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RESUMEN

El plan de marketigdentro de las organizaciones agropecuarias esarranfienta para
atraer clientes mediante estrategias en relacion a producto, precio, promocion vy
distribucion. Motivo para que la Asociacion de Pequefios Productores Vision Integral
aplique estrategiasapr a | a comer ci al i zaci - que peamitai Mi
elevar el nivel deentas promodonarla marcay lograr elposicionamientae productos
organicos La metaldogia para determinar lagariables de la investigacion fue de tipo
descriptiva proporcionando informacion de la situacion actual de la asociacion en
relacion a la comercializacion de productos agroecolégiacscuestae disefigpara
treinta y tresasociadosy consumidoresLa investigacion mostrgue las estrategias
aplicadas d@calmente no satisfacen los requerimientos de la asocjaciotereses del
mercadoobjetivo. El 93% de la poblacion en estudio, descolaaxistencia dda
asociaciony de los beneficios de productos agroecolégices debe al escaso
posicionamientode la marca.La investigacion recomiendaplicar estrategiapara
promocionarm Mi Can ast ayqudomgeecs ia naglema productiveediante

la diversificaciébn de legumbresortalizasy frutas el ingreso de nuevos socjda
conservaciordel ecosiema mejorar la imagen corporativa de la asociacion y de las

fincas participantes, ademas de generar fuentes de empleo e ingresda degiada.
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ABSTRACT

The marketing plan within the agricultural organizations it is a tool to attract customers

through strategies in relation to product, price, promotion and distribution. Reason for

the Association of Smal | Produceres Al nt e
mar keting of AMy Peasant basketo, that al
brand, and achieve the positioning of organic products. The methodology to determine

the variables of the investigation was descriptive providing information omtrent

situation of the association in relation to the commercialization of-exptogical

products. The survey was designed for thiligee associates and consumers. The

research showed that currently applied strategies do not meet the requiremeats of t
association, and interests of the target market. The 93% of the study population,
ignores the existence of the association and the benefits eéegjagical products, it

is due to the scarce positioning of the brand. The research recommends applying

s rategies to promote AMy Peasant basketo
through the diversification of vegetables, fruits and vegetables, the entry of new
partners, the conservation of the ecosystem, improve the corporate image of the
associatin and the participating farms, besides generating sources of employment and

income according to demand.
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INTRODUCCION

Una comunidad se dasollacon el apoyo de los gobiernos existentes en una zona o
region. En el territorio peninsular habitan diversos grupasrgl@nizaciones rurales,

que buscan mejorau estilo de vida medianéetividades y labores agropecuarias.

La evolucion historica de la empresa mantianarelacion estrecha con la de los
pueblos. Los tipos de empresas presentados a lo largo de losseiglesultado de
las necesidades econdémicas y sociales de la humanidad en las diversas etapas

constituyéndose emitas hacia formas de progreso mas adecuadas (Miskoki, 2014).

En la provincia de Santa Elerggan parte deagricultoresse han dedicado a la
produccion desultivos de ciclo cortopor la rapidez de sproducién y el beneficio
delos ingresosaunque estos ngon muy significativos por la variacion de qices,
inestabilidad del mercad® la sobreproduccion, factoregue inciden a la

comercialzacion de estgsroductos.

Para el logro de objetivpes necesario el apoyo @mtidades reguladorague
beneficien a losagricultores,quienes trabajan pamesvincularo de manipular el
mercado y velar por el bienestar de las comunidades productivestriercializacion

de bienes o servicios es el objetivo printiga las empresas cualquiera sea su tipo,
porello se apoyan de herramientas de comunicac@mponente clave para conocer

el producto y pdsionarlo en el mercado.

En la actualidada demada de productos agropecuarios @ssiderabley el mercado
ecuatoriano &€& consolidado, pese a ello los consumidores de frutas y hortalizas
exigen calidad en los productos, integridad en los alimentos, no utilizacion de
transgénicos y elementos contammites, se eviehcia que en la etapa produetor
consumidor,es importante la supervisidon de entidades reguladoras que impulsen
alternativas que orientelos requerimientos de los consumidores y sea prioridad para

comercializar de manera imparcial y organ&ad

Esta comprobado ques sistemas agroecologicasuna alternativa para hacer frente

a la agricultura convencional, pug®mueven el cuidado de la salud en las personas,



los clientes potenciales sueleentificarel valor agregadque garantiza la seguridad

alimentaria.

Es asi quda Asociacion de Pequefios Productoregofpecuarios Vision Integral
quiénescuentan corgran eperienciaen procesosagroecoldgicos, han considerado
una oportunidad, el comercializar y posiciopesductosorganicosen el mercadde

la provincia, por ello se proyecta aplicar estrategias publicitarias de comunicacion en
el lanzamiento dé M CANASTA CAadtiviHa8 lgué & tiempos atras

salié al mercado, pero que no cumplié las expectativgsithico.

Es por ello, que la aplicacibondepnan de mar ket ing para el po
canast a c arApoeaidniision Intdgeal, és aumamente significativo para

mejorarlos canales ddistribucion comercializa productosorganicosy posicionarse

enla mente déos compradores objetivos, adenrésjorar bsniveles dengresos \a

calidad devida de las familias peninsulareasi como contribuir alprogreso

agopecuariadel Ecuador.

El trabajo pretende realizar ainvestigaciérde mecadoquedetermineel contexto
de los agricultores que conforman la asociacion y la capacidad de gestesigr en
equipo, fortaleciendo el emprendimiento de calidad, sostenible y sustentable,

compitiendo en el mercado con un valor agregado.



Problema Cientifico:

¢Es factible disefiar un Plan de markgtpara la comercializaciode productos
org8ni cos baj onasta@a mpe scian afioMideCal a Asoci aci

ProductoresA g r o p e c\Misem Integrad? i
Objetivo General:

Disefar un Plan de Marketing para la comercializadiéna canastagmoecoldgica
fiMi Canasta Campesinale laAsociacion dePequefios Productoresyfpecuarios
fiVision Integrab, mediante la aplicacion de estrategias para la apertura de nuevos

mercados.

Objetivos Especificos:

1 Deteminar la situadn actualdefiMi CanastaCampesi nado de | a As
de PequefiosrBductoresi Vi si - n I ntegral o
1 Elaborar un Plan de Marketingarai Mi Canast ame@antmfpae si na o

aplicacion de estrategias de promoga@nael posicionamienten el mercado

1 Establececostosparala implementacidn de estrategias de comercializaitgdn
AMi Canast aAsoCiacidmde Beiquefiosdductoresigropecuarios

AVisi-n Integralo.
Hipotesis:

El disefio del Plan de Marketing pa@scomercializaciordela canasta agroecologica
AMi Canast aper@itraip apertura de duevos mercaddargsduciones
al problema de comercializacion.



CAPITULO 1. REVISION BIBLIOGRAFIC A

1.1.- Organizacion de agricultores

Segun Roman (20113 organizaciéa conformarun grupo dgpersonasjuearticulan
accionexon el proposito de alcanzar lpopdsitosestablecidosLas organizaciones
sociales sadentifican por la forma de trabage sus integrantepara el logro de sus
objetivos,deban desempenfar un cargalesenvolveunrol particular quegde alguna
maneraes desigual a los demasag funcionesque losintegrantes demandan, con el

fin de llevar a cabo las funciones propias.
1.2.- Empresa

Entidadcompuesta por capitaltyabajoa modode elementos para la produccién, sus
laborespueden seindustrialescomerciales @restacion de serviciospno sinfines
de lucroy con la consiguiente responsabiliq&®al Academia Espaiiola012).

Segun Palafoz (2012), es una entidad llegaonémica, social y moradonde
empresarios, negocianigspersonapreparadaseasocian con el objetivabe producir
bienes Yo servicios,mediante la mezcla de element@msnomateria prima, mano de

obra, equipaentre otros.
1.3.- Marketing

Situaciondonde lawrganizacionedesarrollan suaccionecomercialesleterminado
por algunoselementosque sobrellevanal éxito o fracaso de los inversionistas y
tomando en consideracion l&cticasque setomen se debe tener en cuerjae el
riesgo ser&iempreapremianteEsalli en quanarketingsurge como instrumentyue
indagada lasespuesta a lasontrariedadegue se presentan en el mercado (Kotler,
2012).

Segun Lambin (2015)etermina al marketing comum proceso socialireccionado a
implantardeseos y buscsatisfacetasnecesidadedelos consumidoresonsiguiendo

un beneficica cambio de un producto o servicimmpetidor



1.3.1.- Marketing Mix

El Marketing Mix es unaacticaenfocadaen elambitointerno de unampresa la cual

se utilizaparaconsideraralgunos aspectos basicos de su actividad (Sanchez, 2017)

Este modelo es considerado sencillo en el ambito empresariagsyidacomo un
instrumento fundamental en el planteamiento de proyeccion de procedimiento,

sistematizaciones para la consecucion de los objetivos.

