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RESUMEN:

Dentro del presente estudio se estudiara y halla una solucién a la probleméatica que sufren los
agricultores del cantén la Troncal, en primera instancia mediante el estudio de campo aplicado se
permite obtener y conocer los diferentes problemas logisticos que se presenta en la cadena productiva de
los productos hidroponicos, y de igual manera conocer que herramientas y estrategias resultan eficaces
para el negocio y si son debidamente complementados con herramientas tecnolégicas que permitan
informar los beneficios de consumir y comprar productos hidrop6nicos. Sin embargo, los agricultores de
productos hidroponicos mantienen un desconocimiento sobre el disefio de un marketing estratégico lo
cual no les permite el efectivo desarrollo y crecimiento a nivel de ventas generando una variedad de
dificultades en cuanto al precio, distribucién, produccién y promocion, por ende es fundamental analizar
todos los factores influyentes en el proceso, lo que a su vez nos lleva a proponer o reestructurar
estrategias de marketing de distribucion con el fin de obtener una mayor cuota de mercado y un alto
nivel de productividad.

La finalidad del presente estudio es fortalecer esta oferta de mercado y conseguir una mayor
concentracion en el mercado nacional permitiendo un nivel econémico sostenible para las familias del
canton La Troncal y puedan adquirir una mejor calidad de vida que beneficiaria tanto a nivel local,
provincial e internacional, ya que a futuro los productos podrdn exportarse a paises como Perd,

Colombia y Chile.
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INTRODUCCION

En la actualidad ante un mercado muy globalizado es necesario que industrias, empresas,
pequefios negocios, productores y agricultores se apeguen a los cambios que se produce en el
comercio y especialmente en las estrategias de marketing y comunicacion, ya que de esta
manera se da a conocer la actividad econémica, producto o servicio ofertado. Por ende,
mediante la presente investigacion se busca analizar la gestion de marketing que poseen los
agricultores de productos hidropdnicos del canton de La Troncal, provincia del Cafar.

De tal manera, mediante el estudio de campo aplicado se permite obtener y conocer los
diferentes problemas logisticos que se presenta en la cadena productiva de los productos
hidroponicos, y de igual manera conocer que herramientas y estrategias resultan eficaces para
el negocio y si son debidamente complementados con herramientas tecnoldgicas que permitan
informar los beneficios de consumir y comprar productos hidroponicos.

Por lo tanto, la intencidn es dar a conocer que los productos hidroponicos son productos
limpios y saludables que no necesitan agentes quimicos para su desarrollo y cultivo, lo cual se
permita concientizar al publico en general que aun existen lugares sobre todo agricultores que
mantiene un sistema de cultivo natural y a su vez el consumo de dichos productos a un futuro
permitira al ser humano mantener un buen estado de salud.

La finalidad del presente estudio es fortalecer esta oferta de mercado y conseguir una
mayor concentracion en el mercado nacional permitiendo un nivel econémico sostenible para
las familias del canton La Troncal y puedan adquirir una mejor calidad de vida que
beneficiaria tanto a nivel local, provincial e internacional. Por ende, es necesario enfocarse de
gue manera y en que medios acogerse para difundir este sistema natural de cultivo y sus
beneficios, ademas establecer relaciones comerciales solidas con supermercados para

abastecer al mercado nacional y asi promover la venta de dichos productos.



Sin embargo, los agricultores de productos hidroponicos mantienen un desconocimiento
sobre el disefio de un marketing estratégico lo cual no les permite el efectivo desarrollo y
crecimiento a nivel de ventas generando una variedad de dificultades en cuanto al precio,
distribucion, produccion y promocidn, por ende es fundamental analizar las 4P del marketing,
es decir proponer o reestructurar estrategias de marketing mix con el fin de obtener una mayor

cuota de mercado y un alto nivel de productividad.



Capitulo |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1.Tema

“Marketing estratégico para la comercializacion de productos hidroponicos de los

agricultores del cantén la troncal”

1.2.Planteamiento del Problema

El desconocimiento del marketing estratégico por parte de los agricultores del cantdn La
Troncal es el eje principal de la problematica, tal situacion puede atribuirse a una serie de
factores de entre los cuales se destacan; el elevado precio al cual se vende este tipo de
producto en los mercados locales; el bajo nivel de produccion con el que se dispone
actualmente, una vision en la que se proporciona poca atencion a la presentacion de los
productos para la venta al publico y la identificacién de los potenciales clientes para

productos hidropénicos.

A esta problematica se afiaden los hechos de que a los consumidores de este tipo de
productos, la publicidad recibida por los medios es baja, dado que se presenta una notable
ausencia de campafas publicitarias para dar a conocer tales productos a los potenciales
consumidores finales de manera que hay ausencia de una auténtica promocion en las cadenas
de supermercados o entes de comercializacion mayoristas de importancia y finalmente es
inexistente una plataforma en redes sociales que permita llegar de manera directa a los

consumidores y a las personas en general.



La situacion descrita causa inconvenientes a la comercializacion de productos hidroponicos
en el pais, de manera que no se deja un contexto beneficioso que permita el desarrollo de los
productos en el mercado local. De esta circunstancia nace el hecho de que el sector
agropecuario y en especifico de las localidades pequefias del pais la agricultura con sus ramas
representa una de las mayores fuentes de ingreso, por lo que se ven afectadas de manera

notablemente.

Todo esto empuja a buscar una solucién que permita contrarrestar los inconvenientes a los
que se enfrentan los productores agricolas al desenvolverse en el mercado. Se espera que, con
el desarrollo de estrategias de marketing apropiadas, se permita dar a conocer con mayor
profundidad los productos hidroponicos localmente y asi conseguir que el consumo de los
mismos sea mayor con lo que se fomente el crecimiento del sector del mercado agricola
logrando consolidarse de manera significativa en el pais, especialmente en el canton La

Troncal.

Entonces resulta que, si bien la idea es que se mejore la situacion de los productores que
cultivan mediante el proceso hidropénico, es preciso conocer que muchos de ellos tienden a
dedicarse a otro tipo de cultivo, pero en el caso de aquellos que no cambian su actividad
deben mostrarse pacientes hasta que se genere un interés en el mercado para tal cultivo
agricola, para esto se debe realizar campafias informativas y mantener contacto con los
diferentes sectores del mercado objetivo ya que es de suma importancia darse a conocer y
estar al tanto de la demanda que puede existir para asi satisfacer dicha demanda y fomentar su

crecimiento a futuro.



1.3.Formulacién del Problema

Dentro del presente estudio se ha formulado la siguiente pregunta:

¢Coémo el Marketing estratégico puede ayudar a la comercializacién de productos

hidropdnicos de los agricultores del canton la Troncal?

1.4.Delimitacion del problema

En la presente investigacion se ha considerado como espacio de estudio al canton la
Troncal, durante el tiempo de seis meses se analizara los diferentes factores que pueden influir
tanto de manera positiva 0 negativa al estudio, asi como también dentro de ese tiempo se
establecera contacto con los agricultores de la asociacion para acceder a informacion sobre los

productos que comercializan actualmente.

Se realizara un estudio de mercado enfocado a los diferentes supermercados sobre los
productos vegetales y de legumbres que se expenden al publico, ya que a partir de esta
informacion se tomara la decisién en conjunto con los agricultores sobre que opciones de

cultivo pueden proporcionar a los diferentes canales de distribucion.

El tiempo establecido para el estudio de mercado sera a partir del primer trimestre del afio
2018, con el que se podra hallar una estrategia para expandir los canales de distribucion a
otras provincias a futuro. Este trabajo sera realizado por el investigador, los diferentes
materiales de investigacion que se utilizaran seran Unicamente para recopilar informacion de
manera cualitativa y cuantitativa en pro de la investigacion.

Dentro del estudio se pretende adoptar dos métodos de distribucion habitual para que los
agricultores comiencen a vender sus productos hidroponicos a diferentes canales; a

continuacion, se detallan los dos métodos a emplear.



Método de Pus “presion o empuje”. - Consiste en orientar los esfuerzos de comunicacion a
los intermediarios con la finalidad de que promocionen méas la marca, de almacenar el
producto en cantidades importantes o de otorgarle el espacio de venta adecuado en su punto
de venta o incitar a comprar a los consumidores el producto.

Método de Pull “jalon o aspiracion”. - Esta estrategia concentra los esfuerzos de
promocion sobre el consumidor final, evitando a los intermediarios. El objetivo es crear en el
consumidor una actitud positiva hacia el producto o la marca y hacerlo de manera que el
comprador pida, inclusiva exija, tal marca al distribuidor, de modo que se vera forzado a tener

el producto para hacer frente a la demanda de sus clientes.

1.5. Justificacion de la Investigacion.

La presente investigacion esta encaminada a desarrollar el marketing estratégico de los
productos hidropdnicos y de esta manera poder terminar con los inconvenientes financieros
por los que suelen atravesar los agricultores del cantdén La Troncal, provincia del Cafar. Para
ello se desarrolla una investigacién de mercado para poder conocer que herramientas y
estrategias son las mas eficaces, asi mismo poder encontrar las herramientas tecnoldgicas que
ayuden a incrementar los conocimientos por parte de los ciudadanos en general de todos los
beneficios que se pueden obtener al consumir los productos hidroponicos. Dichos beneficios a
su vez se obtienen debido a la misma naturaleza del proceso de produccion puesto que “las
investigaciones desarrolladas a escala mundial confirman que los cultivos hidrop6nicos son
limpios y saludables, porque se utiliza solo agua limpia con minerales.” (Castillo, El
Comercio, 2015), lo cual implica que el impulso a este tipo de produccién constituye un
apoyo a la propagacion de un sistema de cultivo que requiere considerablemente menos ayuda
de elementos artificiales, lo cual hace a este metodo notablemente més saludable que la forma

tradicional que emplea una gran cantidad de elementos quimicos muchas veces nocivos.



