenciarse

mediante innovacion,
sostenibilidad y
experiencia de

marca.

2.4 Andalisis FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) permite evaluar

la situacion interna y externa de una organizacion. Su valor estratégico se potencia cuando

se realiza de forma cruzada, generando estrategias a partir de la interaccién entre estos
factores (FO, DO, FA, DA).

Segun Philip Kotler et al. (2017), el andlisis estratégico debe orientarse a la formulacion

de acciones que permitan aprovechar oportunidades, minimizar riesgos y fortalecer la

posicién competitiva de la empresa.
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Tabla 8. Matriz FODA

MATRIZ FODA
Factores Que juegan a favor de la Que juegan en contra de la
empresa empresa
Internos a | Fortalezas Debilidades
la empresa | - Estructura familiar que facilita | - Capacidad de produccion limitada,

la coordinacion y el
compromiso en la organizacion.
- El personal altamente
capacitado y especializado en el
area de produccion vinicola.

- Presencia y participacion
activa en ferias locales,
asociacion con entidades
provinciales para generar redes
de colaboracion.

- Los segmentos de mercado
son identificados para cumplir
adecuadamente con la mision y
vision de la organizacion.

- Autenticidad del producto y
procesos artesanales.

- Utilizacién de productos
100% orgénicos y procesos
sustentables.

- Adaptabilidad y flexibilidad
operativa que permite actuar
rapidamente ante cambios en el

mercado.

la infraestructura actual no permite
crecer mas alla de la capacidad
instalada.

- Ausencia de marca registrada,
procesos lentos para registros
sanitarios o artesanales.

- Falta de mano de obra externa para
agilizar procesos.

- Bajo Posicionamiento de marca.

- Deficiente Estrategia de marketing.
- Deficiente Gestion Estratégica
Empresarial

- El proceso de innovacion es lento.
- Baja diversificacion en otras lineas

de productos.
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Externos a

la empresa

Oportunidades

- Creciente consumo de
productos artesanales y
organicos.

- Apoyo institucional en el
emprendimiento rural
(Prefectura de Pichincha y otras
entidades promueven la
participacion de micro-
emprendimientos en eventos,
capacitaciones y mas).

- Creciente apoyo en el turismo
gastrondmico y enolégico,
apoya a dos sectores de la
sociedad y permite visibilizar la
produccion local.

- Tendencia creciente en valorar
la sostenibilidad y la
produccion responsable.

- Disponibilidad de proveedores
relacionados con el sector

vinicola.

Amenazas

- Numero creciente de empresas
relacionadas al sector vinicola
artesanal.

- Barreras de entrada a la industria
son bajas

- El nivel de desconocimiento de los
consumidores sobre el consumo de
vino.

- El nivel de consumo per capita de
bebidas alcoholicas (vino) es el mas
bajo a comparacion de otros
productos de la misma linea.

- Pocas estrategias de comunicacion
sobre la diferenciacion.

- Alta sensibilidad a los precios por
parte de los demandantes. Debido a
la alta competencia de marcas
externas.

- Bajo posicionamiento de marca en
el mercado.

- Registro de patentes es lento para
cada uno de los productos dentro de

la linea de producto base.
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1. Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

Estas estrategias buscan utilizar las fortalezas internas de Serrandia para aprovechar las

oportunidades del entorno.

Tabla 9. Estrategias ofensivas de crecimiento

Fortalezas

Oportunidades

Estrategias FO

Autenticidad del
producto y procesos

artesanales

Creciente consumo de
productos artesanales y

organicos

Posicionar a Serrandia como una
marca premium artesanal y
sostenible mediante campafias
enfocadas en autenticidad,

produccion natural e identidad local.

Uso de productos
100% orgénicos y
procesos

sustentables

Tendencia creciente
hacia sostenibilidad y

consumo responsable

Implementar estrategias de
marketing verde destacando el
impacto ambiental positivo y el

valor ecologico del producto.

Participacion activa
en ferias locales y

redes provinciales

Apoyo institucional al

emprendimiento rural

Fortalecer alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas
para ampliar visibilidad,
participacion en eventos y acceso a

financiamiento.

Adaptabilidad y
flexibilidad

operativa

Turismo gastronomico
y enoldgico en

crecimiento

Disefiar experiencias de marca
vinculadas al turismo vivencial,

degustaciones y visitas artesanales.

Segmentos de
mercado

1dentificados

Crecimiento del
mercado gourmet

artesanal

Desarrollar campafias segmentadas
dirigidas a consumidores premium,

sostenibles y experienciales.
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2. Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

Este tipo de estrategias estdn en la busqueda de superar ciertas debilidades internas

aprovechando oportunidades externas.

Tabla 10. Estrategias de reorientacion o mejora

Debilidades

Oportunidades

Estrategias DO

Bajo
posicionamiento de

marca

Tendencia creciente

de consumo artesanal

Desarrollar un plan integral de
branding digital y posicionamiento

sostenible en redes sociales.

Deficiente

estrategia de

Apoyo institucional

y ferias locales

Aprovechar capacitaciones, programas

publicos y eventos para fortalecer

produccion limitada

demanda artesanal

marketing capacidades comerciales y
comunicacionales.
Capacidad de Crecimiento de la Gestionar inversion progresiva en

infraestructura y equipamiento para

aumentar capacidad productiva.

Baja diversificacion

de productos

Turismo
gastronémico y

nuevos nichos

Incorporar nuevas lineas de productos
derivados de frutas y experiencias

complementarias.

Procesos lentos de

Tendencia hacia

Implementar procesos de innovacion

registrada

valorizacion de

marcas locales

innovacion productos colaborativa con consumidores y
diferenciados aliados estratégicos.
Ausencia de marca | Creciente Priorizar el registro legal de marca y

propiedad intelectual para fortalecer

identidad corporativa.
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3. Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)

Este tipo de estrategias parten de la utilizacion de las fortalezas de Serrandia para mitigar

el impacto de amenazas externas.

Tabla 11. Estrategias defensivas de diferenciacion

Fortalezas

Amenazas

Estrategias FA

Producto auténtico y

artesanal

Creciente competencia

en el sector artesanal

Diferenciar la marca mediante
storytelling, sostenibilidad y origen

local.

Procesos sustentables

y organicos

Alta sensibilidad al

precio

Comunicar el valor agregado
ecoldgico y artesanal para justificar

precios premium.

Flexibilidad

operativa

Barreras de entrada

bajas

Innovar constantemente en sabores,
presentacion y experiencia de

marca.

Participacion en

ferias y redes locales

Bajo conocimiento del

consumo de vino

Realizar campanas educativas sobre
cultura vinicola y consumo

artesanal responsable.

Personal capacitado
en produccion

vinicola

Competencia de
marcas externas

posicionadas

Fortalecer estandares de calidad y
experiencia del consumidor para

generar fidelizacion.
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4. Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)

Estas maniobras de alineacion corporativa estan disefiadas para neutralizar las

ineficiencias de la arquitectura estructural y minimizar amenazas externas.

Tabla 12. Estrategias de supervivencia o contingencia

Debilidades Amenazas Estrategias DA
Bajo posicionamiento | Competencia Implementar estrategias agresivas
de marca creciente y marcas de posicionamiento digital y
externas fuertes reconocimiento de marca.
Deficiente gestion Alta competencia y Disefiar un plan estratégico
estratégica empresarial | sensibilidad al precio | empresarial con enfoque financiero
y comercial sostenible.
Capacidad limitada de | Incremento de Optimizar procesos internos y
produccion demanda y priorizar productos de mayor
competencia rentabilidad.
Falta de mano de obra | Crecimiento Incorporar personal de apoyo
externa competitivo del temporal en temporadas de alta
mercado demanda.
Ausencia de marca Riesgo de imitacion y | Agilizar procesos legales de
registrada competencia registro de marca y proteccion
comercial.
Innovacioén lenta Cambios rapidos del | Crear un calendario anual de
mercado artesanal innovacion y desarrollo de nuevos
productos.

El diagnostico estratégico derivado del andlisis FODA cruzado revela que Serrandia
posee un nucleo de ventajas competitivas cimentado en su autenticidad artesanal,
sostenibilidad e identidad local, atributos que le otorgan una flexibilidad operativa
superior para adaptarse a nichos especificos. No obstante, la organizacion debe gestionar
desafios estructurales criticos, tales como la profesionalizacion de su gestion de
marketing y la optimizacion de su capacidad productiva frente a una presion competitiva
creciente. El mayor potencial estratégico de la empresa reside en el despliegue de

estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades), capitalizando la actual tendencia del mercado
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hacia el consumo responsable y la valorizacion de lo local. Para convertir este potencial
en un crecimiento sostenido, es imperativo que la marca fortalezca su branding y
posicionamiento digital, transformando su propuesta de valor en una comunicacion
estratégica e innovadora que resuene con las aspiraciones del consumidor

contemporaneo.
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3 INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Investigacion Cualitativa

3.1.1 Entrevistas

» Colaboradores de la empresa

Como parte de la investigacion cualitativa, se realiz6 una entrevista en profundidad a uno
de los principales actores internos del emprendimiento Serrandia, con el objetivo de
comprender la perspectiva organizacional, los procesos internos, la vision estratégicay la

percepcién del mercado desde la experiencia directa de la gestion empresarial.

La entrevista fue aplicada a la gerente de Serrandia, Ing. Lizeth Patricia Mera Vizcaino,
quien cuenta con conocimiento directo sobre el desarrollo, funcionamiento y proyeccion
del emprendimiento. Este instrumento permitié recopilar informacion relevante sobre la
estructura organizacional, la filosofia de trabajo, los desafios operativos y las

oportunidades de crecimiento dentro del sector de bebidas fermentadas artesanales.

La tecnica utilizada fue la entrevista semiestructurada, lo que permitié encauzar
metodoldgicamente la interaccion dialégica a través de reactivos analiticos
preestablecidos, salvaguardando de forma paralela la adaptabilidad procedimental con

miras a auscultar detalladamente aspectos de caracter emergentes.

Estructura de la entrevista

La entrevista se desarroll en torno a los siguientes ejes tematicos:

e Motivacion y origen del emprendimiento
e Experiencia personal dentro de Serrandia
e Procesos productivos y gestién interna

e Cultura organizacional

e Percepcién del mercado y competencia

e Productos sustitutos

e Proyeccion y vision a futuro
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Seccion 1: Filosofia organizacional e identidad de marca

1. (Coémo describiria la esencia o identidad de Serrandia como emprendimiento

artesanal?

Serrandia se caracteriza por ser un emprendimiento guiado por un proceso artesanal,
enfocado en la conservacion del medio ambiente y del propio proceso productivo. La
empresa prioriza el uso de materias primas de origen organico y trabaja directamente con
los productores, incentivando practicas artesanales que garantizan la calidad del producto
y generan valor agregado. Su propuesta se centra en la elaboraciéon de bebidas
fermentadas a partir de frutas locales como mortifio, uvilla, motilon y guayaba, rescatando
productos tradicionales y promoviendo su uso dentro del mercado, al mismo tiempo que

se mantiene una oferta accesible y apreciada por los consumidores.
2. (Cuales considera que son los principales valores que representan a Serrandia?

La entrevistada indica que Serrandia representa valores como la autenticidad, al ofrecer
un producto artesanal diferente; la calidad, mediante el cuidado de los procesos de
elaboracion e higiene; la innovacion, a través del desarrollo continuo de nuevos
productos; y la identidad local, al promover los recursos y tradiciones de Malchingui.
Ademas, destaca el compromiso con los consumidores, ofreciendo productos accesibles
y participando en ferias para dar a conocer la marca, asi como la responsabilidad social

y la sostenibilidad, principios que orientan el desarrollo del emprendimiento.

3. (De qué manera cree que la produccion artesanal diferencia a Serrandia frente a

otras marcas del mercado?

La entrevistada considera que Serrandia se diferencia por su enfoque artesanal y el
aprovechamiento de la diversidad de frutas disponibles en el Ecuador para elaborar
bebidas fermentadas. Sefiala que, a diferencia de las marcas industrializadas, el
emprendimiento desarrolla productos con identidad propia, adaptados al contexto local.
Ademas, destaca que el andlisis de mercado permite identificar oportunidades para

fortalecer la produccidon y fomentar el consumo de este tipo de bebidas artesanales.
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4. (Considera que Serrandia transmite una conexién emocional con los

consumidores? ;Por qué?

La entrevistada considera que Serrandia transmite una conexion emocional a través de su
identidad, el contacto directo con los consumidores y la comunicacion de los valores y
objetivos del emprendimiento. Destaca que la marca busca generar un impacto positivo
mediante la promocidon de la economia circular y el desarrollo del sector de Malchingui,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y el compromiso con el crecimiento econémico y

social de la comunidad.

5. ¢(Coémo percibe el compromiso de la empresa con la sostenibilidad y el cuidado

ambiental?

La entrevistada manifiesta que Serrandia mantiene un compromiso con la sostenibilidad
mediante el aprovechamiento de los residuos generados durante el proceso productivo.
Destaca que el bagazo resultante de la fermentacion y filtrado de los vinos es reutilizado
para la elaboracion de composta, contribuyendo al manejo responsable de los desechos y

promoviendo practicas de economia circular dentro del emprendimiento.

Seccion 2: Procesos productivos y sostenibilidad

6. ¢Como describiria el proceso de elaboracion de los vinos artesanales de

Serrandia?

La entrevistada explica que el proceso de elaboracion de los vinos artesanales de
Serrandia combina técnicas tradicionales con controles propios de la industria,
manteniendo siempre el trabajo manual como elemento diferenciador. EI proceso
comprende la recoleccion y seleccion de la fruta, limpieza, despulpado, pre-coccion,
fermentacion, filtrado, pasteurizacion y maduracion en botella. Destaca que cada etapa se
desarrolla bajo parametros técnicos y con un enfoque artesanal, buscando garantizar la

calidad del producto y aportar un valor agregado a travées de su proceso de elaboracion.
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7. ¢Qué importancia tiene el uso de frutas naturales y proveedores locales dentro de

la produccion?

La entrevistada destaca que el uso de frutas naturales y el trabajo directo con proveedores
locales son fundamentales para garantizar la calidad y el origen organico de la materia
prima. Ademas, sefiala que esta relacion permite establecer precios justos tanto para los
productores como para los consumidores, fortaleciendo la comercializacion directa y

aportando valor al proceso productivo y al desarrollo de la economia local.
8. ¢Qué practicas sostenibles considera que actualmente aplica Serrandia?

La entrevistada sefiala que Serrandia aplica practicas sostenibles mediante la elaboracion
de productos artesanales bajo principios de comercio justo, el aprovechamiento del
bagazo para la produccion de composta y el interés por desarrollar nuevos subproductos,
como pulpas y néctares, a partir de los excedentes de fruta. Ademas, destaca que el
crecimiento del emprendimiento se planifica de manera progresiva, considerando

estudios de mercado y la disponibilidad de recursos.

9. ¢Cree que los procesos artesanales generan un valor adicional para el consumidor?

¢Por qué?

La entrevistada considera que los procesos artesanales generan un valor adicional porque
permiten ofrecer productos elaborados con dedicacion, calidad y autenticidad. Destaca
que, gracias al andlisis de costos y al desarrollo de sus propios procesos, Serrandia puede
ofrecer un producto accesible, con alta plusvalia y diferenciado por su sabor, color y la

cantidad de fruta utilizada, atributos que aportan un mayor valor para el consumidor.

10. ¢ Qué aspectos considera que podrian mejorarse en relacion con sostenibilidad o

responsabilidad ambiental?

La entrevistada considera que es importante continuar fortaleciendo el uso de procesos
naturales, reduciendo al minimo la utilizacién de conservantes y otros productos
quimicos. Asimismo, destaca la necesidad de seguir aprovechando los residuos generados
durante la produccién, reincorporandolos al entorno mediante practicas como la
elaboracion de composta, con el fin de contribuir al cuidado ambiental y mejorar la

calidad de los suelos para futuras cosechas.
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Seccion 3: Marketing y percepcion del consumidor

11. Desde su experiencia, ¢coémo reaccionan los consumidores frente a la propuesta

artesanal de Serrandia?

La entrevistada sefiala que los consumidores han mostrado una respuesta positiva frente
a la propuesta artesanal de Serrandia, reflejada en la buena acogida y las opiniones
favorables obtenidas durante su participacion en ferias y otros espacios de
comercializacion. Ademas, destaca que esta aceptacion ha permitido dar a conocer el
producto en diferentes provincias del pais, motivando el crecimiento del emprendimiento

y fortaleciendo la economia circular en su sector.
12. ¢ Qué factores considera que mas valoran los clientes de la marca?

La entrevistada sefiala que los clientes valoran principalmente el caracter artesanal de
Serrandia, asi como la elaboracidn de vinos jovenes y dulces, atributos que han favorecido
su aceptacion. Destaca que las degustaciones realizadas en las ferias permiten dar a
conocer el producto y acercarlo a los consumidores, fortaleciendo el reconocimiento de
la marca y contribuyendo al crecimiento del emprendimiento y al desarrollo de la

comunidad.

13. ;Como percibe la presencia de Serrandia en redes sociales y plataformas

digitales?

La entrevistada manifiesta que Serrandia utiliza principalmente Facebook e Instagram
para compartir las experiencias vividas en ferias artesanales y dar a conocer la marca.
Ademas, destaca que las redes sociales han permitido generar contactos comerciales,
atraer nuevos clientes y fortalecer el reconocimiento del emprendimiento. Asimismo,
sefiala que la retroalimentacion recibida por los consumidores ha sido favorable,

contribuyendo al posicionamiento y aceptacion de la marca.

14. ;Considera que la sostenibilidad influye en la decision de compra de los

consumidores?

La entrevistada considera que la sostenibilidad influye cada vez mas en la decision de
compra, ya que los consumidores, especialmente los mas jévenes, muestran interés por

conocer el origen del producto, su proceso de elaboracion y el impacto que genera.
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Destaca que Serrandia promueve un modelo basado en la produccion artesanal, el trabajo
directo con productores locales y la economia circular, aspectos que aportan valor al

producto y fortalecen la confianza del consumidor.

15. ¢ Que estrategias de marketing cree que han funcionado mejor para conectar con
el pablico?

La entrevistada sefiala que las estrategias mas efectivas han sido el contacto directo con
los consumidores mediante degustaciones y la venta directa en ferias artesanales.
Asimismo, destaca que ofrecer un producto de calidad a un precio accesible ha permitido
generar cercania con el publico, fortalecer el reconocimiento de la marca y posicionar a

Serrandia como una alternativa atractiva para futuros consumidores.
16. ¢ Qué aspectos cree que podrian fortalecerse en la comunicacion de la marca?

La entrevistada considera que la comunicacion de Serrandia deberia fortalecer la difusion
de la historia y el origen del emprendimiento, resaltando sus raices familiares, la
evolucion desde la produccion artesanal de lacteos hasta la elaboracion de vinos de frutas
y el aprendizaje adquirido durante este proceso. Asimismo, destaca la importancia de
comunicar con mayor énfasis los valores de sostenibilidad, produccion artesanal y el
trabajo directo con proveedores y consumidores, como elementos que diferencian a la

marca y fortalecen su propuesta de valor.

Seccion 4: Competitividad y mercado

17. ;Como percibe la competencia dentro del mercado de bebidas artesanales en

Ecuador?

La entrevistada considera que el mercado de bebidas artesanales en Ecuador ha
experimentado un crecimiento importante en los ultimos afios, con la aparicion de nuevos
emprendimientos dedicados a la elaboracion de bebidas fermentadas y otros productos
artesanales. Reconoce la presencia de marcas como EI Ultimo Inca, Condor Machay y
El Secreto de Mojanda como referentes dentro del sector; sin embargo, destaca que
Serrandia busca diferenciarse mediante su propuesta artesanal, el uso de frutas andinas y

su identidad propia, elementos que fortalecen su posicionamiento en el mercado.

18. ¢ Qué ventajas competitivas considera que posee Serrandia frente a otras marcas?

79



La entrevistada considera que la principal ventaja competitiva de Serrandia radica en su
proceso de elaboracion, el cual combina técnicas artesanales con criterios técnicos para
obtener un producto diferenciado. Destaca que la marca busca ofrecer vinos con mayor
intensidad de sabor, mejor estructura y caracteristicas organolépticas superiores mediante
el uso de una mayor cantidad de materia prima, logrando asi un producto de alta calidad

y competitivo dentro del mercado artesanal.

19. ;Qué amenazas externas considera que podrian afectar el crecimiento del

emprendimiento?

La entrevistada identifica como principales amenazas el cambio climatico, debido a su
impacto sobre la produccion de frutas organicas, y el incremento en los costos de los
insumos, que dificulta mantener precios accesibles para los consumidores. No obstante,
sefiala que Serrandia busca enfrentar estos desafios promoviendo practicas sostenibles,
como la reutilizacion de botellas y la concienciacion ambiental, acciones que fortalecen

el compromiso del emprendimiento con el desarrollo responsable.
20. ¢ Qué oportunidades identifica actualmente para el crecimiento de Serrandia?

La entrevistada identifica como principales oportunidades de crecimiento la participacion
en ferias, eventos y alianzas con instituciones y empresas, espacios que han contribuido
a fortalecer la visibilidad del emprendimiento. Asimismo, considera que la colaboracion
con diferentes actores representa una oportunidad de aprendizaje y desarrollo,
permitiendo consolidar progresivamente a Serrandia y proyectar su crecimiento a largo

plazo.

Seccion 5: Cultura organizacional y vision futura

21. ;Como describiria el ambiente de trabajo dentro de Serrandia?

La entrevistada describe el ambiente de trabajo de Serrandia como colaborativo y
familiar, caracterizado por una comunicacion constante y la participacion activa de todos
los integrantes en las diferentes etapas del proceso productivo. Asimismo, destaca el
compromiso con la mejora continua y la flexibilidad para combinar el emprendimiento
con otras actividades laborales, manteniendo siempre el desarrollo y fortalecimiento de

la produccion artesanal.
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22. ;Considera que existe compromiso y sentido de pertenencia dentro del

equipo?

La entrevistada considera que existe un alto nivel de compromiso y sentido de pertenencia
dentro del equipo, debido a que Serrandia es un emprendimiento familiar en el que todos
participan activamente. Destaca que el proyecto dejé de ser una necesidad para
convertirse en un patrimonio familiar con vision de largo plazo, enfocado en el
crecimiento continuo de la marca, el fortalecimiento del producto y la generacion de un

impacto positivo que represente un motivo de orgullo para la familia.

23. ;Como imagina a Serrandia en los préximos cinco afios?

La entrevistada visualiza a Serrandia como una empresa consolidada, manteniendo
siempre su esencia artesanal como principal elemento diferenciador. Destaca que el
crecimiento debe estar acompafiado de una mejora continua en la calidad, el sabor y la
presentacion de los productos, asi como de la disposicion para invertir en el desarrollo
del emprendimiento, con el objetivo de consolidarse en el mercado y perdurar como una

empresa familiar.

24. ;Qué cambios considera necesarios para fortalecer el crecimiento de la

empresa?

La entrevistada considera que el crecimiento de Serrandia requiere la implementacion de
metodologias de mejora continua y la estandarizacion de los procesos productivos,
incorporando aspectos como la asepsia, el orden y la eficiencia operativa. Reconoce que
estos cambios pueden generar resistencia al inicio; sin embargo, los considera
fundamentales para fortalecer la calidad del producto, optimizar el proceso de elaboracién

y consolidar el desarrollo del emprendimiento a largo plazo.

25. Desde su perspectiva, ¢ qué significa para usted formar parte de Serrandia?

La entrevistada expresa que formar parte de Serrandia representa un motivo de orgullo,
al ser un emprendimiento que nacié como respuesta a una necesidad familiar y que, con
el tiempo, se transformo en una oportunidad de crecimiento y desarrollo. Destaca que este

proyecto posee un profundo significado personal y familiar, fortaleciendo el sentido de
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pertenencia, el compromiso y la visién de consolidar una marca con identidad propia y

proyeccion a futuro.

26. ¢Existe algin aspecto adicional que considere importante mencionar sobre

Serrandia y que no haya sido abordado durante la entrevista?

La entrevistada destaca que el mercado de bebidas fermentadas en Ecuador presenta un
crecimiento sostenido y una amplia variedad de productos sustitutos, como la cerveza
artesanal, licores, destilados y bebidas funcionales como la kombucha. No obstante,
considera que este contexto representa una oportunidad para Serrandia, al apostar por la
elaboracion de vinos artesanales a partir de frutas y fortalecer una propuesta basada en la

identidad local, la sostenibilidad y la generacion de valor para la comunidad y la familia.

Sintesis interpretativa de la entrevista

A partir de la entrevista realizada a la gerente de Serrandia, se identifican diversos
elementos clave que permiten comprender la dindmica interna del emprendimiento, su
enfoque estratégico y su relacion con el mercado, particularmente en el contexto del

marketing sostenible y la percepcion del consumidor.

En primer lugar, se evidencia que Serrandia se fundamenta en una filosofia
organizacional basada en la sostenibilidad, la autenticidad y la identidad local. El
emprendimiento surge inicialmente como una necesidad economica familiar; sin
embargo, con el tiempo ha evolucionado hacia una propuesta con vision de crecimiento,
orientada a la generacion de valor no solo econémico, sino también social y ambiental.
Este enfoque se alinea con los principios del marketing sostenible, al integrar précticas
responsables como el uso de materias primas naturales, la relacién directa con
proveedores locales y la reutilizacion de residuos mediante procesos como la elaboracion

de composta.

En relacion con el proceso productivo, se destaca la importancia del caréacter artesanal
como elemento diferenciador. A diferencia de los procesos industriales estandarizados,
Serrandia incorpora una participacion directa en cada etapa de produccion, desde la
seleccion de la materia prima hasta la maduracion del producto final. Esta caracteristica
no solo influye en la calidad del producto, sino que también constituye un factor relevante
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en la percepcion del consumidor, quien valora atributos como la autenticidad, el origen y

el cuidado en la elaboracion.

Desde la perspectiva del mercado, se identifica que los consumidores presentan una alta
valoracion hacia productos artesanales, sostenibles y accesibles, destacando aspectos
como el sabor, la naturalidad del producto y la experiencia de consumo. Asimismo, se
evidencia que la estrategia de degustaciones y contacto directo con el cliente ha sido una
de las herramientas mas efectivas para generar posicionamiento, confianza y fidelizacion.
Este enfoque experiencial permite reducir barreras de entrada y modificar percepciones
previas sobre el consumo de vino, especialmente en un contexto donde este tipo de

bebidas no tiene un consumo masivo.

En cuanto al marketing y la comunicacién, se observa que Serrandia utiliza
principalmente redes sociales como Facebook e Instagram, enfocandose en la generacion
de contenido basado en experiencias y participacion en ferias. No obstante, se identifica
una oportunidad de mejora en la comunicacion estratégica, particularmente en la
transmision del storytelling de la marca, es decir, su origen, valores y proceso productivo,

lo cual podria fortalecer significativamente la conexién emocional con el consumidor.

Por otro lado, el analisis competitivo revela la existencia de un entorno en crecimiento,
caracterizado por el incremento de emprendimientos de bebidas artesanales, asi como por
la presencia de productos sustitutos como la cerveza artesanal, licores y nuevas bebidas
fermentadas. A pesar de ello, Serrandia posee ventajas competitivas claras, como la
diferenciacion en sabor, el uso intensivo de fruta natural, la produccién artesanal y la

cercania con el cliente.

En términos de factores externos, se identifican amenazas relevantes como la variabilidad
climatica, que afecta la disponibilidad y calidad de la materia prima, asi como el
incremento en los costos de insumos. Sin embargo, también se reconocen oportunidades
importantes, como el crecimiento del mercado de productos artesanales (con tasas
estimadas entre el 8% y 12% anual), el apoyo institucional y la tendencia creciente hacia

el consumo responsable.

Finalmente, desde el punto de vista organizacional, se evidencia un alto nivel de

compromiso y sentido de pertenencia, derivado de su caracter familiar. No obstante,
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también se identifican oportunidades de mejora en la implementacion de procesos de
gestion, estandarizacion y mejora continua, que permitan optimizar la produccion sin

perder la esencia artesanal.

En conclusion, Serrandia se posiciona como un emprendimiento con alto potencial de
crecimiento, cuya propuesta de valor se basa en la sostenibilidad, la autenticidad y la
conexion directa con el consumidor. La adecuada integracion de estrategias de marketing
sostenible, junto con el fortalecimiento de su comunicacion y gestion interna, permitira
consolidar su posicionamiento en el mercado y mejorar la percepcién del consumidor a

largo plazo.
» Experto en marketing sostenible

Como parte de la investigacion, se realizd una entrevista semiestructurada a la Ing.
Andrea Morales, ingeniera en Marketing graduada de la Universidad de Especialidades
Espiritu Santo (UEES), con aproximadamente siete afios de experiencia profesional en el
area de marketing sostenible, enfocada principalmente en el asesoramiento vy

fortalecimiento de pequefios y medianos emprendimientos artesanales.

La entrevista fue desarrollada mediante una guia previamente estructurada. Esta
estructura permitié obtener informacion amplia y pertinente, alineada con los objetivos

especificos de la investigacion.
Estructura de la entrevista
La entrevista se desarroll en torno a los siguientes ejes tematicos:

e Contexto del marketing sostenible

e Analisis del mercado de bebidas artesanales
e Evaluacion de la propuesta de valor

e Estrategias de marketing y posicionamiento
e Comportamiento del consumidor

e Sostenibilidad como ventaja competitiva

e Recomendaciones estratégicas para el crecimiento del emprendimiento
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Seccion 1: Contexto general del marketing sostenible

1. ¢Como definiria el marketing sostenible en el contexto actual empresarial?

La especialista define el marketing sostenible como una estrategia empresarial orientada
a generar valor de manera simultanea para los consumidores, la organizacion y la
sociedad. Sefiala que este enfoque va mas alla de la promocion de productos ecologicos,
ya que integra principios ambientales, sociales y econdmicos en toda la propuesta de valor
de la empresa. Ademas, destaca que su proposito es satisfacer las necesidades actuales

sin comprometer los recursos de las futuras generaciones.

2. ¢Qué importancia tiene la sostenibilidad dentro de las estrategias de marketing en

mercados emergentes como Ecuador?

La entrevistada considera que la sostenibilidad constituye un factor estratégico para
diferenciar a las empresas en mercados cada vez mas competitivos. Explica que, en
Ecuador, existe una creciente valoracion de la producciéon responsable, el
aprovechamiento de los recursos locales y el impacto social de los emprendimientos,
aspectos que representan una oportunidad para construir ventajas competitivas
sustentadas en la autenticidad y el compromiso con el entorno. Asimismo, resalta que la
biodiversidad y la riqueza cultural del pais fortalecen la importancia de incorporar

practicas sostenibles dentro de las estrategias de marketing.

3. ¢Cudles son las principales tendencias de consumo relacionadas con productos

sostenibles y artesanales?

Actualmente se observa un incremento en la preferencia por productos sostenibles y
artesanales, impulsado por consumidores que valoran la transparencia en el origen de los
productos, los procesos de elaboracion responsables y la identidad cultural de las marcas.
Ademas, identifica una tendencia creciente hacia el consumo consciente, donde adquieren
mayor relevancia la produccion local, el comercio justo, el uso de ingredientes naturales
y las historias auténticas que respaldan a cada emprendimiento, ya que estos elementos

fortalecen la conexidn emocional entre la marca y el consumidor.
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Seccion 2: Analisis del mercado de bebidas artesanales
4. ¢Como percibe el crecimiento del mercado de bebidas artesanales en Ecuador?

El mercado de bebidas artesanales en Ecuador ha experimentado un crecimiento
sostenido durante los ultimos afios, especialmente en zonas con una fuerte actividad
agroindustrial, como el cantén Pedro Moncayo. Sefiala que existe una mayor apertura por
parte de los consumidores hacia bebidas artesanales que ofrecen sabores innovadores y
que reflejan la identidad local, aprovechando la diversidad de frutas y recursos propios
del territorio. En este sentido, destaca que estos productos permiten generar una conexién

mas cercana entre el consumidor, la cultura y el origen de las materias primas.

5. ¢Qué factores considera que influyen en la decisién de compra de este tipo de

productos?

La decision de compra de bebidas artesanales esta influenciada principalmente por la
calidad percibida, el sabor, la autenticidad del producto y la reputacién de la marca.
Asimismo, sefiala que la presentacion del producto, las recomendaciones de otros
consumidores y la relacidn entre la marca y los valores personales del cliente desempefian
un papel importante. Destaca que aspectos como la sostenibilidad y el apoyo a la
produccion local han adquirido una mayor relevancia dentro del comportamiento de

compra de los consumidores actuales.
6. ¢Qué rol juega la sostenibilidad en este tipo de industrias?