El Marketing Mix es lamaneraen que se fusionales componentesle su propia
edrategia de mercadeo. Aprovedatah circunstancigaracrearclaridady conquistar
adistintosconsumidore$Gomez, 2013)

1.3.2. Elementos del Marketing Mix

Sanchez (2017), plantea gdemarketing nix abarcacuatro elementos: producto,
precio, distribucion y promocion. Esestrategi@sconocidatambiénc o mo fimez c | a
comeroi dlasG f4PEs o0, debido a su origen al

promotion).

1 Precio (Price): Variable que ayuda deduciry posicionar el gradale
capacidadde la empres Las estrategias de liderazge diferenciacion
justifican el precio elegido y significa si buscamos el volumen de ventas o el

margen de beneficio.

f Producto (Produc): Aqui se expone la necesidad del ckemue aspira
satishcer y demas servicios afinggie sean necesarios para lapgaeion del
producto, éstos pueden mejaora afadir cuantia al producto, ejempéo

asistencia postenta,asistencia técnicagarantia.

¢ Distribucion (Placé: Abarcalas etapasy canales que el productdraviesa
hastallegar al consumidor; es decicomenzando ersu elaboraciorhastael

almacenamiento y transportacion

1 Promocion (Promotior): Son acciones g la empresa debe desenvolver,
orientadaspara que el producto o servicio alcance la mayor cantitad



consumidore®n elmercado,0 fragmento al que se destine y acrecelatsr
utilidades. Es aqui en donde se ubica lo que denomingnopagacion

comercial o trabajos de publicidad.
1.3.2.- Estrategias del Marketing

Al seleccionar lasestrategia de marketing supone la definicion deamerapara
alcanzar los objetivos establecidos. Esta decision sobrellevargplementacion de
un conjunto de aones (las B") que hagan posiblan horizonte temporal y un

presupuesto concreto (Monferrer, 2013).
1.3.3.- Marketing directo

El marketing diecto conforma acciones a través de las cuales se cafitactamente
con segmentos de demanda de interés preferencial o caracterizado por alguna

motivacion especifica, segun Pérez (2014).

1.4.- Producto

Es todo aquello que ssomercializaen el mercad@omo consumo o0 uso el cual

satisface la necesidaddeseo de los individusegunViscarriet al. (2010).

Armstrong (2012), puntualiza al produettodo aqudb seabien o servicio circulante
predestinada satisfaceuna necesidadel consumidodel extensanercadoAqui se

especifican no solgroductos tangibles sinademaslos intangibles comadeas
propiasjugares de recreacion, y actividades sobresudie n ci aci -birenese ut i | i

y servicio®.
1.4.1.- Ciclo de vida del producto

Cuatrecasa(2012) plantea que el ciclo de vidansiste en el periodo de tiempo de
presencia de un producto en el mercado, desde que se lanza hasta que se ve superado

por otros mas nuevos 0 deja de interesar o estar de moda y desaparece.
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Figura 1. Ciclo de vida del producto

1.4.2.- Diferenciacion del producto

Segun Pérez (2017)a Idiferenciacion de producto es una estrategia de marketing
basada en la percepcion geducto por parte del consumidapie lo diferencie
claramente de los de mpetencia. Existen tres razones basicas para diferenciar

productos.

- Estimular el favoritismo por el producto en la mente del cliente.
- Distinguir el producto de similares vendidos por la competencia.
- Abarcar al mercadeficientementedaptandose a la®cesidades de acuerdo

a cada segmento.

1.5.- Precio

Baenaet al. (2010) manifiestan que es el coste que percibe el consumidor necesario
para adquirir los productos que desea ofertados por el mercado. En el valor monetario
del consumidr no soélo se incluyel preciosino también otro tipo de costes tales como

el coste de oportunidad por comprar en determinada tienda en vez de invertir el tiempo
en actividades de ocio.

1.5.1.- Estrategia de precios

Andradeet al. (2010) manifistan que un factor a considefa fijacion de precios
inferiores 0 superiores a leompetencia; ambas estrategiasginan resultados

satisfactorios.Se debedeterminar si los precios seran iguales en distintas areas



geograficas.Habitualmente se establecen pecios bajos para logearpasicion

ventajosa frente a la competencia.
1.6.- Mercado

Kotler (2015), define al mercado comaocehtextoen quese desarrollan lascciones
comerciales delientesreales y poteciales por un bien o servicio.

Es aqui donde el marketimgpplica tratarmercados donde se puedan dar relaciones
favorablesentre el clientgy la empresapero estas interacciondesmandarnle tiempo
y energia en dondelos vendedoregstableceramecesidadesampliaran servicios
crearanofertas canales de comunicaci@bviamente lograndoapoyasede recursos

tecnolégicogalescomoredes socialesjtios webetc.
1.6.1.- Estudio de mercado

Funcion queelacionaaclientes consumidorey publico con lanercadologia través
de lainvestigacion se utiliza paraefinir e idenificar problemasy lasoportunidades
dd mercado; paracrear depurary valorar medidas decomercializacionpara

perfeccionafa canprensiérdel proces@egun Almonte (2011).
1.6.2.- Oferta

Segun Solérzano (2013), se conoce como oferta a la cantigaddietosbieneso
servicios que sexhiben en el mercado bajo sm fin de circunstanciasgdonde el

precio eda variablequeestablecda dinamicaenel mercado.
1.6.3.- Demanda

Se determina los diferentes bienes y servicios que debidamente el neetaagona
de visitantes, requiere o solicita para la satisfacciosudeliferentes necesidades,
ligado a un determinado precio, permitiendo conocer la viabilidad y el tamafio del

proyecto en ejecucion segun Baca (2010).



1.6.4.- Segmentacién de mercado

Segin Sarabia (2010), define a $&gmentacidon de mercadomounaestrategia de
marketing quea través daun proceso de direccidn e investigacion comercial, se
analiza la significacion de las diferencias encontradas en las variables que definen a
los sujetos (individuales o empresas) identificando, evaluanidéece®ando grupos

de sujetosdirigiendo progrenas especificos de marketing a fin de optimizar la

asignacion de recursos Y laljica comercial de la empresa
1.6.5.- Requisitos para la segmentacion efectiva

Existen formas de segmentar el mercado, sin embargo, no todas son efectivas, la
empresa con tae proceder a una segmentacion efectiva debera exigir que el segmento

resultante sea.

A Medible-tamafiopoder adquisitivo y perfiles de los segntos se deben poder
medir.
A Rentable. el segmento debe ser lo suficientemegri@ndeo rentable como

para agnderlo.

Se describerequerimientos fisicos necesarios para el funcionamiento del negocio, el
proceso produccion, la infraestructura y el tamafio del local, capacidad decpgyoduc

y la disposicion de plan{@renal, 2015).
1.6.6.- Estrategia de mercado

Segun Santesmases (2014), la empresa debe adaptar las estrategias en funcién de las
caracteristicas de cada segmento de mercado, ya que éstos se puéglaarcpafa

cada uno de elloso sélo productos, sino tambigrecios, manera de distribuir y los

medios que utiliza para promocionar, de manera que satisfagan mejor las necesidades

de cada segmento.

Para ello se desplegan tres tipos de estrategias basicas como sonrencialife,
diferenciada y contstada(Santesmases, 2014).



1.7.- Competitividad

Lacompetitividad es sindbnimo de eficacia y eficiencia donde se mide la capacidad de
competir en diversos mercados, a continuacion se presentan varios conceptos de

autores referentes en el tema.

Porter (2007) define la competitividad como la productividadopeelen alcanzar las
empresas ubicadas en un determinado lugar, es decir la habilidad de un pais, region,
ciudad o un cluster para proveer altos niveles de prosperidad a sus ciudadanos, como
resultado de la productividad con la que un pais usa sus renatacales, humanos
y de capital, siendo la empresa la unidad productiva donde se combinan los recursos

para generar bienes y serviciosferma eficiente y productiva.
1.7.1.- Ventaja competitiva

Es la utilidad que una empresa puede generar para sussli®a puede decir que los
precios de produccién son mas bajos obteniendo beneficios similares a los de la
competencia. Si el valor que los consumidores estan dispuestos a pagar es superior a

los costos de produccién, se dice que el pradestcompetitio (Porter, 2015)

Para Francé$2006) la ventaja competitiva constituye un factor diferencial en las
caracteristicas de una empresa, un producto o servicio que los clientes, consumidores
0 usuarios perciben como Unico y determinante. Recuérdese que pasgague

realmente Util, ésta debe ser sostenible.
1.7.2.- Estrategias competitivas

Escalante (2013) manifiesta que &rategia competitiva consiste en desarrollar una
amplia formula de cédmo la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y

gue polficas seran necesarias para alcanzar tales objetivos.

La estrategia competitiva es una combinacion de los fines (metas) por los cuales se
esta esforzando la empresa y los medios (politicas) con las cuales esta buscando llegar

a ellos.

Esquematizaremos ebitexto en el cual se Formula la Estrategia Competitiva:
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El proceso para léormulacion de unastrategiacompetitiva es el siguiente:

1 ¢En quésector del mercado se encuentra posicionada actualmente la
competencia?