Esta investigacion tiene como finalidad principal conseguir la consolidacion de un
mercado en el cual los productos agricolas hidroponicos tengan una presencia considerable y
que se logre la sostenibilidad necesaria para asegurar que todas las familias del sector, en este
caso del canton La Troncal, que se dediquen a este tipo de actividades puedan obtener los
ingresos econdmicos necesarios para su soporte y lograr una buena calidad de vida, que

beneficiaria a todos en la sociedad de manera general.

De esta manera es facil notar que el desarrollo de un sistema que permita a los agricultores
dedicados a la produccion de alimentos hidropdnicos es un claro plus a la region y al canton.
Por ende los agricultores dedicados a este tipo de cultivos serian los principales beneficiarios
de que este sistema de produccion sea impulsado en el pais al poder ofrecer productos
obtenidos mediante un proceso mucho mas ecoldgico y sin el uso de elementos negativos para
la salud, lo cual es un factor clave, ya que gracias a estos los productores no son los Unicos
beneficiarios de esto, sino también los propios consumidores que tendrian a su disposicién

productos mas saludables con menos contaminantes.

Finalmente, el presente estudio espera reafirmar la idea de que el impulso de los cultivos
hidropdnicos en el Canton La Troncal tiene una base sélida y que este sector representa una
oportunidad para mejorar la situacion de la agricultura en este sector del pais. Ademas de que
mejoraria la estructura econdmica de la zona en cuestion ayudando el mantenimiento de un

nuevo modelo econémico mas justo y competitivo a nivel regional y nacional.

Este estudio sigue la linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte:

Desarrollo tecnolégico y cambio de la matriz productiva.



1.6. Sistematizacion de la Investigacion

Dentro de la presente sistematizacion del problema se toma como referencia cuatro

preguntas que parten de la problematica inicial:

= ;Cual es la cantidad de demanda que se debe cubrir dentro de los supermercados?

= ;Cuales son los canales de distribucion mas factibles para comercializar los productos
hidroponicos?

= ;Cuales son las estrategias de marketing adecuadas para la comercializacion de los

productos hidropdnicos producidos por los agricultores?

1.7.0bjetivo General de la Investigacion

Desarrollar el Marketing estratégico para la comercializacion de productos hidroponicos de

los agricultores de canton la Troncal.

1.8. Objetivos Especificos de la Investigacion

= Analizar la demanda de los productos hidroponicos en los diferentes supermercados
dentro de la provincia del Cafar para la toma decisiones sobre los productos que se
cultivaran.

= Determinar los diferentes canales de distribucion mas factibles para la comercializacién de
los productos hidroponicos.

= Establecer estrategias de marketing para la comercializacién de productos hidroponicos

obtenidos por los agricultores de la Troncal.



1.10. Limites de la Investigacion

Los limites de la investigacion son todos aquellos factores externos que restringen la
investigacion, los cuales no pueden ser controlados por el investigador. Entre los factores

externos que limitan la presente investigacion se encuentran:

» Privacién de actualizacion de datos aportados por entidades oficiales de estadisticas.
Esto conlleva a que el investigador no pueda obtener datos recientes que sustenten el
trabajo de investigacion, lo que genera que se supongan datos o informacién para
llenar los vacios del trabajo.

= Carencia de cooperacién por parte de la poblacién estudiada, se da el caso de que los
individuos estudiados para la investigacién, o bien desconocen el tema a tratar o no
quieren dar dicha informacion por temor a que se vean amenazados sSus intereses
personales, ademas a esto se suma que los individuos no sepan expresar las situaciones
relacionadas a la investigacion y puedan brindar informacion erronea o distorsionada
que afecten a los resultados.

= EIl clima del sector de la investigacién, al ser el sector de La Troncal el punto de
estudio, es necesario tener en cuenta el clima, debido a que se encuentra en la zona
austral y por tanto es habitual que en la zona haya precipitaciones durante todo el afio
y aun mas en la época de lluvias. Lo que puede limitar la investigacion y por ende la
recoleccion de datos.

= El periodo de tiempo de la investigacion, esto genera que dentro del plazo
determinado para la realizacion del trabajo de recoleccion de datos no sea suficiente y
no se recabe la informacion necesaria para analizar, lo que genera fallos en la

investigacion.



1.11.

Identificacion de las VVariables

Tabla 1. Variables del Objetivo General

VARIABLES DEL OBJETIVO GENERAL

Variable
Independiente:

Marketing Estratégico

Variable
Dependiente:

Comercializacion de productos
hidroponicos

Elaborado por: EI Autor

Tabla 2. Variables de los Objetivos Especificos

VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 1

Variable Independiente:

Demanda de Productos hidropdnicos

Variable Dependiente:

La toma de decisiones sobre productos

VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 2

Variable Independiente:

Diferentes Canales de Distribucion

Variable Dependiente:

Comercializacién de productos

hidroponicos

VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 3

Variable Independiente:

Estrategias de Marketing

Variable Dependiente:

Comercializar los productos hidropoénicos
producidos por los agricultores de la

Troncal

Elaborado por: EI Autor
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1.12. Hipotesis

1.12.1. General

Si se desarrolla el marketing estratégico entonces se podran comercializar los productos

hidroponicos de los agricultores del canton la Troncal.

1.12.2. Particulares

e Si se analiza la demanda de los productos hidroponicos en los diferentes
supermercados dentro de la provincia del Cafar entonces se tomaran decisiones sobre
los productos que se cultivaran.

e Si se determinan los diferentes canales de distribucién mas factibles entonces se
comercializaran los productos hidroponicos.

e Si se establecen estrategias de marketing entonces se podran comercializar los

productos hidropdnicos producidos por los agricultores.

1.13. Operacionalizacién de las variables
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Tabla 3. Operacionalizacion de variables

Hipaotesis

Gy Variables| Definicion |Fuente| Dimensiones | Indicadores | Categorias | Instrumentos
5
= . . 4 =Alto, 3 L
o 1 Marketing |Aplicacion de | _ Medio 2 Cuestionario
= o Mix las 4P’s 5 de Preguntas
5 = o 1 =Bajo
= . B
E El marketing &
= estratégico es &=
2 la correcta ¢ ' 1= AIF°= 3 o
5 ideiitificacion £ 2. _\/IarkeFmg Desarrollo | = .\/Ied10,.2 Cuestionario
= delas s Estratégico o 1=Baja | de Preguntas
= o e
B = | 3| oportunidades 5 planeacion
£ E 3] del mercado =
z = £l comolabase S
o % = 5 Muy buena
= S e para ok =5 buena=
2 = =| laplaneacién | = .. <2 . .
.8 2, 8 El 3. Gestion de 4, regular = | Cuestionario
£ 21 = del Y : Desarrollo S
S % = Bk B Marketing 3.mala=2, | de Preguntas
s Z =| marketimg y £ e
= 2| crecimiento 5 ¥ :
P del negocio g
3 (Posgrado en o
E’ Marketing, 2 Alto=mas
& 2013) z de 50,
= & 4 i Potenciales Medio = s
< S | *Realitg | b ribuidores | Mas de 30| RTEViSaS
e z 10, Bajo=
5 10
g =
2 = Alto=mas
E é Conceptos v | Granjas de de lo,
o = PLos 3 12 Medio=de | Entrevistas
. S Tipos este tipo 1210
8 e ) al10.
5 El término = Bajo=1
S = z cultivo ;
3 = | 2| hidropénico | =
‘&b Zz = h =
B = | 2 ace 3
< — oL < o
= % &| referenciaal & Ni del Alto=Todos.
o = | g cltivoen P Caracteristicas giitaeel Metio~Ly | Cucstioang
5 5| z| asvaen i e Itiv mitad de Preguntas
2 2 | 5 |contraposicién | = CUYe | Bajo=Pocos
= = 2R =
g 5 | al tradicional 5
B £ | cultivoen g
é: suelo. (E1Sol, | =
= 2016 %
g ) - 2 Alto=Todos.
8 S Numero del : SR
o Ventajas y Medio=La | Cuestionario
o : que consta el 5
S =z Desventajas ? mitad de Preguntas
7 = cultivo :
5 Bajo=Pocos

Elaborado por el Autor
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Capitulo Il

2.1. Antecedentes referenciales y de investigacion

Los antecedentes referenciales se enfocan en las diferentes investigaciones que otros
autores e investigadores han realizado sobre el tema o temas similares, los cuales sirven de
base para la sustentacion del presente trabajo. Dichos antecedentes estdn enfocados en el
marketing que se utiliza para promover productos agricolas.

En el presente trabajo de titulacion “Plan de negocios para la creacion de una empresa
dedicada a la produccion y comercializacion de cultivos hidroponicos” (Romero, 2017). Se
demuestra mediante los resultados de la investigacion que la comercializacion de productos
hidropdnicos es de gran beneficio para el Ecuador, esto debido al gran indice de
concientizacion de la demanda que hoy en dia existe en el pais de llevar un estilo de vida
mucho més saludable, por lo cual la misma se ha encaminado a la necesidad de consumir mas
productos organicos que no son perjudiciales para la salud. Razonamiento por el cual se ha
hecho acopio y se toma en consideracion ciertas estrategias que permitan satisfacer dicha
necesidad en el mercado.