Segun la especialista, la sostenibilidad representa un elemento diferenciador dentro de la
industria de bebidas artesanales, ya que permite fortalecer la propuesta de valor de las
marcas mediante précticas responsables y un uso mas eficiente de los recursos. Considera
que las empresas que incorporan procesos sostenibles, apoyan a productores locales y
contribuyen al desarrollo de sus comunidades generan una imagen mas solida y atractiva
frente a los consumidores. Ademas, sostiene que este enfoque aporta autenticidad, mejora
el posicionamiento de la marca y favorece la construccion de ventajas competitivas

dificiles de imitar por empresas de produccion masiva.
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7. ¢Qué desafios enfrentan los emprendimientos artesanales en términos de

posicionamiento?

La entrevistada manifiesta que uno de los principales desafios para los emprendimientos
artesanales es la limitada inversion en marketing y la baja visibilidad frente a marcas
consolidadas que cuentan con mayor presencia publicitaria. Asimismo, sefiala que estas
empresas enfrentan dificultades para alcanzar economias de escala y para comunicar al
consumidor el valor diferencial de sus productos frente a las alternativas industrializadas.
En este contexto, considera que uno de los mayores retos consiste en educar al mercado
sobre los atributos de calidad, autenticidad y sostenibilidad que caracterizan a los

productos artesanales, permitiendo asi fortalecer su posicionamiento y reconocimiento.

Seccion 3: Evaluacion de la propuesta de valor

8. Desde su perspectiva, ¢qué tan competitiva considera una propuesta basada en

vinos artesanales de frutas dentro del mercado ecuatoriano?

La especialista considera que una propuesta basada en vinos artesanales elaborados a
partir de frutas posee un alto potencial competitivo dentro del mercado ecuatoriano,
debido a que representa una alternativa innovadora frente a la oferta tradicional. Sefiala
que el uso de frutas autoctonas permite diferenciar el producto mediante sabores Unicos
y una identidad propia, generando una propuesta de valor atractiva tanto para
consumidores nacionales como para turistas interesados en experiencias gastronomicas
auténticas. Asimismo, destaca que la diversidad agricola del Ecuador constituye una
ventaja para el desarrollo de este tipo de emprendimientos, siempre que exista una

adecuada estrategia de comunicacion y posicionamiento.

9. ¢Qué valor aporta el enfoque artesanal en la percepcion del consumidor?

La entrevistada manifiesta que el enfoque artesanal aporta un importante valor agregado
al producto, ya que los consumidores suelen asociarlo con procesos de elaboracién méas
cuidadosos, mayor dedicacion y una calidad superior. Ademas, considera que lo artesanal
transmite autenticidad, cercania y exclusividad, elementos que fortalecen la confianza del
consumidor y generan una percepcion mas positiva de la marca. En este sentido, afirma

que los productos artesanales permiten establecer una conexion emocional mas fuerte con
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el cliente al comunicar el esfuerzo, la tradicion y el trabajo que existe detras de cada

elaboracion.

10. ¢(Como evalla la integracion de la sostenibilidad como parte de la propuesta de

valor de una marca como Serrandia?

La especialista evalia de manera muy positiva la incorporacion de la sostenibilidad dentro
de la propuesta de valor de Serrandia, considerando que este enfoque responde a las
nuevas exigencias del mercado y fortalece la competitividad del emprendimiento. Explica
que la sostenibilidad no debe entenderse Unicamente como una practica ambiental, sino
como un compromiso integral que involucra la responsabilidad social, el apoyo a
productores locales y el uso eficiente de los recursos. Ademas, sefiala que cuando estas
acciones son comunicadas de manera transparente, contribuyen a generar confianza,

diferenciacion y una relacion mas solida con los consumidores.

11. ;Que tan relevante considera el uso de insumos locales en la construccion de

marca?

La entrevistada considera que el uso de insumos locales constituye un elemento
estratégico en la construccion de una marca con identidad propia. Sefiala que trabajar con
materias primas provenientes del territorio fortalece la autenticidad del producto, genera
un vinculo con la cultura local y favorece el desarrollo econémico de las comunidades
productoras. Asimismo, explica que esta practica permite reducir el impacto ambiental
asociado al transporte de insumos y aporta una historia de origen que enriquece la
comunicacion de la marca. Desde su perspectiva, estos aspectos representan un valor
diferencial que puede fortalecer el posicionamiento de Serrandia frente a otras propuestas

del mercado.

Seccion 4: Estrategia de marketing y posicionamiento

12. ;Qué estrategias de marketing considera mas efectivas para emprendimientos

sostenibles?

La especialista considera que los emprendimientos sostenibles deben implementar
estrategias de marketing que permitan comunicar de forma auténtica el valor de la marca

y generar vinculos duraderos con los consumidores. En este sentido, destaca la
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importancia del marketing de contenidos, el storytelling, la participacion en ferias y
eventos especializados, el establecimiento de alianzas estratégicas con organizaciones
locales y el uso de redes sociales para educar e informar sobre los procesos sostenibles
del emprendimiento. Asimismo, sefiala que estas estrategias contribuyen a fortalecer la
confianza del consumidor y a construir una marca con mayor credibilidad vy

diferenciacién dentro del mercado.

13. ¢Qué importancia tiene el storytelling en marcas artesanales?

La entrevistada considera que el storytelling representa una de las herramientas mas
importantes para las marcas artesanales, ya que permite transmitir la historia, los valores
y el propdsito que existe detrds de cada producto. Explica que los consumidores no
adquieren Unicamente un bien, sino también una experiencia y una conexion emocional
con la marca. Por ello, resalta que comunicar el origen de las materias primas, la tradicion
familiar, el proceso artesanal y el impacto positivo que genera el emprendimiento

fortalece la identidad de la marca y favorece la fidelizacion de los clientes.

14. ;Cémo deberia una marca como Serrandia comunicar su propuesta de valor?

La especialista recomienda que Serrandia comunique su propuesta de valor de manera
clara, coherente y transparente, resaltando aquellos atributos que la diferencian de otras
marcas del mercado. Considera fundamental destacar el uso de frutas locales, la
produccion artesanal, el compromiso con la sostenibilidad y el trabajo conjunto con
productores de la zona. Ademas, sefiala que la comunicacion debe centrarse en transmitir
el propdsito de la marca y las historias que respaldan el producto, permitiendo que los
consumidores comprendan el impacto social, ambiental y cultural que existe detras de

cada botella.

15. ¢ Qué canales considera mas efectivos para este tipo de productos (digitales vs

presenciales)?

La entrevistada manifiesta que tanto los canales digitales como los presenciales cumplen
un papel complementario dentro de la estrategia comercial de un emprendimiento
artesanal. Desde su perspectiva, las redes sociales constituyen una herramienta
fundamental para generar visibilidad, fortalecer el posicionamiento de la marca y

mantener una comunicacion constante con los consumidores. No obstante, considera que

89



los canales presenciales, como las ferias, degustaciones y eventos gastronomicos,
contindan siendo indispensables, ya que permiten al consumidor conocer directamente el
producto, experimentar sus caracteristicas y establecer una relacion mas cercana con la
marca. En este sentido, recomienda desarrollar una estrategia omnicanal que combine

ambos medios para maximizar el alcance y fortalecer la experiencia del cliente.
Seccion 5: Consumidor y comportamiento de compra
16. ¢ Como describiria al consumidor de productos sostenibles y artesanales?

La especialista describe al consumidor de productos sostenibles y artesanales como una
persona cada vez mas informada, consciente y comprometida con el impacto de sus
decisiones de compra. Sefiala que este tipo de consumidor busca productos que reflejen
sus valores personales, priorizando aspectos como la autenticidad, la produccion
responsable, el respeto por el medio ambiente y el apoyo a los productores locales.
Asimismo, considera que son consumidores que valoran la calidad, la transparencia y las
experiencias asociadas a las marcas, por lo que no centran su decision Unicamente en el

precio, sino también en el propdsito y la historia que existe detras de cada producto.
17. ¢ Qué factores generan confianza en este tipo de consumidores?

La entrevistada considera que la confianza se construye principalmente a partir de la
coherencia entre lo que la marca comunica y las acciones que realmente desarrolla. En
este sentido, sefiala que la transparencia en los procesos de produccion, la calidad
constante de los productos, el uso responsable de los recursos y la evidencia de practicas
sostenibles fortalecen la credibilidad de la empresa. Ademas, destaca que los testimonios
de clientes, las certificaciones, la cercania con los consumidores y una comunicacion
honesta permiten consolidar relaciones de confianza y fomentar la fidelizacion hacia la

marca.

18. ¢ Estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles? ;Por qué?

La especialista considera que existe un segmento de consumidores dispuesto a pagar un
precio superior por productos sostenibles, siempre que perciba un valor agregado real y
claramente comunicado. Explica que esta disposicion depende de que el consumidor

comprenda los beneficios asociados al producto, como la calidad, la produccion
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responsable, el impacto positivo en las comunidades y la contribucion al cuidado del
medio ambiente. Asimismo, sefiala que cuando la sostenibilidad forma parte auténtica de
la propuesta de valor y no Gnicamente del discurso comercial, los consumidores muestran
una mayor aceptacion hacia precios mas elevados, al reconocer que su compra también

representa una contribucion social y ambiental.
Seccion 6: Sostenibilidad como ventaja competitiva

19. ¢ Considera que la sostenibilidad puede ser un factor diferenciador real o solo un

elemento de comunicacion?

La especialista considera que la sostenibilidad constituye un factor diferenciador real
cuando forma parte de la cultura organizacional y se integra de manera transversal en las
operaciones de la empresa. Sefiala que no debe limitarse a un recurso de comunicacion o
promocion, sino reflejarse en acciones concretas relacionadas con la produccion, el uso
responsable de los recursos, el apoyo a los proveedores locales y el compromiso con el
entorno. Asimismo, indica que cuando la sostenibilidad es auténtica y coherente con la
propuesta de valor de la empresa, contribuye a fortalecer la reputacién de la marca,
generar confianza en los consumidores y construir ventajas competitivas sostenibles a

largo plazo.
20. ;Como evitar practicas como el greenwashing en emprendimientos pequefios?

La entrevistada manifiesta que la mejor forma de evitar el greenwashing es actuar con
total transparencia y comunicar Unicamente aquellas précticas sostenibles que realmente
se ejecutan dentro del emprendimiento. Considera que las empresas no deben exagerar ni
hacer afirmaciones que no puedan demostrar, sino respaldar cada accion con evidencias
y resultados concretos. Ademas, recomienda mantener coherencia entre el discurso y la
practica empresarial, mostrando de manera clara los procesos, el origen de las materias
primas, las acciones ambientales implementadas y el impacto positivo generado. Desde
su perspectiva, la honestidad constituye el principal elemento para construir credibilidad

y relaciones de confianza con los consumidores.
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21. ¢Qué indicadores deberian considerarse para medir la sostenibilidad en una

empresa como Serrandia?

La especialista sefiala que la sostenibilidad debe evaluarse desde una perspectiva integral,
considerando indicadores ambientales, sociales y econémicos. Entre los aspectos mas
relevantes menciona el porcentaje de materias primas adquiridas a productores locales, el
aprovechamiento y gestion de residuos, la eficiencia en el uso de recursos como agua y
energia, la generacion de empleo local y el impacto econdmico positivo sobre la
comunidad. Asimismo, considera importante evaluar indicadores relacionados con la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, el crecimiento de la marca y la rentabilidad del
negocio, ya que estos permiten determinar si las practicas sostenibles contribuyen

efectivamente al desarrollo y permanencia del emprendimiento.
Seccion 7: Recomendaciones estratégicas

22. ¢ Qué aspectos deberia mejorar Serrandia para fortalecer su posicionamiento en el

mercado?

La especialista considera que Serrandia posee una propuesta de valor diferenciada; sin
embargo, sefiala que es necesario fortalecer principalmente la identidad de marca y la
comunicacion estratégica. Desde su perspectiva, la empresa debe transmitir de manera
mas clara los atributos que la hacen diferente, como su produccion artesanal, el uso de
frutas locales, el compromiso con la sostenibilidad y el impacto positivo que genera en la
comunidad. Asimismo, recomienda incrementar su presencia en medios digitales,
desarrollar contenido de valor y consolidar una imagen corporativa coherente que permita

mejorar el reconocimiento y recordacion de la marca dentro del mercado.
23. ¢Qué oportunidades identifica para su crecimiento a mediano y largo plazo?

La entrevistada identifica diversas oportunidades que podrian favorecer el crecimiento de
Serrandia en los proximos afos. Entre ellas destaca el incremento del interés por
productos artesanales y sostenibles, el fortalecimiento del turismo gastronémico y
experiencial, la participacion en ferias especializadas y el establecimiento de alianzas con
restaurantes, hoteles y establecimientos turisticos que promuevan productos locales. De
igual manera, considera que existe potencial para ampliar la distribucion hacia tiendas

gourmet y mercados especializados, asi como para diversificar el portafolio mediante el
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desarrollo de nuevos productos derivados de las frutas utilizadas en su proceso

productivo.

24. ;Qué estrategias recomendaria para escalar el negocio sin perder su esencia
artesanal?

La especialista recomienda que el crecimiento de Serrandia se realice de manera gradual
y planificada, procurando conservar aquellos atributos que constituyen la esencia de la
marca. Considera que la empresa debe estandarizar y documentar sus procesos
productivos para garantizar la calidad, sin sustituir el caracter artesanal que diferencia a
sus productos. Asimismo, sugiere incorporar tecnologias que mejoren la eficiencia
operativa sin alterar la autenticidad del proceso, fortalecer la capacitacion del equipo de
trabajo y mantener relaciones cercanas con los productores locales. Finalmente, destaca
la importancia de preservar la identidad, la historia y los valores del emprendimiento, de
modo que el crecimiento empresarial no implique la pérdida de su propuesta de valor.

25. Desde su experiencia, ¢cual seria el principal factor de éxito para un

emprendimiento como Serrandia?

La especialista considera que el principal factor de éxito para un emprendimiento como
Serrandia radica en mantener la coherencia entre su propuesta de valor y las acciones que
desarrolla. En este sentido, sefiala que la autenticidad, la calidad del producto, la
produccion artesanal y el compromiso con la sostenibilidad deben mantenerse como
pilares fundamentales del emprendimiento. Asimismo, destaca la importancia de
construir una marca sélida, capaz de comunicar de manera efectiva su historia, sus valores
y el impacto positivo que genera, permitiendo establecer vinculos emocionales con los

consumidores y diferenciarse dentro de un mercado cada vez mas competitivo.

26. ¢ Desea agregar alguna recomendacion adicional relevante para el desarrollo del

emprendimiento?

Como recomendacion final, la especialista enfatiza la importancia de que Serrandia
continte fortaleciendo su identidad de marca sin perder la esencia que caracteriza al
emprendimiento. Considera necesario invertir en la construccion de una estrategia de
marketing sostenible a largo plazo, basada en la innovacion, la mejora continua y el

fortalecimiento de la comunicacién con los consumidores. Asimismo, recomienda
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mantener el trabajo conjunto con productores locales, aprovechar las oportunidades que
ofrecen las plataformas digitales y desarrollar alianzas estratégicas que contribuyan a
ampliar el alcance de la marca. Finalmente, resalta que el crecimiento del emprendimiento
debe sustentarse en la autenticidad, la sostenibilidad y la generacion de valor para la
comunidad, de manera que estos principios continten siendo el principal elemento

diferenciador de Serrandia.
Sintesis interpretativa de la entrevista

La entrevista permitio obtener una vision estratégica sobre los factores que actualmente
determinan la competitividad de los emprendimientos artesanales dentro del mercado
ecuatoriano. Los aportes de la entrevistada evidencian que el marketing sostenible ha
dejado de ser Unicamente una tendencia para convertirse en un elemento estratégico que
influye directamente en la construccion de valor, el posicionamiento de marca y la

decision de compra de los consumidores.

Uno de los principales hallazgos de la entrevista fue la identificacion de un cambio en el
comportamiento del consumidor, caracterizado por una mayor valoracion hacia productos
auténticos, sostenibles y elaborados mediante procesos responsables. Segun la
especialista, los consumidores actuales buscan marcas con proposito, capaces de
demostrar coherencia entre lo que comunican y las acciones que desarrollan. En este
contexto, atributos como la produccion artesanal, el uso de materias primas locales, la
transparencia en los procesos y el impacto positivo sobre la comunidad se convierten en

factores determinantes para generar confianza y fortalecer la fidelizacion.

Respecto al caso de Serrandia, la entrevistada reconoce que el emprendimiento posee una
propuesta de valor con un importante potencial competitivo, sustentada en la elaboracion
de vinos artesanales a partir de frutas locales, el trabajo conjunto con productores de la
zona y la incorporacion de practicas sostenibles dentro de su proceso productivo. No
obstante, considera que dicho potencial ain no ha sido plenamente aprovechado debido
a la necesidad de fortalecer aspectos relacionados con el posicionamiento de la marca, la

comunicacion estratégica y la presencia en medios digitales.

Asimismo, la especialista enfatiza que el crecimiento de Serrandia no debe fundamentarse

Unicamente en la comercializacién del producto, sino en la construccion de una
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experiencia de marca capaz de conectar emocionalmente con los consumidores. En este
sentido, recomienda potenciar herramientas como el storytelling, el marketing de
contenidos y la generacién de experiencias mediante degustaciones, ferias y actividades

que permitan comunicar la historia, la identidad y el proposito del emprendimiento.

Otro aspecto relevante identificado durante la entrevista corresponde a la sostenibilidad
como ventaja competitiva. Desde la perspectiva de la especialista, este enfoque solo
genera diferenciacion cuando forma parte integral de la gestion empresarial y no se limita
a un discurso publicitario. Por ello, destaca la importancia de respaldar cada préctica
sostenible con acciones concretas y medibles, evitando caer en estrategias de
comunicacion que puedan percibirse como greenwashing. En consecuencia, recomienda
establecer indicadores que permitan evaluar el desempefio ambiental, social y econémico

de la empresa, fortaleciendo asi la credibilidad de la marca frente a sus consumidores.

Finalmente, los resultados obtenidos permiten concluir que Serrandia cuenta con
condiciones favorables para consolidarse dentro del mercado de bebidas artesanales,
siempre que fortalezca su identidad de marca, profesionalice su estrategia de marketing y
comunique de forma efectiva los atributos que actualmente constituyen su principal
elemento diferenciador. En este sentido, los aportes de la especialista representan un
insumo fundamental para la formulacion del plan de marketing sostenible desarrollado en
el capitulo IV, ya que orientan las estrategias propuestas hacia las necesidades del
mercado Yy las tendencias actuales del consumo responsable.

> Experto en elaboracion y comercializacion de vinos

Con el proposito de fortalecer el analisis técnico del presente trabajo de investigacion, se
realizd una entrevista semiestructurada al Ing. Rubén Pulles, profesional en Ingenieria
Agroindustrial, con experiencia en los sectores de lacteos, conservas y licores,
especializado en procesos agroindustriales y actualmente vinculado a Ukum
Agroindustrias. La entrevista tuvo como finalidad conocer, desde una perspectiva técnica
y comercial, los principales factores que intervienen en la produccién, elaboracién y
comercializacion de vinos artesanales, asi como identificar las oportunidades, desafios y

tendencias que caracterizan actualmente al sector vinicola artesanal en el Ecuador.
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Durante la entrevista se abordaron aspectos relacionados con la, las, las etapas
fundamentales del proceso de elaboracion, los controles de calidad, la importancia de la
innovacion, la sostenibilidad, el comportamiento del consumidor y las estrategias de

comercializacion mas efectivas para este tipo de emprendimientos.
Estructura de la entrevista
La entrevista se desarrollé en torno a los siguientes ejes tematicos:

e Contexto del sector vinicola artesanal

e Proceso de elaboracion

¢ Innovacion y diferenciacion

e Comercializacién del vino artesanal

e Consumidor y comportamiento de compra
e Competencia y mercado

e Sostenibilidad en la produccidn vinicola

Seccion 1: Contexto del sector vinicola artesanal

1. ¢Como describiria la evolucion del sector de vinos artesanales en Ecuador en los

ultimos afios?

El entrevistado considera que el sector de los vinos artesanales ha experimentado un
crecimiento significativo durante los Ultimos afios, impulsado principalmente por la
elaboracion de bebidas fermentadas a partir de frutas no tradicionales, las cuales ofrecen
una propuesta diferenciada frente a los vinos convencionales. Asimismo, destaca que el
apoyo brindado por entidades publicas, como prefecturas y municipios, mediante ferias y
espacios de promocioén, ha favorecido la visibilidad de los emprendimientos artesanales,
contribuyendo tanto al desarrollo econémico de los productores como al fortalecimiento

del consumo de productos nacionales.
2. ¢Qué caracteristicas diferencian a un vino artesanal frente a uno industrial?

El especialista sefiala que la principal diferencia entre un vino artesanal y uno industrial
radica en el proceso de elaboracion. Explica que los vinos artesanales conservan mejor

sus propiedades naturales, ya que utilizan menores cantidades de aditivos, conservantes
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y estabilizantes, permitiendo preservar el sabor, el aroma y las caracteristicas propias de
la fruta. Ademas, resalta que la produccion artesanal requiere mayor tiempo, cuidado y
dedicacion, priorizando la calidad del producto sobre el volumen de produccion. En
contraste, los procesos industriales buscan maximizar la productividad mediante el uso

de insumos que aceleran la elaboracion y estandarizan el producto final.

3. ¢Cudles considera que son las principales tendencias actuales en el consumo de

vinos artesanales?

El entrevistado manifiesta que las tendencias de consumo varian segun la region del pais
y la disponibilidad de frutas propias de cada zona. En la Sierra existe una mayor
preferencia por vinos elaborados a partir de frutos rojos, especialmente mortifio y
aradndano, debido al creciente desarrollo de estos cultivos. En la Costa predominan
bebidas fermentadas elaboradas con frutas tropicales, mientras que en la Amazonia se
observa un interés por frutas nativas como la pitahaya y la nona. En términos generales,
considera que el consumidor ecuatoriano muestra una creciente aceptacion hacia vinos
elaborados con frutas autdctonas, valorando la diversidad, la innovacién y los beneficios
nutricionales asociados a este tipo de productos.

Seccion 2: Proceso de elaboracion

4. ¢Cuéles son las etapas fundamentales en la elaboracién de un vino artesanal?

El entrevistado explica que el proceso de elaboracién de un vino artesanal inicia con una
adecuada seleccion de la materia prima, ya que la calidad de la fruta influye directamente
en las caracteristicas del producto final. Posteriormente, se desarrollan etapas como la
limpieza, despulpado, formulacion, fermentacion, filtrado, estabilizacion, envasado y
maduracion. Destaca que cada una de estas fases requiere un control adecuado para
garantizar la calidad, el sabor, el aroma y la estabilidad del vino, siendo la fermentacion

uno de los procesos mas importantes dentro de toda la produccion.

5. ¢Qué factores influyen directamente en la calidad del producto final?

El especialista sefiala que la calidad de un vino artesanal depende principalmente de la
calidad de la materia prima, el control del proceso de fermentacion, las condiciones de

higiene durante la produccion y el adecuado manejo de variables como temperatura,
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tiempo y concentracion de azucares. Asimismo, considera que la experiencia del
productor influye significativamente en el resultado final, ya que cada fruta requiere
condiciones especificas para obtener un producto equilibrado y de buena aceptacion por

parte del consumidor.
6. ¢Qué importancia tiene la seleccion de la materia prima en el proceso?

El entrevistado considera que el control de calidad es indispensable en todas las etapas
del proceso productivo, debido a que permite garantizar la inocuidad, estabilidad y
uniformidad del producto. Explica que un adecuado control evita contaminaciones,
pérdidas durante la fermentacion y alteraciones en las caracteristicas sensoriales del vino.
Ademas, sefiala que mantener estandares de calidad fortalece la confianza del consumidor

y facilita el posicionamiento de la marca dentro del mercado.

7. ¢Cuales son los principales errores que cometen los emprendimientos al iniciar en

la produccion?

El especialista manifiesta que uno de los errores mas comunes consiste en no controlar
adecuadamente las condiciones de fermentacion, especialmente la temperatura, el tiempo
y las proporciones de los ingredientes utilizados. Asimismo, menciona que las
deficiencias en las précticas de higiene, el uso de materias primas de baja calidad y la
falta de estandarizacion de los procesos pueden afectar considerablemente las

propiedades organolépticas del producto final, disminuyendo su aceptacion comercial.

8. ¢Qué tipo de controles de calidad considera indispensables en la produccion

artesanal?

El entrevistado considera que los controles de calidad deben implementarse desde el
ingreso de la materia prima hasta la obtencion del producto final. Sefiala que es
indispensable verificar la calidad y el estado de las frutas, mantener estrictas condiciones
de higiene y sanitizacion de equipos y utensilios, controlar las variables del proceso de
fermentacion, realizar un adecuado filtrado y asegurar que el envasado se efectiie en
condiciones que garanticen la inocuidad del producto. Asimismo, destaca la importancia
de establecer procedimientos estandarizados que permitan mantener la uniformidad,

estabilidad y calidad del vino artesanal en cada lote de produccion.
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Seccion 3: Innovacion y diferenciacion

9. ¢Qué tan viable es la produccion de vinos a partir de frutas no tradicionales en

mercados como el ecuatoriano?

El entrevistado considera que la produccion de vinos elaborados a partir de frutas no
tradicionales es altamente viable en el mercado ecuatoriano, debido a la amplia
biodiversidad y disponibilidad de frutas propias de las diferentes regiones del pais. Sefiala
que esta diversidad representa una oportunidad para desarrollar productos innovadores y
diferenciados, capaces de satisfacer las nuevas preferencias de los consumidores.
Asimismo, destaca que el aprovechamiento de frutas autdctonas no solo permite generar
valor agregado a la produccion agroindustrial, sino también impulsar el desarrollo

economico de los productores locales y promover la identidad gastronémica del Ecuador.

10. ¢Qué valor aporta la innovacion en sabores, procesos o ingredientes dentro del

sector?

El especialista manifiesta que la innovacion constituye uno de los principales factores de
competitividad dentro del sector de bebidas artesanales, ya que permite ofrecer productos
diferenciados y adaptados a las nuevas tendencias del mercado. Explica que la
incorporacion de nuevos sabores, el aprovechamiento de frutas poco utilizadas y la
mejora continua de los procesos productivos incrementan el valor percibido por el
consumidor y fortalecen el posicionamiento de la marca. Ademds, considera que la
innovacion facilita el acceso a nuevos segmentos de mercado y favorece el desarrollo de

propuestas con mayor valor agregado.

11. ;Como puede un emprendimiento diferenciarse realmente dentro de este

mercado?

El entrevistado considera que la diferenciacion debe construirse mediante una
combinacion de calidad, innovacién y autenticidad. Sefiala que un emprendimiento debe
ofrecer productos con caracteristicas propias, utilizando materias primas de alta calidad
y procesos que garanticen una experiencia distinta para el consumidor. Asimismo, destaca
gue aspectos como la identidad de la marca, el origen de los productos, la innovacion
constante y el mantenimiento de estandares de calidad permiten fortalecer el

posicionamiento frente a la competencia. Finalmente, resalta que la diferenciacion debe
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sostenerse en el tiempo mediante la mejora continua y el compromiso con la excelencia

del producto.

Seccion 4: Comercializacion del vino artesanal

12. ¢ Cuéles son los principales canales de comercializacion para vinos artesanales?

El entrevistado sefiala que los principales canales de comercializacion para los vinos
artesanales son la venta directa al consumidor, la participacién en ferias artesanales,
gastrondmicas y agroproductivas, asi como la distribucion en tiendas especializadas y
establecimientos que promueven productos locales. Asimismo, considera que estos
canales permiten generar una relacién mas cercana con los consumidores, facilitar el
conocimiento del producto y fortalecer el posicionamiento de la marca dentro del

mercado.

13. ¢ Qué estrategias de venta considera mas efectivas en este tipo de productos?

El especialista considera que las estrategias mas efectivas para la comercializacion de
vinos artesanales son aquellas que permiten al consumidor conocer y experimentar el
producto antes de realizar la compra. En este sentido, destaca la importancia de las
degustaciones, la venta directa y la participaciéon en eventos especializados, ya que
facilitan la interaccidn con los clientes y permiten comunicar las caracteristicas
diferenciadoras del vino. Ademas, sefiala que ofrecer un producto de calidad, acompanado
de una adecuada presentacion y atencidon personalizada, favorece la fidelizacion del

consumidor y el crecimiento del emprendimiento.

14. ; Qué rol cumplen las ferias, degustaciones y venta directa?

El entrevistado considera que las ferias, degustaciones y la venta directa constituyen
herramientas fundamentales para el desarrollo de los emprendimientos artesanales, ya que
permiten dar a conocer el producto, obtener retroalimentacion inmediata de los
consumidores y fortalecer la confianza hacia la marca. Explica que las degustaciones
representan una estrategia clave para incentivar la compra, debido a que permiten al
consumidor conocer las caracteristicas sensoriales del vino antes de adquirirlo.
Asimismo, destaca que estos espacios contribuyen al posicionamiento del

emprendimiento y a la generacidon de nuevos contactos comerciales.
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15. ;Que importancia tienen las redes sociales en la comercializacion del vino

artesanal?

El especialista manifiesta que las redes sociales desempefian un papel cada vez mas
importante en la comercializacion de los vinos artesanales, ya que permiten incrementar
la visibilidad de la marca, llegar a nuevos segmentos de consumidores y fortalecer la
comunicacion con el mercado. Considera que estas plataformas facilitan la difusion de
contenido relacionado con el proceso de elaboracidn, la historia del emprendimiento y las
caracteristicas del producto, contribuyendo a generar confianza y posicionamiento. No
obstante, sefiala que la presencia digital debe complementarse con estrategias
presenciales, debido a que la experiencia de degustacion continda siendo un elemento

determinante en la decision de compra de este tipo de productos.

Seccion 5: Consumidor y comportamiento de compra

16. ;Como describiria al consumidor de vino artesanal en Ecuador?

El entrevistado describe al consumidor de vino artesanal como una persona interesada en
conocer y experimentar nuevos sabores, que busca productos naturales y con
caracteristicas diferenciadas frente a los vinos tradicionales. Sefiala que este consumidor
valora la calidad, la autenticidad y el origen del producto, mostrando una mayor apertura
hacia bebidas elaboradas con frutas propias del pais. Asimismo, considera que existe un
crecimiento progresivo del interés por este tipo de productos, especialmente entre

consumidores que buscan experiencias gastronomicas diferentes.
17. ¢ Qué factores influyen en su decision de compra?

El especialista considera que la decision de compra esta determinada principalmente por
la calidad del producto, el sabor, el aroma, la presentacion y la experiencia que el
consumidor obtiene durante la degustacion. Ademas, destaca que la recomendacion de
otros consumidores, el conocimiento sobre el proceso de elaboracion y la confianza que
transmite la marca influyen significativamente en la eleccion del producto. Desde su
perspectiva, la experiencia directa con el vino constituye uno de los factores mas

importantes para incentivar la compra.
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18. ;Qué percepcion tiene el consumidor sobre los productos artesanales frente a los

industriales?

El entrevistado manifiesta que, en términos generales, los consumidores perciben los
productos artesanales como bebidas més naturales, auténticas y elaboradas con mayor
dedicacion que los productos industrializados. Considera que existe una creciente
valoracion hacia los procesos artesanales debido a que conservan mejor las propiedades
de la fruta y presentan caracteristicas sensoriales mas diferenciadas. Sin embargo, sefiala
que aun es necesario fortalecer la educacion del consumidor para que conozca y

comprenda las diferencias existentes entre ambos tipos de productos.
19. (Existe disposicion a pagar mas por este tipo de productos? ¢Por qué?

El especialista considera que si existe un segmento de consumidores dispuesto a pagar un
precio superior por vinos artesanales, siempre que perciba una diferencia clara en
términos de calidad, autenticidad y valor agregado. Explica que los consumidores aceptan
un mayor precio cuando reconocen el trabajo artesanal, el uso de materias primas de
calidad y el esfuerzo que implica la produccién a pequefia escala. No obstante, sefiala que
esta disposicion depende de que el producto logre comunicar adecuadamente sus atributos

diferenciadores y genere una experiencia satisfactoria para el consumidor.

