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RESUMEN  
 

 
Siempre ha sido y será muy importante realizar investigaciones de mercado para lanzar un              

nuevo producto o servicio porque los resultados permiten diseñar las estrategias más            

idóneas y tomar las mejores decisiones para la empresa. Por lo que en este caso práctico                

se analizaron los resultados de una investigación de Argote, Vargas y Villada, sobre el              

grado de aceptación de la mermelada de cocona en Sibundoy, Colombia, con el fin de               

encontrar la relación entre la demanda potencial y las estrategias aplicadas al producto. Se              

encuentra que existe una estrecha relación entre el cálculo de la demanda potencial y las               

estrategias de mercado, debido a que se necesita saber cuántas personas están dispuestas             

a comprar la mermelada y cuáles son sus exigencias para cumplir sus expectativas. En              

base a esto el caso obtuvo que 1.641 hogares aceptan el producto con una demanda               

potencial de 13.063 unidades al año y las estrategias se aplicaron en base a sus               

preferencias, por lo que se presentará la mermelada en envase de vidrio y bolsa              

dosificadora con un precio de penetración, se venderá en tiendas con mayor número de              

clientes y se la promocionará en radio y televisión. El caso recomienda analizar nuevos              

mercados y diseñar estrategias de comunicación para posicionar el producto en la mente de              

los niños como nuevo mercado objetivo. La autora de este reactivo recomienda a los              

autores podrían también incluir en su análisis de demanda potencial y las estrategias             

aplicadas al producto el uso de las redes sociales y el comercio electrónico para obtener               

información​ ​de​ ​sus​ ​posibles​ ​clientes​ ​y​ ​promocionar​ ​el​ ​producto​ ​a​ ​través​ ​de​ ​estos​ ​medios.  

 

 

  

Palabras claves: Demanda potencial, estrategia de mercado, aceptación de mercado,          

mermelada,​ ​cocona. 

 

 
 
  



 
ABSTRACT 

 

It has been and it is currently very important to carry out a market research when launching                 

a new product to design the most suitable strategies and make the best decisions for the                

company. Therefore, this work analyzes the research case study of Argote, Vargas y Villada,              

about the degree of acceptance of cocona jam in Sibundoy, Colombia in order to find the                

relationship between potential demand and the strategies applied to the product. It has been              

found that there is a close relationship between the calculation of potential demand and the               

market strategies, because it is important to know how many people are willing to buy the                

jam and their preferences to meet their expectations of the new product. It has been               

obtained that 1,641 households accept the product with a potential demand of 13,063 units a               

year and the strategies were applied based on their preferences, so that the jam will be sold                 

in glass container and dosing bag with a penetration price strategy, at the largest stores and                

publicized on radio and television. The case recommends to include the children as a new               

market target. The author of this work recommends to the case study authors to include on                

the demand analysis and on the applied strategies the usage of social media and              

e-commerce to obtain information of the potential clients and to advertise through the new              

media. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

El presente caso práctico se encuentra basado en el artículo científico “Investigación de             

mercado sobre el grado de aceptación de mermelada de cocona en Sibundoy, Putumayo”             

(Argote, Vargas, & Villada, 2013) publicado en la revista científica Guillermo de Ockham de              

la Universidad de San Buenaventura de Cali, Colombia, indexada en Latindex, Dialnet,            

Redalyc,​ ​EBSCO. 

  

Este caso práctico consiste en identificar la relación que existe entre el cálculo de la               

demanda potencial y las estrategias de mercado de la mermelada de cocona. Con este              

propósito el documento se encuentra dividido en tres partes: la primera es la revisión              

bibliográfica obtenida de publicaciones de artículos científicos. La segunda parte es el            

desarrollo y solución al reactivo y por último, en la tercera parte constan las conclusiones de                

la​ ​autora​ ​basadas​ ​en​ ​la​ ​correspondiente​ ​investigación. 

  

La pregunta de investigación de este reactivo es: Explique la relación entre el cálculo de la                

demanda​ ​potencial​ ​y​ ​las​ ​estrategias​ ​de​ ​mercado​ ​de​ ​la​ ​mermelada​ ​de​ ​cocona. 

  

 

  



REVISIÓN​ ​BIBLIOGRÁFICA 

  

Actualmente en muchos países el consumo de dulces, conservas y compotas es muy             

elevado, por lo que lanzar un nuevo producto como la mermelada de cocona desempeñaría              

un papel importante en el mercado, por lo tanto es indispensable investigar el nivel de               

aceptación. Ya que, invertir en la producción y comercialización de una mermelada no             

convencional es muy arriesgado (Puente Riofrío & Andrade Domínguez, 2016), por lo tanto             

es​ ​necesario​ ​tomar​ ​las​ ​debidas​ ​precauciones,​ ​investigando​ ​y​ ​analizando​ ​el​ ​mercado. 