Segln otro estudio “Plan de negocios para la produccion de lechugas hidropdnicas de
invernadero en Lima Metropolitana” (Chirinos & Herrera, 2015). Describen la aplicacién del
marketing mix para la promocién de lechugas hidropénicas y posicionar el producto en el
mercado de la ciudad de Lima, lo cual muestra que el marketing se puede aplicar para

cualquier sector incluso en sectores poco conocidos como lo es la agricultura hidroponica.

Por otro lado, el marketing no solo permite a los consumidores obtener un producto de
calidad o posicionar uno dentro de un mercado competitivo, también ofrece experiencias, el
cual se demuestra en el estudio de caso titulado “Estrategia para la creacion de huerto

mercados hidroponicos verticales en la Ciudad de Guatemala” (Juarez, 2013). En el cual se
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ofrece a los consumidores vivir la experiencia de cosechar los productos que van a consumir a
través de cultivos hidroponicos lo que permite ofrecer productos de calidad y brindar una

experiencia Unica que no ofrecen otras empresas.

Durante la investigacion (Rios, 2014) opto por el cultivo de la lechuga de variedad Black

Seeded Simpson para la cual utilizo la técnica de cultivo hidroponico:

NFT (Nutrient Filme Technique) que consiste en una pelicula o lamina de
solucién nutritiva conducida por tubos o canales en donde se encuentran las
lechugas y estas a través de sus raices lo absorben; se pretende empacarla en
bolsas plasticas para garantizar su conservacion y garantizar un excelente

producto para el consumidor. (pag. 13)

Otro caso similar se presento en el trabajo de Irma Orozco, titulado “La aceptacion de la
hidroponia como “estrategia de marketing at retail” y publicado en 2011, quien afirma que las
técnicas convencionales para realizar la agricultura han presentado contrariedades al ser
objeto de critica en vista de con el afan de acelerar el proceso de crecimiento y proteger tales
platas de factores naturales, esta usa fertilizantes y otros insumos artificiales sobre los

cultivos.

Es asi como Orozco defiende que se ha fomentado de manera indirecta una corriente por el
interés de alimentos conocidos como organicos, en donde la hidroponia ha sido una técnica
envuelta en la presentacion de productos arménicos con la naturaleza y con buenas cualidades
nutricionales, debido a que por sus caracteristicas de cultivo sin necesidad del suelo se da la
obtencion de vegetales de calidad y a bajo costo. A la vez que se saca provecho de la
tendencia de consumo que esta presente a nivel mundial. El autor pretende medir el nivel de

aceptacion del consumido a la propuesta de un contexto en el que la hidroponia sea una

14



interdisciplinar en la produccion agricola y en conjunto con el marketing at Retail se
desarrolle una estrategia en la que se experimente con la sensacion del consumidor y este
tenga la idea clara de estar obteniendo un producto fresco y completamente natural en los

supermercados.

Se concluye que la autora muestra una investigacion relevante para la investigacion del
presente proyecto de titulacion puede dar realce a los temas que se deben tener en cuenta para
impulsar el lanzamiento de productos hidroponicos en una region y conseguir que un
segmento grande del mercado pueda acceder a estos con facilidad sin tener que realizar un
esfuerzo mayor para ser obtenidos, al igual que como se da con los productos agricolas

obtenidos de manera tradicional.

A este tema también aporta el trabajo de investigacion de Alba Cajo titulado “Produccion
hidropdnica de tres variedades de lechuga bajo el sistema NFT, con tres soluciones nutritivas”
para el cual se busca “el objetivo de evaluar la produccion hidropdnica de tres variedades de
lechuga (Lactuca sativa), bajo el sistema NFT (Nutriente Film Technique), en una localidad
del cantobn Ambato de la provincia de Tungurahua” con el que se puede tener informacion
respecto a los resultados que se pueden esperar con las variables de lechuga especificadas,
destacando que la respuesta dada por cada cultivo corresponde a las caracteristicas propias de

cada variedad (Cajo, 2016, pag. 17).

Otro aspecto que considerar es la variedad de cultivos para el cual se puede aplicar el
sistema hidropénico, esto lo demuestra Betancourt (2014) al aplicar tal sistema a la
produccion de tomates, en el texto de “Evaluacion de cuatro hibridos de tomate con dos tipos
de poda de conduccion cultivados bajo el Sistema Hidropdnico”. El proyecto se encaminé a

evaluar el comportamiento agronomico de cuatro hibridos de tomate y de tal manera
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determinar cuél es la mejor produccion de tomate a cultivar de manera hidropdnica y su

viabilidad econémica.

El texto del documento de Betancourt, (2014) detalla que los hibridos con mejores
caracteristicas agrondmicas para utilizar son el Daniela y Dominique por la longitud, el
diametro y peso del fruto. En cuanto a las variables peso de los frutos por planta, rendimiento
kg por modulo y redimiendo kg por hectarea lo hibridos con mejores caracteristicas para
producir son el Dominique, Daniela y Heatware. Entre tanto que a razon economica el mejor

tratamiento a producir es el Heatware.

Asi se puede definir en el caso de optar por el cultivo del tomate, cuél de estas variedades
se presenta como la mejor alternativa a seleccionar para poner en marcha la comercializacion
proporcione no tan solo a los posibles clientes un beneficio a la hora de consumirlo, sino que
se muestre como una perfecta idea de negocio y asegure la sustentabilidad econémica del

proceso productivo hidropénico.

2.2.Marco Teoérico Referencial
2.2.1. Marketing Estratégico

2.2.1.1.Definicién

El marketing consiste en poder planificar lo que se desea de la empresa a futuro,
ofreciendo una buena respuesta a la demanda de mercado ya que esta cambia constantemente
y la empresa debe de adaptarse a estos cambios. Es por ello que se tiene la necesidad de
estudiar dichos cambios y tener estrategias que ayuden a atenuar la afectacién que estos
pueden ocasionarle a la empresa. De ahi que nace el concepto de marketing estratégico:

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes,

localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar
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el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas

oportunidades y disefiar un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los objetivos

buscados. (Mufiiz Gonzalez, 2014)

En este sentido Munuera y Rodriguez (Como se citd en Vellet-Bellmunt, Teresa, 2015)
indica que el marketing estratégico pretende dar a conocer las necesidades que tienen los
consumidores, definir el potencial de compafiia y estudiar la competencia para establecer
tacticas que permitan a la empresa sostenerse en el tiempo y ser competitiva en el mercado,
para ello se debe: identificar las necesidades y deseos de los consumidores; estudiar a la
competencia; conocer el potencial de la empresa; y, saber lo que se puede hacer mejor frente a
la competencia para definir la ventaja competitiva.

El proceso que conlleva el marketing estratégico es muy amplio, puesto que se debe
estudiar el mercado, saber el comportamiento de los consumidores y el de la competencia,
tener bien definido el segmento al cual va dirigido los esfuerzos de la compafiia y hacer un
diagnostico de la posicién actual de la empresa en el mercado. Una vez realizado estos pasos,
“se fijan los objetivos que la empresa desea conseguir, es decir, donde desea ir” (Vellet-

Bellmunt, 2015, pag. 26).

2.2.1.2.0bjetivos:

Los objetivos que sigue el marketing estratégico son tres: de relaciones, de la actividad
comercial y de la rentabilidad.
Gallart-Camahort y Monte-Collado (2015) definen a los tres objetivos de la siguiente

manera:
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De relaciones Comerciales Econdmicos

« Relacion de Ta empresa * Relacionados con Ta « Relacionados con Ta
con su entorno mas gestion del producto, actividad comercial y
proximo. precio, distribucion vy se centran en

« Se pueden establecer comunicacion. beneficios,
metas relativas a la « Pueden venir referidos rentabilidades y
creacion de relaciones a las ventas por periodo margenes por productos
con los clientes, de tiempo, por y N mercados,
mantenimiento e mercados, por linea de rentabilidad de la
intensificacion de las productos, cuota de Inversion en
mismas. mercado. actividades de

marketing.

Figura 1 Objetivos del marketing estratégico
Fuente: (Gallart-Camahort, Valentin, & Monte-Collado, 2015, pag. 161)

2.2.1.3.Analisis DAFO

Esta es una de las principales herramientas estratégicas para poder analizar en entorno de la
empresa, se consideran aspectos internos: Debilidades y Fortalezas; y aspectos externos:

Amenazas y Oportunidades (Mufiiz Gonzélez, 2014).

e Las debilidades son llamadas puntos debiles de la compafiia. Reducen o limitan la
capacidad de desarrollo de la empresa.

e Las fortalezas son llamadas puntos fuertes de la compafiia. Son las capacidades,
recursos que pueden servir para explotar las oportunidades.

e Las amenazas son las fuerzas del entorno externo de la compafiia que pueden

afectar la implementacion de estrategias.
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e Las oportunidades son todas aquellas que pueden resultar como una ventaja
competitiva para la empresa, pueden ayudar a mejorar la rentabilidad de la misma.

2.2.2. Estrategias comerciales

2.2.1.1. Concepto:

Las estrategias comerciales también conocidas como estrategias de marketing forman parte
del grupo de las estrategias funcionales, y “consisten en determinar qué acciones va a tener
que llevar a cabo la empresa para colocar sus productos o servicios en el mercado” (Sanchis,

2017).