Seccion 6: Competencia y mercado

20. ¢Como percibe el nivel de competencia dentro del sector de bebidas artesanales?

El entrevistado considera que el nivel de competencia dentro del sector de bebidas
artesanales ha aumentado considerablemente durante los ultimos afios, debido al
crecimiento de nuevos emprendimientos dedicados a la elaboracion de bebidas
fermentadas y otros productos artesanales. Sin embargo, sefiala que esta competencia
también representa una oportunidad para impulsar la innovacién y mejorar continuamente
la calidad de los productos. Asimismo, destaca que cada emprendimiento puede
diferenciarse mediante el uso de materias primas propias de su territorio, la innovacioén
en sabores, el fortalecimiento de su identidad de marca y la calidad de sus procesos

productivos.
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21. ¢ Qué productos considera como principales sustitutos del vino artesanal?

El especialista identifica como principales productos sustitutos a la cerveza artesanal, los
vinos industrializados, los licores tradicionales, los destilados y otras bebidas fermentadas
elaboradas a partir de frutas y cereales. Explica que estos productos compiten por
satisfacer la misma necesidad de consumo, especialmente en reuniones sociales y
experiencias gastronémicas. No obstante, considera que el vino artesanal puede
diferenciarse cuando ofrece atributos como autenticidad, innovacion, calidad, identidad
local y procesos de elaboracién que generen un mayor valor percibido por parte del

consumidor.

Seccion 7: Sostenibilidad en la produccion vinicola

22. ¢Qué practicas sostenibles pueden implementarse en la produccién de vino

artesanal?

El entrevistado considera que la sostenibilidad puede incorporarse en todas las etapas del
proceso productivo mediante practicas orientadas al uso eficiente de los recursos y al
aprovechamiento de los residuos generados durante la elaboracion del vino. Destaca la
importancia de utilizar materias primas provenientes de productores locales, optimizar el
consumo de agua y energia, reutilizar subproductos como el bagazo para la elaboracion
de compost u otros derivados, y reducir el uso de insumos quimicos durante la
produccion. Asimismo, sefiala que estas acciones contribuyen tanto a la proteccion del

medio ambiente como al fortalecimiento de la competitividad del emprendimiento.
23. ¢ Qué tan importante es la sostenibilidad en la percepcion del consumidor?

El especialista considera que la sostenibilidad ha adquirido una importancia creciente
dentro de la percepcidon del consumidor, especialmente entre aquellos segmentos que
valoran los productos artesanales y de origen local. Explica que actualmente los
consumidores muestran mayor interés por conocer como se elaboran los productos, el
origen de las materias primas y el impacto ambiental de los procesos productivos. En este
contexto, sefiala que las practicas sostenibles fortalecen la imagen de la empresa, generan
confianza y constituyen un elemento diferenciador que incrementa el valor percibido del

producto.
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24.,Como puede un emprendimiento integrar sostenibilidad sin elevar

significativamente sus costos?

El entrevistado manifiesta que la sostenibilidad no necesariamente implica realizar
grandes inversiones econdmicas, sino optimizar los recursos disponibles y mejorar la
eficiencia de los procesos. En este sentido, recomienda trabajar directamente con
proveedores locales para reducir costos logisticos, aprovechar los residuos generados
durante la produccion, implementar buenas practicas de manufactura, minimizar
desperdicios y promover una cultura organizacional orientada al uso responsable de los
recursos. Considera que muchas acciones sostenibles pueden implementarse mediante
una adecuada planificacion y gestion, generando beneficios tanto econémicos como

ambientales para el emprendimiento.

25. Desde su experiencia, ¢cual es el principal factor de éxito en la industria del vino
artesanal?

El entrevistado considera que el principal factor de éxito en la industria del vino artesanal
radica en mantener una calidad constante del producto y desarrollar procesos productivos
estandarizados que garanticen la satisfaccion del consumidor. Asimismo, destaca que la
innovacion, el compromiso con la mejora continua y la capacidad para ofrecer productos
diferenciados constituyen elementos fundamentales para consolidarse dentro del
mercado. Desde su perspectiva, la confianza del consumidor se construye a través de la

calidad, la autenticidad y la consistencia del producto a lo largo del tiempo.

26. ¢ Qué consejo le daria a un emprendimiento como Serrandia para consolidarse en

el mercado?

Como recomendacion final, el especialista sugiere que Serrandia continle fortaleciendo
la calidad de sus procesos productivos y mantenga la esencia artesanal que caracteriza a
la marca. Considera importante impulsar la innovacion mediante el desarrollo de nuevos
productos elaborados con frutas locales, fortalecer la identidad de marca y participar de
manera permanente en espacios de promocion como ferias y eventos especializados.
Asimismo, recomienda aprovechar las herramientas digitales para incrementar la
visibilidad del emprendimiento, sin descuidar la interaccion directa con los consumidores,
ya que esta permite conocer sus preferencias y fortalecer su fidelizacion. Finalmente,

enfatiza que la combinacion entre calidad, innovacion, sostenibilidad y constancia sera
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determinante para lograr un crecimiento sostenido y consolidar a Serrandia dentro del

mercado de bebidas artesanales.

Sintesis interpretativa de la entrevista

La entrevista realizada al Ing. Rubén Pulles, especialista en procesos agroindustriales y
produccién de vinos artesanales, permitio obtener una perspectiva técnica sobre los
principales factores que influyen en la competitividad y desarrollo de los
emprendimientos dedicados a la elaboracion de bebidas fermentadas en Ecuador. Sus
aportes evidencian que el crecimiento del sector responde al aprovechamiento de la
biodiversidad del pais, la innovacion en el uso de frutas no tradicionales y el interés

creciente de los consumidores por productos con identidad local y procesos artesanales.

Uno de los principales hallazgos de la entrevista corresponde a la importancia de
mantener altos estandares de calidad durante todo el proceso productivo. El especialista
enfatiza que la seleccion adecuada de la materia prima, el control de la fermentacion, las
buenas practicas de manufactura y la estandarizacion de los procesos son elementos
fundamentales para garantizar un producto competitivo y generar confianza en el

consumidor.

Asimismo, el entrevistado destaca que la diferenciacion constituye uno de los factores
mas relevantes para competir dentro del mercado de bebidas artesanales. En este sentido,
considera que la innovacion en sabores, el aprovechamiento de frutas autoctonas, la
autenticidad del producto y la construccion de una identidad propia representan ventajas
competitivas que permiten a emprendimientos como Serrandia posicionarse frente a

bebidas industrializadas y otros productos sustitutos.

Otro aspecto de especial relevancia corresponde al papel de la sostenibilidad dentro de la
produccion vinicola artesanal. El especialista sostiene que las practicas responsables,
como el trabajo con productores locales, el aprovechamiento de subproductos, la
optimizacion de recursos y la reduccién de desperdicios, no solo contribuyen a disminuir
el impacto ambiental, sino que también fortalecen la propuesta de valor de la empresa y

mejoran la percepcion del consumidor.

Finalmente, el experto coincide en que el éxito de un emprendimiento como Serrandia

dependera de su capacidad para mantener una calidad constante, innovar de manera
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permanente, fortalecer su identidad de marca y comunicar eficazmente el valor de sus
productos. En conjunto, los aportes obtenidos durante la entrevista constituyen un soporte
técnico relevante para el presente trabajo de investigacion y complementan los hallazgos
obtenidos mediante las demas técnicas cualitativas aplicadas, sirviendo como fundamento

para el disefio de las estrategias de marketing sostenible propuestas en el capitulo IV.
» Matriz comparativa de hallazgos de las entrevistas a expertos

Con el proposito de fortalecer el andlisis cualitativo de la presente investigacion, se
realizd una triangulacion de la informacion obtenida mediante las entrevistas efectuadas
a la gerente de Serrandia, a la especialista en marketing sostenible y al experto en
elaboracion y comercializacién de vinos artesanales. Este procedimiento permitio
identificar coincidencias, complementar perspectivas y reconocer los principales factores
que inciden en el desarrollo competitivo del emprendimiento. Los hallazgos obtenidos
constituyen un insumo fundamental para la formulacion de las estrategias de marketing

sostenible propuestas en el capitulo.

Tabla 13. Matriz comparativa de hallazgos de las entrevistas

Experto en
, Experta en . Hallazgo
Categoria de Gerente de . Elaboracion y
e . Marketing . 1. “. | parala
analisis Serrandia . Comercializaci | . c
Sostenible on de Vinos investigacion
La identidad
artesanal
Serrandia nace | La identidad La geeplrs:enta uno
como un de marca diferenciacion rincinales
emprendimien | constituye uno | debe Ec tivog
. to familiar de los construirse L
Identidad de L . estratégicos de
basado en principales mediante ,
marca .. Serrandia y
procesos factores para | autenticidad, dobe
artesanales, diferenciar un | innovacion y fortalecerse
autenticidad y | emprendimien | calidad mediante
sostenibilidad. | to sostenible. | constante. .
acciones de
posicionamien
to.
El proceso Lo artesanal La produccion .,
La produccion
artesanal genera artesanal artesanal
Produccion garantiza cercania, conserva mejor constituve el
artesanal calidad, confianza y las propiedades G a}1]
autenticidad y | mayor valor naturales y E tribu?o
control desde | percibido. diferencia el
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la seleccion de
la fruta hasta
el
embotellado.

producto frente
a la industria.

diferenciador
de Serrandia.

- La La
Se reutiliza el o L o
sostenibilidad sostenibilidad
bagazo para sostenibilidad
compost y se debe debe reflejarse debe
trabe?'a an integrarse en en el ) convertirse en
o ere J toda la . un eje
Sostenibilidad | productores aprovechamient
propuesta de transversal de
locales o de recursos y .
mediante valor Y residuos la estrategia
comunicarse empresarial y
procesos con durante toda la comunicacion
responsables. ransparencia produccion. al
Se prioriza la
compra Los insumos El origen local
omp El uso de frutas e
directa a locales AutoCtonas constituye un
. productores de | fortalecen la atributo de
Materias S . . representa una . N
. Malchingui identidad . diferenciacion
primas locales o ventaja
para territorial y el .. y genera valor
. competitiva
garantizar valor de la para el
. para el Ecuador. :
calidad y marca. consumidor.
precios justos.

Los clientes

El consumidor
aprecia

El consumidor

valoran El consumidor
. productos actual valora
principalment | busca . .
. innovadores y | la experiencia,
. e el sabor, el autenticidad, . -
Consumidor . de calidad, la autenticidad
dulzor y la transparencia .
LT especialmente | y la confianza
experiencia y marcas con .
L cuando puede mas que el
durante las proposito. .
. degustarlos precio.
degustaciones. .
previamente.
La
combinacion
o . Las
La principal Se recomienda . de
. degustaciones y S
estrategia ha complementar . experiencias
. la venta directa .
. .. . |sidola la venta . presenciales y
Comercializaci ., . contintan .
X participacion | presencial con | . estrategias
on . . siendo las .
en ferias yla | marketing . digitales
5 .. estrategias .
degustacion digital y . fortalecera la
. . comerciales e
directa. storytelling. ; . comercializaci
mas efectivas. .
on de
Serrandia.
. Las redes Serrandia
Actualmente | Es necesario . :
. sociales requiere
se utilizan fortalecer la . . .
. . permiten profesionaliza
Marketing Facebook e presencia . .
. . . . incrementar el r su estrategia
digital Instagram digital
S . alcance y de
principalment | mediante .. . .,
. posicionamient | comunicacion
e para mostrar | contenido -
0, pero deben digital.
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experiencias estrategico y complementars
en ferias. storytelling. e con
experiencias
presenciales.
Se busca La innovacion . .
. . La innovacion
desarrollar La innovacion | en frutas,
debe formar
nuevos fortalece la sabores y
! ., parte del
. productos diferenciacion | procesos ..
Innovacién . : crecimiento
derivados de y la permite acceder
e futuro del
las frutas y competitivida | a nuevos .
emprendimien
aprovechar d. segmentos de to
subproductos. mercado.
Existen La . | La
. . La competencia | . Y
nuevas marcas | diferenciacion . diferenciacion
ha crecido, pero .
artesanales debe . . sera el
. . existe espacio .
Competencia | con productos | construirse principal
.. . para propuestas .
similares; es mediante una . mecanismo
s auténticas y de "
necesario propuesta de . competitivo de
) ) calidad. ,
diferenciarse. | valor clara. Serrandia.
Y Turismo Existen
Participacion . . . . .
. gastrondmico, | Diversificacion | oportunidades
en ferias, ) o
S alianzas de productos, de crecimiento
. generacion de L . .,
Oportunidades estratégicas y | 1mnovaciony sustentadas en
. . empleo y . .
de crecimiento iy fortalecimient | ampliacion de | la
expansion del -
. o del canales sostenibilidad,
emprendimien " . . .
to posicionamien | comerciales. el turismo y la
to. 1nnovacion.

Analisis comparativo de los hallazgos

El andlisis comparativo evidencia una alta coincidencia entre los tres entrevistados

respecto a los factores que determinan el desarrollo y la competitividad de Serrandia. En

primer lugar, todos reconocen que la produccién artesanal constituye el principal

elemento diferenciador del emprendimiento, ya que permite ofrecer un producto

auténtico, elaborado con procesos cuidadosamente controlados y con una fuerte identidad

territorial.

De igual manera, las tres perspectivas coinciden en que la sostenibilidad debe trascender

el ambito ambiental para integrarse en toda la gestion empresarial, incorporando practicas

responsables en la produccion, la relacion con proveedores, el aprovechamiento de

recursos y la comunicacion con los consumidores. Este aspecto representa uno de los

pilares fundamentales sobre los cuales se construira la propuesta de marketing sostenible

desarrollada en el presente trabajo.
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Otro hallazgo relevante corresponde al cambio observado en el comportamiento del
consumidor. Tanto la especialista en marketing como el experto agroindustrial y la
gerente de Serrandia coinciden en que los consumidores actuales valoran cada vez mas la
autenticidad, la calidad, el origen de los productos y las experiencias asociadas a la marca,
lo que evidencia la necesidad de fortalecer la comunicacién estratégica y el storytelling

como herramientas de posicionamiento.

Finalmente, la triangulacion permitié identificar que Serrandia posee importantes
oportunidades de crecimiento relacionadas con la innovacion, la diversificacion del
portafolio, el fortalecimiento de su presencia digital y la participacion en espacios de
comercializacion experiencial, como ferias y degustaciones. En conjunto, estos hallazgos
constituyen la base técnica y estratégica para la formulacion de las estrategias de

marketing sostenible propuestas en el capitulo IV del presente trabajo de investigacion.

Como evidencia del levantamiento de informacion cualitativa, en el Anexo A se
presentan los enlaces de las grabaciones y las transcripciones completas de las entrevistas
a profundidad realizadas. Este respaldo permite verificar la informacion recopilada y
sustenta el analisis desarrollado en el presente apartado.

3.1.2 Focus Group

Como parte de la investigacion cualitativa, se desarroll6 un Focus Group con el proposito
de conocer las percepciones, experiencias y opiniones de consumidores actuales y
potenciales respecto a los vinos artesanales elaborados por Serrandia. La actividad se
realizd con la participacion de ocho personas, quienes fueron seleccionadas
considerando diferentes niveles de experiencia en el consumo de bebidas fermentadas,
permitiendo obtener una vision amplia sobre el comportamiento del consumidor frente a

este tipo de productos.

El desarrollo del Focus Group estuvo acompafiado por una cata guiada de vinos
artesanales, mediante la degustacion de tres variedades elaboradas por Serrandia: vino de
mortifio, vino de motilén y vino de uvilla. Durante la actividad, los participantes
recibieron una explicacion sobre las caracteristicas de cada producto, su proceso de
elaboracion artesanal, las propiedades sensoriales y las técnicas basicas para realizar una

degustacion. Posteriormente, se promovid un espacio de diadlogo abierto en el que los
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asistentes compartieron sus percepciones acerca del sabor, aroma, textura, presentacion,
diferenciacion frente a vinos industrializados, intencion de compra y aceptacion del

producto.

La combinacion entre la discusion grupal y la experiencia sensorial permitié obtener
informacion relevante sobre las preferencias del consumidor, los atributos més valorados
y las oportunidades de mejora para Serrandia. Los resultados obtenidos constituyen un
insumo fundamental para comprender el comportamiento del mercado y fortalecer la

formulacién de las estrategias de marketing sostenible planteadas en el presente trabajo

de investigacion.

Tabla 14. Matriz de categorias emergentes

tradicional; pocos habian
probado vinos elaborados a
partir de frutas.

Categoria Hallazgos identificados Interpretacion
Conocimiento La mayoria de participantes Existe un bajo
previo habia consumido vino conocimiento sobre vinos

frutales, lo que representa
una oportunidad para
educar al mercado.

Aceptacion del

Los tres vinos fueron bien

Existe una buena

y procesos naturales.

producto aceptados durante la aceptacion inicial del
degustacion, especialmente por | producto, principalmente
su sabor dulce y frutal. por consumidores poco

acostumbrados a vinos
tradicionales.

Sabor Los participantes resaltaron el El sabor constituye uno de
sabor natural de la fruta y el los principales atributos
equilibrio entre dulzor y diferenciadores de
fermentacion. Serrandia.

Aroma Se identificaron aromas frutales | El aroma fortalece la
intensos y naturales, diferentes | percepcion de autenticidad
a los vinos industrializados. y calidad del producto.

Color Los participantes observaron La diversidad visual
diferencias claras entre mortifio, | incrementa el atractivo del
motilon y uvilla, asociandolas portafolio.
con naturalidad.

Maridaje El chocolate, queso y Existe potencial para
embutidos modificaron desarrollar experiencias
positivamente la experiencia gastrondmicas alrededor de
sensorial. la marca.

Percepcion Se valor6 que el producto sea Lo artesanal genera

artesanal elaborado con frutas organicas | confianza y aumenta el

valor percibido.

Comparacion con
vinos industriales

Los asistentes percibieron que
los vinos industriales presentan
mayor amargor y sabor

Serrandia posee una ventaja
competitiva basada en la
experiencia sensorial.
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alcohdlico, mientras que los
artesanales resaltan el sabor de

la fruta.
Intencién de La mayoria manifesto interés en | La degustacion influye
compra adquirir el producto después de | directamente sobre la
la degustacion. decision de compra.
Precio Los participantes consideran Comunicar el proceso

que el precio resulta adecuado | productivo aumenta la
al conocer el proceso artesanal. | percepcion de valor.

Sostenibilidad Los asistentes valoraron el uso | La sostenibilidad fortalece
de frutas organicas y procesos la imagen del producto y la
con menor utilizaciéon de confianza del consumidor.
quimicos.

Recomendaciones Los participantes sugieren Existe potencial de
incrementar la difusion del crecimiento mediante
producto y ampliar su presencia | estrategias de comunicacion
en mas espacios comerciales. y distribucion.

3.1.3 Sintesis interpretativa del Focus Group

El Focus Group permitié identificar que los consumidores presentan una percepcion
altamente favorable hacia los vinos artesanales elaborados por Serrandia, especialmente
después de experimentar la degustacion guiada. Aunque la mayoria de los participantes
manifestd tener poca experiencia previa con vinos elaborados a partir de frutas, la cata
permitio evidenciar una elevada aceptacion del producto, destacando atributos como el
sabor natural, el equilibrio entre dulzor y fermentacién, la intensidad aromatica y la

autenticidad que transmiten las diferentes variedades degustadas.

Uno de los hallazgos mas relevantes corresponde a la comparacion realizada por los
participantes entre los vinos artesanales y los vinos industrializados. De manera
consistente, los asistentes manifestaron que los vinos tradicionales suelen presentar un
sabor alcoholico y un amargor méas pronunciado, mientras que los vinos de Serrandia
permiten apreciar con mayor claridad el sabor caracteristico de cada fruta. Esta
percepcion fortalece el posicionamiento del emprendimiento como una alternativa
diferenciada dentro del mercado de bebidas fermentadas, basada en la autenticidad del

producto y en la conservacion de sus propiedades organolépticas.

Asimismo, la actividad permitié evidenciar la importancia de la experiencia sensorial

como herramienta de comercializacion. La combinacion entre la degustacion y el
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maridaje con queso, chocolate y embutidos increment el interés de los participantes por
el producto y favorecio una valoracion mas positiva de sus caracteristicas. Este resultado
confirma que las degustaciones constituyen una estrategia altamente efectiva para

promover la prueba del producto, generar confianza y estimular la intencion de compra.

Otro aspecto destacado durante la discusion fue la valoracion positiva hacia el caracter
artesanal y sostenible de Serrandia. Los participantes asociaron el uso de frutas organicas,
la produccién artesanal y el limitado empleo de aditivos quimicos con una mayor calidad,
naturalidad y confianza, aspectos que fortalecen la percepcion de valor de la marca.
Ademas, manifestaron interés en conocer con mayor profundidad el proceso de
elaboracion, evidenciando que la comunicacion del origen del producto y de sus practicas

sostenibles puede convertirse en un importante elemento de diferenciacion.

Finalmente, los resultados del Focus Group permiten concluir que Serrandia cuenta con
una propuesta de valor bien aceptada por los consumidores y con un importante potencial
de crecimiento dentro del mercado de bebidas artesanales. No obstante, también se
identifico la necesidad de fortalecer las estrategias de comunicacién, incrementar la
presencia de la marca en espacios comerciales y ampliar las oportunidades de
degustacion, con el propdsito de aumentar el conocimiento del producto y consolidar su
posicionamiento dentro del mercado ecuatoriano. Estos hallazgos serviran como base
para la formulacion de las estrategias de marketing sostenible desarrolladas en el capitulo
IV del presente trabajo de investigacion.

Figura 7. Focus Group con clientes actuales y potenciales

112



Como evidencia del levantamiento de informacion cualitativa, en el Anexo B se presentan
los enlaces de la grabacion y la transcripcion completa del Focus Group realizado con
consumidores actuales y potenciales. Este respaldo permite verificar la informacion

obtenida durante la actividad y sustenta el analisis desarrollado en el presente apartado.

3.1.4 Observacion

» Operaciones Internas

La observacion de las operaciones internas de Serrandia permitié evidenciar un proceso
productivo caracterizado por su alto nivel de intervencion manual, lo que refuerza su
identidad artesanal. Cada etapa del proceso es ejecutada con participacion directa del

equipo, lo que garantiza control sobre la calidad del producto.

Asimismo, se identificé que la empresa mantiene una relacién directa con proveedores
locales, lo que no solo reduce costos logisticos, sino que también fortalece la economia

local y contribuye a practicas sostenibles.

En términos organizacionales, se observa una estructura flexible basada en la
multifuncionalidad del equipo, donde los miembros participan en diversas actividades del
proceso productivo. Sin embargo, también se evidencian oportunidades de mejora en la

estandarizacion de procesos y organizacion del espacio de trabajo.

Un aspecto relevante es la incorporacion de practicas sostenibles, como el
aprovechamiento del bagazo para la produccion de composta, lo que refleja un enfoque

consciente hacia la reduccién de residuos.

Finalmente, el proceso de comercializacidn se caracteriza por un contacto directo con el
consumidor, principalmente a través de ferias y degustaciones, lo que fortalece la

experiencia de marca y la percepcion del producto.
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INICIO

Seleccidn de fruta
(Proveedores
Locales)

Clasificacion y
lavado

Despulpado y
precoccién

Segundo filtrado

Pasteurizacion

Filtrado

Fermentacién (1
mes)

Embotellado

Maduracion en
botella

Etiquetado

Gestion de
residuos

Venta directa /
Ferias /

Degustaciones (Composta)

Figura 8. Flujograma del proceso interno de elaboracion del vino artesanal de Serrandia.

Fuente: Elaboracion auténoma con base en la observacidn interna del proceso productivo de
Serrandia.

El proceso productivo de Serrandia se caracteriza por combinar précticas artesanales con
criterios béasicos de control, higiene y aprovechamiento responsable de los recursos. A

continuacion, se describen las fases identificadas durante la observacion.

Tabla 15. Descripcion de las fases del proceso interno de elaboracion del vino artesanal de
Serrandia

Fase del proceso Descripcion de la fase
observada

El proceso inicia con la seleccion
frutas  provenientes de
proveedores locales. Esta fase es
fundamental porque la calidad de
la. materia prima influye
directamente en el sabor, aroma,
color y textura del vino artesanal.
Serrandia prioriza frutas
naturales y, en la medida de lo
posible, de origen organico,
fortaleciendo la relacion directa
con productores de la zona.

Evidencia fotografica

1. Seleccion de

frutay de

proveedores
locales
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2. Clasificacion y
lavado

Una vez recibida la fruta, se
realiza la clasificacion para
separar aquellas unidades que se
encuentran en mejores
condiciones. Posteriormente, se
efectua el lavado con el fin de
eliminar impurezas, residuos de
tierra u otros elementos externos.
Esta etapa  contribuye a
garantizar la inocuidad del
producto 'y a  mantener
condiciones  adecuadas  de
higiene antes del procesamiento.

3. Despulpado y
pre coccion

En esta fase se separa la pulpa de
la fruta para obtener la base que
seréa utilizada en la fermentacion.
Dependiendo del tipo de fruta, se
aplica un proceso de precoccion
que permite ablandar la materia
prima, mejorar la extraccion de
sabor y facilitar su posterior
transformacion.  Esta  etapa
requiere cuidado manual vy
control para conservar las
caracteristicas naturales de la
fruta.

4. Fermentacion

La pulpa preparada se somete al
proceso de fermentacion durante
un periodo aproximado de un
mes. En esta etapa se produce la
transformacion natural de los
azucares presentes en la fruta,
dando origen a la bebida
fermentada. La fermentacion es
una de las fases més importantes,
ya que define gran parte del
perfil sensorial del vino, como su
sabor, aroma ¢ intensidad.

5. Filtrado

Después de la fermentacion, se
realiza un primer filtrado para
separar los solidos y residuos
generados durante el proceso.
Esta fase permite obtener un
liquido mas limpio y uniforme,
mejorando la apariencia del
producto y preparando la bebida
para las etapas posteriores.
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6. Pasteurizacion

Posteriormente, el vino artesanal
pasa por un proceso de
pasteurizacion, cuyo objetivo es
contribuir a la estabilidad del
producto y reducir posibles
microorganismos que puedan
afectar su calidad. Esta fase
permite mejorar la conservacion
del vino y brindar mayor
seguridad al consumidor.

7. Segundo
filtrado

Luego de la pasteurizacion, se
realiza un segundo filtrado para
asegurar mayor claridad vy
limpieza del producto. Esta etapa
permite retirar particulas
restantes y  mejorar la
presentacion final del vino antes
del embotellado.

8. Embotellado

Una vez filtrado, el vino se
coloca en botellas previamente
limpias y desinfectadas. Esta
fase requiere cuidado para evitar
contaminacion y garantizar una
presentacion  adecuada.  El
embotellado representa el paso
en el que el producto comienza a
adquirir su forma comercial
final.

9. Maduracion en
botella

Debido a que el emprendimiento
no cuenta actualmente con
barricas de roble, la maduracion
se realiza directamente en
botella. Durante este periodo, el
vino continua estabilizandose y
desarrollando sus caracteristicas
de sabor. Esta etapa aporta valor
al producto, ya que permite
mejorar su perfil sensorial antes
de su comercializacion.

10. Etiquetado

Después de la maduracion, se
procede al etiquetado de las
botellas. Esta fase es importante
porque permite identificar el
producto, su sabor y la marca.
Ademas, la etiqueta cumple una
funcion comunicacional, ya que
transmite la identidad artesanal
de Serrandia y aporta a la
presentacion visual del producto.
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11. Venta directa, | El producto final se comercializa
ferias y principalmente mediante venta
degustaciones directa, participacion en ferias
artesanales y degustaciones. Esta
etapa permite establecer contacto
directo con los consumidores,
explicar las caracteristicas del
producto, recibir
retroalimentacion y fortalecer la
relacion entre la marca y el

cliente.
12. Gestion de Los residuos generados durante
residuos: el proceso, especialmente el
composta bagazo, son aprovechados para

la elaboracion de composta. Esta
practica representa una accion
sostenible dentro del
emprendimiento, ya que permite
reincorporar los residuos
organicos al entorno y reducir el
impacto ambiental del proceso
productivo.

Andlisis critico

A partir de la observacion directa de las operaciones internas de Serrandia, es posible
realizar un analisis critico que permita no solo describir el funcionamiento del proceso
productivo, sino también evaluar su eficiencia, coherencia estratégica y alineacion con

los principios del marketing sostenible.

En primer lugar, se evidencia que el proceso productivo de Serrandia presenta una alta
coherencia con su propuesta de valor, basada en la produccién artesanal, el uso de
insumos naturales y la sostenibilidad. La intervencién manual en cada etapa del proceso
no solo garantiza un mayor control sobre la calidad del producto, sino que tambiéen
refuerza la percepcion de autenticidad, un atributo altamente valorado por los
consumidores de productos artesanales. Este aspecto constituye una ventaja competitiva
relevante, especialmente en mercados donde el consumidor busca experiencias mas

personalizadas y productos con identidad.

No obstante, desde una perspectiva operativa, esta misma caracteristica representa una

limitacion en términos de escalabilidad y eficiencia productiva. La dependencia de
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procesos manuales y la ausencia de estandarizacién pueden generar variabilidad en la
calidad del producto, asi como dificultades para incrementar la capacidad de produccion
frente a un posible crecimiento de la demanda. En este sentido, se identifica la necesidad
de incorporar herramientas de gestion y control que permitan optimizar los procesos sin

perder la esencia artesanal.

En relacion con la organizacion interna, se observa una estructura basada en la
multifuncionalidad del equipo, propia de los emprendimientos familiares. Si bien este
modelo favorece la flexibilidad y el compromiso, también puede generar desorden
operativo y falta de claridad en los roles, lo que impacta en la eficiencia del proceso. La
implementacién de procedimientos definidos, asi como la asignacion clara de
responsabilidades, permitiria mejorar la coordinacién interna y reducir posibles errores

en la produccién.

Desde el enfoque de sostenibilidad, Serrandia demuestra una integracién genuina de
practicas responsables, particularmente en el uso de materias primas locales y el
aprovechamiento de residuos mediante la elaboracion de composta. Este aspecto no solo
contribuye a la reduccion del impacto ambiental, sino que también fortalece su
posicionamiento como marca sostenible. Sin embargo, estas practicas aun no parecen
estar completamente sistematizadas ni comunicadas estratégicamente, lo que limita su

potencial como elemento diferenciador en el mercado.

En cuanto al flujo del proceso productivo, se identifica una secuencia l6gica y coherente;
no obstante, se evidencian oportunidades de mejora en la organizacion del espacio de
trabajo y en la optimizacién de tiempos. La ausencia de una distribucion estructurada del
area de produccion puede generar ineficiencias, tiempos muertos y riesgos en términos

de higiene y manipulacion del producto.

Por otro lado, el modelo de comercializacion directa, apoyado en ferias y degustaciones,
constituye una fortaleza significativa, ya que permite establecer una relacion cercana con
el consumidor y generar experiencias de marca. Sin embargo, esta estrategia también
presenta limitaciones en términos de alcance y escalabilidad, lo que sugiere la necesidad

de complementar estos canales con estrategias digitales més estructuradas.
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Finalmente, el analisis permite concluir que Serrandia se encuentra en una etapa de
transicion entre un emprendimiento artesanal tradicional y una microempresa con
potencial de crecimiento. Para consolidar este proceso, resulta fundamental lograr un
equilibrio entre la preservacion de su identidad artesanal y la incorporacion de
herramientas de gestion moderna, que le permitan mejorar su eficiencia operativa,
fortalecer su posicionamiento y responder de manera mas efectiva a las oportunidades del

mercado.

En sintesis, Serrandia posee una base sélida sustentada en la autenticidad, la
sostenibilidad y la cercania con el consumidor; sin embargo, su crecimiento futuro
dependera de su capacidad para estructurar sus procesos, profesionalizar su gestion y

comunicar de manera estratégica su propuesta de valor.
» A la competencia

Con el proposito de complementar la informacion obtenida mediante las entrevistas, el
Focus Group Y las encuestas, se aplicd la técnica de observacion directa a los principales
competidores de Serrandia. Esta técnica permitié identificar las caracteristicas de la oferta
existente, las estrategias de comercializacion, los procesos de atencion al cliente y la

presencia digital de las marcas que participan dentro del mercado de bebidas artesanales.