1 Identificacion.¢ Cual es la estrategaatual implicita o explicita?

1 Suposiciones implicitag,Qué suposiciones respecto a la posicion relativa de
la empresa, fuerzas y debilidades, competidores y tendencia del sector
industrial deben hacerse para que tenga sentido la estrategia actual?

1 ¢Qué e sucediendo en el entorno?
1.7.3.- Ventaja comparativa

Bésicamente se puede decir que se posee una ventaja comparativa cuando los costos
de producir un bien, comparandolos con los de otros bienes, son menores; hablando

de los costos de inversion y tambie mano de obra (Menguzzato, 2011).
1.8.- Promocion y Publicidad

GOmez (2013), manifiesta que publicidesl gromoverse a través de medios pagos
tantoonline como offline. Pauta publicitaria en medios tradicionales como revistas,
vallas o radio, y medios online como Google Adwords o anuncios de Facebook son

parte del ingrediente publiario para generar visibilidad al publico.
1.8.1.- Estrategia de publicidad

Segun Andradet al.(2010), se determinara la realizacién de una campafia publicitaria

y el tipo de la misma. Es posible sustituir una promocién por una campafia publicitaria,
0 es posible adecuar una promocion que genere cierta publicidad. El proceso de
fijacion de estrategias comienza la revision de los problemas y oportunidadeseh

mirar con aire creativo gando multiplesoluciones.
1.8.2.- Estrategia de promocion

Las promociones se realizan para cubrir necdsglaoncretas en un periodo ideipo
limitado. Las estrategias de promocion en esta parte del plan de marketing fijaran las

areas relevantes a considerar posteriormenét @ndradeet al.,2010)
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1.9.- Comercializacion

Segun Rivadeneira (20123 tomercializacion es el conjunto de labores enfocadas a
la venta de productos, bienes o servicios. Hataweso accionesson ejecutadas por
organizaciones, empresas e inclusive personas. Se da en el plano micro y macro

generandose dos definiciones

Micro comercializaciores elcumplimientode actividades que tratan di&ectuaros
objetivos de una organizacion previendo las necesidades del cliente y estableciendo
entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las

necssidades.

Macro comercializacion consiste erpebceso social al que se dirige el flujo de bienes
y servicios de una economia, desde el productor al consumidor, de una manera que

compara verdadamente la oferta y la demanidgrandolos objetivos de la stedad.
1.9.1.- Funciones de comercializacion

Las funciones univertss de la comercializacidon soopmprar, vender, trasgar,
almacenar, estandarizatasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion del
mercado. El intercambio suele implicammpra y venta de bienes y servicios para

poder adquirirloseligiendo Is mas beneficiosofRivadeneira, 2012).
1.9.2.- Canales de comercializacion

Segun Riverat al.(2012), el analisis de los canales de comercializacion o distribucién
requiere espedia@nfasis por parte de los impulsores del paty, ya que de ello
dependeque el proyecto sea exitoso, aunque también puede distorsionar la
potencialidad de un producto. AdendieEmanina canal de comercializaciéhtayecto

y los agentes involucrados ea ihtermediacién que hace posible que el producto
llegue a manos de los consumidores. Los agentes pgedenayoristas 0 minoristas

que pueden influir directa o indirectamente en el manejo del producto.
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1.9.3.- Distribucion

Soria (2017) manifiesta que digstribucion es el proceso mediante el cual una marca
acerca los productos al consumidor. Este procedimiento entre las partes mencionadas
comprende un conjunto de tareas heterogéneas y rigurosas generalmente conectadas

entre si.
1.9.4.- Estrategias en la distribucion

Segun Mesa (2012)as estrategias en la distribucion se plantean en funciéon de la
cobertura geografica, segmento al que se dirige y al tipo de producto que ofrece ya
que la distribucién podria ser intensiva, exclusiva o selectiva de aeulerodensidad

con la que se pretende cubrir al mercado.
1.9.5.- Tipos de distribucién
a. Distribucion intensiva

Se origina cuando el fabricante comercializa el producto mediastdiendas
disponibles en el mercado. Las ventas son de manera directa,restaayoa detallista
aplicable en productos de alta rotacion, de consumo masivo o de conveniencia, segun
Mesa (2012).

b. Distribucién selectiva

Mesa (2012) plantea que el fabricante expende el producto a través de algunos
intermediarios, ejemplo la comerdedcion de electrodomésticos, computadoras o

productos de seleccion en general.
c. Distribucion exclusiva

Segun Mesa (2012), el productor empresario vende los productos Unicamente a un
intermediario, que se adapta para la comercializacion de bierespéeialidad, de

alto precio y servicios proporcionados inclusive la posventa.
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CAPITULO 2. MATERIAL ES Y METODOS

El desarrollo de lanvestigacion se realizé en la Asociacién de Pequenoduetores
fiVision Integrad ubicada en la&comuna Palmar, de la parroqualonche,cantén

Santa Elena.
2.1.- Localizacién y caracterizacion del area de estudio

El estudio se realizé en el cantén Santa Elena, capital de la prad@&t#ata Elena
la zona urbana corresponde a la cabecera debrcgnde encuentra a 106 km de

distancia de la provincia del Guayas.

El canton Santa Elena limita al norten el canton Puerto Lépez (Provincia de
Manabi), al sur con el Océano Pacifico y General Villamil canton de la provincia del
Guayas; al este con Pajg Jipijapa cantones de la provincia de Manakigual Pedro
Carbo, Isidro Ayora y Guayaquil pertenecientes a la provincia del Guayas, y al oeste

se encuentra el cantén La Libertad y el Océano Pacifico.

Figura 2. Mapa geografiodel canton Santa Elena
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2.2.- Metodologia

La metodologia utilizadan elplan de marketing para la comercializaci@ d i Mi
Canasta Campesinao de |raductAresofgrapecaaiiosn de F
AVi si - n ebdettipogeseiptiva,mediante instrumentos para la investigacion

como entrevista, encuesyaobservaciorde campo, que suministta informacion

necesaria para €ésta investigacion, se proceso los datos que permitieron plantear las
estrategias para mejofarcomercializaciéol e A Mi canasta campesina

meta.

Segun Sampiest al, mencionado por Tomal2014), la investigaciodescriptiva es
aquella que describdiferentes hechos o fenbmenos que se presenten en torno al

estudio.
2.2.1.- Poblacion

Se consider6 como poblaciénlas involucrados directosle la investigacion; la

Asociacion de pequenios Productorgsmopecuar i os AVisi-n I nteg
33 socios,a quienes se realiz6 encuestas debidamente estructuradas con preguntas
cerradasPara el estudio de mercado se deterralmdimero de familias existente en

la cabecera cantonal de Santa Elasiendo aproximadamenie.323 familias segun

base de datos de la llustre Municipalidad del Canton Santa Elena.

2.2.2 - Muestra del Estudio

Pama establ ecer estrategias gue mej oren I
Campesinao en el seatizd elmuestredadentoria esteatifieada

método idoneo para una buenterpretacion y analiside datos en el presente estudio.

2.2.3.- Muestreo aleatorio estratificado

Alava (2011) manifiesta que el muestreo estratificado es un disefio de muestreo
probabilistico en el que dividimos a la poblaciébn en subgrupos o estratos. La
estratificacion puede basarse en una amplia variedad de atbcaoscteristicas de

la poblacion como edad, género, nisetioecondmico, ocupacion, etc.
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Para el calculo del muestreo estratificado tenemos la siguiente formula:

0 &0 N&
Q0 p @I

€

Siendo:

n: Tamafo de la muestra.

N: Numero de la poblacién.

Z: Nivel de confianza.

e: Error de estimacion.

p: Probabilidad que el evento ocurra.

g: Probabilidad que el evento no ocurra.

Parael calculo de la muestise consideran las familias consumidosade productos

agricolas y pecuarios, sus preferenciasuamio a calidag precbs

Tabla 1. Descripcién de la muestra

Cantén N° de Familias
Cabecerzantonal de&Santa Elena 13.323
Total 13.323

Fuente: llustre Municipalidad del Cantén Santa Elena
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Luego deaplicarla férmula ¢ resultado btenido de la muestsonde 373 encuestas

que seealizaroma las familiagel cantorSanta Elena.
2.2.4.- Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente estudio la recoleccién de los datos constituye parte impoaranét

investigador, debido gue la obtendn de respuestas debe seal y veraz Los

instrumentos aplicados en la investigacion de campo son entrevistas a directivos,
encuestas direccionadas adohde se censideiaro s de
aspectos importantegie proporciondnformacion confiabley exacta de la situacion

actual d e |l a comercializaci -n de A Mi Canast 8
estructuras direccionadas a las familias de |l&@aa cantonal de Santa Elena para
posteriormente planteaestrategias para la comercializacionde la cands

agroecologica.
2.2.5.- Investigacion bibliografica

La investigacion bibliograficaportadatos relevantes sobre el estudio de caso, a través
de textos o redacciones de diferentes autores del tema en cguestidonde el
investigadompuedecitar cada no de estos criterios para que el desarrollo dékjo

sea de facil comprensidRrernandez, 2010)
2.2.6.- Entrevistas

La entrevista promueve e induce a la comunicacién interpersonal ejecutada entre el
investigador y las personas que intervienen en \lasiigacion, a fin de obtener
informacion ompleta, conocer, concretaxperiencias, emociones y procedimientos

de lo que surge en el desdiinvestigativo (Sabino, 2010)

Segun Fidias mencionado por Baque (201&)emtrevista es conocida como una
técnicamuy importante ya que su aplicacion permite recopilar datos que de una u otra

manera sera muy dificil de conseguir.