Asimismo, dentro de las estrategias comerciales estan las estrategias de producto, precio,
distribucion y comunicacion, lo que comdnmente se conoce como el marketing mix. El
marketing mix es “un conjunto de estrategias que permite planificar y ejecutar la concepcién
del producto, precio, comunicacion y distribucion de un producto en particular” (Monferrer,
2013). Dichas estrategias son necesarias cuando la empresa desea posicionarse dentro del

mercado u obtener una cuota significativa dentro del mismo.

En la actualidad es muy comun vincular el termino marketing mix con lo que se suele
denominar como las 4 P’s (Producto, precio, plaza y, promocion) haciendo hincapi¢ en el
entendimiento de estos factores para poder conocer el mercado en el cual se desenvolvera el

producto que se va a vender a los consumidores.

2.2.1.2. Producto

El producto puede ser un bien o un servicio que ofrece una empresa. Se puede definir como

“una propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las
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necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una oferta que supone una combinacion

de productos fisicos, servicios, informacion, experiencias, etc.” (Monferrer, 2013, pag. 97).

De acuerdo a esto se puede considerar que el producto es la parte fundamental por la cual la
empresa fija su ventaja competitiva para con la competencia. Dentro del marketing mix el
producto se refiere a una mezcla de bienes y servicios destinados a satisfacer las necesidades

del consumidor.

2.2.1.3. Precio

El precio se considera como el valor monetario por el cual el consumidor adquiere un

determinado bien o servicio.

Las empresas que venden sus productos establecen precios como representacion
del valor de transaccion para intercambiarlos en el mercado, de tal manera que
esto le permita obtener ganancias en base a la inversion. Significando asi, como al
equivalente que la empresa otorga a un producto o servicio, el cual los

consumidores estan dispuestos a pagar (Monferrer, 2013, pag. 117).

Ademas, es uno de los principales factores que determina cuan rentable resulta para la

empresa vender dicho producto y para el consumidor su capacidad adquisitiva.

Generalmente, las estrategias relacionadas al precio tienen que ver con promociones (la
cual es otra variante del marketing mix) y la percepcion del valor del producto con relacion al
precio, ya que, si un producto no es bien percibido por el consumidor en relacién con su
precio, éste no lo adquirira, por el contrario, si el consumidor percibe que paga un precio justo

0 mas economico por un producto no dudara en adquirirlo.
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2.2.1.4. Distribucioén

“Se refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra
tener acceso a los productos que se ofrecen” (Velasquez, 2015). De acuerdo con este autor se
establece necesario elaborar canales ya sean estos directos (del productor al consumidor) o

indirectos, es decir, que los productos llegan a traves de intermediarios.

Es muy importante tener bien clara cuél sera el modo de distribucion y que estrategias se
utilizara para que el producto llegue en buenas condiciones hasta el consumidor, en este caso
es preferible considerar que el producto no tenga que pasar por tantos intermediarios debido a

que los precios no aumentan y también la empresa adquiere mas utilidades.

Ademas, a través de la plaza se pueden analizar las preferencias de compra de los
consumidores, es decir, los lugares a los que mas acuden para adquirir productos y servicios,
y los medios de comunicacion por las cuales los consumidores solicitan a las empresas un

determinado bien o servicio.

2.2.1.5. Comunicacion

La comunicacion o también llamada promocién o publicidad que se le hace al producto,
son todas aquellas actividades que una empresa realiza para dar a conocer el producto a los
consumidores, siendo esta, una manera mas atractiva de captar la atencion de los
consumidores. “Las estrategias de promocion son recursos de marketing con los que se

promueven ventas, reconocimiento de marca y lanzamiento dentro de un mercado” (Noguez,

2016)
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Esta, es uno de los componentes del marketing mix que permite que el producto obtenga

un mayor alcance de conocimiento sobre el producto y que ayuda a que el producto se

posicione.

2.2.3. Estrategias de Distribucion

La estrategia de distribucion, forma parte de lo que se denominada marketing mix, y “se

refiere a la busqueda de lugares en donde el producto se puede ofertar al consumidor mediante

los canales de venta que por lo general son: una tienda o espacio propio, internet, agencias,

cadenas de autoservicio, entre otros” (Chavez, 2017).

Las estrategias de distribucion pueden ser divididas de acuerdo al nimero de comercio en

los que la empresa desea colocar sus productos y para ello se consideran las siguientes

estrategias:

Distribucion exclusiva

eLa venta del producto se
realiza mediante un Unico
intermediario.

oEl distribuidor se
compromete a no vender
productos de la
competenciay a realizar
un nimero minimo de
ventas.

eSe suele aplicar en los
productos que necesitan
un elevado esfuerzo de
ventas.

Distribucion selectiva

eConsiste en seleccionar
un numero limitado de
distribuidores.

*Entre ellos se seleccionan
sélo los que interesen en
funcién del sector, la
importancia y prestigio
del comerciante, el
pedido minimo que
puedan hacer, etc.

eEsta estrategia se aplica,
generalmente, a
productos caros, como
coches de lujo, perfume,
calzados.

Distribucion intensiva

oEl fabricante intenta que
la mayoria de puntos de
venta tengan su
producto.

*Se suele aplicar en bienes
de compra frecuente.

*Un ejemplo de esta
distribucidn es el de
Coca-Cola: la empresa
quiere que encontremos
su producto en la mayor
cantidad de comercios
posibles.

Figura 2 Tipos de estrategias de distribucion de acuerdo al tipo de comercio que desea la

empresa.

Autor: (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria S.A. , 2018)

22



Adicional a estas estrategias, existen dos métodos para llegar al consumidor final: el

método push y el método pull.

Método Push (empujar)

« Las empresas conciben la fabricacion de los productos en funcién de un
pronostico de la demanda o de un itinerario determinado de trabajo. El principal
problema de este método es que no siempre los prondsticos son correctos y a
menudo se cae en una sobreproduccion.

Método Pull (jalar)

« Limita la produccion en funcién a una necesidad del consumidor. Cuando un
producto es adquirido, se activan los mecanismos para reemplazarlo. Este sistema
permite a las empresas reducir costos en produccion e inventarios, asi como
estructurar los procedimientos de fabricacion mediante el uso de carteles o
tarjetas.

Figura 3 Método Push y Pull
Fuente: (ESAN, 2015)

2.2.4. Gestion del Marketing

2.2.4.1. Definicion.

La gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto,
precio, comunicacion y distribucion (4 P’s) de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de organizaciones, como de la

sociedad en general (Monferrer, 2013).

Esto nos da la idea clara de que la gestion del marketing no es mas que un manejo
adecuado de los recursos de una organizacion con el fin de cumplir los objetivos dispuestos
por la misma, mediante las diferentes herramientas de marketing que se empleen en las
estrategias, consiguiendo de esta manera un manejo adecuado y eficiente de todos los
diferentes tipos de recursos con que cuenta la organizacion pudiendo mejorar su

funcionamiento en diferentes aspectos importantes
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2.2.4.2.Caracteristicas

La gestion del marketing implica siempre un enfoque doble puesto que requiera primero
formular las estrategias que se emplearan, y luego hallar la manera en cOmo estas estrategias
presentadas van a llevarse a cabo y asi se puedan cumplir los objetivos plantados por los
directivos de la organizacion. Por lo que se tiende a caracterizar a la Gestion del Marketing
como poseedora de caracteristicas que incluyen aspectos tedricos y metodoldgicos, asi como

aspectos practicos.

2.2.5. Marketing en la agricultura

Las tendencias actuales en los mercados evidencian la relevancia del
valor agregado en productos agricolas, cuya demanda se mantiene en los
ambitos nacional e internacional. En este sentido, las empresas
agroindustriales y sus productos finales utilizan el Marketing Agroindustrial
para difundirlos y hacerlos llegar al consumidor final, mediante estrategias

apropiadas a los segmentos meta. (Gomez M. , 2014, pag. 53)

Es absolutamente normal la necesidad de alimentarse, pero también es un hecho que no
todas las personas tienden a consumir los mismos alimentos que las demas personas dentro de
la sociedad e incluso es prudente advertir que no todos los productos encontrados en el
mercado poseen las mismas caracteristicas y es un hecho que los productos alimenticios y
cualquier producto en general tiende a sufrir cambios o se les agrega valor, esto inclusive se

da en los alimentos concretamente agricolas.

“La agricultura es una de las principales generadoras de alimentos, ingresos y empleo,

particularmente en territorios rurales. Todas las acciones estratégicas que fomenten este
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sector, sin duda, coadyuvaran a alcanzar la seguridad alimentaria con miras a un desarrollo

integral sustentable.” (Gémez M. , 2014, pag. 52)

Es por lo que, aunque la demanda por producto de origen agricolas es constante y
necesaria, este como cualquier otro sector de actividades econdmicas debe hacer uso de
estrategias que le permitan mantenerse en el mercado y expandirse. Aun mas cuando los
consumidores a nivel general destinan mayor importancia a factores como las caracteristicas
de los productos, el beneficio agregado que proporcionen y el origen de ellos; al reducir tales
afirmaciones se puede decir que los consumidores actualmente pretenden poseer informacion
sobre lo que adquieren y esta modifica su motivacion para comprar y lealtad a ciertos

productos que satisfaga sus necesidades propias de un estilo de vida moderno.

Lo que importa observar en este contexto es que el producto que se oferte en el mercado
debe cumplir tales caracteristicas situadas en una categoria que brinde provecho al estilo de
vida de las personas y que estas al conocer la informacion que envuelve al producto se vean

interesados en su consumo.