La observacién se desarroll6 mediante dos modalidades complementarias. La primera
consistio en la aplicacion de la técnica de cliente incognito (Mystery Shopper), mediante
la cual se visitaron ferias artesanales y puntos de comercializacion para evaluar aspectos
relacionados con la atencion al cliente, presentacion del producto, experiencia de compra,
degustaciones, precios y comunicacion comercial. La segunda modalidad correspondié a
una observacion digital, realizada a través del anélisis de las redes sociales oficiales y
paginas web de los principales competidores (El Ultimo Inca, Condor Machay, El Secreto
de Mojanda), permitiendo identificar su estrategia de comunicacion, posicionamiento de

marca, interaccion con los consumidores y propuesta de valor.

La combinacion de ambas técnicas permitio obtener una vision integral del entorno
competitivo y establecer criterios comparativos que servirdn como base para la

formulacidn de las estrategias de marketing sostenible propuestas para Serrandia.
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Resumen descriptivo de la observacion

La observacion realizada permitid evidenciar que el mercado ecuatoriano de bebidas
artesanales presenta un crecimiento sostenido, caracterizado por una oferta cada vez mas
diversificada y por una mayor profesionalizacion de los emprendimientos. La mayoria de
las marcas observadas fundamentan su propuesta de valor en conceptos relacionados con

la produccion artesanal, el uso de ingredientes naturales y la identidad territorial.

Figura 9. Feria organica, ecoldgica y artesanal de Nayon

Durante la aplicacion de la técnica de cliente incognito se observo que las ferias
artesanales contintan siendo el principal canal de comercializacion para este tipo de
productos. En estos espacios, los productores mantienen un contacto directo con los
consumidores mediante degustaciones, explicacion del proceso de elaboracion vy
recomendaciones de consumo, generando una experiencia personalizada que fortalece la

confianza hacia la marca.

En cuanto a la atencion al cliente, la mayoria de los emprendimientos mostrd una actitud
cordial, brindando informacion sobre las caracteristicas del producto, ingredientes
utilizados y formas de elaboracion. No obstante, se identificaron diferencias importantes
en el nivel de preparacion comercial de los expositores. Mientras algunas marcas
desarrollaban un discurso estructurado sobre su historia y propuesta de valor, otras

limitaban su comunicacion Gnicamente a describir el producto y su precio.
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Figura 10. Degustacion de vino Céndor Machay

Respecto a la presentacion del producto, se observo que la mayoria de los competidores
utiliza envases de vidrio, etiquetas con disefio artesanal e informacion basica sobre el
producto. Sin embargo, Unicamente algunas marcas incorporan elementos
diferenciadores relacionados con la sostenibilidad, el origen de la materia prima o el

impacto social generado por el emprendimiento.
Analisis digital de la competencia

En el ambito digital, el analisis de redes sociales permitié identificar que Facebook e
Instagram constituyen los principales canales de comunicacion utilizados por los
emprendimientos artesanales. La mayor parte del contenido publicado corresponde a
fotografias de productos, participacion en ferias y promociones comerciales. No obstante,
se evidencio un uso limitado de estrategias como storytelling, contenido educativo, videos

de procesos productivos, testimonios de clientes 0 comunicacion de practicas sostenibles.
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El Secreto de Mojanda © WhatsApp | 1 Megusta  Q Buscaren esta pigina

Figura 11. Observacion digital de la pagina de Facebook de El Secreto de Mojanda.

Fuente: Pagina oficial de Facebook de “El Secreto de Mojanda”. Captura tomada en 2026.

Asimismo, se observd que pocas marcas cuentan con paginas web estructuradas o
plataformas de comercio electrénico, limitando la experiencia digital del consumidor y

reduciendo las posibilidades de comercializacion fuera de las ferias artesanales.

25 elultimoinca.com

EL ULFIMED INca

Conécenos Productos Noticias Galeria Contactos

BL LILFLM

°° VINOS Y CONSERVAS

Un vino que nace en las faldas de los llinizas, producido por habitantes del lugar,

Figura 12. Pagina web oficial de El Ultimo Inca como parte de la observacion digital de la
competencia.

Fuente: Sitio web oficial de “El Ultimo Inca”. Captura tomada en 2026.
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En conjunto, la observacidn permitié identificar que el mercado presenta oportunidades

importantes para emprendimientos que logren diferenciarse mediante una comunicacion

estratégica, una identidad de marca solida y la incorporacion visible de practicas de

sostenibilidad, aspectos que representan fortalezas potenciales para Serrandia.

Tabla 16. Cuadro comparativo de la observacion de los principales competidores

Aspecto Serrandia El Ultimo Condor El Secreto de
observado Inca Machay Mojanda
1. Tipo de Vinos Vinos frutales | Vinos Vinos
producto artesanales de y conservas artesanales y | artesanales de
frutas andinas artesanales. cereales frutas y
(mortifo, uvilla, procesados. licores.
guayaba y
motilon).
2. Materia Frutas locales y | Frutas de Frutas andinas | Frutas de
prima organicas produccion y tropicales. produccion
utilizada adquiridas regional. local.
directamente a
productores.
3. Propuesta Producciéon Tradicion Innovacion en | Produccion
de valor artesanal, artesanal y sabores y semi-
comunicada sostenibilidad, origen del biodiversidad. | industrializada
identidad local y | producto.
economia
circular.
4. Imagen de Identidad visual | Marca Imagen Imagen
marca uniforme y reconocible, | moderna y tradicional con
enfocada en el aunque con llamativa. menor
origen del menor diferenciacion.
producto. desarrollo
visual.
5. Diseiio de Disefio limpio, | Etiquetas Etiquetas Disefio
etiquetas artesanal e tradicionales | modernas con | sencillo con
informacion con mayor poca
clara del informacion atractivo diferenciacion.
producto. basica. visual.
6. Buena Buena Muy buena Presentacion
Presentacion presentacion, presentacion, | presentacion | aceptable,
del producto botellas imagen de las | comercial. resalta el
uniformes y frutas. nombre de la
acabado marca.
artesanal.
7. Informacion | Explicacion del | Explicacion Explicacion Informacion
entregada al proceso, origen | centrada en el | del producto y | bésica sobre el
consumidor de las frutas, producto y sabores vino.
caracteristicas origen. disponibles.
del vino y
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practicas
sostenibles.

8. Storytelling | Se comunicala | Poco Se menciona | Escasa
de la marca historia familiar | desarrollado. | parcialmente | comunicacion
y el origen del la historia de | de la historia.
emprendimiento la marca.
9. Atencion al | Atencioén Cordial y Muy dindmica | Cordial pero
cliente (cliente | cercana, amable. y orientadaa | menos
incognito) personalizada y la venta. personalizada.
con amplio
conocimiento
del producto.
10. Tiempo de | Se dedica Atencion Atencion agil | Atencidon
atencion tiempo rapida, con breve con
suficiente para enfocada solo | explicacion poca
resolver dudas y | a la venta. comercial. explicacion
explicar el del producto.
producto.
11. Degustacion Si ofrece Si ofrece Degustaciones
Degustaciones | permanente en degustaciones | degustaciones | ocasionales.
ferias y y explicacion.
explicacion
durante la
prueba.
12. Calidad Tradicion Innovacion y | Produccion
Argumentos artesanal, frutas | artesanal y sabores artesanal,
de venta andinas, origen. diferenciados. | sabores
utilizados sostenibilidad y tradicionales y
produccion diferenciados.
local.
13. Politica de | Precio Precio medio | Precio medio- | Precio medio
precios competitivo y (9% - 129) alto (10$ — (9% - 109)
accesible 159)
considerando el
valor agregado
(8% - 109)
14. Participacion en | Promociones | Combosy Escasas
Promociones ferias y ocasionales. degustaciones | promociones.
observadas degustaciones
gratuitas.
15. Participacion Alta Alta Alta
Participacion | constante en participacion. | participacion. | participacion.
en ferias ferias
artesanales y
agro
productivas.
16. Relacion Compra directa | Parcialmente | No se No se
con y comercio justo | evidenciada. | comunica comunica
con productores. claramente. claramente.
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productores

locales
17. Practicas Reutilizacion No se Se comunica | No se
sostenibles del bagazo, evidencian parcialmente | observan
observadas composta, claramente. el uso acciones
economia responsable visibles.
circular y de recursos.
reduccién de
residuos.
18. Presencia | Parcialmente Activa. Muy activa. Actividad
en Facebook activa, con limitada.
publicaciones
sobre ferias,
productos y
actividades.
19. Presencia | Muy poco Activa. Muy activay | Baja actividad.
en Instagram | activa, enfocada con mayor
en contenido frecuencia de
visual del publicaciones.
emprendimiento
20. Calidad del | Fotografias Fotografias Fotografias y | Contenido
contenido propias, del producto. | videos basico del
digital participacion en profesionales. | proceso
eventos y productivo y
contenido el producto.
institucional.
21. Interaccion | Responde Alta Alta Interaccion
con seguidores | comentarios y interaccion. interaccion. media.
mensajes de
forma cercana.
22. Pagina web | No dispone Disponible, Pagina Pégina sin
actualmente. altamente informativa informacion
funcional. basica. clara.
23. Canales de | Ferias, redes Ferias, redes Ferias, tiendas | Principalment
venta sociales y venta | sociales, especializadas | e ferias y redes
directa. tiendas y redes sociales.
especializadas | sociales.
y venta
directa.
24, Factor Uso de frutas Tradicion Innovacién y | Produccion
diferenciador | andinas, artesanal. diversidad de | artesanal local.
observado sostenibilidad, productos.
economia
circular e
identidad
territorial.
25. Fortalecer Mejorar Reforzar el Mejorar
Oportunidade | comercio comunicacion | storytellingy | identidad
electronico, la cercania visual,
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s de mejora pagina web y de marca y con el marketing
identificadas estrategia sostenibilidad. | consumidor. digital y
digital. diferenciacion.

Anadlisis critico

La observacion permitié evidenciar que los principales competidores concentran su
estrategia comercial en la participacion en ferias artesanales, la venta directa y el uso de
redes sociales como principal medio de comunicacion con los consumidores. Si bien
todos destacan el carécter artesanal de sus productos, pocos comunican de manera clara
aspectos relacionados con la sostenibilidad, la economia circular, el origen de la materia

prima o el impacto social generado por sus actividades.

En este contexto, Serrandia presenta elementos diferenciadores relevantes, como el uso
de frutas andinas, la compra directa a productores locales, el aprovechamiento de
subproductos mediante la elaboracién de composta y una propuesta de valor basada en la
sostenibilidad y la identidad territorial. No obstante, la observacion también permitio
identificar oportunidades de mejora relacionadas con el fortalecimiento de su presencia
digital, la implementacion de una pagina web, el desarrollo de canales de comercio
electronico y una estrategia de comunicacion mas sélida que visibilice el valor agregado

del emprendimiento.
3.2 Investigacion Cuantitativa

3.2.1 Encuestas

Con el propésito de complementar los hallazgos obtenidos mediante la investigacion
cualitativa, se aplicd una encuesta estructurada dirigida a consumidores actuales y
potenciales de bebidas fermentadas, con el objetivo de identificar sus habitos de consumo,
preferencias, percepciones, intencion de compra y valoracion hacia los productos

artesanales y sostenibles.

El instrumento fue elaborado mediante Google Forms y difundido a través de medios
digitales y redes de contacto, obteniéndose un total de 218 respuestas validas, las cuales

constituyen la base del andlisis cuantitativo desarrollado en esta investigacion.
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La encuesta fue creada el 12 de mayo de 2026 y permanecio activa hasta el 05 de junio
de 2026, fecha establecida como corte para la recopilacion de respuestas. Durante este
periodo, el cuestionario fue difundido mediante medios digitales, con el propdsito de
alcanzar a consumidores actuales y potenciales de bebidas fermentadas y obtener
informacion relevante sobre sus hébitos de consumo, preferencias, percepciones y
disposicion hacia los vinos artesanales de frutas y sirven como fundamento para el disefio

de las estrategias de marketing sostenible propuestas para Serrandia.
Pregunta 1. Edad de los encuestados

Los resultados de la encuesta evidencian que el grupo de mayor participacion corresponde
a personas entre 18 y 24 afios, con 88 encuestados (40,37%), seguido por el segmento de
25 a 34 afios, con 71 participantes (32,57%). En conjunto, estos dos grupos representan
el 72,94% de la muestra, lo que demuestra un predominio de consumidores jovenes y
adultos jévenes. Por su parte, el grupo de 35 a 44 afios registré 32 respuestas (14,68%),

mientras que los participantes de 45 afios 0 méas alcanzaron 27 respuestas (12,39%).

Edad |_|:| Copiar grafico

218 respuestas

@ 18-24
@ 25-34

35-44
® 450mas

Figura 13. Distribucion de los encuestados segliin su edad.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Esto demuestra que el principal mercado potencial de Serrandia estd conformado por
consumidores jovenes y adultos jovenes, quienes presentan mayor interés por productos
artesanales, innovadores y sostenibles. Estos hallazgos respaldan la definicion del
segmento meta y orientan las estrategias de marketing hacia un publico con alta

interaccion en medios digitales y disposicion a vivir nuevas experiencias de consumo.
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En consecuencia, los resultados obtenidos respaldan la definicion del segmento meta
propuesta para Serrandia, orientada principalmente a jovenes y adultos entre 25 y 45 afios,
sin excluir al segmento de 18 a 24 afios como un mercado con alto potencial de
crecimiento. Esto confirma la necesidad de desarrollar estrategias de marketing
diferenciadas, que combinen experiencias presenciales, comunicacién digital y
storytelling para conectar con un consumidor que valora la innovacion, la produccion

artesanal y la sostenibilidad.
Pregunta 2. Sexo de los encuestados

Los resultados de la encuesta muestran una distribucién practicamente equilibrada entre
los participantes. Del total de 218 encuestados, 109 personas (50,0%) corresponden al
sexo masculino y 108 personas (49,5%) al sexo femenino, registrandose Unicamente un

caso sin respuesta (0,5%).

Sexo |_|:| Copiar grafico

217 respuestas

@ Masculino
® Femenino

Figura 14. Distribucion de los encuestados segiin su sexo.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Estos resultados evidencian que el interés por los vinos artesanales elaborados a partir de
frutas no presenta diferencias significativas entre ambos generos, lo que permite

identificar un mercado potencial amplio y diverso.

Desde una perspectiva estratégica, esta informacion indica que las acciones de marketing
de Serrandia no deben centrarse en un género especifico, sino en aquellos atributos que
los consumidores valoran independientemente de su sexo, como la calidad del producto,
la produccion artesanal, el origen de las frutas, la sostenibilidad y la autenticidad de la
marca. En este sentido, los resultados respaldan el desarrollo de una comunicacion
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inclusiva, orientada a fortalecer el posicionamiento de Serrandia mediante experiencias
de consumo, storytelling y estrategias digitales dirigidas a un publico general con interés

en productos artesanales y sostenibles.

Pregunta 3. ¢Alguna vez has degustado alguna de las siguientes bebidas

fermentadas?

Los resultados evidencian que la bebida fermentada con mayor nivel de degustacion fue
el vino, seleccionado por 183 encuestados (83,94%), sequido del vino de frutas con 130
respuestas (59,63%o) y la cerveza artesanal con 119 respuestas (54,59%). En menor
proporcidn se registraron los licores con 87 respuestas (39,91%) y la kombucha con 21
respuestas (9,63%). Unicamente 14 personas (6,42%) indicaron no haber degustado
ninguna de las bebidas mencionadas.

iAlguna vez has degustado alguna de las siguientes bebidas fermentadas? |_|:| Copiar grafico

218 respuestas

Vino 152 (69,7 %)

Vino de frutas 130 (59,6 %)

Cerveza artezanal 119 (54,6 %)

Kombucha 21 (9,6 %)

Licores 87 (39,9 %)

Ninguna de las anteriores 14 (6.4 %)

Figura 15. Bebidas fermentadas degustadas por los encuestados.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados demuestran que existe una alta familiaridad de los consumidores con las
bebidas fermentadas, especialmente con el vino y el vino de frutas, lo que representa un
escenario favorable para Serrandia. La aceptacion del vino de frutas evidencia que el
mercado ya reconoce este tipo de productos y presenta apertura hacia propuestas
artesanales e innovadoras. En este contexto, Serrandia debe enfocar sus estrategias en
comunicar los atributos diferenciadores de sus vinos elaborados con frutas andinas,
resaltando la calidad, el proceso artesanal y la sostenibilidad como elementos que le

permitan destacar frente a otras alternativas disponibles en el mercado.
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Pregunta 4. ;Has consumido vino artesanal de frutas?

De los 218 encuestados, 160 personas (73,39%) manifestaron haber consumido vino
artesanal de frutas, mientras que 58 personas (26,61%0) indicaron que no lo han hecho.
Estos resultados evidencian que la mayoria de los participantes ya ha tenido contacto con
este tipo de producto.

¢Has consumido vino artesanal de frutas? |_|:| Copiar grafico

218 respuestas

@ si
@ No

Figura 16. Consumo de vino artesanal de frutas.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

El alto porcentaje de personas que ha consumido vino artesanal de frutas demuestra que
este producto posee un importante nivel de aceptacion dentro del mercado, lo que
representa una oportunidad para Serrandia de consolidar su posicionamiento. No
obstante, el porcentaje de consumidores que ain no ha probado este tipo de bebida
evidencia la existencia de un mercado potencial que puede ser captado mediante
estrategias de degustacion, educacion del consumidor y comunicacion de los beneficios
diferenciales del producto, fortaleciendo asi el reconocimiento y la intencion de compra

de la marca.
» [Experiencia de consumo
Pregunta 5. ; Como conociste este tipo de productos?

Los resultados muestran que el principal medio por el cual los encuestados conocieron
este tipo de productos fueron las ferias artesanales, seleccionadas por 109 personas
(68,1%0). En segundo lugar, se ubicé la recomendacion de familiares o amigos, con 66

respuestas (41,3%), seguida de las redes sociales, con 43 respuestas (26,9%0).
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Finalmente, 16 encuestados (10,0%) indicaron haber conocido estos productos por otros

medios.

EXPERIENCIA DE CONSUMO

:Como conociste este tipo de productos? |_|:| Copiar grafico

160 respuestas

Redes sociales 43 (26,9 %)

Ferias 108 (68,1 %)

Recomendacion 66 (41,3 %)

Otro 16 (10 %)

0 25 50 75 100 125

Figura 17. Medios por los cuales los consumidores conocieron este tipo de productos.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que las ferias artesanales contintian siendo el principal espacio
para dar a conocer este tipo de bebidas, lo que confirma la importancia de mantener una
participacién activa en estos eventos. Asimismo, la influencia de las recomendaciones
personales demuestra que la experiencia del consumidor y la boca a boca son factores
determinantes para la difusion de la marca. En este contexto, Serrandia debe fortalecer su
presencia en ferias y complementar esta estrategia con una comunicacion mas activa en

redes sociales, con el fin de ampliar su alcance y captar nuevos consumidores.

Pregunta 6. ;Con qué frecuencia consumes este tipo de bebidas?

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados consume este tipo de bebidas
rara vez, con 93 personas (58,1%) de las respuestas. En segundo lugar, 53 personas
(33,1%) indicdé consumirlas ocasionalmente (mensualmente), mientras que solo 10
personas el (6,3%) manifestd hacerlo frecuentemente (semanalmente). Finalmente, 4

personas (2,5%) sefialdé que nunca consume este tipo de bebidas.
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¢ Con qué frecuencia consumes este tipo de bebidas? |_|:| Copiar grafico

160 respuestas

@ Frecuentemente (semanal)

@ Ocasionalmente (mensual)
Rara vez

@ Munca

Figura 18. Frecuencia de consumo de bebidas fermentadas.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que el consumo de bebidas fermentadas artesanales es
predominantemente ocasional, asociandose a reuniones sociales, celebraciones o
experiencias especificas, mas que a un habito de consumo frecuente. Este
comportamiento representa una oportunidad para Serrandia de fortalecer estrategias
orientadas a incentivar la recompra y aumentar la frecuencia de consumo, mediante
degustaciones, promociones estacionales, campafias en fechas especiales y experiencias

de marca que mantengan el interés del consumidor y favorezcan la fidelizacion.

Pregunta 7. ;Qué aspecto valoras mas en este tipo de bebidas?

Los resultados evidencian que el aspecto mas valorado por los encuestados es el sabor,
seleccionado por 131 personas (81,9%). En segundo lugar, se encuentra el origen
artesanal, con 79 respuestas (49,4%), seguido del precio, con 54 respuestas (33,8%). Por
otra parte, la sostenibilidad fue considerada importante por 29 encuestados (18,1%),

mientras que la marca obtuvo la menor valoracion, con 13 respuestas (8,1%).
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£Qué aspecto valoras mas en este tipo de bebidas? |_|:| Copiar grafico

160 respuestas

Sabor 131(81,9 %)

Precio 54 (33,8 %)

Origen artesanal 79 (494 %)

Marca 13 (8,1 %)

Sostenibilidad 29 (18,1 %)

0 50 100 150

Figura 19. Aspectos mas valorados en las bebidas artesanales.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados demuestran que la decision de compra de este tipo de bebidas esta
influenciada principalmente por atributos relacionados con la calidad del producto,
especialmente el sabor y su origen artesanal, por encima de factores como la marca o el
precio. Esto indica que los consumidores priorizan la experiencia de consumo Yy la
autenticidad del producto, lo que representa una ventaja para Serrandia al ofrecer vinos
artesanales elaborados con frutas andinas y procesos tradicionales. Asimismo, aunque la
sostenibilidad obtuvo una menor valoracion, este atributo puede convertirse en un
elemento diferenciador mediante estrategias de comunicacion que permitan al
consumidor reconocer el impacto ambiental y social positivo del emprendimiento,

fortaleciendo asi el valor percibido de la marca.
Pregunta 8. ; Como calificarias tu experiencia general?

Los resultados reflejan una valoracion altamente positiva de la experiencia de consumo.
La calificacién promedio obtenida fue de 4,34 sobre 5, evidenciando un alto nivel de
satisfaccion entre los encuestados. En cuanto a la distribucion de las respuestas, 83
personas (51,9%) calificaron su experiencia con 5 puntos, 56 personas (35,0%) con 4
puntos, 16 personas (10,0%) con 3 puntos, mientras que Unicamente 3 personas (1,9%) y

2 personas (1,3%) otorgaron calificaciones de 2 y 1, respectivamente.
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:Como calificarias tu experiencia general? |_|:| Copiar grafico

160 respuestas

Average rating (4.34)

1 2 3 4 5

100

83 (51,9 %)

75

50 56 (35 %)
25

2(1,3%) 3(1.9%) 16 (10 %)

1 2 3 4 5

Figura 20. Nivel de satisfaccion con la experiencia de consumo.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que la experiencia de consumo de este tipo de bebidas es
favorable para la mayoria de los participantes, lo que demuestra una alta aceptacion del
producto y un nivel importante de satisfaccion. Este hallazgo representa una oportunidad
para Serrandia, ya que un consumidor satisfecho tiene una mayor probabilidad de repetir
la compra y recomendar el producto a otras personas. En este sentido, la empresa debe
mantener los atributos que generan una experiencia positiva, como la calidad, el sabor y
la atencion al cliente, complementandolos con estrategias de fidelizacion y comunicacion

que fortalezcan la confianza y el posicionamiento de la marca.

Pregunta 9. ; Qué mejorarias en este tipo de productos?

El analisis de las 160 respuestas permitio identificar que una parte importante de los
participantes manifestd que no realizaria cambios en este tipo de productos, reflejando un
nivel favorable de aceptacién. No obstante, entre las sugerencias mas recurrentes se
encuentran mejoras relacionadas con la presentacion del producto, el precio, el sabor y la
calidad. En menor medida, algunos encuestados propusieron fortalecer aspectos como la
variedad de sabores, la imagen del producto y la informacion proporcionada al

consumidor.
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:Qué mejorarias en este tipo de productos?

160 respuestas

Mada

La presentacion
Presentacion
Precio

Sabor

Figura 21. Aspectos que los consumidores mejorarian en este tipo de productos.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que los consumidores perciben de manera positiva los vinos
artesanales; sin embargo, también identifican oportunidades de mejora que pueden
incrementar su valor percibido. La presentacion y la calidad se consolidan como aspectos
relevantes para la experiencia de compra, mientras que el precio contintia siendo un factor
considerado por una parte de los consumidores. Para Serrandia, estos hallazgos
representan una oportunidad para fortalecer el disefio del envase y las etiquetas, mantener
altos estandares de calidad y comunicar de manera mas efectiva los atributos
diferenciadores del producto, como su origen artesanal, el uso de frutas andinas y las

practicas sostenibles implementadas durante su elaboracion.
» Consumidor Potencial
Pregunta 10. ¢ Te gustaria probar vino artesanal de frutas?

Los resultados muestran una alta aceptacién por parte de los consumidores potenciales
hacia el vino artesanal de frutas. De las 58 personas que respondieron esta seccion de la
encuesta, 40 encuestados (69,0%) manifestaron que si les gustaria probar este tipo de
producto, mientras que 13 personas (22,4%) respondieron tal vez y Unicamente 5

participantes (8,6%) indicaron que no estarian interesados.
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CONSUMIDOR POTENCIAL

¢ Te gustaria probar vino artesanal de frutas? |_|:| Copiar grafico

58 respuestas

® si
@ No

Tal vez

Figura 22. Intencion de probar vino artesanal de frutas.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian una elevada intencion de prueba entre los consumidores que
aun no han tenido experiencia con el vino artesanal de frutas, lo que demuestra la
existencia de un mercado potencial con posibilidades de crecimiento. Asimismo, el
porcentaje de personas que respondid "tal vez" representa un segmento que podria
convertirse en consumidor mediante estrategias de degustacion, campafias informativas
y acciones de comunicacion que resalten los atributos diferenciadores del producto. En
este contexto, Serrandia cuenta con una oportunidad favorable para ampliar su mercado
objetivo, fortaleciendo el conocimiento de la marca y generando experiencias que

reduzcan la incertidumbre de quienes aln no conocen este tipo de bebidas.
Pregunta 11. ; Qué deberia motivarte para consumir una bebida fermentada?

Los resultados evidencian que el principal factor que motivaria a los consumidores
potenciales a probar una bebida fermentada es la curiosidad, con 39,7% de las respuestas.
En segundo lugar, se encuentran los beneficios asociados al producto, como su caracter
artesanal y natural, con 31,0%, seguidos por el interés de vivir una experiencia nueva,
con 19,0%. Por su parte, la recomendacion obtuvo un 10,3%, mientras que las

promociones no registraron respuestas.
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¢Qué deberia motivarte para consumir una bebida fermentada? [0 copiar grafico

58 respuestas

@ Recomendacion
@ Curiosidad
Beneficios (artesanal / natural)
@ Promociones
@ Experiencia nueva

Figura 23. Factores que motivarian el consumo de una bebida fermentada.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados reflejan que los consumidores potenciales se sienten mas motivados por
descubrir productos innovadores y conocer sus beneficios que por incentivos econémicos
como las promociones. Esto demuestra que la decision de probar un vino artesanal de
frutas esta influenciada principalmente por el interés en experimentar nuevos sabores y
por la percepcion de un producto natural y artesanal. En este sentido, Serrandia debe
enfocar sus estrategias de comunicacion en despertar la curiosidad del consumidor,
resaltando la originalidad de sus vinos elaborados con frutas andinas, sus atributos
diferenciadores y los beneficios de su produccion artesanal y sostenible, complementando
estas acciones con degustaciones y experiencias de marca que incentiven la primera

compra.

Pregunta 12. ; Qué te genera duda o desconfianza?

Los resultados muestran que el principal factor de duda o desconfianza entre los
consumidores potenciales es el desconocimiento del producto, sefialado por 27
encuestados (46,6%). En segundo lugar, se encuentra el sabor, con 20 respuestas (34,5%),
seguido de la calidad, con 18 respuestas (31,0%). Finalmente, el precio fue mencionado
por 11 participantes (19,0%), siendo el aspecto de menor preocupacion entre las opciones

planteadas.
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¢ Qué te genera duda o desconfianza? |_|:| Copiar grafico

58 respuestas

Sabor 20 (34,5 %)

Calidad 18 (31 %)

11(19 %)

Precio

Desconocimiento 27 (46,6 %)

0 10 20 30

Figura 24. Principales factores de duda o desconfianza hacia las bebidas fermentadas.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que la principal barrera para el consumo de vinos artesanales
de frutas no esta relacionada con el precio, sino con el desconocimiento del producto y la
incertidumbre sobre sus caracteristicas. Esto demuestra que muchos consumidores ain
no cuentan con suficiente informacion para generar confianza antes de realizar una
compra. En este contexto, Serrandia debe orientar sus estrategias hacia la educacion del
consumidor mediante degustaciones, contenido informativo y acciones de comunicacion
que destaquen el proceso de elaboracion, la calidad de las materias primas y los atributos
diferenciadores de sus vinos artesanales. De esta manera, sera posible disminuir la
percepcién de riesgo, fortalecer la confianza en la marca e incentivar la intencion de

compra.
» Cierre
Pregunta 13. ; Que tan importante es para ti que un producto sea artesanal?

Los resultados evidencian que los encuestados otorgan una alta importancia al caracter
artesanal de un producto. La mayor valoracion corresponde a la calificacion 5, con 88
respuestas (40,4%), seguida de la calificacion 3, con 53 respuestas (24,3%), y la
calificacion 4, con 51 respuestas (23,4%). En menor proporcién, 15 personas (6,9%)
calificaron este aspecto con 2, mientras que unicamente 11 encuestados (5,0%) le

asignaron la menor valoracion (1).
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¢ Qué tan importante es para ti que un producto sea artesanal? |_|:| Copiar grafico

218 respuestas

100

83 (40,4 %)

75

50 53 (24,3 %) 51 (23,4 %)

25

15 (6,9 %)

11 (5 %)

Figura 25. Importancia atribuida al caracter artesanal de un producto.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados demuestran que la produccion artesanal constituye un atributo altamente
valorado por los consumidores, ya que mas del 63% de los encuestados la calificd con
niveles altos de importancia (4 y 5). Esto confirma que el caracter artesanal representa un
elemento diferenciador con potencial para influir en la decision de compra y fortalecer el
posicionamiento de la marca. En este contexto, Serrandia debe comunicar de forma
permanente su proceso de elaboracion artesanal, la participacion familiar, el uso de frutas
andinas y la autenticidad de sus productos, convirtiendo estos atributos en el eje central

de su propuesta de valor y de sus estrategias de marketing sostenible.

Pregunta 14. ;Qué tan importante es para ti que un producto sea sostenible o

amigable con el ambiente?

Los resultados muestran que la sostenibilidad constituye un atributo altamente valorado
por los encuestados. La mayor calificacion corresponde al nivel 5, con 128 respuestas
(58,7%), sequida de la calificacion 4, con 54 respuestas (24,8%). Por su parte, 27 personas
(12,4%) otorgaron una valoracion de 3, mientras que Unicamente 5 encuestados (2,3%) y

4 encuestados (1,8%) calificaron este aspecto con 1y 2, respectivamente.
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¢Qué tan importante es para ti que un producto sea sostenible o amigable |_|:| Copiar grafico
con el ambiente?

218 respuestas

150

100 Recuento: 128

50 54 (24,8 %)

5(2,3 %) 4(1.8%) 27 (12,4 %)

1 2 3 4 5

Figura 26. Importancia atribuida a la sostenibilidad de un producto.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que la sostenibilidad representa un factor relevante para la
mayoria de los consumidores, ya que el 83,5% de los encuestados la calificd con niveles
altos de importancia (4 y 5). Esto demuestra que existe una creciente conciencia sobre el
consumo responsable y una mayor valoracion hacia productos comprometidos con el
cuidado del medio ambiente. En este contexto, Serrandia tiene la oportunidad de
fortalecer su posicionamiento comunicando de manera efectiva sus practicas sostenibles,
como el uso de frutas andinas, el trabajo con productores locales, el aprovechamiento del
bagazo y la promocién de la economia circular, convirtiendo estos atributos en un

elemento diferenciador dentro del mercado de bebidas artesanales.
Pregunta 15. ¢ Estarias dispuesto/a a pagar mas por un producto que sea...?