  

La mermelada, que no es otra cosa que frutas cocidas ya sea en trozos o la pulpa con                  

edulcorantes (Olivares La Madrid, Valdiviezo, Uriburu, & Ramón, 2015) hoy en día tiene un              

consumo con una frecuencia media a diferencia de otros productos de primera necesidad,             

esto se debe a que no pertenece a la canasta familiar básica. Aunque su frecuencia no es                 

muy​ ​alta,​ ​ha​ ​aumentado​ ​notablemente​ ​su​ ​consumo​ ​en​ ​comparación​ ​con​ ​años​ ​anteriores. 

  

  

Según el autor (Barrientos Jimènez, 2014) afirma que, el hecho de que existan diversas              

mermeladas en el mercado, es motivación para crear una nueva presentación que atraiga al              

consumidor e influya en la decisión de compra. Lo cual es posible informando que la               

mermelada es un producto muy nutritivo por su alto contenido de vitaminas, sobre todo la               

cocona que es rica en vitamina C, sin embargo, no es recomendada para personas              

diabéticas. 

  

Según (Lòpez Orozco, Mercado Flores, Martìnez Soto, & Magaña Ramìrez, 2011), todos los             

países deberían cumplir la demanda de las frutas y procesarlas utilizando la “tecnología             

limpia” para aprovechar todas sus partes y minimizar en lo posible los residuos evitando así               

contaminar el medio ambiente. Por lo tanto sería muy importante que en este caso, la               

cocona no sea una excepción y se aproveche al máximo todos sus elementos con el uso de                 

tecnologías​ ​limpias. 

  

Para conocer el grado de aceptación de la mermelada de cocona o de cualquier otro nuevo                

producto, es necesario analizar la demanda potencial y de acuerdo a los resultados de              

investigación, se aplican las estrategias de mercado más convenientes que serán           



definitorios para su diseño y posterior implementación que permitan la penetración de            

mercado​ ​con​ ​el​ ​nuevo​ ​producto. 

  

En un estudio realizado a otras investigaciones se puede conocer que el cálculo de la               

demanda potencial se basa en una fórmula similar y muy utilizada que implica la aceptación               

del producto, la población, las unidades de consumo y la frecuencia (Argote, Villada, &              

Argote,​ ​2009) 

  

Estas variables permiten conocer la posible demanda potencial del producto que según el             

autor (Coca Carasila A. M., 2011), no es otra cosa que las personas que pueden interesarse                

en adquirir la mermelada; lo cual es un dato importante para saber a qué tipo de mercado                 

se va a ofertar el producto y sobre todo que tipo de estrategias se aplicará para captar a los                   

posibles​ ​clientes. 

  

Después de conocer la demanda potencial es crucial profundizar con el marketing para dar              

a conocer el producto. Según (Escobar Moreno, 2014) marketing es utilizar todos los             

beneficios y atributos de un producto o servicio que pueda interesar al comprador y que               

incentive el deseo de adquirirlo y su fidelidad por el mismo. La fidelidad hacia un producto                

es factible para cualquier marca o empresa y se refiere a las veces que se compra el mismo                  

producto sin necesidad de adquirir un sustituto del mismo (de Guzmàn Guaranda, 2014).             

Para aplicar el marketing de forma segura hay que diseñar estrategias que permitan             

posicionar​ ​la​ ​mermelada​ ​en​ ​el​ ​mercado. 

  

Las diferentes estrategias de marketing que las empresas emplean se basan en muchos             

aspectos como la industria, el consumidor, tecnología, cultura organizacional, entre otras           

(Farías Nazel, 2014). En el caso de la mermelada de cocona están basadas en las               

preferencias del consumidor con el fin de tomar en cuenta sus exigencias sobre el producto.               

Además se requiere que haya una buena segmentación de mercado para que las             

estrategias de marketing mix funcionen adecuadamente, ya que funcionan de manera           

similar​ ​tanto​ ​la​ ​segmentación​ ​como​ ​el​ ​marketing​ ​mix​ ​(Ciribeli​ ​&​ ​Miquelito,​ ​2015) 

  

Las estrategias de mercado que se apliquen para posicionar la mermelada de cocona van              

enfocadas en el marketing mix que abarca el producto, precio, plaza, promoción y             

publicidad, además (Hernàndez Giròn & Domìnguez Hernàndez, 2003) afirman, que son           

cruciales para el éxito y desarrollo de cualquier empresa. El marketing mix tiene el fin de                



ofrecer a los consumidores productos que cumplan sus expectativas y le permita escoger el              

más idóneo a sus necesidades, a la vez que también permita generar un beneficio a la                

empresa​ ​(Peñaloza,​ ​2005). 