Analizando los cuatros elementos que conforman la mezcla del
marketing (producto, precio, promocion y plaza), el principal elemento de
esta area funcional de la empresa es el producto, ya que sus componentes o
elementos permitiran la diferenciacion necesaria para que los productos
pasen de ser comoditas a productos comerciales; es decir, productos

primarios con valor agregado. (Gomez M. , 2014, pag. 53)

Se comprende también que los sistemas de comercializacion sufren mejoras constantes,
pero para sumar competitividad se debe mantener calidad en lo ofertado, con un producto que

satisfaga las caracteristicas de la demanda actual, siendo esta un factor primordial para

25



progresar. En este punto es donde el accionar del marketing cobra relevancia, al estar
orientado al cliente se puede conocer precisamente los requerimientos de estos, ademas de
poder dar a conocer al producto ofertado, permitiendo posicionarse en la mente de los

consumidores.

2.2.6. Aporte econdmico de las estrategias de marketing

Al manejar un producto corresponde el preguntarse qué estrategia de marketing seguir para
mostrarse con alta competitividad en un mercado con constante crecimiento y mdaltiples
actores dentro de él. Como principal objetivo del marketing, este permite conocer al potencial
consumidor, con ello poder relacionarse con tal y proporcionarle lo que requiere, alli
intervienen la promocion. “Las estrategias de mercadeo claras pueden ser desarrolladas para
aprovechar las tendencias mundiales en las preferencias del consumidor por productos con
caracteristicas especificas.” (Corona, 2016) De lo anterior se da como resultado la
equiparacion de la demanda de los productos con caracteristicas especificas y su oferta en el
mercado, sin dejar de comprender la existencia de la libre eleccion tanto de libre eleccion de
qué producir por parte de los productores y de libre decision de compra por parte de los

consumidores; quienes siempre buscan encontrar lo que necesitan.

Se vuelve importante descartar que el marketing no solo se refiere a la promocién, que,
aunque es sumamente relevante en el proceso, esta solo es una parte del mismo. Desde un
punto de vista econdmico el marketing se muestra como una herramienta factible que, al
intervenir desde el disefio del producto, el precio y la distribucion que tenga, se tomaran
decisiones cuya realizacion genere rentabilidad para quien produce, ya que se podra poner en
el mercado lo que cumpla las necesidades del cliente, le permite a este que pueda estar al
tanto de la existencia de tales productos y le acerca este producto para que pueda disponer de
él.
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2.2.7. Retailing

2.2.7.1.  Concepto

Como definicion de este temino tenemos lo que afirmo Johns (2013) “El Retail representa
a un sector de la economia, que engloba a todos los tipos de comercio involucrados en la
comercializacion masiva de productos y/o servicios uniformes, a una cantidad elevada de

clientes”

En otras palabras, se puede decir que el retailing engloba a todas las actividades
relacionadas con la comercializacion de los productos y como se interactta con los clientes de
una manera directa. Gracias a esto también podemos notar que las actividades de retailing
deben ser siempre tomadas en serio puesto que puede constituir una herramienta sumamente
eficaz al momento de mejorar las relaciones que se tiene con los consumidores de cualquier
producto o servicio, significando asi una clara ventaja para quien posea un sistema eficaz de

retailers.

2.2.7.2. Caracteristicas

Tenemos que las caracteristicas del Retailing, segun menciondé O’Shea (2017) son las
siguientes:

o Interaccion directa con el usuario final: el trato directo con el cliente supone
que la venta se realiza de una manera mucho mas personal. Por otra parte, también
implica que la atencion del cliente y el servicio post venta son muy importantes.

o Mayor recurrencia: al tratarse de compras con un volumen pequefio 0 mediano,

suelen repetirse con mayor frecuencia.
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o Realizacion de campafas de marketing y comunicacion orientadas a cliente
final. Los retailers son los animadores de la publicidad y el marketing (online y offline)
desde que el mercado es mercado.

o Compra a volumen, venta al detalle el “truco” para poder vender a un precio
bajo es tan viejo como el de la negociacién para compras de grandes volumenes a los
mayoristas.

o Fuerte dependencia de la logistica: de hecho, muchos de los retailers de mayor

tamarfio suelen disponer de sus propios centros logisticos y redes de distribucion.

2.2.7.3. Relacién con el Cliente.

La relacién con el cliente es de vital importancia mas que todo cuando se quiere destacar
ante empresas que se dedican a vender productos similares. En la actualidad es necesario
contar con herramientas que faciliten este acercamiento y que permitan asi crear vinculos

fuertes con el cliente, asi como satisfacer de mejor manera sus necesidades.

Entre estas herramientas se encuentra la mas aplicada por empresas nacionales e
internacionales conocida como CRM (Customer Relationship Management) o gestion de
relaciones con el cliente que sin duda alguna ha servido y sirve para generar impacto entre
cliente y empresa. “El CRM es un proceso sistematico para gestionar la relacion de iniciacion,
atencion y terminacion con el cliente a través de todos los puntos de contactos con él para

maximizar el valor del portafolio de sus relaciones” (Le6n & Rodriguez , 2014).
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Figura 4 Funcion del CRM
Autor: (Montoya & Boyero , 2013)

Tal como lo sefialan en la figura los autores, la aplicacion de esta herramienta
orientada a buscar una mejor relacion con el cliente, ha provocado que este sea un aspecto
crucial para muchos tipos de negocios en los que se ve involucrado también los agricolas,
siendo este el factor primordial en el cual se basa la investigacion propuesta sobre los
productores de cultivos hidroponicos en donde se busca que el retail pueda conseguir nuevos
clientes, y a su vez mantener a los ya existentes, creando asi el beneficio mutuo entre cliente y

empresa.

2.2.8. Productos Hidroponicos

2.2.8.1. Definicién

Entre las muchas definiciones que se tienen de este término podemos emplear una simple y
de facil comprension que es la siguiente: “El término cultivo hidroponico hace referencia al

cultivo en agua, en contraposicion al tradicional cultivo en suelo” (El Sol, 2016).

Ademas, es preciso sefialar que los cultivos hidrop6nicos son una tendencia en aumento en
diferentes partes del mundo incluyendo la republica del Ecuador. Diferentes fendmenos
pueden ayudar a explicar este crecimiento en los cultivos de este tipo, pero de seguro uno de

los factores mas influyentes es el creciente interés por consumir productos que no causen un
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mayor impacto en el ambiente y ecosistemas, o0 el hecho de que cada vez mas personas son
conscientes de todos los quimicos empleados en los productos agricolas tradicionales y
prefieren esta alternativa que puede ser considerada como mas saludables y también

ecologica.

2.2.8.2. Tipos

Los sistemas hidroponicos pueden ser de distintos tipos y generalmente se los puede

dividir segun recirculen el agua con la solucién nutritiva o no y segun utilicen o no sustratos.

e Sistema de inundacion y drenaje: Este sistema emplea dos bandejas en donde

son colocadas las plantas en un sustrato que puede ser de origen organico o no
organico. Luego estos recipientes o bandejas son inundadas con agua a la que se le han
afiadido previamente propiedades nutritivas que son absorbidas por el sustrato en el
que fueron colocadas las plantas.

e Sistema de goteo con recogida de solucién nutritiva: Este sistema funciona de

manera muy parecida al sistema de riego por goteo, con una notoria diferencia que
consiste en que el exceso de agua es recogido para ser utilizado en las plantas
nuevamente. Dicho acto es posible debido a que este sistema es empleado en
pendientes.

e DWP (Deep Water Culture): De una forma que puede resultar sorprendente

para varias personas este sistema es uno de los mas cercanos en funcionalidad a los
que se usaban en las granjas de la antigliedad. Generalmente este método piscinas
sobre las cuales se ponen las plantas y se consigue que las raices de las mimas entren
en contacto directo con el agua con los nutrientes ya incorporados. Al estar el agua

estancada se hace necesario mantenerla oxigenadas mediante bombas especiales.
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e NFET (Nutrient Film Technic): Este es el método mas empleado en esta

industria. Para esto se usa una serie de bombas y se mantiene las plantas en tubos de
Policloruro de vinilo (PVC), los cuales ain no poseen los sustratos que se utilizaran.
En lugar de esto, el agua con los sustratos nutritivos es bombeada de manera continua

y es recirculada constantemente.

Estos son considerados los tipos de cultivos hidropdnicos mas comunes que existen en la
actualidad y que cada vez estan siendo mas empleados en diferentes partes del mundo con la
finalidad de obtener una produccion agricola més eficiente y con un menor empleo de

insumos quimicos o artificiales en los cultivos. (Twenergy, 2017)

2.2.9. Caracteristicas de Cultivos Hidropdnicos

2.2.9.1. Caracteristicas

Cuando empleamos esta técnica para plantar, las raices reciben una solucion rica en
nutrientes necesarios para crecer y de concentraciones equilibradas disuelta en agua. Ademas,
esa solucion dispone de todos los elementos quimicos esenciales para un buen desarrollo de la
planta. De esta forma, la planta puede crecer en una solucion mineral Unicamente, 0 en un

medio inerte, como puede ser grava, perlita o arena.

Esta técnica fue descubierta en el siglo XIX cuando los cientificos vieron que las plantas
absorben los minerales esenciales por medio de iones inorganicos disueltos en el agua. En
condiciones naturales, el suelo actia como reserva de nutrientes minerales, pero el suelo en si
no es esencial para que la planta crezca. Cuando los nutrientes minerales de la tierra se

disuelven en agua, las raices de la planta son capaces de absorberlos (Portillo, 2017)
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2.2.9.2. Usos

Tal como lo afirmo (Portillo, 2017)

“Combinando la hidroponia con un buen manejo del invernadero se llegan a obtener
rendimientos muy superiores a los que se obtienen en cultivos a cielo abierto. De esta
forma, podemos hacer crecer a los vegetales crecer de una forma bastante rapida y
otorgarles alimento rico en nutrientes. La técnica de la hidroponia es sencilla, limpia 'y
con bajo coste, por lo que, para agriculturas a pequefas escalas, este es un recurso

bastante llamativo.”