La entrevista proveaformacion significativa para describir, analizar e interpretar la

situacion actuadlel producto
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2.2.7.- Encuestas

Instrumento de investigacion utilizado para recolectar datos e informesp@cifica

del estudio, a travase una lista de preguntdsfinidas, para la comprension del autor,
esta informacion es tratada por medios estadisticos mediante un método imaantitat
gueayuda a determinaonclusones necesarias en esta etdpernal, 2010).

Mediantes las encuestas se adquirid informacion importatsocios yposibles
compradoresdatos fundamentales como gpéa el disefio del plan de marketing de

A Mi c £ anp te 3 Al aphcar técnicas de investigacion consideradas en esta
investigacioén, se realizé el andlisis y tabulacion de datos imprescindibles para validar

la seguridad de la investigacion.
2.2.8.- Investigacién de campo

La investigacion de campo egleella que se encarga de la recoleccion de los datos e
informacion directamente desde el lugar de los acontecimientos, sin que exista ningun
tipo de alteracion de los resultados obtenidos, es decir informacion precisa y clara

desde el sitio de limvestigaion (Avilés, 2010).
2.2.9.- Andlisis y procesamiento de la informacion

Para analizar y procesar la informacion recolectada mediante las técnicas de
investigacionsetabul6de manera ordenadsilizando herramientade las hojas de
calculos de Microsoft ¥cel, la elaboracion de gréficos y tabf@rmitendiscuir e

interpretar los resultados obtenidos.
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CAPITULO 3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.- Resultados de las encuestasrealizadas a socios

Tabla 2. Género sexuale socios

GENERO O SEXO

Descripcion N° de Socios Porcentaje
Masculino 17 51%
Femenino 16 49%

TOTAL 33 100%

Segurdatos recabad@xpuestos en laabla 2 enla asociaciob1% de sus integrantes

son hombres {a participacdn de mujeres es de 49%ededuce quéa participacion

de la mujer eractividades agropecuariasde gran aporte para la economia de las

familias rurales.

Tabla 3. Edadde socios

EDAD

Rangos N° de Socios Porcentaje
20 a 35 afios 7 21%
36 a 45 afios 6 18%
46 a 55 afios 8 24%
56 a 65 afios 7 22%
66 a 75 afios 5 15%

TOTAL 33 100%

De laTabla 3 sendicaque el 6% son personas que tienen de 46 afios en adelante, y

la diferenciade sociostiene entre 20 a45 afios de edad, lo cual muestra qae |

asociacidoncuenta consocios que aportan experiencia y a su vez la fuerza para

emprender nuevas ideas.

Tabla 4. ¢ Hace qué tiempo forma parte de la Asociacion de pequefios productores

I ntegral 0°?

agropecuarios AVisi- -n
Socios ARos asociados Porcentaje
Menosde 1 afio 4 12%
1 afio 14 42%
De 8 a 4 afios 9 27%
Socios fundadoreis12 afios 6 18%
TOTAL 33 100%
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La asociaciortiene doce afios de creaci@m este tiempo han existido cambios de
socios, situacion que ha incidido en que no haya una participacion acéistoslg a

la vez laincorporacion de nuevos socias Tabla 4 muestra qué £8% son socios
fundadores, 27% tienen entre 8 a 4 afios, 48%l& hace un afo y solo el 12% son
S0Cios nuevos. La integraci@resta asociacion se dell@poyo de organizaciones no

gubernamentales qagortan al desarrollo comunitario.

Tabla 5. ¢ Qué tipo de actividades productivas realigizd?

Actividad N° de Socios Porcentaje
Agricola 19 58%
AgricolaPecuaria 14 42%

TOTAL 33 100%

Segun la @bla 5, el 58% de los socios activos se dedican exclusivamente a la actividad
agricola como medio de produccion y como medio de subsistencianniaales en
sus fincasmientras que el 42 realizanactividades agropecuarigseentregan a la

asociacion yenta al publico

Tabla 6. ¢ Qué tiempo lleva usted dedicado a la produccién y comercializacion de productos

agropecuarios?

Rango N° de Socios Porcentaje
Del a 20 afios 11 34%
Entre21 a 40 afios 13 3%
Mas de 41 9 27%
TOTAL 33 100%

Las actividades agropecuarian la peninsula de Santa Elesan practicadasle
generacion en generaci@n la Tabla 6 se muestra que ePéde los socios tienen de
entre 21y 40 afos dedicados a la actividegtopecuaria, demostrandgperiencia en

la practica el 3%% sonjévenes agricultoreimcursicnando en el ambitpecuario.

Tabla 7. ¢, Qué tipos de productos genera?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Legumbres y hortalizas 16 48%
Carnes y bevos 3 9%
Frutas y citricos 8 24%
Otros 6 18%

TOTAL 88 100%
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Dentro de la asociacion los diversos agricultores se dedican a la produccion y aportan
con diferentes tipos de alimentos,adeservaen la Tabla 7queel 48%de los socios
producen legumbres y hortalizagguido de lafutas y citricoscon 24%, el 18% a

otros se refiere a la produccion de café y cacao organico, que es procesado y vendido
en barras, incursionandmmo wa nueva oportunidad de negocidiyalmente la
produccion de carnes y huevpge ocupa solo el 9%gividad que es realizada por

socias yesposas dagricultores.

Tabla 8. ¢, Qué tipo de productos prefiere producir?

Métodos N° de Socios Porcentaje
Organicos 17 52%
Convencionales 5 15%
Organico- convencional 11 33%

TOTAL 33 100%

Los agricultores a través del tiempo han reconocigetfudicialpara la naturaleza y

el ser humano el uso excesivoadgajuimicos De acuerdo a laabla 8se deduce que

el 52% prefige producir de manera organiglizando compost y biolesploel 15%

lo realizade manera convenciongdara el control de plagas y enfermedadepor
altimo el 334 utiliza los dos métodos indican que lo hacen para minimizar costos en

la produccién.

Adicionalmente comentaron que se encuentran en proceso sleifrapargracticar

la agroecologia comanico método deroduccion.

Tabla 9. ¢ Lleva registros para el control de la produccion y gastos de sus actividades

agropecuarias?
Detalle N° de Socios Porcentaje
Si 13 3%
No 20 61%
TOTAL 33 100%

Una de las debilidades de los agricultores es no llevar un control deoeygigastos,
segun la &@bla 9 se determiné que el 61% de los socios no lleva ningun tipo de registros
para el control de ingresos y gastos que generapcadaccion, mientras que el 39%

si lo realiza, como medida para reconocer los beneficios.
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Tabla 10. ¢ Actualmente cuenta con asesoramiento técnico para la produccion y
administracion?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Si 21 64%
No 12 36%
TOTAL 33 100%
Uno de | os beneficios de formar parte de |

y administratias, la TBbla 10 indica que el 64 actualmentecuentan con
asesoramiento técnico para la produccidientras que un 36no reciben, por la falta
distancia de sus lugares de residermmalo que es necesan@alizaruna planificacion

para que todos reciban el beneficios.

Tabla 11. ¢ Sobre qué temas le gustaria recibir capacitaciones?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Estrategias de ventacomercializacién 17 52%
Manejos de produccion 4 12%
Contabilidad y costos 12 36%
TOTAL 33 100%

El 52% de los encuestadamanifestaronque los temas que consideran de gran
importancia para lograr el posicionamiento de la marca, seajzacitaciones sobre
estrategias de venyacomercializaciorparalas canastas, un 36 entemascontables
para llevar urregistrosobre las ganancias y costek124 restante que trateéamas

sobre manejos de la producciérafia 11).