Los resultados evidencian que el atributo por el cual los consumidores muestran mayor
disposicion a pagar un precio superior es que el producto sea artesanal, seleccionado por
145 encuestados (66,5%). En segundo lugar, se ubica el atributo ambientalmente
responsable, con 96 respuestas (44,0%), seguido de organico, con 82 respuestas (37,6%),

y de produccion local, con 76 respuestas (34,9%).
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Figura 27. Disposicion a pagar mas por atributos de valor del producto.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados demuestran que los consumidores estan dispuestos a reconocer
econdmicamente aquellos productos que ofrecen un valor agregado, siendo el caracter
artesanal el atributo de mayor importancia. Asimismo, aspectos relacionados con la
sostenibilidad, la produccion organica y el origen local también influyen positivamente
en la disposicion de pago. En este contexto, Serrandia puede sustentar una estrategia de
precios basada en el valor percibido, destacando la elaboracion artesanal, el uso de frutas
andinas, el compromiso ambiental y el apoyo a productores locales. Estos atributos
fortalecen la propuesta de valor de la marca y contribuyen a justificar un precio acorde

con la calidad y diferenciacion del producto.
Pregunta 16. ¢ Cual es tu nivel de ingresos aproximado?

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados pertenece al segmento de
ingresos medios, con 130 encuestados (59,6%) de las respuestas. En segundo lugar, se
ubican las personas con ingresos medio-altos, que representan 48 personas (22,0%),
seguidas por quienes indicaron tener ingresos bajos, con 39 personas (17,9%).
Finalmente, el segmento de ingresos altos registra una participacion minima, 1 persona

cercana al (0,5%).
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Figura 28. Nivel de ingresos aproximado de los encuestados.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que el mercado objetivo de Serrandia estd conformado
principalmente por consumidores con ingresos medios y medio-altos, quienes representan
mas del 80% de la muestra. Esto indica que existe un publico con capacidad adquisitiva
para valorar y adquirir productos diferenciados, especialmente cuando estos ofrecen
atributos como calidad, produccién artesanal y sostenibilidad. En este contexto, Serrandia
puede implementar una estrategia de precios basada en el valor percibido, manteniendo
precios competitivos y accesibles para su segmento objetivo, sin perder de vista el valor

agregado que caracteriza a sus vinos artesanales.
Pregunta 17. ; Donde sueles comprar este tipo de productos?

Los resultados evidencian que el principal lugar de compra de este tipo de productos son
las ferias artesanales, seleccionadas por 139 encuestados (63,8%). En segundo lugar, se
encuentran los supermercados, con 78 respuestas (35,8%), seguidos por la compra
directamente al productor, con 53 respuestas (24,3%). En menor proporcion, los
participantes indicaron adquirir estos productos en tiendas especializadas, con 35

respuestas (16,1%), y mediante redes sociales, con 19 respuestas (8,7%).
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Figura 29. Canales habituales de compra de bebidas artesanales.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados demuestran que las ferias artesanales constituyen el principal canal de
comercializacion para este tipo de productos, lo que confirma la importancia de mantener
una participacion constante en estos espacios para fortalecer la visibilidad de la marca y
generar contacto directo con los consumidores. Asimismo, la preferencia por comprar en
supermercados y directamente al productor evidencia la necesidad de diversificar los
canales de distribucion para facilitar el acceso al producto. En este contexto, Serrandia
debe consolidar su presencia en ferias, ampliar alianzas con establecimientos comerciales
y fortalecer la venta directa y los canales digitales, con el propdsito de incrementar su
cobertura y mejorar la disponibilidad de sus vinos artesanales.

Pregunta 18. ;Qué factor influiria més en tu decision de compra?

Los resultados muestran que el principal factor que influye en la decision de compra es
la calidad, seleccionada por el 51,8% de los encuestados. En segundo lugar, se encuentra
el precio, con 23,4%, seguido de la recomendacion, con 17,4%. Por otra parte, la
sostenibilidad y la marca obtuvieron una menor participacion, reflejando que estos
aspectos, aunque relevantes, tienen una influencia menor frente a la percepcion de calidad

del producto.
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Figura 30. Factores que influyen en la decision de compra.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que los consumidores priorizan atributos relacionados con la
calidad al momento de adquirir este tipo de productos, incluso por encima del precio o
del reconocimiento de la marca. Esto demuestra que la percepcion de un producto bien
elaborado y confiable constituye el principal elemento para incentivar la compra. En este
contexto, Serrandia debe enfocar sus estrategias en comunicar la calidad de sus vinos
artesanales, resaltando el uso de frutas andinas, los procesos de elaboracidn, el control de
calidad y la autenticidad del producto. Asimismo, aungue la sostenibilidad no representa
el principal factor de decision, su integracion como un atributo complementario

fortalecerd la propuesta de valor y contribuira a diferenciar la marca dentro del mercado.
Pregunta 19. ; Donde te gustaria conocer nuevas marcas?

Los resultados evidencian que los principales medios donde los encuestados prefieren
conocer nuevas marcas son TikTok, con 114 respuestas (52,3%), y las ferias artesanales,
con 111 respuestas (50,9%). En tercer lugar, se ubica Instagram, con 99 respuestas
(45,4%), seguido por las recomendaciones de otras personas, con 59 respuestas (27,1%),

y Facebook, con 50 respuestas (22,9%).
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Figura 31. Canales preferidos para conocer nuevas marcas.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados demuestran que los consumidores prefieren descubrir nuevas marcas a
través de canales digitales dindmicos y experiencias presenciales. La alta preferencia por
TikTok e Instagram refleja la importancia del contenido audiovisual para captar la
atencion del publico, mientras que las ferias artesanales contintan siendo espacios clave
para generar contacto directo, confianza y experiencias de consumo. En este contexto,
Serrandia debe fortalecer su estrategia de comunicacion digital mediante contenido
atractivo en redes sociales, especialmente en TikTok e Instagram, sin descuidar su
participacion en ferias, ya que ambos canales representan oportunidades complementarias

para incrementar el reconocimiento de marca y atraer nuevos consumidores.
Pregunta 20. ¢ Qué tipo de contenido te llama maés la atenciéon?

Los resultados muestran que el contenido que mas llama la atencién de los encuestados
son los videos, seleccionados por 138 personas (63,3%). En segundo lugar, se encuentran
las promociones, con 87 respuestas (39,9%), seguidas por las experiencias, con 81
respuestas (37,2%). Posteriormente se ubican las historias (storytelling), con 62
respuestas (28,4%), mientras que las fotos del producto registraron 40 respuestas (18,3%),

siendo la opcién menos seleccionada.
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Figura 32. Tipo de contenido que genera mayor interés en los consumidores.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que los consumidores muestran una mayor preferencia por
contenidos dinamicos e interactivos, especialmente aquellos presentados en formato de
video. Asimismo, las promociones, las experiencias y el storytelling también despiertan
un interés considerable, lo que demuestra que los consumidores valoran contenidos que
generen cercania y transmitan la esencia de la marca, mas alla de la simple exhibicion del
producto. En este contexto, Serrandia debe priorizar la creacién de contenido audiovisual
que muestre el proceso artesanal, la historia del emprendimiento, las degustaciones y las
experiencias de los consumidores, fortaleciendo asi su presencia digital y su conexion con

el mercado objetivo.
Pregunta 21. En una palabra, ¢qué esperas de una marca de bebidas artesanales?

El analisis de las 218 respuestas permitio identificar que las palabras mas recurrentes
fueron calidad, sabor, originalidad, innovacion, artesanal, natural, sostenibilidad,
confianza y autenticidad. Estos términos reflejan que los consumidores asocian las
bebidas artesanales con productos de alta calidad, elaborados de manera responsable y
capaces de ofrecer una experiencia diferente frente a las opciones tradicionales del

mercado.
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En una palabra, ;Qué esperas de una marca de bebidas artesanales?

218 respuestas

Sabor
Rico
La calidad

Originalidad

Figura 33. Expectativas de los consumidores hacia una marca de bebidas artesanales.

Fuente: Resultados obtenidos en Google Forms.

Los resultados evidencian que las expectativas del consumidor van mas allad de las
caracteristicas fisicas del producto, ya que también valoran aspectos relacionados con la
autenticidad, la innovacién y el compromiso con la sostenibilidad. Esto demuestra que
una marca de bebidas artesanales debe construir una identidad sélida y comunicar
claramente los valores que la diferencian. En este contexto, Serrandia debe fortalecer su
propuesta de valor destacando la calidad de sus vinos elaborados con frutas andinas, su
proceso artesanal, la innovacion en sabores y su compromiso con el desarrollo sostenible,

generando una experiencia de marca coherente con las expectativas del mercado.

Como evidencia del levantamiento de informacién cuantitativa, en el Anexo C se
presenta el enlace del formulario aplicado mediante Google Forms, asi como el archivo
Excel con las respuestas obtenidas durante el periodo de recoleccién de datos. Este
respaldo permite verificar la informacion recopilada en la encuesta y sustenta el analisis

estadistico desarrollado en el presente apartado.

3.3 Caracterizacion de la Oferta

La caracterizacion de la oferta constituye una etapa fundamental dentro del estudio de
mercado, ya que permite comprender las condiciones competitivas existentes, identificar los
principales actores del sector y analizar las caracteristicas de los productos que actualmente
satisfacen las necesidades de los consumidores. En el contexto de la presente investigacion,
este analisis adquiere especial relevancia debido al crecimiento que ha experimentado el
mercado de bebidas artesanales en Ecuador, impulsado por una mayor valoracién hacia

productos diferenciados, sostenibles y elaborados con materias primas locales.
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La oferta existente en el mercado ecuatoriano de bebidas fermentadas se caracteriza por una
elevada diversidad de productos, la coexistencia de empresas industriales y emprendimientos
artesanales, asi como por una creciente innovacion en el desarrollo de bebidas elaboradas a
partir de frutas nativas y especies agricolas propias de cada region. Este escenario ha
incrementado el nivel de competencia, pero al mismo tiempo ha generado nuevas
oportunidades para emprendimientos que fundamentan su propuesta de valor en la

autenticidad, la sostenibilidad y la identidad territorial.

En este contexto, Serrandia participa dentro del segmento de vinos artesanales elaborados a
partir de frutas andinas, diferencidndose por el empleo de materias primas orgédnicas
provenientes de productores locales, la aplicacion de procesos de elaboracion artesanal y la
incorporacion de principios de sostenibilidad en sus actividades productivas. Estas
caracteristicas permiten posicionar a la empresa dentro de una categoria de productos con alto
valor agregado, orientada a consumidores que buscan experiencias de consumo diferentes a

las ofrecidas por los vinos industrializados tradicionales.

El analisis desarrollado en esta seccion integra la informacion obtenida mediante la revision
bibliografica, el analisis del entorno competitivo, las entrevistas realizadas a especialistas, los
resultados del Focus Group y la investigacion cuantitativa, permitiendo obtener una vision
integral de la oferta actual del mercado y del posicionamiento competitivo que posee

Serrandia dentro del sector de bebidas artesanales en Ecuador.

3.3.1 Tipologia de la oferta.

La tipologia de la oferta permite identificar y clasificar los diferentes tipos de productos
que actualmente participan dentro del mercado de bebidas fermentadas en Ecuador. Este
analisis resulta fundamental para comprender el nivel de competencia existente, las
caracteristicas de los productos disponibles y los factores de diferenciacion que influyen

en la decision de compra del consumidor.

En el mercado ecuatoriano, la oferta de bebidas fermentadas ha experimentado una
importante evolucion durante los Gltimos afios. Tradicionalmente, el consumo se
encontraba dominado por vinos importados y marcas industrializadas; sin embargo, el
crecimiento de los emprendimientos agroindustriales y la revalorizacion de los productos
locales han impulsado el desarrollo de nuevas propuestas artesanales elaboradas a partir
de frutas nativas, ingredientes organicos y procesos sostenibles.

148



A partir de la informacién recopilada durante la investigacion documental y de campo, la
oferta puede clasificarse en cuatro grandes categorias:

» Oferta industrial

Corresponde a empresas nacionales e internacionales dedicadas a la produccion masiva
de vinos tradicionales, caracterizadas por altos niveles de estandarizacion, economias de
escala y una amplia cobertura de distribucion. Estas marcas compiten principalmente
mediante reconocimiento de marca, precios competitivos, presencia en supermercados y

campanas publicitarias de gran alcance.

Entre las principales marcas presentes en el mercado ecuatoriano destacan Conchay Toro,
Casillero del Diablo, Frontera, Santa Carolina, Gato Negro y otras marcas importadas
provenientes de Chile, Argentina, Espafia e Italia, las cuales concentran una importante

participacion dentro del segmento de vinos convencionales.
Las principales caracteristicas de esta categoria son:

e Produccion industrial de gran escala.

« Alta disponibilidad en supermercados y cadenas comerciales.
« Amplio portafolio de productos.

e Procesos altamente estandarizados.

« Elevada inversién en publicidad y posicionamiento de marca.

Aunque este segmento posee una importante participacion de mercado, generalmente
compite mediante volumen de produccion y reconocimiento comercial, factores que

difieren de la propuesta de valor desarrollada por Serrandia.
» Oferta artesanal

Esta categoria estd conformada por pequefios y medianos emprendimientos
agroindustriales que elaboran  bebidas fermentadas mediante  procesos
predominantemente artesanales, utilizando materias primas naturales y producciones

limitadas.

Dentro del mercado ecuatoriano destacan emprendimientos como:
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« El Ultimo Inca.
e Condor Machay.
o EIl Secreto de Mojanda.

« Otros productores locales presentes en ferias agroproductivas y gastrondémicas.
Las caracteristicas predominantes de este segmento son:

e Produccion limitada.

e Procesos manuales o semiartesanales.
e Uso de frutas locales.

o Comercializacién directa.

« Participacion en ferias artesanales.

« Alta diferenciacion del producto.

Este segmento presenta un crecimiento sostenido impulsado por consumidores

interesados en productos auténticos, naturales y elaborados con identidad territorial.
» Oferta sostenible

En los ultimos afios ha surgido una nueva categoria de oferta integrada por
emprendimientos que incorporan principios de sostenibilidad ambiental, responsabilidad

social y economia circular dentro de sus procesos productivos.

Estas empresas no solo comercializan un producto, sino que también comunican valores

relacionados con:

e Produccion responsable.

o Uso de materias primas organicas.
o Comercio justo.

e Apoyo a productores locales.

e Reduccion de residuos.

e Reutilizacion de subproductos.

e Conservacion del entorno.

En esta categoria se ubica Serrandia, cuyo modelo de negocio integra la utilizacion de

frutas provenientes de productores locales, el aprovechamiento del bagazo para
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compostaje, procesos artesanales de elaboracion y una propuesta de valor fundamentada

en la sostenibilidad y la identidad local.

» Oferta gourmet y experiencial

El crecimiento del turismo gastronomico y del consumo experiencial ha favorecido el
surgimiento de una oferta orientada hacia consumidores que buscan productos

diferenciados y experiencias de consumo memorables.
Esta categoria incorpora bebidas artesanales acompafiadas de:

o Degustaciones.

e Maridajes.

o Catas guiadas.

o Experiencias gastronomicas.
e Turismo rural.

o Ferias especializadas.

Durante el Focus Group realizado para esta investigacion se evidencid que la degustacion
incrementd significativamente la aceptacion del producto y la intencion de compra,
demostrando que la experiencia sensorial constituye un elemento diferenciador dentro de
este mercado. Asimismo, las entrevistas realizadas a los expertos coincidieron en sefialar
que las degustaciones representan una de las estrategias comerciales mas efectivas para

fortalecer el posicionamiento de los vinos artesanales.
Analisis de la tipologia de la oferta

La caracterizacion realizada evidencia que el mercado ecuatoriano presenta una oferta
cada vez mas diversificada, donde conviven empresas industriales consolidadas con
emprendimientos artesanales que buscan diferenciarse mediante atributos relacionados

con la calidad, la autenticidad y la sostenibilidad.

Los resultados obtenidos mediante las entrevistas, el Focus Group y las encuestas
demuestran que los consumidores muestran una creciente preferencia hacia productos
elaborados de forma artesanal, con ingredientes naturales y procesos responsables.

Asimismo, se identifico que la sostenibilidad constituye un atributo cada vez mas

151



valorado dentro de la decision de compra, especialmente entre consumidores jovenes,

quienes representan el principal segmento objetivo de Serrandia.

En este contexto, Serrandia posee una posicion competitiva favorable al combinar cuatro
elementos altamente valorados por el mercado: produccion artesanal, utilizacion de frutas
andinas, compromiso con la sostenibilidad e identidad territorial. Estos atributos permiten
diferenciar al emprendimiento frente a la oferta industrial y fortalecer su posicionamiento

dentro del segmento de bebidas fermentadas con valor agregado.

3.3.2 Analisis de la oferta competitiva.

El andlisis de la oferta competitiva permite identificar las principales empresas que
participan en el mercado de bebidas fermentadas en Ecuador, asi como las caracteristicas
que determinan su posicionamiento y propuesta de valor. Este analisis constituye una
herramienta estratégica para comprender el entorno competitivo en el que opera Serrandia

e identificar oportunidades de diferenciacion dentro del sector.

El mercado ecuatoriano de vinos y bebidas fermentadas presenta una estructura
heterogénea, integrada por empresas multinacionales, productores nacionales de gran
escala y un numero creciente de emprendimientos artesanales que buscan atender
segmentos de consumidores interesados en productos auténticos, sostenibles y de origen
local.

A diferencia de las grandes empresas vitivinicolas, los emprendimientos artesanales
compiten principalmente mediante la diferenciacién del producto, la innovacion en
sabores, el uso de frutas autdctonas, la cercania con el consumidor y la generacion de

experiencias de consumo.

Las entrevistas realizadas a especialistas coinciden en sefialar que el crecimiento del
sector artesanal ha incrementado la competencia; sin embargo, también ha favorecido la
innovacion y la diversificacion de la oferta, generando nuevas oportunidades para

emprendimientos con propuestas de valor claramente diferenciadas.
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3.4 Caracterizacion de la Demanda

La caracterizacion de la demanda permite identificar y analizar el comportamiento de los
consumidores actuales y potenciales frente a los vinos artesanales de frutas, considerando
sus habitos de consumo, preferencias, motivaciones, canales de compra, nivel de
aceptacion y factores que influyen en su decisién de compra. En el caso de Serrandia, este
andlisis resulta fundamental para comprender la viabilidad comercial del producto y

orientar las estrategias de marketing sostenible propuestas en el capitulo posterior.

La demanda hacia los vinos artesanales de frutas se encuentra vinculada con una
tendencia creciente hacia el consumo de productos diferenciados, auténticos, locales y
sostenibles. Los consumidores actuales ya no valoran Unicamente las caracteristicas
fisicas del producto, como el sabor o la presentacion, sino también aspectos relacionados
con su origen, proceso de elaboracion, impacto ambiental, historia de marca y relacion
con productores locales. En este contexto, Serrandia posee una oportunidad importante,
ya que su propuesta integra frutas andinas, produccidén artesanal, identidad territorial y

practicas sostenibles.

Para la caracterizacion de la demanda se consideraron los resultados obtenidos mediante
la investigacion cualitativa y cuantitativa. Las entrevistas permitieron conocer la
percepcién interna y experta sobre el comportamiento del consumidor; el focus group
permitié observar la reaccion directa ante la degustacion del producto; y la encuesta
aplicada a 218 personas permiti6 identificar datos concretos sobre preferencias, intencién

de consumo, canales de compra y valoracion de atributos artesanales y sostenibles.

3.4.1 Perfil general de la demanda

Los resultados de la encuesta evidencian que la demanda potencial de Serrandia se
encuentra conformada principalmente por consumidores jovenes y adultos jovenes. El
grupo de 18 a 24 afios representd el 40,37% de los encuestados, seguido por el grupo de
25 a 34 afios con el 32,57%. En conjunto, estos dos segmentos representan el 72,94% de
la muestra, lo que demuestra una mayor concentracion de consumidores con apertura
hacia productos innovadores, experiencias gastrondmicas diferentes y marcas con

presencia digital.
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Desde el punto de vista del género, la encuesta reflejé una participacion equilibrada entre
hombres y mujeres, lo cual evidencia que el interés hacia los vinos artesanales de frutas
no se limita a un perfil especifico por sexo. Esto permite que Serrandia desarrolle una
comunicacion inclusiva, orientada al estilo de vida, la experiencia de consumo, el origen

local y la sostenibilidad, mas que a caracteristicas de género.

En términos socioecondémicos, la demanda se concentra principalmente en consumidores
de ingresos medios y medio-altos. Esto es relevante porque este segmento presenta mayor
disposicion a pagar por productos que percibe como diferenciados, artesanales,
sostenibles y de produccidn local. Por lo tanto, Serrandia no debe competir Gnicamente
por precio bajo, sino por valor percibido, destacando la calidad del producto, el uso de

frutas andinas, la elaboracion artesanal y su compromiso con el entorno.

3.4.2 Demanda actual y demanda potencial

La investigacion permitié identificar dos grupos importantes dentro de la demanda:
consumidores actuales y consumidores potenciales. Los consumidores actuales
corresponden a quienes ya han consumido vino artesanal de frutas, mientras que los
consumidores potenciales son aquellos que ain no lo han probado, pero muestran apertura

0 interés hacia este tipo de producto.

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 73,39% de los encuestados afirmé haber
consumido vino artesanal de frutas, lo que evidencia una base de demanda actual
favorable para Serrandia. Este dato demuestra que la categoria no es completamente
desconocida para el mercado y que existe una experiencia previa de consumo que puede

ser aprovechada mediante estrategias de fidelizacion, recompra y diferenciacion.

Por otro lado, el 26,61% de los encuestados indicd no haber consumido vino artesanal de
frutas. Sin embargo, dentro de este grupo, el 69% manifestd que si le gustaria probarlo y
el 22,4% indicé que tal vez lo haria. Esto significa que existe una demanda potencial
relevante, ya que una gran parte de los no consumidores presenta apertura hacia la prueba
del producto. En este sentido, Serrandia puede convertir a estos consumidores potenciales
en clientes mediante degustaciones, contenido educativo, storytelling, ferias y una

comunicacion clara sobre el producto.
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Tabla 17. Caracterizacion de la demanda actual y potencial de Serrandia

Tipo de Descripcion Implicacion para Serrandia
demanda
Demanda Consumidores que ya han Aplicar estrategias de recompra,
actual probado vino artesanal de fidelizacion, combos, maridajes y
frutas y conocen la categoria. | comunicacién de nuevos sabores.
Demanda Consumidores que atn no han | Implementar degustaciones,
potencial probado el producto, pero contenido educativo, ferias,
muestran interés o curiosidad | promociones de prueba y
por hacerlo. comunicacion clara sobre
beneficios.
Demanda Consumidores que valoran Fortalecer catas, ferias, activaciones
experiencial | probar antes de comprar y de marca y degustaciones guiadas.
buscan experiencias
gastrondmicas diferentes.
Demanda Consumidores interesados en | Comunicar origen, proceso
consciente productos artesanales, locales | artesanal, apoyo a productores y
y sostenibles. aprovechamiento de residuos.

3.4.3 Habitos de consumo

Los hébitos de consumo muestran que las bebidas fermentadas forman parte de las
experiencias de consumo de los encuestados. La mayoria ha degustado vino tradicional,
vino de frutas, cerveza artesanal o licores, lo que evidencia que existe familiaridad con
este tipo de bebidas. Sin embargo, el consumo de vinos artesanales de frutas tiende a ser
ocasional, asociado principalmente a reuniones, celebraciones, ferias, experiencias

gastronomicas, regalos 0 momentos especiales.

En cuanto a la frecuencia de consumo, se identificO que una parte importante de los
consumidores actuales consume este tipo de bebidas rara vez u ocasionalmente. Esto
demuestra que el vino artesanal de frutas ain no forma parte de un habito de consumo
frecuente, sino que se relaciona con ocasiones especiales 0 momentos de descubrimiento.
Para Serrandia, este hallazgo representa una oportunidad, ya que puede desarrollar
estrategias que incentiven una mayor frecuencia de compra, como combos,
recomendaciones de maridaje, promociones por temporada, experiencias de cata y

contenido sobre formas de consumo.

La demanda también se caracteriza por una fuerte relacion con la experiencia previa a la
compra. Los consumidores valoran la posibilidad de degustar el producto antes de

adquirirlo, ya que esto reduce la incertidumbre y permite comprobar directamente el
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sabor, aroma y calidad del vino artesanal. Por esta razén, las ferias, catas y degustaciones

deben mantenerse como canales estratégicos para estimular la demanda.

3.4.4 Atributos més valorados por la demanda

Los atributos mas valorados por los consumidores permiten comprender qué elementos
influyen en la aceptacion y preferencia hacia los vinos artesanales de frutas. Los
resultados de la investigacion evidencian que el sabor es el atributo principal, seguido por

el origen artesanal, la calidad, la sostenibilidad y la innovacion en sabores.

El sabor representa el primer elemento de valoracion porque el consumidor espera que
una bebida artesanal sea agradable, diferente y coherente con la fruta utilizada. En el caso
de Serrandia, este aspecto resulta favorable, ya que sus productos se elaboran con frutas
como mortifio, uvilla, guayaba y motilon, las cuales aportan perfiles sensoriales distintos

frente a los vinos tradicionales.

El origen artesanal también se presenta como un atributo relevante, ya que los
consumidores asocian este tipo de produccion con dedicacion, autenticidad, cuidado y
mayor cercania con el productor. Esta percepcion fue confirmada en las entrevistas y en
el focus group, donde se identificd que el caracter artesanal genera confianza y contribuye

a diferenciar el producto frente a opciones industrializadas.

La sostenibilidad constituye otro atributo importante dentro de la demanda, especialmente
porque los consumidores muestran interés por productos responsables con el ambiente.
En este sentido, Serrandia cuenta con elementos que fortalecen su propuesta de valor,
como la compra directa a productores locales, el uso de frutas naturales, el

aprovechamiento del bagazo para composta y la promocién de précticas de economia

circular.
Tabla 18. Principales atributos valorados por la demanda
Atributo Significado para el consumidor | Aplicacion en Serrandia
valorado
Sabor El consumidor busca una bebida | Resaltar los perfiles
agradable, diferenciada y con sensoriales de mortifo, uvilla,
identidad frutal. guayaba y motilon.
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Calidad Se espera un producto confiable, | Fortalecer control de calidad,
bien elaborado y con buena envase, etiqueta y experiencia
presentacion. de compra.

Origen Se asocia con autenticidad, Comunicar el proceso manual

artesanal cuidado y produccion no y familiar de elaboracion.
industrializada.

Sostenibilidad | El consumidor valora marcas Comunicar el uso de
responsables con el ambiente y la | composta, proveedores locales
comunidad. y economia circular.

Innovacion Existe interés por sabores nuevos | Posicionar a Serrandia como
y productos diferentes. vino artesanal de frutas

andinas.

Identidad local | Se valora consumir productos Vincular la marca con
ecuatorianos con historia y Malchingui, Pedro Moncayo y
territorio. frutas andinas.

3.4.5 Factores que limitan la demanda

Aunque existe una demanda favorable, también se identifican factores que pueden limitar
el crecimiento del consumo. Uno de los principales obstaculos es el desconocimiento del
producto. Algunos consumidores aun no tienen claridad sobre qué es un vino artesanal de
frutas, como se diferencia de otras bebidas fermentadas o qué calidad puede ofrecer frente
a productos tradicionales.

Otra barrera se relaciona con la duda sobre el sabor. Al tratarse de vinos elaborados con
frutas diferentes a la uva, algunos consumidores pueden mostrar incertidumbre antes de
probarlos. Esta barrera puede superarse mediante degustaciones, testimonios, contenido

audiovisual, explicacion de sabores y recomendaciones de consumo.

También se identifican dudas relacionadas con la calidad y el precio. En este sentido,
Serrandia debe transmitir una imagen profesional mediante etiquetas claras, envases
adecuados, informacion visible, presencia digital, atencion personalizada y evidencia del
proceso artesanal. Mientras mayor sea la confianza generada por la marca, menor sera la

resistencia del consumidor frente al precio.

Tabla 19. Barreras de la demanda y acciones propuestas

Barrera Descripcion Accion recomendada

identificada para Serrandia

Desconocimiento Algunos consumidores no Crear contenido educativo

del producto comprenden qué es un vino en redes, pagina web y
artesanal de frutas. material POP.
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Duda sobre el sabor

El consumidor puede sentir
incertidumbre antes de probar
sabores no tradicionales.

Implementar
degustaciones, catas y
muestras en ferias.

Percepcion de

La presentacion artesanal puede

Mejorar etiqueta, rotulado,

calidad generar dudas si no se comunica | envase y fotografia de
profesionalmente. producto.

Precio Algunos consumidores pueden Comunicar valor
comparar el producto con agregado, proceso, origen,
bebidas industriales. sostenibilidad y calidad.

Disponibilidad El consumidor puede no Ampliar puntos de venta

limitada encontrar el producto en canales | fisicos y digitales.

permanentes.

3.4.6 Demanda sostenible y consumo responsable

La demanda identificada muestra una valoracion creciente hacia productos sostenibles y
responsables. Los consumidores no solo buscan una bebida agradable, sino también una
marca coherente con valores ambientales y sociales. En este sentido, la sostenibilidad se

convierte en un factor de diferenciacion y en un argumento de valor para Serrandia.

Los resultados evidencian que una parte importante de los encuestados considera
relevante que un producto sea amigable con el ambiente. Ademas, existe disposicion a
pagar mas por productos artesanales, organicos, ambientalmente responsables y de
produccién local. Esto demuestra que el consumidor puede aceptar un precio mayor si

percibe beneficios claros y auténticos.

Para aprovechar esta demanda sostenible, Serrandia debe comunicar de manera
transparente sus practicas responsables. La sostenibilidad no debe presentarse como un
mensaje superficial, sino como una accion real integrada al proceso productivo. Por ello,
se recomienda visibilizar el aprovechamiento del bagazo para composta, la compra a

productores locales, el uso de frutas naturales y la reduccion de desperdicios.

Sintesis interpretativa de la demanda

La demanda de Serrandia se caracteriza por estar conformada por consumidores jovenes
y adultos, con interés en productos artesanales, sostenibles, locales e innovadores. Estos
consumidores buscan una bebida diferente, pero también una experiencia asociada al
sabor, la calidad, la historia, la identidad territorial y el compromiso ambiental. Por ello,
la propuesta de Serrandia se ajusta favorablemente a las expectativas del mercado,

siempre que logre comunicar de manera clara y profesional sus atributos diferenciadores.
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Los resultados de la investigacién demuestran que existe una demanda actual favorable,
representada por consumidores que ya han probado vinos artesanales de frutas, y una
demanda potencial significativa, conformada por personas que ain no los han consumido,
pero muestran disposicion a probarlos. Esta situacion representa una oportunidad para
ampliar el mercado de Serrandia mediante estrategias de degustacion, educacion,

contenido digital y presencia en canales fisicos y digitales.

Asimismo, se evidencia que la demanda no responde unicamente a factores racionales
como precio o disponibilidad, sino también a elementos emocionales y simbdlicos. El
consumidor valora la autenticidad, la conexién con lo local, el apoyo a emprendimientos
ecuatorianos, la sostenibilidad y la posibilidad de vivir una experiencia diferente. Por
tanto, Serrandia debe orientar su estrategia comercial hacia la creacion de valor integral,

combinando producto, historia, experiencia y propdsito.

En conclusion, la caracterizacion de la demanda confirma que Serrandia cuenta con un
mercado potencial atractivo para el desarrollo de sus vinos artesanales de frutas. Sin
embargo, para aprovechar esta oportunidad, la marca debe fortalecer su comunicacion,
profesionalizar su imagen, ampliar sus canales de venta, educar al consumidor y mantener
la degustacion como una herramienta clave para generar confianza e intencidn de compra.
Estos hallazgos constituyen la base para el disefio de estrategias de marketing sostenible

orientadas al posicionamiento y crecimiento del emprendimiento.
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4 ESTRATEGIAS DE MARKETING SOSTENIBLE

El presente capitulo desarrolla las estrategias de marketing sostenible propuestas para
Serrandia, emprendimiento dedicado a la elaboracion de vinos artesanales a partir de
frutas andinas. Las estrategias planteadas se fundamentan en los resultados obtenidos
durante la investigacion de mercado, tanto cualitativa como cuantitativa, asi como en el

andlisis interno y externo realizado en capitulos anteriores.

A partir de las entrevistas, el focus group, las encuestas y la observacion de la
competencia, se identificd que Serrandia posee una propuesta de valor diferenciada,
basada en la produccion artesanal, el uso de frutas locales, la sostenibilidad, la identidad
territorial y la cercania con el consumidor. No obstante, también se evidenciaron
oportunidades de mejora relacionadas con el posicionamiento de marca, la comunicacién
digital, la ampliacién de canales de comercializaciéon y la profesionalizacion de sus

estrategias de marketing.