Es decir que este sistema de cultivos puede tener muchos usos y sobre todo muchos
beneficios debido a que emplea métodos novedosos para la produccién de hortalizas y
verduras, logrando un manejo mas eficiente de los recursos disponibles de cualquier
productor agricola, especialmente si es uno de recursos relativamente limitados como son los
pequefios y medianos productores de las provincias de la region interandina del pais,

incluyendo el canton La Troncal en la provincia del Cafiar.

2.2.10. Ventajas y Desventajas de Cultivos Hidropdnicos

2.2.10.1. Ventajas

Tal como lo menciona (Twenergy, 2017) “El cultivo mediante huertos hidroponicos es una
técnica muy sencilla, limpia y productiva para cultivar alimentos. Ademas, cabe destacar que
este sistema no necesita gran cantidad de agua si lo comparamos con el cultivo tradicional.”,

los cuales claramente constituyen puntos favorables para este tipo de cultivos.
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Los cultivos hidropdnicos son considerados también como mas sanos y seguros puesto que
suelen empelar menos productos de origen industrial o que poseen ciertos compuestos

quimicos que pueden resultar negativos para la salud.

Todo esto suma a las cualidades de este sistema de produccidn agricola que cada vez tiene
una mayor participacion en el mercado local, especialmente en el de los cantones del austro
del pais, los cuales, como es conocimiento publico, han estado tradicionalmente olvidados por
los gobiernos centrales y sus necesidades y las de sus habitantes muchas veces pasadas por

alto por las diferentes autoridades.

Por lo cual el impulso a la innovacion productiva comunitaria debe constituir uno de los
mayores pilares de apoyo para poder cambiar esta realidad injusta en la que por mucho tiempo

han estado sumidos.

2.2.10.2.  Desventajas.

De la manera como se afirma en (Twenergy, 2017) “No todas las plantas crecen mediante
esta técnica 'y que unas responden mejor que otras. Ademas, en la mayoria de los huertos
hidroponicos, es necesario germinar las plantas en un semillero antes de incorporarlas a
cualquier huerto”. Estos son en si los principales aspectos que pueden ser considerados

negativos a la hora de analizar a profundidad este tipo de productos.

Por ello es preciso mencionar que los cultivos hidropdnicos asi como tiene una serie de
ventajas en relacién al sistema de produccion mas tradicional, posee también algunas
desventajas en relacion con las limitaciones en el proceso de produccion en si, derivado de los
propios métodos empleados en este sistema, tampoco existe una aplicacion practica para otros

tipos de verduras, hortalizas o frutas que no pueden ser cultivadas mediante este proceso, lo
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que claramente constituye un obstaculo para que esta forma de cultivar pueda expandirse de

manera mas apreciable por el pais.

Sin embargo, en lugar de desvirtuar este tipo de actividades, lo que deberia hacerse es
incentivar estudios que logren conseguir soluciones a todos los problemas o desventajas que
presenta el desarrollo de este sistema de cultivos en el pais, para que de esta manera no se
vean afectados ni las familias involucradas en esta cadena productiva en la region, ni tampoco
los consumidores de los productos finales en los distintos mercados a donde llegan los

agricultores en la nacion.

2.3. Marco Legal

2.3.1. Bases Constitucionales

De acuerdo constitucién de la Republica del Ecuador, (2008) el ser humano de
nacionalidad ecuatoriana tiene el total derecho de escoger y acceder a productos de buena
calidad al igual que gozar de ellos como crean convenientes. Por ello en base al estudio se
toma en consideracion la seccién noventa la cual hace referencia a los usuarios y
consumidores de productos, donde recalca los mecanismos y los controles de calidad a los
que deben ser sometidos los bienes o servicios antes de ser expuestos a la venta, asi como
también las posibles sanciones que podrian enfrentar los empresarios o duefios de negocios
que infrinjan el irrespeto del consumidor al brindarle un producto en mal estado al igual que

informacion engafiosa sobre su contenido y caracteristicas del mismo.

Por este tal motivo el desarrollo de una investigacion que busque solucionar una aparente
brecha entre competidores en un mercado surgido a partir de elementos no necesariamente
relacionados con la libre competencia, y que ademéas desee el bienestar general de los

consumidores y conseguir que estos accedan a mejores productos y tengan un mejor trato,
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debe ser considerada como un elemento basico para el cumplimiento de lo sefialado en este
articulo de la Carta Magna y ayudar de esta manera al crecimiento de un niumero considerable
de ecuatorianos es una de las razones a tener en cuenta para poder desarrollar cualquier tipo
de proyecto que tenga este noble objetivo como finalidad maxima (Constitucion de la

Republica del Ecuador , 2008).

2.3.2. Otras Fuentes

Por otra parte, la Ley Organica del Régimen de Soberania Alimentaria ampara con
politicas de ley en la cual sefiala el total consentimiento de industrias agroalimentarias,
mismas que fomentan a la produccion, intercambio, comercializacion y consumo de
productos. Debido a un alto indice de demanda que consume cada vez mas productos
orgénicos en el Ecuador. El gobierno ha encaminado desde principios del 2017 mejoras en el
aprovechamiento del sector agroecoldgico y orgéanico, tal ha sido el caso que ha adoptado
medidas fiscales, tributarias, arancelarias y de financiamiento que han favorecido a miles de
agricultores campesinos que se dedican a sembrar productos sanos y nutritivos, para de esta
manera poder vender en mayores cantidades y en mejores estandares de produccion gracias al
mejoramiento de su infraestructura, (Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria ,

2009).

Ademas de lo anteriormente sefialado es preciso afiadir la relevancia que tiene este trabajo
con el Plan Nacional del Buen Vivir, pues al desarrollar el estudio se pretende mejorar la
situacion econémica y productiva de un sector de la poblacién, mejorando asi su calidad y
condicion de vida, que es justamente el fin del (Objetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la

poblacion, 2013).
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Asi mismo en el presente trabajo se espera mejorar el rendimiento y competitividad de las
denominadas tiendas de barrio tradicionales, propiedad de familias emprendedoras que han
visto afectadas sus actividades por la expansion de las cadenas de autoservicios, cumpliendo
el estudio con el fin del (Objetivo 8. Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de
forma sostenible, 2013) Y logrando de esta manera el desarrollo de un trabajo comprometido

con el bienestar y progreso de toda la sociedad ecuatoriana.

Ademas, se debe mencionar que las bases y juridicas para el impulso a este tipo de
proyectos estan concentradas en idea de que toda sociedad debe siempre buscar el bien
comdn, y el impulso de una serie de actividades que ayudaran a activar el sistema productivo
de toda una zona del pais, (en este caso especifico, el canton La Troncal en la Provincia de
Caniar). Es debido a esto que todos los integrantes de la sociedad nacional deberian estar de
una u otra forma integrados en los diferentes sistemas productivos que estan disponibles en el
mercado, ya que esta es una de las mejor forma de garantizar que el mayor numero de
personas de una regién puedan conseguir los mecanismos necesario para poder obtener
ingresos econdmicos que sean sostenibles y seguros lo que a su vez genera un auténtico
impacto positivo en todo el tejido social de las diferentes poblaciones involucradas en todo los

procesos gque toman parte para el desarrollo de esta actividad.

De igual manera se cuenta que en la Ley Orgénica de Regulacion y Control de Poder del
Mercado, en el Articulo 7 se pone de manifiesto que existen agentes que ejercen un control
considerable sobre la evolucion normal de las transacciones comerciales en los mercados.
Dichos agentes generalmente se identifican con grandes grupos, u organizaciones que tienen
un peso importante en su respectivo sector, incluyendo el de la agricultura, por lo que se

considera necesario ayudar al posicionamiento de aquellos actores que estan fuera de esta
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categoria para que tengan las mismas oportunidades de llegar a los clientes con sus productos

(Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, 2011).

De igual forma, en los articulos 14 y 15, se habla de manera exhaustiva sobre la
concentracion economica, situacioén que se ve como particularmente negativa para conseguir
un crecimiento optimo de las actividades econdmicas en el mercado, para tener la capacidad
de evitar el aumento de las injusticias al momento de competir, esta ley establece la facultad
del estado para intervenir y ayudar mediante diversos mecanismos que la participacion en el
mercado sea mas equitativo y permita la libre competencia de todos los actores sin importar

su tamafio (Ley Organica de Regulacion y Poder de Mercado, 2011)

Adicionalmente se hace referencia a la Ley Organica de Defensa del Consumidor la cual, ,
en sus articulos 6 y 7 habla sobre los problemas de la publicidad engafiosa y lo que constituye
una infraccion de este tipo, asi como los castigos que se imponen ante estas situaciones (Ley
Orgénica de Defensa del Consumidor, 2000). También se hace referencia a la integridad de
los productos, especialmente aquellos de origen natural o derivados de actividades agricolas o
ganaderas, por lo que las empresas que se desenvuelvan en este sector deben ser
especialmente precavidas para que la calidad de sus productos sea éptima (Ley Organica de

Defensa del Consumidor, 2000).