Tabla 12. ¢ Qué exigencias demandan los consumidores?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Calidad 10 30%
Cantidad 8 24%
Presentacion y empaque 3 9%
Precio 7 21%
Descuentos y promociones 4 12%
Otros 1 3%

TOTAL 33 100%

Los consumidores juegan un rol importante en etgso de comercializacion, segun
Tabla 12, el 30% indicaron queaude los factoresjue demandan los consumidores

para laadquisicion esla calidaddelos productos agropecuariosl 21% exigen buen
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preciq seguido del 1% queprefierendescuents y promociones, y solo 8% que es

de gran importancia el valor nutricional

Tabla 13. ¢ A quién entrega actualmentepsaduccién?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Asociacion Vision Integral 4 12%
Consumidores 12 36%
Intermediarios 16 48%
Otros 1 3%
TOTAL 33 100%
A pesar de ser socios activos AVisi-n Inte

tan solo el 12%gcorresponde a socios que se dedican a la produccion de café y cacao
organico, el 48 vendensu produccion a los intermediari®@§% alos consumidores
a través de venta directa en los mercados, elé@%¥asociacion entrega directament
a una fabrica deadé y cacao (ablal3).
Tabla 14. La asociacion tenia un emprendimiento de ear@sta con productos

agroecolégico$ Mi Canast a Cualasigroa ks cansasoqumfluyeron para que
no se contigecon lacomercializacion?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Falta de mercado 16 48%
Escasagstrategias dpublicidad 12 36%
Falta de apoyde gobiernos locale 4 12%
Participacién de intermediarios 1 3%

TOTAL 33 100%

Los sociosindicanquela canasta fue un empremdento apoyado por el gobierno
local, quien las adquiria para donarlas pero por la finalizacién del progesdia
produccion la asociacion intenté llegar al mercado local pero sin resultados
favorables Segunla Tablal4 el 48% indic@uese dejo de @mercializapor lafalta

de mercado, 36%0 realizaron una campafa de promocién agresiva para posicionar
la marca mientras que €12%dice quepor falta del apoyo de entidades localg=l

3% debidoa laparticipacionde intermediarios.
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Tabla 15. ; Qué medios de comunicacion considera mas idoneo para promecioriam i
Canasta Qampesinabo

Detalle N° de Socios Porcentaje
Radio 6 18%
Television 1 3%
Material POP (Hojas volante, tripticos, tarjetas de 2 6%
presentaciépafiches)
Ferias y exposiciones 7 21%
Revistas y periddicos 3 9%
Internet (Pagina web y redes sociales) 14 43%

TOTAL 33 100%

La aplicacién de estrategipara la promocid y publicidad es importante para el éxito
de un producto,egun la Tabla 18l 43% manifestdqueuna ddas mejores opciones
para promocionar | a marca i Mi Canast a
heremamientas compégina web yedes sociales, ientras queel 21% en ferias y
exposciones quayudan a estableceglaciones con los consumidoreb18% enfatizo

gue la radio es un medadecuado/ de alto alcance9% opinan que las revistas y
periodicos locales son alterntivas como medio promocional,mientras que 6%
consideraque seatravésde la entregade hojas vantes, tripticos ytarjetas de

presentacioren lugares de gran afluenci@amo parques y centros comerciales.

Tabla 16. ¢ Actualmentdos ingresogjue obtieneubrenlos costos de produccion?

Descripcion N° de Socios Porcentaje
Si 22 67%
No 11 33%
TOTAL 33 100%

De acuerda los resultadosn laTabla 16 el 67% sostienajue los ingresos obtenidos
en la produccién siubren los costg, mientras qu&3% consideramue no,debido a
factores climaticgsaparicion de plagas y enfermedades, manejo inadecuado de

procesosque influyenenlos procesos productivos.
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Tabla 17. Si su respuesta a la pregunta anterior fue NO proceda a contestar la siguiente
¢, Cual de estos factores copee influyen?

Detalle N° de Socios Porcentaje
Intermediarios 5 46%
Incremento de competencia 2 18%
Aumento de los costassumos de produccio 1 9%
Falta de canal de distribucién 2 18%
Otros 1 9%

TOTAL 11 100%

Lograr que una producci@btenga umtmargengananciaequiere deina planificacion
de las actividades relacionadas con la produccion y comercializaeigin la abla
17 un factorqueinfluye enlos costosonlos intermediariogxpresad@n un46%, el
18% manifestd quee debe dalta decanales de distribucion &l incremento déa
competencia, el % opinan quees el aumento de preciogn insumos para la

producciony otros 1% opinajue es debido dhctorclimatico.
3.1.1. Andlisis de encuestas a los socios

La Asociacién de Pequefios Produwr es Agr opecuarios AVi si
institucién que desde su creacién ha procurado trabajar en funcion de las necesidades
de sus integrantes, busca fomentar la agricultura tipo familiar y campesina mediante
métodos de produccién ecoldgicas coalgétivo de mejorar la calidad de vida de los
campesinos. A pesar del escaso apoyo de entidades locales la asociacion ha ejecutado
una serie de proyectos de tipo social para el desarrollo econémico, social y ambiental
de | a comuni dad camo FarldaciGnpHeiferoy adtialménté Gain s

el Programa de Naciones Unidad para el Desarrollo (PNW2ayés del Programa de
PequefiasDonaciones (PPD), una de las actividades es la implementacion y
fortalecimiento de las fincas de productores en comunidagakes, impulsando la
conservacion del medio ambiente, micro cuencas y proteccion de lastesrtie

mediante la reforestacion.

Las ONGO6s i mparten constantes capacitacio
produccion organica para desarrollar empneneinitos como una oportunidad de
negocio, los agricultores se dedican a la produccion y elaboracion de derivados de café

y cacao orgs8nico y tambi ®n el di sefo de
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compuesto con alimentos agroecolégicos que no han sido proado®
adecuadamente en mercados locales, a la falta de conocimiento de los consumidores
sobre éste tipo de agricultura alternativa y a los precios en relacion a los productos
elaborados de manera convencional, de ahi la necesidad de disefar estrategias

mercadoldgicas para la promocion de la importancia de la agroecologia y de la marca.

Para la asociacion ha sido difi@hcontrar un nicho de mercado de productos
organicos, ya que es sumamente necesario educar al consumidor o cliente potencial
para que apreta a distinguir y valorar éste tipo de producto frente a uno convencional,
en la mayoria de los compradores lo que influye muchas veces no es la calidad del
producto, sino la relacion preegantidad.

La comercializacion dei Mi Canasta Cammeafedtadaa por I1& e h a
participacion de los intermediarios generando inestabilidad de precios, y también por
falta de publicidad e informacion a los consumidores sobre los beneficios de adquirir
productos sanos.

La implementadn de un plan de marketing pdeacanast agroecoldgicanediante

el usode herranientas de promocioy publicidad permiteresolverestratégicamente

el problemaencontrado en la comercializaci@® los productos agroecol6gicos

haciendo us@ptimo de las fortalezagprovechando las oganidades manifestadas

en el medioguerestablezca&l desarrolloy mejorela situacion déi Vi si - n, I nt egr ¢
incrementandadle éstamanera eVolumende ventas y el posicionamiento de la marca

en el mercado.
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3.2.- Resultados del Estudio del Mercado

El analisis ded oferta y demanda de canastas con productos agroecoldgicos
investigéen clientes potenciales del canton Santa Etpreahan sido identificadps
para ello mediante encuestas realizag@asplanteaestrategias para el disefio de

estrategiagle marketing que permita el cautivar interés en el mercado objetivo, asi

tambi ®n para el reconoci mento de | a mar
Asociaci-n de pequefos productores agropec
Edad

m 20 a 40 afos
m 41 a 60 afos

" 61 en adelante]

Figura 3. Edadde los consumidores

Segun kgura 3 @& la presente investigacion se clasificaron en tres rangos las edades
de los encuestados y mediante la interrogante se logré establ&dé de los socios
tienen edades entre 20 a los 40 agb84% entretl a 60 afioy 15% de 61 afios en

adelante.
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Género

Para el estudio seonsideraron los géneros masculino y femensnendo ésta una
caracteristica demografica dentro del perfil de la segmentadegiante la kFgyura 4

el 72% de los encuestadsan féminas, mientras que28% restante fueron del género
masculino. Se deduce que son las mujeres quienes se realizan las compras de los

alimentos en los hogares de las familias peninsulares.

= Mujeres
= Hombres

Figura 4. Género sexual de los @restados

1.- ¢Conoce usted de la existencia de la Asociacion de pequefios productores
AVisi-n Integralo ubicados en | a comuna Pe

la pregunta 2, cao contrario continte con la 3)

Mediante la interrogante se determime@dn Figura 5 que el 93% de los encuestados,
desconoce | a existencia de | a Asociaci - -n
por lo que es importante el disefio de estrategias de marketing que planteen alternativas

de promocién y publicidad, y minimanterel 7% conoce de la asociacion debido a

familiares, conocidos o amigos que mantienen en la zona norte de la provincia.
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mNO

mS|

Figura 5. Conocimiento d los consumidores sobre la Asociacibh s i - n

2.-¢;ComoidentificaalaAs oci aci - n de

pequefYos

m Asociacion lide
prerimentada

m Garantizada y
gestora de
Calidad

= Altamente
Competitiva

m De poca
credibilidad

Figura6.l denti fi caci

-n de

AVisi- -n

Il ntegral o

Producto

I ntegrl

Tomando en consideracion el minimo porcentdg@ la poblaciébnque tiene

conocimiento de la asociacibn de pequefios productorespagrc uar i 0S

nVis

I nt e gama Imaestra la tabla anterioel 46% la identifica como lider y
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experimentada27% comogarantizada y gestora de calidgl 27%  restante como
altamente competitiva. Es importante considerar las perspectivas del pubijae ya
mediante éstas se puede lograr potencializar la oportunidad a trasbsategias para

la comercializacion (Figura 6).