En este sentido, las estrategias propuestas buscan fortalecer la competitividad de
Serrandia dentro del mercado ecuatoriano de bebidas artesanales, manteniendo su esencia
familiar y artesanal, pero incorporando herramientas estratégicas que permitan mejorar

su visibilidad, diferenciacion, crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

4.1  Segmentacion

La segmentacion de mercado constituye el punto de partida para el disefio de las
estrategias de marketing sostenible de Serrandia, ya que permite identificar los grupos de
consumidores con mayor afinidad hacia la propuesta de valor del emprendimiento. En
este caso, la segmentacion no se limita Unicamente a variables demograficas, sino que
integra criterios geograficos, psicograficos, conductuales y sostenibles, considerando que
el producto se orienta a consumidores que valoran la autenticidad, la produccién local, la

experiencia sensorial y el compromiso ambiental.

Los resultados de la encuesta aplicada a 218 personas muestran que el mercado potencial
de Serrandia se encuentra principalmente compuesto por consumidores jévenes y adultos.
El grupo de 18 a 24 afios represento el 40,37% de los encuestados, mientras que el grupo

de 25 a 34 afos alcanz6 el 32,57%. Esto evidencia que el 72,94% de los participantes
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pertenece a un segmento joven-adulto, con apertura hacia nuevas experiencias de
consumo, interés por productos diferenciados y alta exposicion a medios digitales.
Asimismo, se identifico una participacion equilibrada entre hombres y mujeres, lo cual
permite orientar la comunicacion de la marca de forma inclusiva, sin limitar el producto

a un género especifico.

Desde el punto de vista geografico, Serrandia debe orientar inicialmente sus esfuerzos
hacia la provincia de Pichincha, especialmente Quito, Pedro Moncayo, Cayambe y zonas
cercanas donde existe mayor acceso a ferias artesanales, eventos gastrondmicos y
espacios de consumo local. Esta delimitacion resulta estratégica, ya que permite fortalecer

primero el reconocimiento regional antes de avanzar hacia una expansion nacional.

En cuanto a la segmentacion psicografica, el consumidor objetivo de Serrandia se
caracteriza por valorar productos auténticos, naturales, artesanales y con identidad local.
Este perfil busca experiencias diferentes, se interesa por conocer el origen de los
productos y muestra sensibilidad hacia practicas responsables con el medio ambiente.
Ademas, los hallazgos del focus group evidenciaron que los consumidores reaccionan
positivamente cuando conocen el proceso de elaboracidn, el origen de las frutas y el

caracter artesanal del producto.

Finalmente, desde el enfoque sostenible, Serrandia debe dirigirse a consumidores
conscientes 0 potencialmente conscientes, es decir, personas que valoran el consumo
responsable, el apoyo a productores locales, el uso de insumos naturales y la reduccion
del impacto ambiental. Este segmento resulta especialmente relevante para el plan de
marketing sostenible, ya que conecta directamente con los valores de la marca y con su

propuesta de diferenciacion.

4.1.1 Criterios de segmentacion

Para definir el segmento objetivo de Serrandia, se consideran cuatro criterios principales:
segmentacion geografica, demografica, psicografica y conductual. Estos criterios
permiten comprender no solo quién es el consumidor, sino también donde se encuentra,

qué valora, como compra y qué factores influyen en su decision de consumo.
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Tabla 20. Criterios de segmentacion para Serrandia

Criterio de segmentacion

Descripcion aplicada a Serrandia

Geogréfica

Consumidores ubicados principalmente
en la provincia de Pichincha, con énfasis
en Quito, Cayambe, Pedro Moncayo y
zonas cercanas donde existe presencia de
ferias, emprendimientos locales,
actividades gastrondémicas y turismo.

Demografica

Hombres y mujeres entre 18 y 45 afios,
con mayor concentracion en jovenes y
adultos jovenes. Se prioriza un nivel
socioecondémico medio y medio-alto,
debido a la disposicion a pagar por
productos artesanales, sostenibles y
diferenciados.

Psicogréfica

Personas interesadas en productos
auténticos, naturales, artesanales y con
historia. Valoran el consumo responsable,
la sostenibilidad, el apoyo a productores
locales y las experiencias gastrondémicas
distintas.

Conductual

Consumidores que compran en ferias
artesanales, redes sociales, tiendas
especializadas o directamente al
productor. Se interesan por degustar antes
de comprar y valoran principalmente el
sabor, la calidad, el origen artesanal y la
sostenibilidad.

La segmentacién permite identificar que Serrandia debe dirigir sus esfuerzos hacia

consumidores que no solo buscan una bebida, sino una experiencia asociada al origen, la

identidad, el sabor y la sostenibilidad. Por ello, el enfoque estratégico de la marca debe

orientarse a un publico que valora lo local y lo artesanal, pero que también espera una

presentacion atractiva, canales de compra accesibles y una comunicacion clara sobre los

atributos del producto.
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Tabla 21. Segmentos propuestos para Serrandia

Segmento Caracteristicas Necesidad Estrategia
principal recomendada
Consumidor 18 a 34 afios, activo | Vivir experiencias Contenido digital,
joven en redes sociales, diferentes y degustaciones,
experiencial curioso, abierto a compartirlas ferias, reels y
probar sabores storytelling
nuevos
Consumidor Valora productos Consumir productos | Comunicacion de
consciente locales, naturales, con proposito e sostenibilidad,
sostenible responsables y impacto positivo origen de frutas y
artesanales economia circular
Consumidor Compra para Producto especial, Packs, catas,
gastrondmico reuniones, regalos, agradable y combos, maridajes
ocasional celebraciones o diferente y presentaciones
maridajes para regalo
Consumidor Vive en Pichincha, Apoyar Ferias, alianzas con
local/regional | Pedro Moncayo, emprendimientos municipios, turismo
Cayambe o Quito locales local y puntos de
venta estratégicos

La segmentacion propuesta permite concluir que Serrandia debe enfocar sus estrategias
principalmente en consumidores jovenes adultos, conscientes, experienciales y con
interés en productos artesanales de origen local. Este mercado no solo busca una bebida,
sino una experiencia vinculada con la historia, el sabor, la sostenibilidad y la identidad
territorial. Por ello, las estrategias posteriores de diferenciacion, posicionamiento y

marketing mix deberan construirse alrededor de estos atributos.

4.1.2 Definicion del segmento meta

Con base en los resultados obtenidos durante la investigacion de mercado, se identificd
que Serrandia debe orientar sus esfuerzos hacia un segmento especifico de consumidores
que valoran la autenticidad, la produccién artesanal y el consumo responsable. La
investigacion cualitativa y cuantitativa evidencié que los consumidores no adquieren
unicamente una bebida alcohdlica, sino una experiencia vinculada con la calidad, la

historia del producto, la identidad local y la sostenibilidad.

En este contexto, el segmento meta estad conformado por jévenes y adultos entre 25 y 45
anos, residentes principalmente en la provincia de Pichincha, especialmente en Quito,

Cayambe, Pedro Moncayo Yy sus alrededores, con ingresos medios y medio-altos, nivel
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educativo medio o superior y una actitud favorable hacia el consumo de productos
artesanales y locales.

Se trata de consumidores que buscan experiencias gastrondmicas diferentes, muestran
interés por conocer el origen de los productos que consumen y valoran marcas
comprometidas con el cuidado del medio ambiente y el desarrollo de las comunidades

locales.

Desde el punto de vista psicogréfico, este segmento posee un estilo de vida orientado
hacia el consumo consciente, la innovacion y la busqueda de productos con identidad
cultural. Ademas, utiliza frecuentemente redes sociales como Instagram y Facebook para

descubrir nuevas marcas, informarse sobre productos y compartir experiencias.

En cuanto al comportamiento de compra, son consumidores que adquieren vino artesanal
principalmente para reuniones familiares, encuentros con amigos, celebraciones, regalos
y experiencias gastronomicas. La investigacion también evidencié que este segmento
presenta disposicion para pagar un precio ligeramente superior cuando percibe atributos

diferenciadores como calidad, sostenibilidad, origen local y autenticidad.

Por lo tanto, el segmento meta de Serrandia puede definirse como un grupo de
consumidores que no busca Unicamente un producto, sino una experiencia de consumo

basada en la tradicion, la innovacion, la sostenibilidad y la identidad territorial.

4.1.3 Buyer Persona

Como parte de la estrategia de segmentacion, se desarrollé el Buyer Persona de Serrandia
con base en los resultados obtenidos durante la investigacion cualitativa y cuantitativa.
Para su construccion se considero la informacion recopilada en las entrevistas a expertos
y al representante del emprendimiento, el Focus Group, la observacion de la competencia

y el anélisis de las encuestas aplicadas a consumidores potenciales.

El Buyer Persona representa una caracterizacion semificticia del cliente ideal de
Serrandia, elaborada a partir de datos reales sobre sus caracteristicas demograficas,
psicograficas y conductuales. Esta herramienta permite comprender con mayor
profundidad las necesidades, motivaciones, habitos de consumo, expectativas y factores

que influyen en la decision de compra del mercado objetivo.
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La identificacion de este perfil facilita el disefio de estrategias de marketing sostenible
mas efectivas, orientadas a satisfacer las necesidades del consumidor, fortalecer el
posicionamiento de la marca y establecer relaciones de largo plazo basadas en la
confianza, la autenticidad y la generacién de valor. En este sentido, el Buyer Persona
constituye una guia estratégica para orientar las acciones de comunicacion,

diferenciacion, comercializacion y fidelizacion propuestas para Serrandia:

Maria Fernanda Andrade
Edad: 32 afios
Profesion: Ingeniera comercial
Estado civil: Casada
Lugar de residencia: Quito
Nivel educativo: Universitario
Ingresos: USD 811 — 1.400 mensuales

Perfil

Maria Fernanda disfruta descubrir productos elaborados en Ecuador que reflejen
autenticidad y calidad. Frecuentemente asiste a ferias gastronémicas, mercados
artesanales y eventos culturales donde busca experiencias diferentes para compartir con

familiares y amigos.

Utiliza Instagram y Facebook como principales fuentes para conocer nuevas marcas y
suele investigar antes de comprar. Prefiere productos con una historia detras, elaborados

mediante procesos responsables y que contribuyan al desarrollo de productores locales.

Motivaciones:

e Consumir productos auténticos.

e Apoyar emprendimientos ecuatorianos.
o Compartir experiencias gastronémicas.
o Descubrir nuevos sabores.

e Contribuir al cuidado del medio ambiente.

165



Necesidades:

e Productos diferenciados.

o Calidad garantizada.

« Informacion clara sobre el origen del producto.
« Atencion personalizada.

o Compra sencilla mediante canales digitales.

Frustraciones:

« Productos industriales sin identidad.
« Falta de informacion sobre el proceso de elaboracion.
« Escasa disponibilidad en puntos de venta.

« Marcas con poca presencia digital.

Comportamiento de compra:

« Compra vino para reuniones sociales.

e Adquiere productos para regalar.

« Participa en degustaciones antes de comprar.

« Valora las recomendaciones de otros consumidores.

» Esta dispuesta a pagar mas por un producto artesanal de calidad.

Canales de informacion:

e Instagram

o Facebook

e Recomendaciones personales
o Ferias artesanales

« Eventos gastrondmicos

Mensaje clave para este Buyer Persona

"Busco un vino diferente, elaborado en Ecuador, con ingredientes naturales y una

historia que valga la pena compartir."
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Figura 34. Buyer persona de Serrandia.

4.1.4 Necesidades y comportamiento del consumidor

Los consumidores actuales y potenciales de Serrandia presentan necesidades funcionales,
emocionales y simbdlicas. A nivel funcional, buscan una bebida agradable, de buena
calidad, con sabor diferenciado y presentacion adecuada. A nivel emocional, desean vivir
una experiencia de consumo auténtica, cercana y distinta a la de los productos
industriales. A nivel simbdlico, valoran consumir una marca que represente identidad

local, apoyo a productores ecuatorianos y compromiso con la sostenibilidad.

Los resultados de la encuesta muestran que el sabor es el atributo mas valorado en este
tipo de bebidas, seguido del origen artesanal. Asimismo, la sostenibilidad fue considerada
un factor importante, ya que el 83,5% de los encuestados califico como importante o muy
importante que un producto sea amigable con el ambiente. De igual manera, el 66,5%
manifesto estar dispuesto a pagar mas por un producto artesanal, mientras que el 44% lo

haria por un producto ambientalmente responsable.

Estos resultados permiten concluir que el consumidor de Serrandia no toma decisiones

unicamente por precio, sino también por el valor percibido del producto. Por ello, la marca
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debe comunicar claramente sus atributos diferenciales: frutas andinas, elaboracion
artesanal, sabor auténtico, apoyo a productores locales, gestion responsable de residuos y
origen familiar. Esta comunicacion permitira fortalecer la percepcion de valor y justificar

una estrategia de precio basada en calidad y diferenciacion.

4.2 Diferenciacion

La diferenciacion constituye uno de los pilares fundamentales de la estrategia de
marketing sostenible propuesta para Serrandia, ya que permite construir una ventaja
competitiva basada en atributos que generan valor para el consumidor y que resultan
dificiles de imitar por otras marcas del mercado. De acuerdo con los resultados obtenidos
en la investigacion de mercado, se identificé que los consumidores no buscan Unicamente
un producto de calidad, sino también experiencias auténticas, marcas con proposito y
productos que reflejen valores relacionados con la sostenibilidad, la identidad local y la

produccion artesanal.

En este contexto, la estrategia de diferenciacion de Serrandia se fundamenta en una
propuesta de valor integral que combina aspectos funcionales, emocionales y sociales,
permitiendo posicionar a la marca como una alternativa diferente dentro del mercado

ecuatoriano de bebidas artesanales.

4.2.1 Diferenciacién por origen del producto.

Uno de los principales elementos diferenciadores de Serrandia es la utilizacion de frutas
andinas como mortifio, uvilla, guayaba y motilon, provenientes de productores locales. A
diferencia de los vinos tradicionales elaborados a partir de uva, Serrandia aprovecha la
biodiversidad del Ecuador para desarrollar bebidas fermentadas con caracteristicas
organolépticas propias, fortaleciendo la identidad territorial y promoviendo el consumo

de especies nativas.

Esta diferenciacion permite ofrecer un producto con atributos Unicos de sabor, aroma y

color, dificilmente comparable con la oferta convencional disponible en el mercado.
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4.2.2 Diferenciacion por produccion artesanal.

La investigacion evidencid que los consumidores valoran positivamente los procesos
artesanales, siempre que estos estén asociados a estandares de calidad, higiene y

autenticidad.

Serrandia desarrolla un proceso de elaboracion donde interviene directamente la familia
emprendedora, desde la seleccion de la fruta hasta el embotellado final, manteniendo un

control permanente de cada etapa del proceso productivo.

Este modelo permite conservar la esencia artesanal sin sacrificar la calidad del producto,

generando confianza en el consumidor y fortaleciendo la percepcion de exclusividad.
4.2.3 Diferenciacién por sostenibilidad.

Uno de los aspectos mas relevantes identificados durante la investigacion corresponde al
creciente interés de los consumidores por productos responsables con el medio ambiente.
Serrandia incorpora principios de sostenibilidad en diferentes etapas de su cadena de valor

mediante:

e Compra directa a productores locales.

o Uso de materias primas de origen natural.

e Aprovechamiento del bagazo para la elaboracion de composta.
e Reduccion del desperdicio de materia prima.

e Promocion de la reutilizacion de botellas.

e Fomento de la economia circular.

Estas acciones convierten a la sostenibilidad en un atributo real de la marca y no

Unicamente en un elemento de comunicacion.

Tabla 22. Dimensiones de la diferenciacion sostenible de Serrandia

bagazo para composta,
reduccion de desperdicios
y uso responsable de
materia prima.

Dimension Préactica aplicada o Valor generado
propuesta
Ambiental Aprovechamiento del Disminuye el impacto

ambiental y comunica
compromiso ecolégico.
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Social Compra a productores Fortalece la economia
locales y relacion directa local y genera sentido de
con la comunidad. pertenencia.

Economica Produccion artesanal con | Contribuye a la
potencial de crecimiento y | sostenibilidad del
generacion de ingresos emprendimiento en el
familiares. tiempo.

Comercial Comunicacion del valor Incrementa la percepcion
sostenible en etiqueta, de valor y diferenciacion
redes sociales, ferias y frente a la competencia.
pagina web.

La sostenibilidad no debe ser presentada como un elemento adicional, sino como parte de
la identidad de Serrandia. Para ello, es importante que la marca comunique con claridad
qué practicas realiza, como se relaciona con productores locales y qué acciones
responsables forman parte de su proceso. Esto evitara que la sostenibilidad se perciba

como un mensaje superficial y permitira construir mayor confianza con el consumidor.

4.2.4 Diferenciacion por identidad territorial.

El emprendimiento incorpora dentro de su propuesta de valor la identidad cultural del
canton Pedro Moncayo y de la parroquia Malchingui, fortaleciendo el vinculo entre el

producto y su lugar de origen.

Esta identidad no solamente representa un elemento diferenciador desde el punto de vista
comercial, sino que también contribuye al fortalecimiento del patrimonio agroalimentario

local y al reconocimiento de los productores del territorio.

La estrategia propone comunicar este atributo mediante el storytelling de la marca,
resaltando la historia familiar, el origen de las frutas y el compromiso con el desarrollo

local.
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Figura 35. Iglesia de la parroquia Malchingui — Pedro Moncayo.

Fuente: Base fotografica personal.
4.2.5 Diferenciacion por experiencia de consumo.

Los resultados del Focus Group demostraron que las degustaciones representan uno de
los principales factores que influyen en la intencion de compra de los consumidores. Por
esta razon, Serrandia debe diferenciarse ofreciendo experiencias alrededor del producto

mediante:

« Catas guiadas.

o Degustaciones en ferias.

« Maridajes con productos locales.
o Experiencias gastronémicas.

e Activaciones de marca.

e Turismo agro productivo.

De esta manera, el consumidor no adquiere Unicamente una bebida artesanal, sino una

experiencia asociada con la cultura, el territorio y la produccion responsable.
4.2.6 Diferenciacion por cercania con el consumidor

A diferencia de las grandes empresas del sector, Serrandia mantiene un contacto directo
con sus consumidores durante todo el proceso comercial. La participacion permanente en
ferias artesanales, la interaccion personalizada durante las degustaciones y la
comunicacion cercana a través de redes sociales permiten construir relaciones de

confianza y fidelizacion.
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Esta cercania constituye un activo estratégico dificilmente replicable por empresas de

mayor tamano.

4.2.7 Mapa de diferenciacion estratégica

A partir de la investigacion realizada, se propone que Serrandia concentre su estrategia

de diferenciacion en cuatro pilares fundamentales:

Produccion Experiencia Identidad

8 responsable memorable territorial

Figura 36. Pilares de la diferenciacion estratégica de Serrandia

Estos cuatro elementos integran la esencia de la marca y constituyen la base sobre la cual
se desarrollardn las estrategias de posicionamiento, crecimiento, competitividad y

marketing mix propuestas en los siguientes apartados.

En consecuencia, la diferenciacion de Serrandia no se fundamenta Unicamente en las
caracteristicas fisicas del producto, sino en la experiencia integral que ofrece al
consumidor, combinando innovacion, sostenibilidad, identidad local y cercania. Esta
propuesta de valor permite construir una ventaja competitiva sostenible, dificil de imitar
por otros emprendimientos y alineada con las nuevas tendencias de consumo identificadas

durante la investigacion.

4.3 Posicionamiento

El posicionamiento constituye el proceso mediante el cual una empresa busca ocupar un
lugar distintivo y relevante en la mente del consumidor objetivo. Mas alla de las
caracteristicas funcionales del producto, el posicionamiento permite construir
asociaciones positivas que diferencian una marca frente a sus competidores y fortalecen

su ventaja competitiva.
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Los resultados obtenidos durante la investigacion de mercado evidencian que los
consumidores actuales valoran atributos como la autenticidad, la produccion artesanal, el
origen de los productos, la sostenibilidad y las experiencias de consumo. Asimismo, las
entrevistas con expertos coincidieron en que las marcas artesanales con una identidad
claramente definida poseen mayores posibilidades de generar vinculos emocionales y

fidelizar a sus consumidores.

En este contexto, Serrandia debe posicionarse como una marca de vinos artesanales
elaborados a partir de frutas andinas que integra tradicién, innovacion y sostenibilidad,
ofreciendo una experiencia de consumo auténtica y vinculada con la identidad territorial

del Ecuador.

4.3.1 Objetivo de posicionamiento.

Serrandia busca posicionarse como una marca ecuatoriana de vinos artesanales de frutas
andinas, reconocida por su sabor auténtico, produccion sostenible, identidad familiar y
conexién con el territorio. Este posicionamiento permite integrar los atributos mas
valorados por los consumidores: calidad, sabor, origen artesanal, sostenibilidad,

naturalidad e innovacion.

4.3.2 Beneficios de posicionamiento.

La estrategia propuesta busca posicionar a Serrandia mediante cuatro niveles de

beneficios:

Beneficios funcionales

e Producto elaborado con frutas andinas.
o Ingredientes naturales.

e Produccion artesanal.

e Alta calidad.

e Sabores diferenciados.

e Precio accesible.

Beneficios emocionales

e Orgullo por consumir un producto ecuatoriano.
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o Confianza en un emprendimiento familiar.

o Experiencia sensorial diferente.

e Cercania con la marca.

Beneficios sociales

e Apoyo a productores locales.

e Impulso a la economia territorial.

e Promocion del consumo responsable.

e Fortalecimiento del emprendimiento nacional.

Beneficios ambientales

e Aprovechamiento de residuos.

e FEconomia circular.

e Produccion responsable.

e Menor impacto ambiental.

4.3.3

Pilares del posicionamiento de Serrandia

Para consolidar el posicionamiento de la marca, se proponen cinco pilares estratégicos

que deben guiar todas las acciones de marketing sostenible.

Tabla 23.

Pilares del posicionamiento de Serrandia

Pilar

Descripcion

Aplicacion estratégica

Origen andino

La marca se vincula con
frutas locales y
biodiversidad ecuatoriana.

Comunicar el origen de las
frutas en etiquetas, redes y
pagina web.

Artesania

El producto se elabora en
pequefa escala, con
cuidado y dedicacion
familiar.

Mostrar el proceso de
elaboracion y el trabajo
detras del producto.

Sostenibilidad

La marca incorpora
practicas responsables y
gestion de residuos
organicos.

Educar al consumidor
sobre composta, economia
circular y apoyo local.

Innovacion

Serrandia ofrece sabores
distintos a los vinos
tradicionales.

Resaltar variedades como
mortifio, uvilla, guayaba y
motilon.
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Experiencia El consumidor vive el Disefiar catas, contenido
producto mediante educativo y atencion
degustaciones, ferias y personalizada.
storytelling.

Estos pilares permiten construir una identidad coherente y diferenciada. Ademas, sirven
como base para las futuras estrategias de marketing mix, especialmente en la
comunicacion, el disefio de marca, la experiencia del cliente y el desarrollo de canales

digitales.

4.3.4 Estrategia de posicionamiento

Para consolidar el posicionamiento propuesto, se plantea desarrollar una estrategia de
comunicacion centrada en el storytelling del emprendimiento, resaltando la historia
familiar, el origen de las frutas, el trabajo con productores locales y las préacticas
sostenibles implementadas durante el proceso productivo. Esta comunicacion debera
complementarse con experiencias presenciales como degustaciones y ferias, asi como con
una estrategia digital basada en contenido educativo, audiovisual y testimonios de

consumidores.

En consecuencia, Serrandia no buscara competir exclusivamente por precio, sino por el
valor agregado que ofrece su propuesta de marca. Su posicionamiento estara sustentado
en la autenticidad, la sostenibilidad y la identidad territorial, elementos que permitiran
construir relaciones duraderas con los consumidores y consolidar una ventaja competitiva

sostenible dentro del mercado ecuatoriano de bebidas artesanales.

4.3.5 Brandingy personalidad de marca

El branding de Serrandia debe reforzar el posicionamiento deseado mediante una
identidad visual coherente con lo artesanal, lo andino y lo sostenible. La marca debe
transmitir elegancia, naturalidad, calidez y autenticidad, evitando una imagen
improvisada o poco profesional. Para ello, es necesario trabajar de manera integral el
logo, la etiqueta, el envase, la paleta cromatica, la tipografia, el material grafico y el tono

de comunicacioén.

La personalidad de marca de Serrandia puede definirse como cercana, auténtica, familiar,

responsable e innovadora. Esta personalidad debe reflejarse en la forma en que la marca
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se comunica con el consumidor, especialmente en redes sociales, ferias, pagina web y
material promocional. El tono de comunicacién debe ser calido y educativo, explicando
el origen del producto, sus beneficios, sus sabores y su proceso de elaboracién de manera

sencilla y atractiva.

Tabla 24. Elementos de branding propuestos para Serrandia

Elemento Propuesta estratégica

Logo Debe aplicarse de forma visible en
etiqueta, contra etiqueta, redes sociales,
stand, material POP y pagina web.

Colores Se recomienda una paleta asociada a
tonos naturales, andinos y elegantes,
como vino, verde, dorado, beige o tonos
tierra.

Tipografia Debe combinar elegancia y legibilidad,
transmitiendo calidad artesanal sin perder
claridad visual.

Estilo visual Fotografias de producto, frutas, proceso
artesanal, familia, ferias, paisajes locales
y sostenibilidad.

Tono de comunicacion Cercano, auténtico, educativo y
emocional.

Mensaje central “Vinos artesanales de frutas andinas con
sabor, historia y proposito.”

Personalidad Artesanal, sostenible, familiar,

innovadora y orgullosamente ecuatoriana.

El branding debe funcionar como una herramienta estratégica para elevar la percepcion
de valor del producto. Una etiqueta profesional, un envase cuidado, fotografias de calidad
y una comunicacion coherente permitiran que Serrandia sea percibida como una marca

artesanal confiable, con identidad y potencial de crecimiento.

4.4  Estrategias de crecimiento

El crecimiento constituye uno de los principales objetivos estratégicos de Serrandia, ya
que permitira consolidar su posicionamiento dentro del mercado ecuatoriano de bebidas
artesanales sin perder la esencia familiar, artesanal y sostenible que caracteriza al
emprendimiento. A partir de la investigacion realizada se identificoé que existen

oportunidades importantes para ampliar la presencia de la marca, fortalecer la relacion
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con los consumidores y diversificar su oferta, aprovechando el creciente interés por

productos locales, naturales y sostenibles.

Para el desarrollo de las estrategias de crecimiento se adopta como base la Matriz de
Ansoff, complementada con los resultados de la investigacion de mercado y el enfoque
de marketing sostenible. Esta combinacion permite plantear acciones que favorezcan el
crecimiento de Serrandia de manera progresiva, minimizando riesgos y fortaleciendo su

competitividad.

4.4.1 Penetracion de mercado.

La estrategia de penetracion tiene como finalidad incrementar la participacion de
Serrandia dentro de los mercados donde actualmente comercializa sus productos,

especialmente en la provincia de Pichincha.

De acuerdo con la investigacion de mercado, los consumidores manifestaron una alta
aceptacion hacia los vinos artesanales elaborados con frutas andinas; sin embargo,
también se evidencié un bajo nivel de conocimiento de la marca. En consecuencia, el
crecimiento inicial debe centrarse en fortalecer el reconocimiento de Serrandia antes de

expandirse hacia nuevos mercados.

Estrategias propuestas:

e Incrementar la participacién en ferias gastrondmicas, agro productivas y
artesanales.

o Implementar un calendario permanente de degustaciones.

« Fortalecer la presencia en redes sociales mediante contenido audiovisual.

« Crear camparias de storytelling enfocadas en la historia del emprendimiento.

o Implementar programas de fidelizacion para clientes frecuentes.

o Desarrollar alianzas con cafeterias, restaurantes y tiendas gourmet.

Resultado esperado:

Incrementar la notoriedad de marca y aumentar la frecuencia de compra dentro del

mercado local.
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4.4.2 Desarrollo de mercado.

Una vez consolidada la presencia regional, Serrandia debera ampliar gradualmente su
cobertura geografica. Actualmente la comercializacion se concentra principalmente en
ferias artesanales y ventas directas. No obstante, la investigacion evidencio oportunidades

para ingresar a nuevos canales comerciales.

Estrategias propuestas:

« Expandir la comercializacion hacia otras provincias de la Sierra y posteriormente
de la Costa.

« Participar en ruedas de negocios y festivales gastronémicos nacionales.

« Incorporar distribuidores especializados en productos gourmet.

o Desarrollar una tienda virtual para ventas nacionales.

« Establecer alianzas con hoteles, restaurantes y operadores turisticos.

Resultado esperado:

Ampliar la cobertura comercial y reducir la dependencia de las ventas realizadas

unicamente en ferias.
4.4.3 Desarrollo de productos

La investigacion permitid identificar que los consumidores muestran apertura hacia
nuevos sabores y productos derivados de frutas andinas. En consecuencia, Serrandia
posee una importante oportunidad para ampliar su portafolio manteniendo la coherencia

con su propuesta de valor.
Estrategias propuestas:

o Incorporar nuevas variedades de vinos elaborados con frutas nativas.

e Desarrollar ediciones limitadas de temporada.

o Disefiar presentaciones Premium para regalos y eventos corporativos.

e Elaborar kits de degustacion con diferentes sabores.

e Desarrollar subproductos derivados de la fruta, como pulpas, mermeladas o

conservas, aprovechando los excedentes de produccion.
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Resultado esperado:

Incrementar el ticket promedio de compra y diversificar las fuentes de ingreso del

emprendimiento.
4.4.4 Diversificacion sostenible

La diversificacion debera realizarse de manera progresiva y unicamente cuando Serrandia
consolide sus procesos productivos y comerciales. Esta estrategia busca generar nuevas

fuentes de ingresos relacionadas con la experiencia de marca y el turismo sostenible.

Estrategias propuestas:

Organizacion de experiencias de cata de vinos artesanales.

e Implementacion de visitas guiadas al proceso productivo.

o Desarrollo de experiencias de turismo agroalimentario en Malchingui.

e Comercializacion de productos complementarios elaborados por productores
locales.

e Organizacion de talleres sobre elaboracion de bebidas fermentadas y

sostenibilidad.

Resultado esperado:

Fortalecer la experiencia del consumidor y consolidar nuevas lineas de negocio alineadas

con la identidad de Serrandia.

445 Estrategias de crecimiento sostenible

Ademas del crecimiento comercial, Serrandia debera fortalecer su desarrollo mediante

estrategias que generen valor econémico, social y ambiental.

Crecimiento economico:

e Incrementar progresivamente el volumen de ventas.
o Diversificar los canales de comercializacion.

e Mejorar la rentabilidad mediante la optimizacioén de procesos.
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Crecimiento social:

o Fortalecer las relaciones con productores locales.

e Generar nuevas oportunidades de empleo.

e Promover el consumo de productos elaborados en el territorio.

Crecimiento ambiental:

e Incrementar el aprovechamiento de residuos organicos.

o Ampliar las practicas de economia circular.

e Reducir el uso de materiales de un solo uso.

e Promover campaiias de reutilizacion de envases.

Tabla 25. Hoja de ruta de crecimiento

Horizonte

Objetivos

Acciones estratégicas

Corto plazo (0-12 meses)

Incrementar el

reconocimiento de marca

Fortalecer redes sociales,
aumentar la participacion
en ferias, implementar
degustaciones
permanentes, desarrollar
identidad visual y lanzar

campafas de storytelling.

Mediano plazo (1-2 afios)

Consolidar la

comercializacion regional

Incorporar nuevos puntos
de venta, desarrollar una
tienda virtual, establecer
alianzas con restaurantes,
hoteles y tiendas
especializadas, ampliar la

cartera de clientes.

Largo plazo (2-3 afios)

Expandir la marca y

diversificar la oferta

Lanzar nuevas lineas de
productos, desarrollar
experiencias de turismo
agroalimentario, fortalecer
el posicionamiento

nacional y ampliar la
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distribucién hacia nuevos

mercados.

Sintesis estratégica

Las estrategias de crecimiento propuestas responden a las necesidades identificadas
durante la investigacion de mercado y permiten proyectar el desarrollo de Serrandia de
forma ordenada y sostenible. La prioridad no radica Unicamente en aumentar las ventas,
sino en consolidar un modelo de negocio que genere valor econémico, social y ambiental,

preservando la esencia artesanal que caracteriza al emprendimiento.