Finalmente es preciso sefialar que la Ley del Sistema Ecuatoriano del Control de Calidad
en sus articulos 5, 6 y 7 determina todas las normativas que los diferentes productos y
servicios que se deseen comercializar en el territorio nacional deben cumplir, para que se
asegure que el publico ecuatoriano tenga acceso a productos que cumplan con sus necesidades
y les permita mejorar su calidad de vida (Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad, 2007).
De igual manera, en dicha ley se establece en los articulos 14 y 15 se define al Instituto

Ecuatoriano de Normalizacion y sus funciones respectivamente, por lo que se entiende que
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todos los productos sin importar su naturaleza, o sector economico del que provengan, deben
de cumplir ciertos lineamientos para poder ser comercializados sin ningun problema en el

territorio nacional (Congreso Nacional, 2007).

2.4. Marco Conceptual

o Posicionamiento: “Es el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen
propia en la mente del consumidor” (Espinoza, 2014)

o Marketing: “implica descubrir lo que el cliente quiere y casarlo con los productos de
una empresa que satisfagan esos requisitos y en ese proceso obtener un beneficio para la
empresa” (Westwood, 2016).

o Plan estratégico: “Son decisiones que la gerencia toma en consideracién en base a
proyecciones de largo plazo que la benefician” (Sainz de Vicufia, 2015).

o Mision: “Elemento que se refiere a la razon de ser de la empresa, en otras palabras, por
qué y para que existe” (Duval, 2013).

o Vision: “Por otra parte este término significa la meta o el objetivo al que se desea
llegar, el cual tiene que ser medible y alcanzable en el tiempo” (Duval, 2013).

o Marketing Online: “Es promocionar productos o marcas mediante medios
electrénicos. Los medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de
mercadotecnia digital de un negocio puede incluir esfuerzos de promocion via internet, social
media, teléfonos moviles” (Merca 2.0, 2013).

o Marketing Offline: “Son aquellas acciones de comunicacion enfocadas y transmitidas
desde los medios tradicionales tales como la Television, la radio, prensa, vallas y demas

herramientas que no tienen que ver con los medios digitales” (Parra, 2017).
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o Marca Blanca: “Es una marca que esta presente en aquellos productos genéricos que
adoptan cierta similitud de la marca corporativa cuya venta es a menor precio” (Cortéz, 2017).
o Sistema de informacion de marketing: Consta de “auditar sisteméaticamente un examen
detallado de todas las actividades internas y externas de la empresa, esto conlleva al estudio
del mercado en la cual se desenvuelve y del personal que la conforma” (Westwood, 2016).

o Branding: “es el proceso mediante el cual se construye una marca, comprendiendo este
como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inherentes a la
marca y por la que esta sera identificada por su publico” (Mglobal: Marketing y Pubicidad,
2015).

o Calidad: “es el atributo de un producto el cual hace que el este posee un valor
agregado diferente a la competencia” (Rodriguez , 2013)

o Modelo AIDA: “Es un clasico en el mundo del marketing y las ventas, el cual por sus
siglas Atencidn, interés, deseo y accion, permite crear un vinculo con el cliente conduciéndolo
asi a la decision de compra” (Espinoza, 2017)

. Valor percibido por el cliente: “El valor percibido que tiene el cliente con respecto a
un producto en particular va depender de la expectativa generada del mismo. Es decir, si los
beneficios y atributos del producto corresponden significativamente en un alto grado de
aceptacion” (Berenstein, 2015)

o Benchmarking: es el “Tomar como referencia una competencia lider en el servicio,
que permita mejorar nuestros procesos de calidad y desempefio” (Berenstein, 2015)

. DAFO: Consiste en “Analizar el estudio de mercado en base a las informaciones y
opiniones del entorno interno como externo de la empresa” (Westwood, 2016).

o Miopia del marketing: es “El gran problema que cometen las empresas al considerar
Unicamente las caracteristicas del producto y no en los beneficios que el mismo otorga”

(Sanchez, 2017)
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o Hidroponia: “Es el cultivo vegetal que se realiza sin tierra o cualquier otro sustrato
(medios que sostienen las plantas) como fuente de nutrientes para la planta” (Arquigrafico,
2017)

o Huerto: “Extension de terreno en el cual se cultivan frutas, legumbres y verduras”
(Diccionario Reverso, 2017)

. Sustrato: “Es una mezcla de diferentes tierras que buscan el correcto desarrollo de una
planta. Su origen puede ser natural, de sintesis o residual” (Blog.tecnos , 2013)

o PVC: “Las siglas PVC significan cloruro de polivinilo y es un plastico de color amorfo
gue se usa para tuberias subterraneas debido a su resistencia a la oxidacion por el oxigeno”
(PVC, 2017).

o Bomba Hidréaulica: “Es una maquina generadora que transforma la energia
(generalmente energia mecanica) con la que es accionada en energia hidraulica del fluido
incomprensible que mueve” (Ecured, 2017)

o Ecologia: “Se entiende por ecologia al conjunto de conocimientos referentes a la
economia de la naturaleza y la investigacion de todas las relaciones de los animales tanto en
su medio inorganico como organico” (Dominguez, 2017)

o Conservacion Ambiental: “Contempla el amor por la naturaleza, pero aliado a su uso
racional y el manejo cuidadoso de nuestra especie, cumpliendo un rol como gestor y parte
integrante del proceso.” (Escuelapedia, 2017)

o Sistema de Drenaje: “Es la manera de nombrar al sistema de por donde son conducidas
las aguas de lluvias a los distintos lugares en donde es organizada la manera en que sera
aprovechada la misma” (Arghys, 2017)

. Solucion Nutritiva: “Son la concentracion de macronutrientes y micronutrientes que

permiten que el cultivo tenga un desarrollo 6ptimo” (Basterrechea, 2015)
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o Sistema de Produccidn: es “El proceso de transformacion del producto, que va desde
el ingreso de la materia prima hasta la salida del mismo al mercado” Mediante dicho proceso
se crea riqueza y valor a los componentes obteniendo como resultado un producto terminado,
listo para el consumo humano” (Casanova, 2013)

o Sistema de Riego: “El conjunto de estructuras, que permiten determinar qué area
puede ser cultivada aplicandole el agua necesaria a las plantas. Este suele constar de varios
componentes. El conjunto dependera de si se trata de riego superficial, por aspersion, o por
goteo” (Ecured, 2017)

o Sistema de Riego por Goteo: “El riego por goteoy el riego por exudacion son dos
maneras de regar que pueden ser de gran interés. El riego es uno de los factores principales de
la huerta o jardin que debemos conocer y saber gestionar correctamente.” (Eco.agricultor,

2017)
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Capitulo 111

3.1.Métodos de Investigacion.

3.1.1. Tipos de Investigacion

En el presente trabajo, se ha optado por seleccionar la Investigacion Descriptiva y también
explicativa ya que estos dos tipos son los que retinen las caracteristicas que seran tiles para el

desarrollo del trabajo.

e Investigacion Descriptiva: Se realiza esta investigacién para tener una mejor
percepcion y opinion sobre el desconocimiento del marketing estratégico por parte de
los agricultores del canton La Troncal; ademés de diferentes situaciones como el
elevado precio, al cual se vende este tipo de producto en los mercados locales, también
se alude a la poca atencidn en la presentacion de los productos para la venta al publico
entre otros.

e Investigacién Explicativa: Con este tipo de investigacion se espera llegar a conocer
todas las causas que estan detras de la situaciéon analizada en el presente estudio y
poder entender a plenitud todos los motivos que estan relacionados con el problema
propuesto, generando asi una amplia gama de conclusiones relevantes para el

desarrollo del presente trabajo.

3.1.2. Enfoque

El enfoque de la investigacion es: Cuantitativo, Cualitativo y Mixto cada uno posee
caracteristicas que se debera conocer para poder determinar cual de estos enfoques va a seguir

en su investigacion.
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e Enfoque Cuantitativo: Se realiz0 este enfoque para recopilar la informacion de los
datos cuantificables de las encuestas mediante las tabulaciones que darén resultados
porcentuales e informacidn precisa que ayude para el desarrollo de la investigacion.

o Enfoque Cualitativos: Se realiza este enfoque para la recoleccion de informacién de
datos que no son cuantificables el cual el enfoque cuantitativo no se puede obtener.

e Enfoque Mixto: En el presente trabajo se ha optado por el enfoque mixto, por
considerarlo como el més conveniente para el desarrollo de la investigacion porque

nos permite el estudio tanto de informacion cuantificable como no cuantificable.

3.1.3. Metodologia

La presente investigacion emplea una metodologia de tipo analitica, por motivo a que requiere
conocer todos los factores que intervienen de manera directa e indirecta en la problematica, y
todas las consecuencias que pueden traer la aplicacién del marketing estratégico en la

comercializacion de los productos hidropénicos luego de conocer dichos factores.

3.2.Poblacion y Muestra

Luego de haber determinado, tanto el tipo, el enfoque y la metodologia de investigaciéon que
se empleara en el presente trabajo, es preciso establecer la poblacién que sera el objeto de
estudio del Proyecto. En donde la poblacion con la que se cuenta para el desarrollo de la
investigacién es de 383 agricultores, los cuales tiene ubicadas sus terrenos de produccién en

el Canton de La Troncal, provincia del Cafiar.