  

El objetivo de diseñar estrategias de posicionamiento es crear en la mente del consumidor              

el deseo o la necesidad de adquirir un producto (Ayala Fèlix, 2013). Sin embargo, hay               

estrategias de posicionamiento que no se basan en los gustos y preferencias de los clientes               

sino más bien en su cultura organizacional, es más, que la publicidad que se realice debe                

enfocarse en la cultura de la región donde se ofrecerá el producto (Torres Moraga & Muñoz                

Navarro,​ ​2006). 

  

Según (Coca Carasila & Solìs Rojas, 2011), para establecer el posicionamiento y aplicar             

estrategias de marketing es primordial segmentar el mercado y conocer a la perfección los              

atributos del producto. Por lo que en el caso de la mermelada se ha investigado mucho el                 

mercado y sus posibles compradores, además de analizar sus propiedades para darlas a             

conocer​ ​al​ ​público. 

  

Una de las principales estrategias del marketing es el precio que se estime al producto,               

además los autores (Martìn Samper & Moreno Rojas, 2014) afirman que el precio incentiva              

la demanda, la cual es determinante para posicionar el producto y para que una empresa               

sea rentable. Dicho esto, la estrategia del precio a aplicar será esencial para posicionar la               

mermelada de cocona, por lo que se lanzará al mercado con un precio de penetración, que                

implica​ ​un​ ​valor​ ​inicial​ ​hasta​ ​posicionarla​ ​y​ ​luego​ ​irá​ ​cambiando​ ​de​ ​acuerdo​ ​a​ ​sus​ ​ventas. 

  

También los medios de comunicación son muy importantes para dar a conocer a la              

población información relevante sobre el producto, para que se familiaricen o a su vez exijan               

otros de mejores atributos (Ayala Fèlix, 2013). Este caso de investigación que mide la              

aceptación de la mermelada de la cocona emplea la radio y televisión como medios para               

dar​ ​a​ ​conocer​ ​el​ ​producto​ ​y​ ​sus​ ​beneficios. 

  

Según (Castillo Esparcia, 2004), las estrategias de comunicación online son determinantes           

para dar a conocer a la población el contenido y las características de los productos. Por tal                 

razón en este caso se aplicarán estrategias de comunicación online para abarcar más             

usuarios​ ​y​ ​dar​ ​a​ ​conocer​ ​a​ ​nivel​ ​global​ ​el​ ​producto. 

  



Con el diseño y ejecución de todas estas estrategias se espera posicionar la mermelada en               

el mercado y lograr el éxito de la empresa. También es muy importante recalcar que las                

empresas que aplican estrategias de marketing interno buscan mejorar el entorno del            

trabajador, para con ello crearles el compromiso y dedicación de llegar a cumplir los              

objetivos​ ​de​ ​la​ ​misma.​ ​(Ruizalba​ ​Robledo,​ ​Navarro​ ​Lucena,​ ​&​ ​Jiménez​ ​Arenas,​ ​2013). 

  
  
  
 
  

 

  



DESARROLLO 

 

PREGUNTA​ ​DE​ ​REACTIVO: 

  
En el caso: Investigación de mercado sobre el grado de aceptación de mermelada de              
cocona​ ​en​ ​Sibundoy,​ ​Putumayo. 
  
Explique la relación entre el cálculo de la demanda potencial y las estrategias de              
mercado​ ​de​ ​la​ ​mermelada​ ​de​ ​cocona. 
  
De acuerdo al caso práctico en análisis, la demanda potencial de la mermelada de cocona               

es de 13.063 unidades/año, la cual se ha obtenido en base a 1.641 hogares que               

representan el 75% de la población encuestada, los cuales son los que demuestran una              

clara intención de compra del producto, además de la preferencia de presentación del             

mismo. 