3.- ¢ Cuales de los siguientes aspectognsidera importante al adquirir las frutas,

legumbres,verduras y hortalizas?

m Calidad del producto

m Descuentos y promociong
Cantidad y precio

m Marca y presentacion

Figura 7. Aspectos importantes para la compra de productos agropecuarios

Los clientes tienen diferentes comportamientos y critguesconsideran importantes

en la seledtidad de los productos, seguigéra 7 el 41% argumenta que la dali

es el factor fundamental en los alimentos ya que les representa salud y bienestar, el
25% cantidad a buen precio, 20% se fija en la marca y presentacion y el 14% prefiere

descuentos y promociones al adquirir sus productos agropecuarios.

4.- ¢ Con qué frecuencia usted compraegetales hortalizas y frutas?

El 58% delos encuestados tiem@bitode compraliario, 34%lo hacesemanalmate,
mientras que el 8%ada quincenéEs evidente queomprarproductosagropecuarios
mensualmente es una accigue ya nadierealiza debido que el consumo de
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legumbres, frutas y hortalizas es diagara mantener una dieta balancegde

contribuyaal cuidado de la saluehlas persona@~igura 8)

= Diario
® Semanal

® Quincenal

® Mensual

Figura 8. Frecuencia de compra

5.- ¢A qué se debe la frecuencia delonsumo?

m Preferencia y tradicion
m Salud y bienestar

m Valor nutriocional

Figura 9. Motivo del consumo de productos agropecuarios

Como se evidencia erigara 9€l 40% manifestoquela frecuencia del consumo de
legumbres, frutas, vegetales y hortalizas es por salud y bienestar, seguido del 32% que
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los consme por preferencia y tradicion, ygue normalmente los utilizaan su

alimentacion diariamientras que e28%debido &valor nuricional que contienetos

alimentos ysaberdel cuanto aportan a bienestar. Eser humano siempre caumira

productos agropecuariogor ende esecesario implementar estrategias para mejorar

|l a comercializaci-n de AMi eCe predsctoal Camp e s

mercado obijetivo.

6.- ¢, Comunmente en donde le gusta realizar las compras ttetas, legumbres y

hortalizas?

m Tiendas
® Mercados

m Supermercadoy

Figura 10. Lugar de preferencia para la comprar de productos agropecuarios

La FHgura 10 demuestra que el 528¢tefiere compra los productos agricolas en
mercados popularegl 41% ensupermercadogor la seleccion y asepsia de los
alimentos, y un minimo 7%n tiendas ya que hay hogasestornan lejanos a lugares

de abastecimiento.

7.- ¢, Qué medio de publicidad considera el mas indicado paiaformarse sobre

diferentes proveedores dérutas, legumbres y hortaliza®

En respuesta a ésta pregumtadiante Fjura 11 se observa qe€46% consideran al

internet como un medio idéneo para informarse y conocer de los productos existentes
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en el mercadoya que en la actualidaal uso de paginas web y redes socialas
utilizados por grandes y chicds8% argument@ laradiocomomediocon el que se
mantienen informado®n horario matuting otro 18% alegd que las revistas y
periodicos, mientras que un 11% creen que las ferias y exposiciones son los mejores
mecanismos para conocer sobre los benefi@asmgroducto o servicio; el 4&dravés

del material publicitari@omo son las hojas volantes, tripticos, pancartas y afiehes

donde se estampa e imprime informacién sobre la empresa o producto.

m Radio

m Television

Material POP
(Hojas volante,
tripticos, pancartas
afiches)

m Ferias y
exposiciones

m Revistas y
periédicos

Internet (Pagina
web y redes
sociales)

Figura 11. Medio de publicidad que prefieren

8.- ¢ Comsume ustedproductos organicos?

Mediarte los resultados obtenidos eiglta 12el 77%dice no consumir productos
organicos, precisamente porgdesconocen de los proveedonedas bondades
ademagienenuna perspectiva equivocada soprecios ybeneficios; mientraque el
23% si cosume productos organicoscgnsideran que su salud y bienestar no tiene
precio.Se consideraecesari@ducamal consumidommplantando mensaje sobre el uso
indiscriminado de agroquimicosenfatizando la inclusion daimentossanos end

dieta diaria manteniends equilibrioenla naturaleza.
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uSl mNO

Figura 12. Consumo de productos organicos

9.- ¢Estaria interesado en comprar una canasta con productos agroecologicos
Il  amada A Mi Canasta Campesi naofivigilne comer

Integral 0?

El producto muestra gran aceptacion en el mercado evidenciado a tré&igsrdel 2
que muestra al7% delasd mi | i as encuestadas interesada
campesinao debi dosuaimentaceny heus &t cuerideard e r a

saldable, y un 23% expreso6 que no.

ENO = S|

Figura13.l nt er ®s de compra dde fAMi Canasta (
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10-aCu &l es

Campesinao?

de

0sSs

siguientes

B Legumbres
m Vegetales y hortalizas

Frutas y citricos

Figura 14. Preferencia de consumo de productos agropecuarios

productos

| e

El consumo de vegetales, hortalizas, legumbres, frutas y citricos son importantes

dentro de la alimentacion del ser humano, y mediante esta interrogante el 38% contesté

consumir mayor cantidad de vegetales y hortali2é%; legumbres y el 28% frutas y

citricos. Se evidencia que los consumidores prefieren una castegpaoductos

agroecolégicos variadgue incluyauna porciéncada grupo, debido a que cada uno

cumple un rol importantdentro de una dieta balancedBeayura 14)

11- ¢Cuanto estaria dispuesto apagar por la canasta con productos

agroecoldgico8

Segun kgura 15 se identificé que un 41% esta dispuesto a pagar $20,00 por la canasta

con productos agroecolégicos, el 33% prefiere el precio econémico de $18,00, 23%

perteneciente a otros se refiere a gatan dispuestos a pagar un valor menor a $18,00,

y

t an

s ol

(0]

el

3 %

estar?a

di spuesto
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= $ 18,00
= $ 20,00
u$ 25,00
m Otro precio

Figura 15. Aceptacion depreciofinal

12- ¢ Le gustaria recibir el producto en la comodidad dsu hogar?

Al 76% de los encueatlos les gustaria recibir la canasta agroecoldgitda
comodidad de sus hogares, mientras que el 24% no. Se percibié gperésntaje
pertenece al grupo de personas que no tienen interés en adquirir el prodestog

a quienegprefieren escoger personainte sus productos en el mercd8aura 16)

ENO =S|

Figura 16. Aceptaciéndel servicio a domicilio
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13- ¢ Qué dia peferiria la entrega de la anasta con productos agroecoldgic8s

En los resultadogue se muestran eigkra 17.el 47% de los encuestados preferirian
reci bir A Mi Canast a Ca yapgeesles mustaria reoitsr elf i ne s
producto, verificar el servicio y realizar el pa§d% de lunes a vierngsel 18%no

tienen dia de preferencia argumentando que los alimentos son de consumo diario.

® Lunes a viernes
® Fin de semana

= Cualquier dia

Figural7.D2 as de preferencia para | a entrega d

14- ; Coémo le gustaria realizar su pedida@mitir una sugerenciadudao reclamad?

= Telefonia fija

m Telefonia
celular
m Via internet

Figura 18. Medio de comunicacién de preferencia
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En respuesta a ésta pregunta 53% de los encuestados arggueepéda realizar sus
pedidosemitir uncomentarico reclamegprefieren utilizala telefonia celularel 41%
lo harianvia internet, mediante paginas web o las diferentes redes sogiéfs

prefiererealizarlosa travéda telefonia fija.

15- ¢ Como preferiria realizar el pago?

Segun kgura 19seobservo québ3% encuestadoprefieren cancelagn efectivo.el
26% mediante servicios bancarmsmno depdsitossheques, tarjetas de débito crédito,
o transferencias; mientras que el 21% prefiere hacerlo mediante crédito, es decir el

pago seria maximo luego de una semana que se entrega la canastddicae

m Efectivo

m Crédito

m Servicios
bancarios

Figura 19. Preferenciale pago

3.2.1.- Conclusiones del estudio del mercado

El estudio de mercado realizadolarcabecera cantonal de Santa Elena, muestra que
la poblacibndesconocda existencia de la Asociacion de Pequefios Productores
Agropecuar i os Yyn\eiséld’% lacornocencalificanadlaccomo lider
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y experimentada en el mercado, razén por la que se deben establecer estrategias para
la publicidad organizaciomdemas de los alimentos que producen y comercializan.

Las familias adquiere legumbres, verduras, hortalizas y frutas en los mercados
municipalesyaque su frecuencia de compra es del 58% diario, por otro lado notamos
que la segunda opcidén son los supeoa@os de la provincia cal 41% ya que la
frecuencia de compra se orienta al 34% semanal. A través de las interrogantes, se
deterniné que uno de los factor@dluyentesen los consumidore=n la decision de

compra ddegumbres, vemuras, hortalizas y fitas,es la calidadepresentada el
41%,25%compracantidad a buen preciogy20%se fija ea maca y presentacion

Se enfatiza que todos al momento de comprar un producto buscamos que sea de buena

calidad, buena presentacion, de marca, de bajo gapie aplique un descuento.