En este contexto, el crecimiento de Serrandia deberd sustentarse en el fortalecimiento de
su posicionamiento, la diversificacion gradual de su oferta, la expansion responsable
hacia nuevos mercados y la creacion de experiencias que fortalezcan la relacion entre la

marca y sus consumidores.

45  Estrategias competitivas

Las estrategias competitivas tienen como finalidad establecer la forma en que Serrandia
competird dentro del mercado de bebidas artesanales, generando ventajas sostenibles
frente a sus principales competidores. A partir del analisis realizado en los capitulos
anteriores, se identifico que el mercado presenta un crecimiento constante, acompafiado
por una mayor competencia entre emprendimientos que ofrecen productos similares. Sin
embargo, también se evidencid que pocas marcas comunican de manera integral atributos
como la sostenibilidad, la identidad territorial, la economia circular y el origen de sus

materias primas.

En este contexto, la estrategia competitiva de Serrandia se fundamenta en la creacion de
valor para el consumidor, priorizando la diferenciacion y la especializacion sobre la

competencia basada exclusivamente en el precio.
4.5.1 Estrategias de diferenciacion

La principal estrategia competitiva de Serrandia sera la diferenciacion, mediante la
creacion de una propuesta de valor dificilmente imitable por otros emprendimientos del

sector.
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Esta estrategia estara sustentada en los siguientes atributos:

e Produccion artesanal con estdndares de calidad.

o Elaboracion de vinos a partir de frutas andinas.

o Compra directa a productores locales.

o Implementacion de practicas sostenibles.

e Economia circular mediante el aprovechamiento de residuos.
e Historia familiar como elemento de identidad.

e Atencion personalizada.

o Experiencias de degustacion.

Esta combinacioén permitira competir mediante el valor agregado y no Unicamente

mediante el precio.

Acciones estratégicas

e Comunicar el origen de cada fruta utilizada.

e Incorporar informacion sobre sostenibilidad en las etiquetas.

o Fortalecer el storytelling de la marca.

o Implementar certificaciones o reconocimientos relacionados con produccion
artesanal.

e Desarrollar experiencias de marca durante las degustaciones.

4.5.2 Estrategia de enfoque

De acuerdo con la investigacion de mercado, Serrandia no pretende competir con las
grandes industrias vinicolas, sino concentrarse en un segmento especifico de

consumidores.

El enfoque estara dirigido hacia personas que:

e Valoran productos artesanales

o Buscan experiencias gastronomicas diferentes
e Apoyan emprendimientos locales

e Consumen productos naturales

e Muestran interés por la sostenibilidad
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Este segmento presenta menor sensibilidad al precio y mayor disposicion para valorar
atributos relacionados con la autenticidad y el impacto social.

Acciones estratégicas

o Participacion permanente en ferias gastrondmicas y artesanales.
e Organizacion de catas especializadas.

e Alianzas con restaurantes de cocina local.

o Desarrollo de experiencias para turismo rural y gastronomico.

e Creacion de clubes o comunidades de consumidores.
4.5.3 Competencia basada en valor

Uno de los principales resultados de la investigacion fue que los consumidores no
seleccionan este tipo de productos tinicamente por su precio. En consecuencia, Serrandia

competira mediante la generacion de valor. Los principales factores de valor seran:

o Calidad percibida.

e Sabor diferenciado.

e Produccion responsable.
e Identidad local.

e Innovacion.

e Experiencia de compra.

e Atencion personalizada.

De esta manera, la competencia deja de centrarse en el precio para enfocarse en los

beneficios percibidos por el consumidor.
4.5.4 Estrategia de innovacion continua

La investigacion evidencid que los consumidores muestran interés por nuevos sabores y
propuestas innovadoras. Por ello, Serrandia debera incorporar un proceso permanente de

innovacion mediante:

e Nuevos sabores
e Ediciones limitadas

e Presentaciones premium
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e Kits de degustacion
o Experiencias gastronomicas

e Nuevos productos derivados de frutas andinas

Esta estrategia permitird mantener el interés del mercado y reducir el riesgo de imitacion

por parte de la competencia.

4.5.5 Estrategia de sostenibilidad competitiva

Uno de los principales elementos diferenciadores identificados durante la investigacion
corresponde a las practicas sostenibles implementadas por Serrandia. Estas acciones

deberan convertirse en un elemento permanente de ventaja competitiva.
Se propone fortalecer:

e Economia circular.

e Reutilizacion de envases.

e Aprovechamiento del bagazo.

e Trabajo con productores locales.
e Educacion ambiental.

e Consumo responsable.

De esta manera, la sostenibilidad deja de ser inicamente un discurso y pasa a formar parte

del modelo competitivo del emprendimiento.
4.5.6 Estrategia de fidelizacion

Captar nuevos consumidores resulta mas costoso que mantener a los clientes actuales.

Por ello, Serrandia debera fortalecer programas orientados a la fidelizacion mediante:

e Promociones para clientes frecuentes
e Programas de referidos

e Descuentos por recompra

e Comunicacién personalizada

e Eventos exclusivos para clientes

o Lanzamiento anticipado de nuevos productos
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Estas acciones permitirdn incrementar la recompra y fortalecer el vinculo emocional con
la marca. Las estrategias competitivas propuestas permiten a Serrandia competir mediante
la generacion de valor y no por precio. La combinacion de diferenciacion, especializacion
en un nicho de mercado, innovacion continua, sostenibilidad y fidelizacion fortalece la
competitividad del emprendimiento y contribuye a consolidar una ventaja sostenible
frente a otros productores de bebidas artesanales. Asimismo, estas estrategias responden
directamente a las necesidades y expectativas identificadas durante la investigacion de

mercado, favoreciendo el crecimiento de la marca y su permanencia en el mercado.

4.6  Marketing Mix

El Marketing Mix constituye el conjunto de estrategias tacticas que permiten llevar al
mercado la propuesta de valor de una empresa. Tradicionalmente se estructura a partir de
las cuatro variables clasicas (Producto, Precio, Plaza y Promocion); sin embargo,
considerando que Serrandia es un emprendimiento de carécter artesanal y sostenible, se
propone un enfoque ampliado basado en las 7P del marketing, incorporando ademas

criterios de sostenibilidad en cada una de ellas.

Esta propuesta responde a las necesidades identificadas durante la investigacion de
mercado y busca fortalecer el posicionamiento competitivo del emprendimiento mediante

acciones coherentes con su identidad de marca.

4.6.1 Producto

El producto constituye el elemento central de la propuesta de valor de Serrandia. La marca
ofrece vinos artesanales elaborados a partir de frutas andinas y locales, entre ellas
mortifio, uvilla, guayaba y motilon. Estos productos se diferencian de los vinos
tradicionales porque no se elaboran a base de uva, sino de frutas propias del entorno
ecuatoriano, lo que les otorga una identidad particular y una conexion directa con la

biodiversidad local.

Desde una perspectiva estratégica, el producto no debe ser entendido Unicamente como
una bebida fermentada, sino como una experiencia de consumo asociada al origen, la

produccién artesanal, la historia familiar y la sostenibilidad. Por ello, la presentacion del
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producto, su etiqueta, envase, rotulado, marca y discurso comercial deben comunicar de

forma clara los atributos que hacen diferente a Serrandia.

Figura 37. Presentacion actual de los vinos artesanales Serrandia
Fuente: Base en el registro fotografico del producto.

» Variedades del producto

Serrandia cuenta con una linea de vinos artesanales de frutas que permite ofrecer
diversidad de sabores y experiencias sensoriales al consumidor. Cada variedad posee
caracteristicas particulares en aroma, color, sabor e intensidad, lo que permite atender

diferentes preferencias de consumo.

Tabla 26. Variedades de vinos artesanales Serrandia

Producto Fruta base Descripcion del Atributo
producto diferenciador
Vino de mortifio Mortifio andino Bebida artesanal de | Representa el
sabor frutal origen andino y la
intenso, color identidad
profundo y perfil territorial.
asociado a frutos
silvestres
altoandinos.

Vino de uvilla

Uvilla

Vino artesanal de
perfil dulce, fresco
y frutal, con una
sensacion acida

Destaca por su
sabor andino y su
caracter novedoso.
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ligera y agradable
al paladar.

Vino de guayaba | Guayaba Bebida artesanal de | Aporta una
aroma tropical, experiencia mas
dulzura amable tropical dentro de
acaramelada y la linea de
sabor fresco. productos.

Vino de motilon Motilon Vino artesanal Refuerza la
elaborado con una | innovaciony
fruta menos exclusividad de la
comun, de sabor marca.

diferenciado floral
e intenso,
representa
identidad local.

» Componentes e ingredientes

Los vinos artesanales de Serrandia se elaboran mediante un proceso de fermentacion que
combina fruta seleccionada, agua, azUcar y levadura. Estos componentes permiten
transformar la materia prima en una bebida fermentada con caracteristicas propias de
sabor, aroma y textura. La calidad de la fruta es un factor determinante en el resultado
final del producto, por lo que la seleccidn de proveedores locales y materia prima en buen

estado constituye una etapa clave del proceso.

Tabla 27. Componentes e ingredientes de los vinos artesanales Serrandia

Componente Funcion dentro del producto

Fruta base Aporta sabor, aroma, color e identidad al
vino artesanal.

Agua Permite equilibrar la mezcla y facilitar el
proceso de elaboracion.

AzUcar Favorece el proceso de fermentacion y
contribuye al perfil dulce del producto.

Levadura Permite la transformacion de los azlcares
durante la fermentacion.

Botella Protege el producto y permite su
presentacion comercial.

Etiqueta y contraetiqueta Comunican la marca, el sabor, la
informacién del producto y sus atributos
diferenciales.
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Es importante que la marca comunique estos componentes de manera clara en la etiqueta
y contra etiqueta, ya que los consumidores valoran cada vez més la transparencia sobre

el origen y la composicion de los productos que consumen.

> Envase

El envase cumple una doble funcion: protege el vino artesanal y comunica la percepcion
de calidad de la marca. Para Serrandia, se recomienda mantener el uso de botella de
vidrio, ya que este material se asocia con mayor valor percibido, conservacion del
producto y presentacion adecuada para bebidas artesanales. Ademas, el vidrio permite
reforzar el discurso sostenible de la marca, especialmente si se promueve la reutilizacion

o reciclaje de botellas.

El envase debe proyectar una imagen artesanal, elegante y confiable. Por ello, se
recomienda que las botellas mantengan una presentacion limpia, uniforme y coherente
con la identidad visual de Serrandia. La forma de la botella, el color del vidrio, el tipo de
tapa y la etiqueta deben trabajar en conjunto para transmitir calidad, origen local y

diferenciacion.

Figura 38. Envase utilizado para los vinos artesanales Serrandia
Fuente: Base en el registro fotografico del producto.

» Etiqueta, contra etiqueta y rotulado

La etiqueta representa uno de los elementos méas importantes del producto, ya que es el
primer punto de contacto visual entre la marca y el consumidor. En el caso de Serrandia,

la etiqueta debe comunicar de forma clara el nombre de la marca, el sabor del vino, la
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fruta base, la identidad artesanal y los elementos gréficos relacionados con el origen
andino.

La contra etiqueta, por su parte, debe incluir informacion complementaria que aporte
confianza y profesionalismo. Se recomienda que contenga una breve descripcion del
producto, ingredientes, lugar de elaboracion, informacion de contacto, redes sociales,
mensaje de consumo responsable y, cuando corresponda, informacién de registro o

permisos de comercializacion.

Tabla 28. Elementos recomendados para el rotulado de Serrandia

Elemento del rotulado Funcion estratégica

Nombre de la marca Facilita el reconocimiento y
recordacion de Serrandia.

Sabor o variedad Permite identificar la fruta base del
producto.

Descripcién breve Comunica la experiencia sensorial y el
origen artesanal.

Ingredientes Aporta transparencia y confianza al
consumidor.

Lugar de elaboracion Refuerza la identidad territorial y
local.

Informacion de contacto Facilita la recompra y comunicacién
directa.

Mensaje sostenible Comunica el compromiso ambiental y
social de la marca.

Consumo responsable Aporta formalidad y responsabilidad
comercial.

UVILLA GUAYABA
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Figura 39. Disefio de etiqueta frontal de Serrandia
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SERRANDA

" “ELLEGADO DE LOS ANDES - EL LEGADO DE 105 ANDES -

VINO DULCE DE .. 4 AL 9% — TSO0ML
4 | WALCHINGUI- ECURDOR

[RRANDAND SILVESTRE

Desde los bosques altoandinos del Ecuador nace
Serrandia, un vino dulce artesanal de mortifio elaborado
en pequenos lotes, respetando procesos naturales que
conservan la esencia del fruto y su dulzura auténtica.

Cosechado en su punto Gptimo de maduracion y
fermentado de manera controlada, el mortifio revela
notas frutales profundas, una texiura sedosa y un
equilibrio naturaL En copa, se presenta con color
intenso, aromas silvestres y una dulzura amable de final
elegante y persistente.

Serrandia invita a reconectar con el origen y celebrar
Jos frutos andinos en su méxima expresion,

Notificacidn sanitaria: En tramite,
Pedidos: 0964084242
Fabricado por: MV productos agroindustriales,
Makhingui-Ecuador

f MV productos agroindustriales

Figura 41. Disefio de contra etiqueta y rotulado del producto Serrandia

» Branding y diseiio de marca aplicado al producto

El branding de Serrandia debe reflejar de manera coherente su propuesta de valor: vinos
artesanales de frutas andinas, elaborados con identidad local y sostenibilidad. Para ello,
el logo debe estar presente de forma visible en el producto, etiquetas, material POP, redes
sociales, pagina web, stand de ferias y catalogo digital.

Se recomienda que la identidad visual utilice colores relacionados con la naturaleza, los
frutos andinos y la elegancia del vino, como tonos vino, verde, beige, dorado o tierra.
Ademas, el disefio grafico debe mantener una estética limpia, artesanal y profesional,
evitando una imagen improvisada. Esto permitird elevar la percepcion de valor del

producto y hacerlo mas competitivo frente a otras marcas artesanales.
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Figura 43. Aplicacion del logo en material publicitario.

4.6.2 Precio

La estrategia de precio de Serrandia debe construirse considerando tres factores
principales: el costo unitario de produccion, el precio de venta de productos similares en
el mercado y el valor percibido por el consumidor. Los resultados de la investigacion
muestran que los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos artesanales,
sostenibles, organicos y de produccion local. Por esta razon, Serrandia no debe competir

unicamente por precio bajo, sino por una estrategia de precio basada en valor.

El precio debe reflejar la calidad de la materia prima, el proceso artesanal, el origen local,
la sostenibilidad y la experiencia de consumo. Sin embargo, también debe mantenerse
dentro de un rango accesible para el segmento objetivo, principalmente consumidores de

nivel socioecondmico medio y medio-alto.
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> Costo unitario

Para determinar el precio de venta, es necesario identificar el costo unitario de cada
botella. Este calculo debe considerar materia prima, insumos, envase, etiqueta, mano de
obra, transporte y otros costos relacionados con la elaboracion y comercializacion del

producto.

Tabla 29. Costo unitario estimado por botella de vino artesanal Serrandia

Concepto Costo unitario estimado
Fruta 145$%
AzUcar e insumos 0.45%
Levadura 0.20%
Agua 'y proceso 0.30%
Botella 1.10$
Tapa o corcho 0.359%
Etiqueta y contraetiqueta | 0.45 $
Mano de obra 1.10%
Transporte 055%
Otros costos operativos | 0.35 $
Costo total unitario 6.30 $

» Precio de venta al publico y margen unitario

Una vez determinado el costo unitario, se debe establecer el precio de venta al publico y
calcular el margen unitario. Este margen permite identificar la ganancia obtenida por cada

botella vendida y evaluar la rentabilidad del producto.

Tabla 30. Precio de venta al publico y margen unitario

Producto | Costo unitario PVP meil{gﬁg pxgggfgm
l\J/\jﬂ?ade 6.20 $ 10$ 3.80% 38.0%
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El margen unitario se obtiene restando el costo unitario al precio de venta al ptblico. Por
su parte, el margen porcentual permite conocer qué proporcion del precio representa la
ganancia. Estos datos seran fundamentales para definir promociones, descuentos, precios

para distribuidores y estrategias comerciales por canal.

» Comparacion de precios con la competencia

La comparacion de precios permite ubicar a Serrandia frente a otras marcas de bebidas
artesanales. Esta informacién es Util para determinar si el precio propuesto se encuentra
por debajo, por encima o en un nivel similar al de la competencia. Ademas, permite

justificar la estrategia de precio segun los atributos diferenciales de la marca.

Tabla 31. Comparacion de precios de Serrandia frente a la competencia

Tino de Comparacio
Marca b Presentacion | PVP aproximado | ncon
producto .
Serrandia
Vino
Serrandia artesanal de rl?]?tella 750 10% Precio base
frutas
Vino
El Ultimo artesanal de Botella 750
Inca frutas / ml 123 Mayor
conservas
, Vino
Condor artesanal de Botella 750 10% Similar
Machay ml
frutas
El Secreto de Vino Botella 750 .
. artesanal / 10% Similar
Mojanda . ml
Vino de frutas

» Estrategias de precios

Se propone que Serrandia aplique una estrategia de precios basada en valor,
complementada con estrategias competitivas y promocionales. El objetivo es que el
consumidor perciba que el precio esté justificado por la calidad del producto, su caracter
artesanal, el origen de las frutas, la sostenibilidad y la experiencia de compra.

Tabla 32. Estrategias de precios propuestas para Serrandia

Estrategia Descripcion Aplicacién en Serrandia
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Precio basado en valor

El precio se define segln
los atributos percibidos
por el consumidor.

Comunicar calidad, origen
artesanal, sostenibilidad y
sabor diferenciado.

Precio competitivo

Se compara el precio con
marcas similares para
mantenerse dentro de un
rango atractivo.

Ajustar el PVP segln los
precios de competidores
artesanales.

Precio por combos

Se ofrecen paquetes de
varias botellas con un
precio especial.

Combosde 2,304
botellas para fechas
especiales o ferias.

Precio para
distribuidores

Se establece un precio
menor para tiendas,
cafeterias o restaurantes.

Permite ingresar a nuevos
puntos de venta indirectos.

Precio de feria

Se aplican promociones
temporales en eventos
presenciales.

Descuentos por compra
multiple o degustacion con
compra.

Anclaje de precio

Se muestra primero un
producto o combo de
mayor valor para que otras
opciones parezcan mas
accesibles.

Presentar combo premium
y luego opciones
individuales o combos
pequefos.

La estrategia de precios debe mantener coherencia con el posicionamiento de Serrandia.
Por ello, no se recomienda utilizar descuentos excesivos que puedan reducir la percepcion
de calidad artesanal. Las promociones deben enfocarse en aumentar el volumen de

compra, incentivar la recompra y facilitar la entrada a nuevos consumidores.

4.6.3 Plaza

La plaza hace referencia a los canales mediante los cuales Serrandia pone sus productos
a disposicion del consumidor. Actualmente, la marca mantiene una comercializacion
principalmente directa, a través de ferias artesanales, venta personal, degustaciones, redes
sociales y contacto por WhatsApp. Este modelo ha permitido construir cercania con los

consumidores y recibir retroalimentacién inmediata sobre el producto.

Sin embargo, para fortalecer el posicionamiento y aumentar las ventas, es necesario
ampliar los puntos de venta y desarrollar una estrategia de distribucion que combine
canales directos e indirectos. Esta estrategia debe considerar la ubicacion geografica del
emprendimiento, las rutas de transporte, el almacenamiento, la logistica y la experiencia

del punto de venta.
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> Puntos de venta actuales

Tabla 33. Puntos de venta actuales de Serrandia

Punto de venta Ubicacion Tipo de canal Impor,ta.nua
estratégica
Pichincha, Permite

degustacion,
contacto directo y
venta inmediata.

Fortalece la
relacion cercana

Ferias artesanales Cayambe, Quito y | Directo fisico
zonas cercanas

Malchingui / Pedro

Venta directa Directo fisico

Moncayo con clientes
locales.
Instagram, Facilita consultas,
Redes sociales Facebook y Directo digital pedidos y
WhatsApp recompra.

> Nuevos puntos de venta propuestos

Para aumentar la presencia comercial de Serrandia, se proponen nuevos puntos de venta
alineados con el perfil del consumidor objetivo. Estos espacios deben permitir que la
marca se relacione con personas interesadas en productos artesanales, locales,

gastronémicos Yy sostenibles.

Tabla 34. Nuevos puntos de venta propuestos para Serrandia

Nuevo punto de Ubicacion

. Tipo de canal Justificacion
venta sugerida

Atraen
consumidores con
mayor disposicion
a pagar por
productos
diferenciados.

Se relacionan con

publicos

Cafeterias Quito, Cayambe y . interesados en
Indirecto

artesanales Pedro Moncayo productos locales y

experiencias

gastronomicas.

Tiendas gourmet Quito Indirecto

Permiten vincular
Pichincha Indirecto el vino con

maridajes y

Restaurantes
turisticos

195



consumo
experiencial.

Hoteles y hosterias

Cayambe, Pedro
Moncayo y zonas Indirecto
turisticas

Conectan la marca
con turismo local y
consumo de
productos
ecuatorianos.

Ferias permanentes

Quito y Cayambe Directo

Facilitan
exposicion
continua y contacto
CON Nuevos
consumidores.

Pagina web / tienda
online

Cobertura nacional

progresiva Directo digital

Permite ampliar el
alcance comercial y
gestionar pedidos
digitales.

» Canales directos e indirectos

Los canales directos permiten que Serrandia mantenga contacto cercano con el

consumidor final. Esto es importante porque la marca necesita educar al cliente, explicar

el producto y reducir barreras relacionadas con el desconocimiento. Por otro lado, los

canales indirectos permiten ampliar el alcance comercial y aumentar la disponibilidad del

producto.
Tabla 35. Canales directos e indirectos de Serrandia
Tipo de canal Canales propuestos Objetivo
Ferias, degustaciones, Generar experiencia, venta
Directos fisicos venta directa, eventos inmediata y

gastrondémicos.

retroalimentacion.

Directos digitales

WhatsApp Business,
Instagram, Facebook,
pagina web, catalogo
digital.

Facilitar pedidos,
consultas y recompra.

Indirectos

Tiendas gourmet,
cafeterias, restaurantes,
hoteles, distribuidores
locales.

Aumentar cobertura y
presencia de marca.
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» Cobertura geografica y rutas de transporte

La cobertura geografica propuesta parte desde el punto de produccion de Serrandia en la
zona de Pedro Moncayo/Malchingui hacia mercados cercanos y estratégicos. En una
primera etapa, se recomienda fortalecer la presencia en Pichincha, especialmente en
Cayambe, Pedro Moncayo y Quito. Posteriormente, la marca puede evaluar la expansion

hacia otras provincias mediante ferias, alianzas comerciales y pedidos digitales.

Posterior Etapa: Expansion Nacional
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’ \
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IMBABURA

Pedro Moncayo (local) m "~*=.~{\
- Local Presence Y, b

Ferias 3
- Nationwide F;;s\ %

e

0 :
- Partnerships Cidado

Pedro Moncayo /
Malchingui
-ProductionCenter| W\ “gme ., (mmmm 00 _ee==
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en Pichincha A

Cayarbek R
- Regional Market ~
: =

Pedidos Digitales ’LNA\

- Online Orders

SANTO
DOMINGO

6 Serrandia Production Point
=== Primary Distribution (Pichincha)
ssssdd> Future Expansion

o Primary Sales Point

Market & Hub

o

Quito
- Strategic Market & Hub
Serrandia Point of Sale

Guayaquil

Figura 44. Ruta de distribucion propuesta de Serrandia hacia puntos estratégicos de venta

Tabla 36. Propuesta de rutas de distribucion

Ruta Origen Destino Tipo de punto Frecu_enua
de venta sugerida
Malchingui / Feriasy venta | Semanal o
Ruta 1 Pedro Cayambe ) ,
directa segun evento
Moncayo
Malchingui / Tiendas
Ruta 2 Pedro Quito norte gourmet y Quincenal
Moncayo cafeterias
Malchingui / . Restaurantes,
Quito centro / ; .
Ruta 3 Pedro ferias y Quincenal
valles
Moncayo eventos
Malchingui / Hosterias y
Ruta 4 Pedro espacios Canal turistico | Mensual
Moncayo turisticos
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» Logisticay almacenaje

El almacenamiento de los vinos artesanales debe realizarse en un espacio limpio, fresco,
seco y protegido de la luz directa. Las botellas deben organizarse por sabor, lote y fecha
de elaboracion, con el fin de facilitar el control de inventario y la rotacion del producto.
Ademas, se recomienda utilizar cajas resistentes para el transporte, evitando golpes,

movimientos bruscos o exposicion a temperaturas inadecuadas.

La logistica de distribucion debe organizarse segun los canales de venta. Para ferias, se
debe preparar inventario, material POP, muestras para degustacion, empaques, precios y
registros de clientes. Para puntos indirectos, se debe manejar una hoja de control de
entregas, precios a proveedor, condiciones de pago y reposicion. Para ventas digitales, se
debe establecer un proceso claro de confirmacion de pedido, pago, entrega y seguimiento

postventa.

» Layout del punto de venta

El punto de venta fisico, especialmente en ferias, debe funcionar como un espacio
experiencial. No debe limitarse a exhibir botellas, sino que debe comunicar la identidad
de Serrandia, permitir la degustacion, contar la historia de la marca y facilitar el registro

de clientes.

Elementos recomendados para el layout del stand:

e Mesa principal con mantel o base visual de marca.

e Exhibicion ordenada de botellas por sabor.

e Carteles con precios y promociones.

e Espacio para degustacion.

e (Codigo QR hacia redes sociales, catdlogo o WhatsApp.
e Material POP con informacion del proceso artesanal.

e Fotografia de frutas andinas y proceso productivo.

e Registro de clientes interesados.

e Empaque o bolsa para entrega del producto.
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*: Layout propuesto del stand de Serrandia en ferias % ——
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Figura 46. Stand de Serrandia como punto de venta experiencial

4.6.4 Promocion

La promocion tiene como objetivo comunicar la propuesta de valor de Serrandia, educar
al consumidor, generar recordacion de marca e incentivar la compra. De acuerdo con la
investigacion de mercado, los consumidores prefieren conocer nuevas marcas mediante
TikTok, ferias e Instagram. Ademas, el tipo de contenido que més llama la atencion son

los videos, seguido de promociones, experiencias e historias de marca. Por esta razon, la
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estrategia de comunicacion debe combinar medios digitales, contenido educativo,

storytelling, relaciones publicas, activaciones BTL y presencia en ferias.

» [Estrategias ATLy BTL

Aunque Serrandia es una microempresa, puede implementar acciones ATL de bajo costo

y estrategias BTL de alto impacto. Las acciones ATL permiten aumentar el

reconocimiento de marca a través de medios de comunicaciéon locales o digitales,

mientras que las acciones BTL permiten generar contacto directo con el consumidor y

experiencia de producto.

Tabla 37. Estrategias ATL y BTL propuestas para Serrandia

Tipo de estrategia

Acciones propuestas

Objetivo

Menciones en radios
locales, notas en medios

Aumentar reconocimiento

ATL digitales, publicaciones | oo ilidiad de marca.
institucionales de ferias o
municipios.
Degustaciones, catas,
stands experienciales, Generar experiencia
BTL activaciones en ferias, directa, prueba del
material POP y producto y conversién de
promociones por compra.
temporada.
Reels, TikToks, historias,
> : Atraer nuevos
. publicaciones educativas, .
Digital consumidores y fortalecer

catalogo digital y
campanas pagadas.

la comunidad digital.

Relaciones publicas

Alianzas con restaurantes,
cafeterias,
microinfluencers y medios
locales.

Generar confianza,
recomendacion y
visibilidad.

» Estrategia de contenido en redes sociales

La estrategia digital debe enfocarse en educar, emocionar y convertir. Serrandia necesita

explicar qué es un vino artesanal de frutas, como se elabora, qué lo diferencia de una

bebida industrial y por qué su propuesta esta relacionada con la sostenibilidad y el apoyo

local.
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Tabla 38. Propuesta de contenido digital para Serrandia

Tipo de contenido

Objetivo

Ejemplo de
contenido

Formato
recomendado

Reducir el

¢Qué es un vino

con el consumidor.

detras de Serrandia.

Educativo desconocimiento Reel / carrusel
artesanal de frutas?
del producto.
Producto Mostrar'sa_bores y Cpnoce nuesF[o Foto / video corto
caracteristicas. vino de mortifio.
Conectar La historia familiar
Storytelling emocionalmente Reel / historia

Sostenibilidad

Comunicar
précticas
responsables.

Del bagazo a la
composta: nuestro
compromiso
ambiental.

Video / infografia

Mostrar ferias,

Asi se vive una

probar Serrandia.

Experiencial degustaciones y degustacion Reel / TikTok
catas. Serrandia.
Combo de sabores
Promocional Incentivar compra. | andinos por Post / historia
temporada.
Opiniones de
Testimonios Generar confianza. | clientes después de | Video corto

» Campanfia de relaciones publicas

Se propone desarrollar una campafa de relaciones publicas denominada:

“Serrandia: sabor andino con proposito”

Esta campaiia busca visibilizar a Serrandia como un emprendimiento familiar ecuatoriano
que elabora vinos artesanales con frutas andinas y practicas sostenibles. La campafa debe

enfocarse en generar confianza, reconocimiento y vinculos con actores estratégicos.

Tabla 39. Campana de relaciones publicas para Serrandia

Accién Descripcion

Entregar productos a
microinfluencers
gastronomicos y medios

locales.

Resultado esperado

Generar resefas y

Envio de muestras .
menciones.
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Alianzas gastronomicas

Vincular Serrandia con
restaurantes, cafeterias y
hosterias.

Crear nuevos espacios de
consumo.

Participacion en ferias

Mantener presencia en
eventos productivos y
gastronoémicos.

Aumentar ventas y
reconocimiento.

Nota de prensa

Elaborar un comunicado
sobre la historia, producto
y sostenibilidad de
Serrandia.

Obtener visibilidad en
medios locales.

Activaciones con
degustacion

Realizar pequerias catas
guiadas en puntos
estratégicos.

Reducir barreras de prueba
y motivar compra.

Historias de productores

Comunicar la relacion con
proveedores locales.

Reforzar sostenibilidad y
apoyo comunitario.

» Contenido para educar al cliente

Uno de los principales hallazgos de la investigacion fue que el desconocimiento

representa una barrera para el consumo de bebidas fermentadas artesanales. Por ello,

Serrandia debe desarrollar contenido educativo que explique de forma sencilla y atractiva

los atributos del producto.

Temas sugeridos:

e ;Qué es un vino artesanal de frutas?

e Diferencias entre vino artesanal e industrial.

e Coémo se elabora un vino de frutas.

e Qué frutas utiliza Serrandia.

e COmo maridar vino de mortifio, uvilla, guayaba y motilon.

e Qué significa consumir productos locales.

e Como Serrandia aprovecha el bagazo para composta.

e Por qué una bebida artesanal puede tener un precio distinto a una bebida industrial.
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SERRANDA
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Consumir local
ZZ/MW es
elegir con proposito

1. Apoya a productores
de la zona.

2. Fortalece la
economia local.

3. Reduce distancias
de transporte.

4. Valora la identidad
del territorio.

\ly Cada compra impulsa el desarrollo
= de nuestro entorno.

Figura 47. Propuesta de contenido organico educativo.

4.6.5 Personas

La variable personas se relaciona con quienes representan la marca frente al consumidor.
En el caso de Serrandia, la atencidn directa es un elemento clave, especialmente en ferias,
degustaciones y ventas por redes sociales. La forma en que se explica el producto, se
atienden las dudas y se acompafia la decision de compra influye directamente en la
percepcion de valor de la marca.

Serrandia debe capacitar a quienes atienden al cliente para que puedan comunicar de
manera clara los atributos del producto: fruta base, proceso artesanal, sostenibilidad,
sabor, maridaje y formas de consumo. Ademads, la atencion debe ser cercana, amable y

educativa, ya que muchos consumidores aiin desconocen la categoria de vinos artesanales

de frutas.
Tabla 40. Estrategia de experiencia del cliente para Serrandia
Momento de contacto Accidn recomendada Objetivo
Saludo cercano y
Primer contacto explicacion breve de la Generar confianza.
marca.
. Guiar al cliente en la Facilitar la decision de
Degustacion
prueba de sabores. compra.
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Explicacion del producto

Comunicar fruta base,
origen y proceso artesanal.