 

TABLA​ ​1:​​ ​POBLACIÓN​ ​OBJETIVO​ ​Y​ ​SEGMENTACIÓN​ ​DE​ ​MERCADO​ ​– 
INVESTIGACIÓN​ ​DESCRIPTIVA 

USUARIOS URBANO C.​ ​POBLADO TOTAL 

Estrato​ ​2 2.113 39 2.152 

Estrato​ ​3 35 1 36 

TOTAL 2.148 40 2.188 

  
Elaborado​ ​por:​​ ​Autora,​ ​2017 
Tomado​ ​de:​ ​​Argote,​ ​Vargas,​ ​&​ ​Villada,​ ​2013 
  
 

En la tabla 1 se muestra un total de 2.188 hogares que fueron encuestados, tomados de los                 

estratos​ ​2​ ​y​ ​3,​ ​que​ ​representan​ ​a​ ​la​ ​población​ ​urbana​ ​y​ ​a​ ​la​ ​población​ ​del​ ​centro. 



En la tabla 2 se puede ver el resultado de las encuestas a los hogares, que muestra un 75%                   

de aceptación de la mermelada, mientras que un 25% no la aceptó y prefieren otros               

productos. 

 

TABLA​ ​2:​​ ​RESPUESTAS​ ​DE​ ​ACEPTACIÓN​ ​DE​ ​LA​ ​MERMELADA 

ACEPTACIÓN ENCUESTADOS PORCENTAJE 

SI 1.641 75% 

NO 547 25% 

TOTAL 2.188 100% 

  
Elaborado​ ​por:​​ ​Autora,​ ​2017 
Tomado​ ​de:​ ​​Argote,​ ​Vargas,​ ​&​ ​Villada,​ ​2013 
  

La demanda potencial se calculó en base a cada presentación del producto que es 200 gr.,                

250 gr. y 315 gr., tomando en cuenta la cantidad de consumo que son 2 unidades al año por                   

una​ ​frecuencia​ ​trimestral. 

  

En la tabla 3 se puede ver el grado de aceptación de la mermelada por cada presentación y                  

se observa que la de 200 gr. y 250 gr. tienen una buena acogida, mientras que la de 315 gr.                    

no​ ​representa​ ​gran​ ​aceptación​ ​por​ ​los​ ​consumidores. 

  

TABLA​ ​3:​​ ​RESPUESTAS​ ​DE​ ​ACEPTACIÓN​ ​POR​ ​CADA​ ​PRESENTACIÓN 

PRESENTACIÓN PORCENTAJE 

200​ ​gr. 53% 

250​ ​gr. 45% 

315​ ​gr. 2% 

TOTAL 100% 

  
Elaborado​ ​por:​​ ​Autora,​ ​2017 
Tomado​ ​de:​ ​​Argote,​ ​Vargas,​ ​&​ ​Villada,​ ​2013 
  

 



Para​ ​calcular​ ​la​ ​demanda​ ​potencial​ ​se​ ​utilizó​ ​la​ ​siguiente​ ​fórmula: 

  

Demanda potencial ​= % de aceptación de consumidores ​x población ​x cantidad de             

consumo​ ​​x​​ ​frecuencia. 

  

Existe una relación significativa entre la demanda potencial y las estrategias de mercado la              

cual es necesario conocer el mercado donde se ofrecerá el producto y por ende los posibles                

clientes potenciales del mismo, lo cual permitirá conocer su perfil para aplicar estrategias en              

base​ ​a​ ​la​ ​información​ ​proporcionada. 

  

En base a una investigación de mercado minuciosa que ha revelado datos importantes que              

serán relevantes en la toma de decisiones, se obtiene que la mermelada de 200 gr. no                

forma parte de la canasta familiar por su frecuencia baja de compra, por lo que las                

estrategias de mercado que se aplicaran son estrictamente para dar a conocer las             

características del producto y poderlo posicionar en la mente de los consumidores,            

creándoles​ ​el​ ​deseo​ ​o​ ​la​ ​necesidad​ ​de​ ​comprar​ ​la​ ​mermelada​ ​de​ ​cocona. 

  

Según el análisis del caso práctico, las estrategias respecto al producto que se aplicaran              

van enfocadas en el tipo de presentación que son dos: bolsa dosificadora y envase de               

vidrio, que son justamente las que más prefirieron los posibles consumidores. En estos             

envases también se mostrará cierta información relevante del producto como: ingredientes,           

fecha de elaboración y vencimiento, tabla nutricional, entre otras, con el fin de cumplir con lo                

establecido​ ​en​ ​la​ ​norma​ ​vigente. 

  

El precio de la mermelada de cocona será de penetración y se la comercializará              

acompañada de un producto complementario como galletas. En el caso de ventas al por              

mayor​ ​se​ ​ofrecerá​ ​descuentos. 