El consumo de legumbres, hdizas y frutas en el ser humarms, de vital importancia

lo cual esuna ventajeen la comercializacion, denanera queel estudio realizado
muestra el 40%as consumen por salud y bienestar de famnilias, seguido de un

32% opinague es popreferencia, tradicidn o costumbnegl 28% argumenta que se

debe a su valor nutricional, destacando que éstos productos son necesarios para la

preparacion dedesayuno, almuerzo y meriende las familias p@nsulares.

De igual forma la investigaciomuestra que el 77% de la poblaciéon encuestada no
consume productos organicsis embargastarian dispuestos adquirir la canasta que
contenga legumbres, verduras, hortalizas y frutas organicas de maneraaglguilibr
debido a que todoson necesarios en la dieta del ser humanm costo de $20,00,

mi entras que 33% pagar2a por falientaGdbnast a

por la situacion econdmica que atraviesa el pais.

El 76%les gustaria recibir el servicite entrega a domicilio, debido a que éste le
ahorraria tiempo y dinero, 46% prefiere que sean los fines de semar2§% dke
lunes a viernes. El medioas utilizado en caso gedidos, emitir algin comentario o
realizar una sugerencia, el 53% medidetefonia celular argument@doque es mas

rapido y confiable quanapeticibnsearecibida.
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Con respecto a farma de pagel 53% erlo haria erefectivo, 25% mediante servicios
bancarios, y el ®% restante prefiere a crédito. En la actualidad la tegieks una
herramienta utilizada por todos, demostrando su utilidad para promocionar todo tipo
de producto o servicio, d6% piensa que el medio idoneo para publicitar es a través
del internet, creandtas redes sociales (Facebook, Instagramette), e-mail y
pagina webel 18% mencionda radio,revistas y periddicos locales, mientras que 11%

cree en las ferias y exposiciones con ayuda del materiaeRQR 4%.
3.3.- Diseio de Estrategias en el Plan deMarketing

3.3.1.- Andlisis situacional

3.3.2.- Denominacion

Asociaci-n de pequefos productores agropec

3.3.3.- Idea del negocio

La ideade negocmace con el proyecto AFortaleci
la seguridad alimentaria y nutricional en las comunidades pobidespdevincia de

Santa Elena (CLOSAN), financiado por el Programa Mundi&lueentos (PMA) y
desarrolladgor el Gobierno Autbnombescentralizado Provincial de Santa Elena

las comunidades de la zona rucailminando lgrimera etapa gulio del 2034, siendo

éste su cliente potenciagya quese entreg canastas por un pedo de 8 meses
aproximadamentajn promedio de 300 familias de escasos recursos econémicos que
habitan en zonas periféricas del cantdén La Libertad de la provincia de Santa Elena

quienes fueron beneficiadas.

Esta actividad asociativa rompe los modelos tradicionales que consideran a la
agricultura familiar campesina como una actividad no rentable, sosteniendo que las
practicas ancestrales no son efectivas y que sin quimicos no hay unprodeicaion.

Lacomeci al i zaci -n de AMIi Canastas Campesi
emprendimiento que fomenta la agricultura familiar campesina, promueve el accionar
asociativo como una oportunidad sostenible para mejorar la calidad de vida de sus

asociados, en asptos sociales, economicos, ambientales y culturales.
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El acercamiento del productor al consumidor, produce seguridad en el agricultor que
el producto es vendido a precio justo, y al consumidor garantiza que los productos
adquiridos son cosechados en fincasgrales manejadas con seguridad ambiental y

también con precio justo.
3.3.4.- Vision

La Asociaci-n de Pequefos Productores Agr
la produccion y comercializacion de productos agricolas inocuos que fomenten la
agricutura familiar campesina por medio de actividades asociativas y productivas que
comprometan a las familias campesinas a ejecutar técnicas agroecolégicas en sus

fincas,garantizandda sostenibilidad ambntal, social y econémica dehtorno.
3.3.5.- Presentacion

En la actualidad lasmpresas estan obligadas a utilizar tacticas op@juestrategias
innovadoraglebido da competenciaxistente el mercado, no basta canplantar
estrategiasino que ademasst&s vayan en fumn de las necesidades, gusip

preferencias de un mercado metabusca llamata atencion de los consumidores,
inducienddla accion de compra del producto y que la marca logre reconocinidento

gue conlleva al apego y favoritismp o r A Mi Can asftete ala mpesi n

competitivicad del mercado.

El mercadeo de un producto, bierservicioes una forma dgenta acertadde la

entidad hasta el cliente, por esanvieneutilizar tacticas dirigidas hacia los gustos,
preferencia y necesidades del mercado al que se desea llegar, con el objetivo de
estimular interés y por consiguiente leakados consumidores, lograndsi renovar

la aparienciaasociativa de la instituanden el entorno.

Actualmente & administracion de laAsociacion de Pequefios Productores
Agropecuarios fAVisi-n Integral o no aplica
impliqgue al mercado metaedianteel estudio de mercado, es por eso que no ha
conseguido la informacion adecuada del Canton Santa Elena, mucho menos la
implantacion del interés end consumidores potenciales para qualgana manera

intervenganen la adquisicion del producen el mercado met&e procuracrear
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instrumentos para laportuna comercializacion mediante la implantacion de lazos
concretos entre la Asociacion deequefiosproductores @r opecuar i 0s nVi

I ntegral 6 y |l os consumidores.
3.3.6.- Justificacion

La ejecucion de la presente investigacion se realiza por la necesidad de estimular el
interés de adquisicion de productos sanos y organicos que oferta la Asociacion de
pequefos productores agropecuarios AVisi
Palmar ded provincia de Santa Elena, de modo que se reftommercializacion de

A Mi canast a c ampieceiantarel nivelyde \&entas, prowocarmo & e
reconocimiento de la marca partiendo del estudio de mercado y captando la fidelidad

y distincion ate la competencia en el mercado.

Actualmente existe un mmado muy competitivo y clientexigentes, con gustos y
preferencia peculiares, motivo por el cual es importante desarrollar constantes
innovaciones, aplicar estrategias capaces dempetir logrand asegurar el
reconocimiento de la marca en la mente del consurgiéarel mercado peninsular,
razén por la que se ejeculd indagacion en el entorno, para la determinacién de

estrategias especificas beneficiAndaséad oportunidades del medio.

En afiosanteriores se realizé un proyecto de ingestion y al parecer éste da los
resultados esperados, por ello la falta de estrategias de ventas y comercializacion se
ha convertido en una debilidad sumamente grave para la asociacion, por ésta razén se
considera importante la creacién de un plan de comercializacion que conaibaya

sélido posicionamiento y se logestablecer la marcademas de la preferencia del

cliente.
3.3.7.- Ventajas competitivas

1 Herramientas tecnoldgicas al alcance para operanatera rapida, eficaz y
pertinente.
1 Personal técnico capacitado para la produccién y comercializacion, aptos para

brindar buen servicio al cliente.
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1 Trabajo en equipo, cooperacién y participacion de todos los socios en
actividades asociativas.

1 Marcadelprduct o @ Mi Canasta Campesinao esta
| mpl ementaci - n de proyectos financi ad:¢

desarrollo comunitario y asociativo.
3.3.8.- Andlisis de gestiones que emplea

La asociaci-n de pequefois-promnuegmoaled agt
no aplica estrategias firmes transcendentales que logren facilitar la comercializacion

de n Mi Canasta Campesinao ofertada por I
promocion y publicidad para darse a conocer en el entorno, crededs ipara captar

la atencion del nuevo nicho y en consecuencia comercializar las canastas al publico en

general.
3.3.9.- Analisis F.O.D.A.
ANALISIS INTERNO

Comunmente se aplica para el reconocimiento de fortalezas y debilidades que en la
actualidad posee la empresa, que permita la implementacién de estrategias que aporten
al incrementode fortalezas alcanzando neutralizar las debilidades que afectan a la

aso¢c aci -n AVisi-n Integralo
FORTALEZAS

a) Oficina con infraestructura propia.

b) Desempefio administrativo responsable

c) Productos agroecoldgicos a buen precio.

d) Agricultores capacitados con responsabilidad ambiental.

e) Asociados y colaboradores dispuestos para el comapito de los objetivos y
al progreso colectivo.

f) Buenas relaciones con las entidades publicas y privadas.
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DEBILIDADES

a) Dependencifacia un solo cliente.

b) Falta de personal para relaciones publicas y politicas.

c) Falta de lidesizgo.

d) Desconocimiento eralpoblaciorsobrela existencia de la asociacion
e) Carencia de estrategipgpomocionales de la asociacion

ANALISIS EXTERNO

Radica en descubrir las variaciones producidas en tierteinstitucion, pretende
aprovechar las oportunidades en correlacion aolapetencia existente en el
mercado, direccionando lodneulos paraestablecelas amenazas y a su vez

plantear estrategias que ayuden a la solucionarlas.
OPORTUNIDADES

a) Implementacion de proyectos que vinculan a la comunidad y entidades
publicas y privadsa

b) Apoyo t®cnico y econ-mico de ONGO6S.

c) Innovadoras herramientas tecnologicas para la aplicacion del marketing.

d) Mercado interesado en el consumo de productos organicos.

e) Desarrollo de innovadores y variedad de productos.