Educar al consumidor.

Cierre de venta

Ofrecer opciones
individuales, combos o
promociones.

Incrementar conversion.

Postventa

Registrar cliente y enviar
mensaje de seguimiento.

Incentivar recompra.

Fidelizacion

Enviar novedades, ferias y
promociones.

Mantener relacién con el
cliente.

» CRM para gestion de clientes

Se recomienda implementar un CRM basico para registrar y gestionar la relacion con los

clientes. En una primera etapa, Serrandia puede utilizar Google Sheets o WhatsApp

Business con etiquetas. Posteriormente, podria migrar a herramientas gratuitas como

HubSpot CRM o Zoho CRM.

Tabla 41. Variables sugeridas para el CRM de Serrandia

Variable Uso estratégico

Nombre del cliente Personalizar la comunicacion.
Teléfono / WhatsApp Facilitar contacto directo.

Ciudad Identificar zonas de mayor demanda.

Producto comprado

Conocer preferencias de sabor.

Fecha de compra

Medir frecuencia de recompra.

Canal de compra

Evaluar efectividad de ferias, redes o
web.

Comentarios

Registrar retroalimentacion.

Estado del cliente

Nuevo, frecuente, interesado o
distribuidor potencial.

4.6.6 Procesos

Los procesos se refieren a la manera en que el cliente conoce, evalta, compra, recibe y

vuelve a interactuar con Serrandia. Para mejorar la experiencia, es necesario definir

procesos claros tanto en canales fisicos como digitales.
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» Customer Journey

SERRANDIA ~ Customer Journey de Serrandia @

*

Recorrido del cliente desde el desc hasta lar

Q)— (&) - (B )— (9 )—
PUNTO DE TikTok, Instagram, Redes sociales, Comparacion con Feria, WhatsApp, Hogar, reunién, WhatsApp, CRM, Redes sociales
ONTSO  feria, recomendacién | stand, degustacién otras bebidas pagina web regalo o event redes sociales ybocaa boca
i ‘ Srogunti poe Decide sielproducto | | Reskaael peico Pruebael Vuahve:aicomp jervda
sabores, prec 4
v primera vez justfica su precio. o compra directa. producto. pide novedad .

o proceso.
Responder dudasy  Comunicar calidad, Faciitar pago,

Tl Publicar contenido
GRRCTTINNIW  atactivoy participar | explicarla propuesta  origen, sostenibilidad  entrega y atencién
en ferias. de valor. ¥ experiencia ripida

. Ob]etivo: convertir el descubrimiento en recompra y recomendacion.

4

Incentivar testimonios,

; fotos y referidos.
ferias préximas

Figura 48. Customer Jurney de Serrandia

El recorrido del cliente permite identificar los puntos de contacto entre Serrandia y el

consumidor, desde el descubrimiento de la marca hasta la recomendacion.

Tabla 42. Customer Journey de Serrandia

Etapa Punto de contacto | Accidn del cliente | Accion de
Serrandia
Descubrimiento TikTok, Instagram, | Conoce la marca Publicar contenido
feria, por primera vez. atractivo y
recomendacion participar en ferias.
Interés Redes sociales, Pregunta por Responder dudas y
stand, degustacién | sabores, precio o explicar la
proceso. propuesta de valor.
Evaluacién Comparacién con Decide si el Comunicar calidad,
otras bebidas producto justifica | origen,
Su precio. sostenibilidad y
experiencia.
Compra Feria, WhatsApp, Realiza el pedido o | Facilitar pago,
pagina web compra directa. entrega y atencion
rapida.
Consumo Hogar, reunion, Prueba el producto. | Sugerir maridajes y
regalo o evento formas de
consumo.
Fidelizacion WhatsApp, CRM, | Vuelve a comprar o | Enviar
redes sociales pide novedades. promociones,
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nuevos sabores y
ferias proximas.

Recomendacion Redes sociales y Recomienda la Incentivar
boca a boca marca. testimonios, fotos y
referidos.

> Funnel de ventas

AN
SERRANDIA
Funnel de ventas de Serrandia

Proceso estratégico para atraer, convertir y fidelizar clientes en Serrandia.

s & OBJETIVO
Atraccién @ Dar & conocer la marca.
% Z&  OBJETIVO e ACCIONES PROPUESTAS
Interés (@) Generar curiosidad Q Publicaciones de sabores,
por el producto. historia y proceso artesanal.

v
gy .y =L OBJETIVO ACCIONES PROPUESTAS
3 Consideracion ® wor | [E) Do ;
D
.r (74 OBJETIVO
- Conversin NG Rwedy

) =K OBJETIVO =) ACCIONES PROPUESTAS
© &

Motivar la recompra. J  CRM, mensajes personalizados
y novedades.

o o A
(%dﬁ»j Objetivo final: transformar el interés en compra,
& recompra y recomendacion.

Figura 49. Funnel de ventas de Serrandia.

El funnel de ventas permite organizar las acciones comerciales para convertir a un

consumidor potencial en cliente y posteriormente en comprador frecuente.

Tabla 43. Funnel de ventas propuesto para Serrandia

Etapa del funnel Objetivo Acciones propuestas
Atraccion Dar a conocer la marca. Reels, ferias, contenido
educativo y relaciones
publicas.
Interes Generar curiosidad por el | Publicaciones de sabores,
producto. historia y proceso
artesanal.
Consideracion Ayudar al consumidor a Degustaciones,
evaluar la compra. testimonios, precios claros
y beneficios.
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Conversion Lograr la compra. WhatsApp, combos,
promociones y facilidad de
pago.

Fidelizacion Motivar la recompra. CRM, mensajes
personalizados y
novedades.

Recomendacién Convertir clientes en Testimonios, programa de
promotores. referidos y contenido
generado por clientes.

» Proceso de compra digital

Para el canal digital, se recomienda definir un proceso simple y claro:

El cliente conoce el producto en redes sociales o pagina web.
Ingresa al catalogo digital o presiona el botén de WhatsApp.

Selecciona sabor, cantidad y presentacion.

1.
2
3
4. Recibe confirmacion de precio y disponibilidad.
5. Realiza el pago.

6. Se coordina entrega o retiro.

7. Serrandia envia mensaje de agradecimiento y solicita retroalimentacion.

Este proceso debe ser visible en la pagina web, redes sociales y WhatsApp Business,

con el fin de reducir dudas y facilitar la compra.

4.6.7 Evidencia fisica

La evidencia fisica y digital incluye todos los elementos visibles que permiten al
consumidor evaluar la calidad y profesionalismo de la marca. En el caso de Serrandia,

esta variable es especialmente importante porque ayuda a fortalecer la confianza hacia el

producto artesanal.
» Evidencia fisica

La evidencia fisica debe estar presente en el envase, etiqueta, stand, material POP,
catalogo, fotografias y presentacion del producto. Estos elementos deben mantener

coherencia visual y transmitir una imagen artesanal, sostenible y profesional.

Elementos recomendados:
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e Botellas limpias y bien etiquetadas.

e Etiqueta frontal y contra etiqueta con informacion clara.
e Stand con identidad visual de la marca.

e Material POP con mensajes de sostenibilidad.

e Catélogo fisico o digital.

e Tarjetas con redes sociales y WhatsApp.

e Cadigo QR hacia pagina web o catalogo.

> Pagina web y punto de venta digital

Se propone desarrollar una pégina web para Serrandia que funcione como vitrina de
marca, canal informativo y punto de venta digital. Esta pagina debe comunicar la historia
de la marca, sus productos, su proceso artesanal, su compromiso sostenible y sus canales

de compra.

Secciones recomendadas para la pagina web:

e Inicio.

e Nuestra historia.

e Productos.

e Proceso artesanal.

e Sostenibilidad.

e Tienda online o catélogo.
e Ferias y eventos.

e Contacto.

e Blog educativo.
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Figura 50. Propuesta de pagina web para Serrandia

» E-commerce y call to action

La plataforma digital debe incluir Ilamados a la accion claros que orienten al consumidor

hacia la compra o el contacto directo.

Call to action sugeridos:

e “Compra ahora”

e “Haz tu pedido por WhatsApp”
e “Conoce nuestros sabores”

e “Agenda una degustacion”

e “Encuéntranos en ferias”

e “Descubre el sabor andino”

En una primera etapa, el e-commerce puede funcionar mediante catalogo digital
conectado a WhatsApp Business. Posteriormente, se puede incorporar una tienda online

con carrito de compras, pasarela de pago y gestion de entregas.

209



> Propuesta de contenido para la pagina web

Tabla 44. Contenido sugerido para la pagina web de Serrandia

Seccion Contenido sugerido Objetivo
Mensaje principal, .
Inicio fotografia del producto y Captar la atencion del

boton de compra. visitante.

Origen familiar de

Generar conexion

Nuestra historia Serrandia y relacion con el .
o emocional.

territorio.

Sabores, descripcion, Facilitar la decision de
Productos : .

fotografias y precios. compra.

Etapas de elaboracion del | Educar y generar
Proceso artesanal . :

vino. confianza.

Uso de bagazo, apoyo a . -

- g poy Comunicar propésito de

Sostenibilidad productores y consumo

marca.
responsable.

Catalogo, boton de

Convertir visitantes en

Tienda online WhatsA opciones de .
alSApP y op clientes.
pedido.
Maridajes, beneficios del -
. Educar y posicionar la
Blog educativo consumo local, cultura
marca.
artesanal.
WhatsApp, redes sociales, | Facilitar comunicacion
Contacto Y . .
ubicacion vy ferias. directa.

La evidencia fisica y digital permitira que Serrandia proyecte una imagen mas profesional
y coherente. Esto es fundamental para competir en un mercado donde el consumidor no
solo evalua el producto, sino también la forma en que la marca se presenta, comunica y

facilita la experiencia de compra.
Sintesis estratégica

La implementacion del Marketing Mix Sostenible permitira fortalecer el posicionamiento
de Serrandia mediante una propuesta coherente con las expectativas del consumidor
actual. La integracion de criterios econdmicos, sociales y ambientales en cada una de las
variables de marketing contribuira a generar ventajas competitivas sostenibles,
consolidando a Serrandia como una marca referente en la elaboracion de vinos artesanales

a partir de frutas andinas.
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4.7  Presupuesto y beneficios

La implementacion de las estrategias de marketing sostenible propuestas para Serrandia
requiere la asignacion de recursos econdémicos orientados a fortalecer el posicionamiento
de la marca, incrementar su participacion en el mercado y consolidar un modelo de
negocio sostenible. El presente presupuesto constituye una proyeccion anual de inversion,
elaborada con base en las necesidades identificadas durante la investigacién de mercado

y considerando la capacidad operativa de un emprendimiento artesanal.

Las inversiones propuestas priorizan acciones de alto impacto y bajo costo relativo,

procurando optimizar los recursos disponibles y generar beneficios econdmicos, sociales

y ambientales para el emprendimiento.

Tabla 45. Presupuesto anual estimado

Costo Costo
Estrategia Actividad Frecuencia | unitario anual
(USD) (USD)

Marketing digital Dlsen(? de contenido Mensual 80 960
profesional

Marketing digital | Publicidad en Meta Ads | Mensual 60 720

. Produccién de .

Storytelling fotografias y videos Trimestral | 150 600
Actualizacion de

Branding etiquetas y material Anual 350 350
grafico

Ferias artesanales Participacion en 12 ferias 80 960
eventos

Degustaciones Material e insumos Mensual 50 600

Packaging NueYa§ cajas Anual 450 450
ecolbgicas

Pégina web Diseoy Anual 600 600
mantenimiento

Capacitacion Atencién al cliente y Semestral | 200 400
ventas

Capacitacion Marketing digital Anual 250 250

Material pop | Roll up, banners, Anual 400 400
tarjetas y catalogos

Pro g.ramg’ de Tarj etas? descuentos y Anual 300 300

fidelizacion promociones

Contingencias Gastos imprevistos Anual 410 410

Total 7000
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4.7.1 Beneficios esperados

La implementacion de las estrategias permitira generar beneficios tanto para Serrandia

como para sus grupos de interés.
Beneficios economicos

o Incremento de las ventas.

e Mayor rentabilidad.

« Diversificacion de clientes.

« Mayor frecuencia de compra.

e Incremento del ticket promedio.

o Apertura de nuevos mercados.

Beneficios comerciales

« Mayor reconocimiento de marca.

e Incremento del posicionamiento.

o Fidelizacion de consumidores.

« Mayor participacion en el mercado.

« Fortalecimiento de la reputacion empresarial.

Beneficios sociales

« Fortalecimiento del trabajo con productores locales.
o Generacion de nuevas oportunidades de empleo.
e Promocion del consumo de productos ecuatorianos.

e Desarrollo econ6mico del territorio.

Beneficios ambientales

« Mayor aprovechamiento de residuos.
« Incremento de la reutilizacion de envases.
e Reducciodn del impacto ambiental.

e Promocién de la economia circular.
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4.7.2 Relacion costo beneficio

Aunque la implementacion de las estrategias representa una inversion inicial de
aproximadamente USD 7.000, los beneficios esperados superan ampliamente este valor

al contribuir al crecimiento sostenido del emprendimiento.

La inversion permitird fortalecer la presencia digital, mejorar la experiencia del
consumidor, incrementar la visibilidad de la marca y consolidar nuevos canales de
comercializacion. Asimismo, las acciones orientadas al fortalecimiento del
posicionamiento favoreceran la fidelizacion de clientes y la generacién de ventas

recurrentes, incrementando progresivamente la rentabilidad del emprendimiento.

Desde una perspectiva de sostenibilidad, los beneficios trascienden el aspecto econdémico,
ya que las estrategias propuestas también fortalecen el compromiso ambiental y social de
Serrandia mediante el apoyo a productores locales, la promocion de practicas
responsables y el aprovechamiento eficiente de los recursos.

En consecuencia, la implementacion del presente plan representa una inversion viable y

coherente con los objetivos de crecimiento sostenible planteados para el emprendimiento.

4.8  Indicadores de gestion

La implementacién de las estrategias de marketing sostenible propuestas para Serrandia
requiere un sistema de seguimiento que permita evaluar el cumplimiento de los objetivos
estratégicos y medir el impacto de las acciones desarrolladas. Para ello, se propone un
sistema de indicadores de gestion basado en la metodologia del Balanced Scorecard
(Cuadro de Mando Integral) de Kaplan y Norton, el cual integra indicadores financieros,

comerciales, operativos, de aprendizaje y sostenibilidad.

La utilizacion de este sistema permitird monitorear el desemperio del emprendimiento de
forma periodica, facilitando la toma de decisiones, la identificacion de oportunidades de
mejora y el fortalecimiento de la competitividad de Serrandia.
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4.8.1 Objetivos del sistema de indicadores

El sistema de indicadores tiene como proposito:

e Evaluar el cumplimiento de las estrategias de marketing sostenible.

e Medir el crecimiento comercial del emprendimiento.

e Monitorear el posicionamiento de la marca.

e Controlar la eficiencia de los procesos productivos.

o Evaluar el impacto de las acciones de sostenibilidad.

e Facilitar la toma de decisiones basada en informacion objetiva.

Tabla 46. Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard)

bjetivo . . Meta .
Obj Vo Indicador Formula Frecuencia
estrategico anual
((Ventas actuales —
Incrementar Crecimiento de Ventas anter%ores) / >20 % | Trimestral
ventas ventas Ventas anteriores) X
100
Mejorar Margen de (Utilidad neta / .

g o >25% | T tral
rentabilidad utilidad Ventas) x 100 225 % | Trimestra
Incrementar valor Ventas totales /
promedio de Ticket promedio , +15 % | Mensual

Numero de ventas
compra
Recup'e’rar ROI de ((Ingresg§ generados > 150
inversion en . — Inversion) / o Semestral
. marketing . Yo
marketing Inversion) x 100
. . L Ventas nuevos
D fi Part on d
inlvrzrssgslcar nﬁexlzf)lfaﬁézrlllc tf)s productos / Ventas >10 % | Anual
£ P totales X100
Perspectiva del cliente
Objetivo estratégico | Indicador Formula Meta | Frecuencia
Incremgn ta}r Recordacion >60
reconocimiento de ] Encuestas o Semestral
espontanea %0
marca
. . ., Indice de Encuestas de >90 .
Mejorar satisfaccion . -, . ., o Trimestral
satisfaccion satisfaccion %0
Incrementar Tasa de Clientes recurrentes / | >40 Trimestral
fidelizacion recompra Clientes totales x100 | %
Incrementar Net Promoter % Promotores — % ~60 Semestral
recomendacion Score (NPS) Detractores -
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Fortalecer comunidad | Crecimiento de Nue\{os Segt 1(.10.res / >25
. . Seguidores iniciales | Mensual
digital seguidores <100 %0
Incrementar Engagement Interacciones / >10 Mensual
interaccion Rate Alcance x100 %
Incr'erpentia’r Numero de Registro de +30 .
participacion en . .. o Trimestral
. asistentes participantes %0
degustaciones
Perspectiva de procesos internos
Obj etl,w.) Indicador Foérmula Meta Frecuencia
estrategico
Produccion
. . - obtenida /
Mejorar' eficiencia | Rendimiento del Produccion 95 % Mensual
productiva proceso .
planificada
x100
. .y Residuos /
Redumr' . Indice d.e' Materia prima | <5 % Mensual
desperdicios desperdicio <100
Bagazo
Incrementar Aprovechamiento | reutilizado /
aprovechamiento prov >90 % Mensual
del b de residuos Bagazo total
el bagazo <100
Productos
Garantizar calidad Productos aprobad9§ / >98 % Mensual
conformes Produccion
total x100
Pedidos
Cumplimiento de Pedidos entregados /
prm entregados a Pedidos >95 % Mensual
produccion :
tiempo programados
<100
Mejorar tiempos Tiempo promedio Horas Reduccion
., empleadas por o Semestral
de produccion del proceso lote del 10 %
Perspectiva de sostenibilidad y aprendizaje
Obj etl,v? Indicador Formula Meta Frecuencia
estrategico
Fortalecer Materia prima Compras locales /
compras adquirida Compras totales >90 % Semestral
locales localmente x100
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Botellas
Promover Botellas recuperadas /
economia . P ) >40 % Trimestral
) reutilizadas Botellas vendidas
circular
x100
ﬁdzstlg Uso de materiales | Material reciclable / >80 % Anual
pa reciclables Material total x100 | — °
ambiental
Capacitar al Horas de Total horas de >24
: L, ., N Semestral
equipo capacitacion formacion horas/afo
Fortalecer Convenios , )
X v Numero de alianzas | >10 Anual
alianzas activos
Incrementar Nuevos productos | Numero de >2 por
; ., . N Anual
innovacion desarrollados lanzamientos afio

4.8.2 Matriz general de indicadores

Area Numero de indicadores
Financiera 5

Clientes 7

Procesos internos 6

Sostenibilidad y aprendizaje | 6

TOTAL 24 indicadores

4.8.3 Seguimiento y evaluacion

Se recomienda realizar el seguimiento de los indicadores mediante reuniones trimestrales
de evaluacion, en las que se analicen los resultados obtenidos y se definan acciones
correctivas cuando existan desviaciones respecto a las metas establecidas. Esta
evaluacion deberd estar respaldada por registros de ventas, reportes de redes sociales,
controles de produccion, encuestas de satisfaccion y documentos administrativos

habilitados para facultar la consecucion efectiva ede los objetivos estratégicos.

Asimismo, el sistema de indicadores debera actualizarse de forma periddica conforme
evolucione el emprendimiento, incorporando nuevas métricas relacionadas con la

expansion comercial, la innovacion y el impacto ambiental.

Sintesis sistémica de indicadores

La implementacion del Cuadro de Mando Integral permitira a Serrandia evaluar de
manera permanente el desempefio de las estrategias de marketing sostenible propuestas,
facilitando la toma de decisiones basada en datos y promoviendo la mejora continua del
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emprendimiento. El seguimiento de indicadores financieros, comerciales, operativos y de
sostenibilidad contribuird a consolidar el posicionamiento de la marca, fortalecer su

competitividad y garantizar un crecimiento sostenible en el largo plazo.

En consecuencia, el sistema de indicadores se erige como una palanca estratégica para
asegurar que las acciones planteadas en el presente plan de marketing generen resultados

medibles y contribuyan al cumplimiento de los objetivos organizacionales de Serrandia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Elanalisis tedrico permiti¢ establecer que el sector vinicola y de bebidas fermentadas
ha evolucionado hacia modelos de produccién mas diversos, responsables y
orientados a la diferenciacion, lo cual genera oportunidades para emprendimientos
artesanales como Serrandia. En este contexto, los vinos elaborados a partir de frutas
representan una alternativa innovadora frente al vino tradicional, especialmente en
mercados donde existe disponibilidad de recursos frutales locales y una creciente
valoracion por productos auténticos.

e Lasostenibilidad se identifico como un eje fundamental para el desarrollo empresarial
actual, ya que integra dimensiones econdmicas, sociales y ambientales que permiten
generar valor mas alla de la rentabilidad. En el caso de Serrandia, este enfoque resulta
pertinente debido a que su propuesta se relaciona con el uso de frutas locales, procesos
artesanales, apoyo a productores y aprovechamiento responsable de residuos.

e EI marketing sostenible se consolida como una herramienta estratégica para
emprendimientos que buscan diferenciarse en mercados competitivos. Su aplicacion
permite comunicar de forma coherente atributos como autenticidad, origen, calidad,
responsabilidad ambiental y valor social, elementos que son clave para fortalecer la
percepcion del consumidor hacia Serrandia.

e Elandlisis interno evidencié que Serrandia posee una filosofia organizacional sélida,
basada en la autenticidad, la sostenibilidad, la calidad, la innovacion, la identidad
local y el compromiso con el consumidor. Estos valores constituyen una base
estratégica para construir una marca coherente, diferenciada y alineada con las nuevas
tendencias de consumo responsable.

e El diagndstico permiti6 identificar que Serrandia cuenta con fortalezas importantes,
como la produccion artesanal, el uso de frutas locales, la relacion directa con
proveedores, la flexibilidad operativa y la participacion en ferias. Sin embargo,
también se evidenciaron debilidades relacionadas con el bajo posicionamiento de
marca, la limitada presencia digital, la ausencia de una estructura comercial mas
formal y la necesidad de fortalecer procesos internos.

e EI analisis externo mostr6 que el mercado presenta oportunidades favorables para

Serrandia, especialmente por el crecimiento del consumo de productos artesanales,
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sostenibles y locales. No obstante, también existen amenazas tales como la
agudizacion progresiva de la competencia, los productos sustitutos, la sensibilidad al
precio, la variabilidad climatica y el aumento de costos de insumos, factores que
requieren estrategias planificadas para asegurar la sostenibilidad del emprendimiento.
La investigacion cualitativa permitio confirmar que Serrandia posee una propuesta de
valor bien aceptada por consumidores, expertos y actores internos, principalmente por
su caracter artesanal, el uso de frutas andinas, el sabor diferenciado, la sostenibilidad
y la cercania con el consumidor. Las entrevistas evidenciaron que estos atributos
representan ventajas competitivas relevantes para el posicionamiento de la marca.

El focus group demostré que la degustacion es una estrategia altamente efectiva para
dar a conocer los vinos artesanales de Serrandia, ya que permite reducir el
desconocimiento del producto, generar confianza y fortalecer la intencion de compra.
Ademas, los participantes valoraron positivamente el sabor, la naturalidad, el proceso
artesanal y la experiencia sensorial asociada al producto.

La encuesta aplicada a 218 personas evidencio que existe un mercado potencial
favorable para Serrandia, compuesto principalmente por consumidores jovenes y
adultos interesados en productos artesanales, sostenibles y diferenciados. Los
resultados mostraron que los consumidores valoran especialmente el sabor, la calidad,
el origen artesanal, la sostenibilidad y la posibilidad de conocer nuevas marcas
mediante ferias, redes sociales y contenido digital.

Las estrategias de segmentacion, diferenciacion y posicionamiento permitieron
definir que Serrandia debe orientarse hacia consumidores que valoran la autenticidad,
la produccion artesanal, el origen local, la sostenibilidad y las experiencias
gastronomicas. Esta orientacion estratégica fortalece la coherencia entre el constructo
de valor central de la marca y las expectativas del mercado objetivo.

El Marketing Mix sostenible propuesto integra acciones de producto, precio, plaza,
promocion, personas, procesos Yy evidencia fisica/digital, permitiendo transformar los
hallazgos de la investigacién en estrategias concretas. La propuesta incluye mejoras
en etiqueta, envase, branding, canales de venta, comunicacién digital, relaciones
publicas, experiencia del cliente, pagina web, CRM y contenido educativo.

La implementacién del plan de marketing sostenible representa una oportunidad para
fortalecer el posicionamiento de Serrandia en el mercado de bebidas artesanales,

mejorar su visibilidad, ampliar sus canales de comercializacién, incrementar la
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fidelizacion de clientes y consolidar una marca con identidad local, propdsito
sostenible y la aptitud de apalancamiento Bajo una perspectiva de permanencia

estructural.
Recomendaciones

e Se recomienda que Serrandia mantenga la sostenibilidad como eje central de su
propuesta de valor, no solo como un mensaje promocional, sino como una practica
integrada en sus procesos productivos, comerciales y comunicacionales. Esto
permitira fortalecer la coherencia entre lo que la marca comunica y lo que
realmente realiza.

e Es recomendable profundizar en el posicionamiento de los vinos artesanales de
frutas como una categoria diferenciada dentro del mercado, destacando su
relacién con la biodiversidad ecuatoriana, la innovacion agroindustrial y el
aprovechamiento de frutas locales. De esta manera, Serrandia podra educar al
consumidor y diferenciarse frente a vinos tradicionales e industriales.

e Se recomienda aplicar principios de marketing sostenible en todas las decisiones
estratégicas de la marca, especialmente en el disefio del producto, comunicacion,
distribucidn, experiencia del cliente y gestion de residuos. Esto permitira construir
una ventaja competitiva basada en autenticidad, transparencia y responsabilidad.

e Se recomienda fortalecer la estructura organizacional de Serrandia mediante la
definicion clara de funciones, procesos, responsabilidades e indicadores internos,
sin perder su caracter familiar y artesanal. Esto permitird mejorar la eficiencia
operativa y facilitar el crecimiento ordenado del emprendimiento.

e Esnecesario formalizar y estandarizar los procesos productivos, especialmente en
aspectos como seleccion de materia prima, higiene, fermentacion, filtrado,
embotellado, rotulado, almacenamiento y control de calidad. Esta accién
contribuira a garantizar mayor consistencia en el producto final y a fortalecer la
confianza del consumidor.

e Serecomienda priorizar el registro legal de la marca, la proteccion de su identidad
visual y la profesionalizacion de sus elementos corporativos, como logo, etiqueta,
envase, material grafico y presencia digital. Esto permitird reducir riesgos de
imitacion y mejorar la percepcion profesional de Serrandia frente a la

competencia.
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Se recomienda mantener las degustaciones, ferias y catas como estrategias
centrales de acercamiento al consumidor, debido a que la investigacion demostro
que la experiencia directa con el producto favorece la aceptacion, reduce barreras
de desconocimiento y estimula la intencion de compra.

Es recomendable fortalecer la comunicacion del origen, proceso artesanal y
practicas sostenibles de Serrandia, ya que los consumidores muestran interés en
conocer la trayectoria de la identidad de marca, la trazabilidad de origen de las
frutas y el impacto positivo del emprendimiento. Esta informacion debe estar
presente en redes sociales, etiqueta, pagina web, stand y discurso de venta.

Se recomienda utilizar los resultados de la encuesta como base para orientar las
decisiones de marketing, especialmente en contenido digital, canales de venta y
estrategias de posicionamiento. Dado que los consumidores prefieren videos,
experiencias, promociones Yy storytelling, Serrandia debe priorizar formatos
visuales y educativos en TikTok, Instagram, Facebook y WhatsApp.

Se recomienda implementar progresivamente el Marketing Mix sostenible
propuesto, iniciando por las acciones de mayor impacto y menor inversion, como
mejora de etiquetas, contenido digital, ferias, degustaciones, WhatsApp Business,
catalogo digital y registro de clientes. Posteriormente, se puede avanzar hacia
pagina web, e-commerce, CRM Yy alianzas comerciales.

Es recomendable ampliar los canales de comercializacion de Serrandia mediante
una combinacion de canales directos e indirectos. Ademas de ferias y venta
directa, se deben considerar tiendas gourmet, cafeterias, restaurantes, hosterias,
eventos turisticos y una tienda digital, con el fin de aumentar la disponibilidad del
producto y llegar a nuevos segmentos.

Se recomienda institucionalizar un sistema permanente de medicion y control de
resultados mediante indicadores de gestidn, tales como crecimiento de ventas,
margen unitario, tasa de recompra, numero de clientes registrados, interaccion en
redes sociales, conversion de WhatsApp, participacion en ferias, ROl de
marketing y el grado de alineacion de lealtad y recomendacion neta de la base de
usuarios cautivos. Esto permitira evaluar la efectividad de las estrategias y realizar

ajustes oportunos para asegurar el crecimiento sostenible de Serrandia.
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ANEXOS

ANEXO A

Como respaldo del levantamiento de informacion cualitativa desarrollado en la presente
investigacion, a continuacion, se presentan los enlaces correspondientes a las
transcripciones y grabaciones de las entrevistas a profundidad realizadas a informantes
clave. Esta evidencia permite verificar la informacion obtenida de la gerente de Serrandia,
la experta en marketing sostenible y el experto en produccion y comercializacion de vinos

artesanales.
Anexo Al. Entrevista a la gerente de Serrandia

Link de transcripcion:

https://drive.google.com/drive/folders/1wltp7J4z6dWRYheOuSrrTjgFcRHEQEwWO?usp

=drive_link

Link de grabacion:

https://drive.google.com/drive/folders/1 V8Lu4XMZU4 FjGIYIBNg8dDzWkirPGsi?us

p=drive_link
Anexo A2. Entrevista a experta en marketing sostenible
Link de transcripcion:

https://drive.google.com/drive/folders/1 gBAy7fiaxpADd02ye27NO-
cLhahK2kkh?usp=drive_link

Link de grabacion:

https://drive.google.com/drive/folders/18VI07FeDx_PKc8Na-
pjekel gAaOMZVee?usp=drive link

Anexo A3. Entrevista a experto en produccion y comercializacion de vinos

artesanales
Link de transcripcion:

https://drive.google.com/drive/folders/InHDF3YbmYO0-
o7pauwmZYh1Jp0QJLajuU0?usp=drive link
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https://drive.google.com/drive/folders/1gBAy7fiaxpADd02ye27N0-cLhahK2kkh?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1gBAy7fiaxpADd02ye27N0-cLhahK2kkh?usp=drive_link
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Link de grabacion:

https://drive.google.com/drive/folders/108iXqsymz0 0KlafPhsHTkxH-

NnUalcF?usp=drive link
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ANEXO B

Como respaldo del levantamiento de informacién cualitativa realizado en la presente
investigacion, a continuacion, se presentan los enlaces correspondientes a la transcripcion
y al video del Focus Group aplicado a consumidores actuales y potenciales de Serrandia.
Esta evidencia permite verificar el desarrollo de la actividad, asi como las opiniones,

percepciones y comentarios obtenidos durante la cata guiada de los vinos artesanales.

Transcripcion del Focus Group:

https://drive.google.com/drive/folders/1ZaK7gb68RIk3 aQUhiull2-
ISDvgNbDu?usp=drive_link

Video del Focus Group:

https://drive.google.com/drive/folders/1 BfmCg3QhSICydNhsx8ZSvMGyb7d5i1IxX?usp

=drive_link
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ANEXO C

Como respaldo del levantamiento de informacion cuantitativa desarrollado en la presente
investigacion, a continuacion, se presentan los enlaces correspondientes al formulario de
encuesta aplicado a consumidores actuales y potenciales, asi como a la base de datos
obtenida a partir de las respuestas recopiladas. Esta evidencia permite verificar el proceso
de recoleccion de informacion utilizado para el andlisis de hébitos de consumo,

preferencias, percepciones y disposicion hacia los vinos artesanales de frutas.
Link del formulario:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSedL.e3Bn7DXWPV7vE 5tt-
0XQawtIHOHSwtbRIpREahqQ5XdA/viewform?usp=sharing&ouid=10748774734599
4580658

Link de la base de datos:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1QPO7EOIQftvb _S7myUeAY3mI4EzvGX1EA
9CoFW3kBdQ/edit?usp=drive link
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