  

La mermelada se la venderá en tiendas y supermercados donde haya la mayor cantidad de               

clientes y por lo tanto será donde se hará la mayor publicidad. Los medios a utilizar para                 

promocionar la mermelada de cocona serán radio, televisión y también se incursionará en el              

mercado​ ​electrónico. 

  

Ya que la mermelada es dulce también se realizará publicidad para los niños ya que podrían                

ser​ ​un​ ​buen​ ​mercado​ ​objetivo. 



  

La demanda potencial permite determinar la posible demanda de dicho producto, para lo             

cual van enfocada todas las estrategias más factibles, con el fin de ubicar estratégicamente              

en​ ​el​ ​mercado​ ​la​ ​mermelada​ ​de​ ​cocona. 

  

TABLA​ ​4:​​ ​ESTRATEGIAS​ ​DE​ ​MERCADO​ ​DEL​ ​ARTÍCULO 

DEMANDA​ ​POTENCIAL 
INSATISFECHA 

ESTRATEGIAS 

Desean un envase reutilizable y     
que​ ​no​ ​ocupe​ ​mucho​ ​espacio. 

Producto: 
Ø​​ ​​ ​​Envase​ ​de​ ​vidrio 
Ø​​ ​​ ​​Bolsa​ ​dosificadora 

Precios que estarían dispuestos a     
pagar: 
Entre​ ​$​ ​2.001​ ​y​ ​$​ ​3.500 

Precio: 
Precio de penetración, entre los $ 2.001 y $ 3.500          
en​ ​las​ ​presentaciones​ ​de​ ​250​ ​gr. 

Los lugares más frecuentados por     
precios​ ​baratos: 

Ø​​ ​​ ​​Super​ ​Sibundoy 
Ø​​ ​​ ​​Doña​ ​Ofelia 

Plaza: 
Tiendas y supermercados con mayor número de       
clientes. 

Una gran mayoría se inclina por      
mermeladas​ ​convencionales. 

Promoción: 
Radio y televisión. Para dar a conocer la        
mermelada​ ​y​ ​sus​ ​propiedades. 

  
Elaborado​ ​por:​​ ​Autora,​ ​2017 
Tomado​ ​de:​ ​​Argote,​ ​Vargas,​ ​&​ ​Villada,​ ​2013 
  

 

En la tabla 4 se observa las estrategias de mercado aplicadas a cada área del marketing                

mix tomando en cuenta la demanda potencial insatisfecha en donde abarca las opiniones de              

los​ ​consumidores. 

  

 

  

  



CONCLUSIONES 

  

El presente trabajo de investigación presenta un análisis exhaustivo de diversos artículos            

científicos incluido el caso de estudio de la mermelada de cocona, en los que se busca                

relacionar la demanda potencial y las estrategias de mercado. Por lo que se puede concluir               

diciendo que es importante conocer los posibles consumidores potenciales que muestran           

una clara intención de adquirir la mermelada o cualquier producto, además se debe conocer              

sus gustos y preferencias, su perfil y todo lo que influya en la adquisición. Todo esto con la                  

firme convicción de diseñar y aplicar las estrategias más adecuadas y factibles para             

posicionar el producto en el mercado. Dichas estrategias tienen que ir enfocadas en el              

marketing​ ​mix​ ​que​ ​abarca​ ​producto,​ ​precio,​ ​plaza​ ​​ ​promoción. 

 

En el caso de la mermelada si se relaciona la demanda potencial y las estrategias de                

mercado, porque las estrategias que se implementaron están basadas en las opiniones y             

preferencias de los posibles clientes potenciales, lo cual es determinante para posicionar el             

producto​ ​en​ ​la​ ​mente​ ​de​ ​los​ ​consumidores. 

 

Es recomendable analizar otros mercados y diseñar estrategias de comunicación enfocadas           

en los niños como nuevo mercado objetivo, ya que ellos son sensibles a los dulces y serían                 

un factor determinante y decisivo para sus padres a la hora de comprar. Además se               

recomienda el uso de las redes sociales y el comercio electrónico para obtener información              

de​ ​sus​ ​posibles​ ​clientes​ ​y​ ​promocionar​ ​el​ ​producto​ ​a​ ​través​ ​de​ ​estos​ ​medios. 
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ANEXOS 

​ ​ANEXO​ ​1:​ ​FRUTA​ ​COCONA​ ​Y​ ​LA​ ​MERMELADA 
 

 
Imagen​ ​1:​​ ​Fruta​ ​cocona. 

 

 
Imagen​ ​2:​​ ​Mermelada​ ​de​ ​cocona. 

 