AMENAZAS

a) Variaciones climéticason incidenciagn la produccion de los agricultores.

b) La competencia solo aplica agricultura convencional expendiendo productos
de bajo costo para el cliente.

c) Marca noreconocidaen el mercado local.

d) Propuestas factibles de monopolios agroquimicos heegricultores.

e) Comercializacié de la produccibn al menudeo eonsumidores e

intermediarios.
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3.3.10.- Mercado meta

El mercado meta al que apunta la Asociacion de Pequefios Produgimpsdarios

A Vi snt engini@lmente son las familias peniriares que viven en la cabecera
cantonal de la provincia de Santa Elena que prefieasumir productos organicos
que cuidarsu saludy la de sus familias

3.3.11.- Segmentacion del mercado meta

Las necesidades, gustos y preferen@ados consumidores vean por la zora
territorial en la que habitary, por lo general el mercado se fragmenta por diferentes

aspectos tales como region, estado, clestgtusetc.

Tabla 18. Perfil del segmento

CRITERIOS DE SEGMENTACION [|SEGMENTO DEL MERCADO TiPICO

Geografico

Region: Costa

Provincia: Santa Elena

Localidad: Cabecera cantonal de Santa de Elena
Demogréfico

Edad: Desde los 21 afios en adelante

Género: Femenino y Masculino

Estado civil: Soltero(a), casado(a), unién libre, viudol

Estratificacion:

divorciado(a)
Numero de familias de la cabecera cantonal

Socieecondmico:

Nivel de Escolaridad:
Ocupacion:

Clase social:
Ingreso:

Etapas de vida:

Todas

Todas

Media, Media alta, Alta

Minimo 1 salario basico unificado

Joévenes, adultos, adultos mayores, persona:
capacidades especiales

Psicolégico

Personalidad:

Interesado en comprar la canasta con prodt
agropecuarios, dispuestos a incursionar en
alimentacion sana con productos organicos

Conductuales:

Beneficios esperados:

Una canasta agricola comopuctosde calidad
agroecolégia a buen precioy una atencioral
clientede primera
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Para aplicar eficazmente estrategias parpréanocion ycomercializacion déos
productos de la asociaci®e debenansiderar las particularidadpgesentadasiendo
éstas parte del disefio del plan de marketing para la comercializémpando
estmub r el inter ®s en el mercado objetivo g

C a mp e syitodadapoblacién de la provincia.

3.3.12.- Analisis del producto

La Asociaci-n de Pequefos Productores Agroa
elaborara canastasqueo nt i enen productos agroecol - gi cc
Campesinao, promoviendo | os beneficios di

importancia de llevar una dieta equilibrada y saludable, difundiendo infornsatiéa
la agroecologia. Por ellopnfame al perfil segmentado del consumidor éste producto

apunta a una clase social media, media alta y alta.

La frecuencia de consumo de legumbres, verduras, hortalizas y frutas es diaria, ya que

son parte esencial en la alimentacion del ser humano, loxualena vent aj a pal
Canasta Campesinao, adem8s producir difer
entrega a domicilio, productos organicos a bajos precios es el servicio que ofrece
estableciendo diferencias ante la competencia.

La asociacion ofertara$ canastas mediante el uso de las herramientas del internet,
utilizando las redes socialesp&il, pagina web, y mensajeria de WhatsApp. Ademas
de publicidad en la radio, periddicos y revistas locales para promocionar el producto y
la asociacion, provocalo interés en la poblacion peninsular induciendo a la accion de

compra y preferencia del mismo.

La venta de las canastas agroecoldgicas seran puerta a puerta lo cual es servicio a
domicilio, mediante agentes vendedores instaurando y conservando a rossclie
satisfechos luego de la accion de la compra recibiendo un servicio de calidad y

caracterizado.
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3.3.13.- Comercializacion del producto

La comercializaci-n de fAMi Canasta Campesi

agentes independientes percibienda comision por las ventas del 10%. A través de
la distribucién de informacion sobre los productos agroecoldgicos y sus beneficios
acceder a clientes nuevos y por ende un nicho de mercado, provocando accionar la

decision de compra, y por lo tanto alcard@mnon buen nivel de ventas.
3.3.14 .- Posicionamiento del producto

Los clientes son los que definen el posicionamiento de la marca de un producto en el
mercado, es por eso que para establecer permanencia de la imagen de cierto producto
en la percepcion dglosible cliente, es sumamente importante aplicar estrategias que
expongan las bondades y marquen diferencia ante la competencia.

El método organico que se aplica para la produccion de las canastas es una ventaja
competitiva relevante en un mercado que astétumbrado a comercializar productos

convencionales.
A continuacion las caracteristicas del posicionamiento:
Diferencia en el servicio

- Confianza y seguridad
- Accesibilidad

- Atencion de calidad

- Veracidad

Diferencia en elpersonal

- Atencion inmediata
- Sociosdebidamente capacitados
- Credibilidad

- Seguimiento personalizado
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Diferencia de la asociacion

- Buenaimagen colectiva
- Infraestructura equipada
- Social y aporte para el desarrollo comunitario

- Hojas volante de informacion
Diferencia de lapromocion

- Responsahilad ambiental

- Rebajas imprevistas

3.4.- Estrategia de mercado z producto

E I objetivo del pl an de marketing es alc
Canast a Campesinao en el Cant - n Sant a
comercializacion eficientegue permitiran la venta de las canastas agroecologicas al
consumidor y la apertura de distribuidores que oferta la Asociacidon de Pequefios
Productores Agropecuari os AVisi-n | nt egr ¢

distincién de la marca en los consunt&
3.4.1.- Marketing Mix

El marketing mix es la agrupacion de elementos que interactian en el ambiente interno

empresarial, que busca la satisfaccion de los clientes potenciales.

Para el posicionamiento de |l a canasta de
Campesi nao s e utilizaran estrategi as pl a

fundamentadas en el producto, precio, plaza, promocion.
3.4.2.- Estrategias aplicables en el p roducto

a) Diferenciacion del producto

Se implementara una estrategia dirigida énikgueda de diferenciaciéon del producto
en relacion a la competencia destacando atributos y beneficios esperados en el posible

nuevo cliente.
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Es una canasta que contiene 13 productos agroecoldgicos cosechados en fincas
integrales con orientacion al cuidaggreservacion del medio ambiente y otras en
proceso de transicion, labores que certifican la calidad de los productos logrando que
el consumidor adquiera legumbres, verduras, hortalizas y frutas nutritivas e inocuas

gue aportan bienestar y calidad diaréante en la dieta alimenticia de los clientes.

Tabla1l9.Cont eni do del producto final A Mi Cal

N° Producto agroecolégico Cantidad

1 Pimiento 1000 gramos
2 Cebolla colorada 2 libras

3 Pepino 600 gramos
4 Platanodominico 600 gramos
5 Verdura 2 atados

6 Zapallo 1 libra

7 Fréjol 2 libras

8 Haba pallar 3 libras

9 Huevos criollos 10 unidades
10 Papaya 3 libras

11 Pifa 3 libras

12 Maracuya 1000 gramos
13 Limon 1000 gramos

Se realizaran ajustes enceintenido de la canasta reemplazando la pifia por melén,

mangos o sandia de acuerdo a las épocas de mayor produccion.

b) Caracteristicas del producto

La Asociaci-n de PequefYos Productores Agr
logo de identificacion propia;on el cual se desea resaltar para posicionar la marca

A Mi Canast a Ca repde lssifutueos coresumidbras. me n
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Figura20Logo de | a Asociaci-n AVisi- -n

La asociacion esta inscrita en la Superintendenci&cenomia Popular Solidaria
segun Resolucion SEFSOEPS2013005309.

c) Marca

La maca del producto que oferta Isaciacion lleva por nombré Mi Canast a
Ca mp e s lanmsmaque sera de exclusividade la Asociacidon de Pequefios
Productores AgQgr opeéntagrea él ndiitute Bcuatotianda d a
Propiedad Intelectual (IEPI).

Las ideas para crear la marca del producto fueron expuestas y socializadas con los
miembros de la asociacion, disefio que desea despertar el interés en el mercado y
proporcionandoidentidad no solo al producto con valor agregado, sino tanabién

sector campesino de | as zonas asociadas

d) Logotipo del producto

El disefio plasma elementos que muestlas productos autoctonos de las
comunidades, producido® dnanera limpia y ancestral por los campesinos, siendo
hombres y mujeres que reflejan las actividades de la familia campesoamalsta
simboliza laselectividad de los productos, la manigueta por manos entrelazadas del

agricultor y consumidor como aatie solidaridad y compromiso de ambas partes.
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