3.2.1. Determinacién de la Muestra

Una vez definida la poblacion de la investigacion, es necesario extraer una muestra de las

mismas, para poder trabajar con una cifra de elementos que se tomara como representativa de
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todo el universo. Para determinar la muestra de aplica una formula, la cual se desarrolla a

continuacion:

N Z%pq
Nd?* + Z%pq

Donde:

n=es la muestra

N= poblacion (383)

Z= distribucién de Gauss (0,05 = 1,96)
p= probabilidad a favor (0,5)

g= probabilidad en contra (1-p = 0,5)

d= margen de error permisible (0,05)

Reemplazados los valores en la férmula y haciendo el procedimiento:

(383)(1,96)%(0,5)(0,5)

(383)(0,05)* + (1,96)* (0,5)(0,5)

_367,8332
T 1,9179

n =191,7896

n =192

De acuerdo con la férmula aplicada a la poblacién, se obtienen muestra de 192 personas

(agricultores) a quienes se les realizara una encuesta con el objeto de conocer su situacion en

relacién con el fendmeno planteado.
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3.3.Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Para la obtencion de los datos relevantes para la presente investigacion, se emplearan los

siguientes instrumentos de investigacion.

Observacion Directa: Esta técnica es empleada en el presente estudio para poder
constatar por si mismo todos los factores que pueden o no influir en el entorno por ello
se realiza una lista de Cotejo, la cual incluird varios items como constatar si las
plantaciones de los campesinos seleccionados para el desarrollo de este proceso
investigativo las cumplen o no. El formato de la Lista de cotejo se encuentra en el
apartado de Anexos.

Encuesta: Esta técnica es utilizada en nuestra investigacion para poder tener una
interaccion directa con los agricultores, obtener informacion de primera mano y con
ello poder evaluar distintos puntos de vistas como: interés en relacion con los
productos hidropdnicos, experiencias y si tiene conocimientos sobre algun tipo de
estrategia de marketing etc. EI formato de la encuesta esta disponible en el apartado de
Anexos.

Entrevistas: Se realizd mediante un cuestionario de preguntas dirigidas a 5
distribuidores o terceros que venden el producto en el Canton de La Troncal, provincia
del Canar con la finalidad de realizar un analisis de hechos, opiniones o cuales son sus
puntos de vista y cdmo es la comercializacion de productos organico hidroponico. El

formato de la entrevista esta disponible en el apartado de Anexos.

3.4.Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos.

Dentro de la recoleccion de datos se necesitd de los siguientes recursos:
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v" Humanos. -Aquellas personas que van a intervenir dentro de la investigacion y
recoleccion de los datos:
e Ronald Estefano Rodriguez Pérez
e Arturo José Campozano Soledispa
e Heydi Leslie Toala Guerra
v Financieros. -Se establece la cantidad de dinero necesaria para los gastos que
atribuyen dentro de la ejecucion de las encuestas y entrevista.
v Equipos de proteccion. -Destinados para cualquier riesgo y amenaza en la seguridad
o0 salud del equipo humano.
v Técnicos. - Se determinan los materiales y equipos necesarios para la elaboracion
de la investigacion.
v Materiales didacticos. - Articulos utilizados dentro del andlisis y recopilacion de

datos.

Tabla 4.Tabla de fuentes

Fuentes

Libro Rodriguez, J., Pierdant, A., & Rodriguez, E. (2014). Estadistica para

Administracion. México: Patria.

Pagina Ochoa, C. (11 de Noviembre de 2013). ;Qué tamafio de muestra necesito?

web Obtenido de https://www.netgquest.com/blog/es/blog/es/que-tamano-de-muestra-
necesito
Libro Merino, M. (2015). Introduccién a la investigacion de mercados. Madrid: ESIC.

Libro Hernandez, R., Ferndndez, C., & Baptista, M. d. (2010). Metodologia de la
Investigacion Quinta Edicién. Meéxico: McGraw-Hill / INTERAMERICANA
EDITORES, S.A. DE C.V.

Docume | Cortés, J. (Mayo de 2012). Plan de negocios para la fabricacion y
nto de | comercializacion de sistemas hidroponicos  residenciales.Obtenido  de
sitio web | https://rei.iteso.mx/bitstream/handle/11117/3401/TOG%20Jose%20Cortes%200rt

ega.pdf?sequence=2

46




Revista | Rodriguez, K., Arias, L., & Félix, F. (30 de Enero de 2017). Explotacion

cientifica | comercial de productos hidroponicos. Dominio de las Ciencias, 198,208.

Libro Munuera, J., & Rodriguez, A. (2012). Estrategias de marketing. Un enfoque
basado en el proceso de direccion 2da Edicion. Madrid: ESIC.

Docume | Orozco, I. (Octubre de 2011). La aceptacion de la hidroponia como “estrategia de

nto de | marketing at retail”. Obtenido de

sitio web | http://132.248.164.227/congreso/docs/xvi/docs/14L.pdf

Docume | Topdn, E. (2014). Proyecto de factibilidad para la implementacion de una

nto  de | microempresa productora y comercializadora de productos hidroponicos ubicada

sitioweb | en el Valle de los Chillos al suroriente del Distrito Metropolitano de Quito.
Obtenido de
http://www.dspace.cordillera.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/123456789/816/70-
EMP-FIN-14-14-1725913923.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Docume | Molina, J. (2009). Identificacion de diversas estrategias de marketing para la

nto  de | comercializacion de lechuga hidropdnica de la empresa Jardines Hidroponicos San

sitio web | José en la ciudad de Quito. Obtenido de
http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/3243

Libro Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing
Decimocuarta Edicion. Mexico: Mc Graw Hill.

Elaborado por: EI Autor

Tabla 5. Cronograma de actividades

Febrero Marzo

Actividades

Analisis del tipo de Investigacion

Determinar Poblacion y Muestra

Desarrollo de la Investigacion

Procesamiento de datos

Analisis de los datos

Presentacidn de los resultados

Elaborado por: EI Autor
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La elaboracion de un cronograma se determina como una guia para la investigacion, en vista

que se realiza una asignacion adecuada de los recursos, para cada una de las actividades

decisivas en la recoleccién de los datos.

Tabla 6. Presupuesto

N°| Unidades Elementos Valor Unitario Valor Total
1 6 Pasaje de transporte $2,00 $ 12,00
2 2 Botas impermeables $ 10,00 $ 20,00
3 4 Repelentes $2,00 $ 8,00
4 4 Impresiones a color $0,25 $1,00
5 6 Alimentacién $ 3,00 $ 18,00
6 2 Hospedaje $ 20,00 $ 40,00
7 2 Cuaderno $2,00 $4,00
8 8 Plumas $0,50 $4,00
9 1 Camara $ 60,00 $ 60,00
10 3 Asistentes encuestadores $ 10,00 $ 30,00
11 192 Copias a color $0,05 $9,60

TOTAL $99,75 $ 206,60

Elaborado por: EI Autor

Para realizar la recoleccidn de datos es necesaria tener programado el tiempo de campo y la

asignacion de costos de las actividades especificas para conseguir el objetivo del presente

estudio, por lo tanto, se requiere de los materiales y presupuestos sefialados en la tabla

anterior.
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3.5.Anélisis de Resultados
3.5.1. Anadlisis de las Encuestas a los productores

Informacién Preliminar:

Género
Tabla 7. Género de los encuestados
. NUmero de .
Alternativas encuestados Porcentaje
Masculino 128 67%
Femenino 64 33%
Total 192 100%
Elaborado por el autor
SEXO
70% 67%
60%
50%
0,
40% 33% = Masculino
30% E .
| |
20% emenino
10%
0%
Masculino Femenino
Figura 5 Género de los encuestados
Elaborado por: El Autor
Analisis

Gracias a los resultados obtenidos de las encuestas se tiene que el 67% de las personas,
son hombres, mientras que solo el 33% son mujeres, esto quiere decir que las diferencias
notorias entre ambos géneros deberan de ser tomadas en cuenta al momento de plantear las
estrategias que se desean desarrollar en torno a la situacion actual de los productos
hidropdnicos en el mercado.
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Ingresos Familiares

Tabla 8. Ingresos de los encuestados

NUmero de

Alternativas Porcentaje
encuestados

Menos de 400 40 21%

De 400 a 600 42 22%

De 600 a 800 60 31%

De 800 a 1000 34 18%

Mas de 1000 16 8%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

INGRESOS FAMLIARES

40%

0,
31% ® Menos de 400

21% 220 = De 400 a 600
20% 18%

De 600 a 800
8%
10% m De 800 a 1000
0% = Més de 1000

Menos de 400 De 400 a 600 De 600 a 800 De 800 a 1000 Mas de 1000

30%

Figura 6 Ingresos de los encuestados
Elaborado por: EI Autor

Andlisis

Una vez realizada la encuesta a los habitantes del sector se pudo constatar que los
ingresos familiares menores de 400 dolares eran percibidos por el 21% de los moradores, 22%
tenian ingresos de 400 a 600 ddlares, el 31% perciben ingresos de 600 a 800, el 18% tiene
ingresos de 800 a 1000 dolares y solo un 8% tenian ingresos mayores de 1000 délares. Esto
quiere decir que las familias de este sector presentan una notable variedad en lo referente al
nivel de ingresos, situacion que se debe de tener en consideracion para el desarrollo del

presente proyecto.
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Preguntas:

1. De las siguientes opciones, ¢cudl constituye su principal fuente de ingresos?

Tabla 9. Fuentes de Ingresos de encuestados

Alternativas Namero de Porcentaje
encuestados
Agricultura 116 60%
Ganaderia 50 26%
Comercio 20 10%
Otros 6 3%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

FUENTE DE INGRESOS

70%

60%

60%
50%
0% = Agricultura

0

= Ganaderia
30% 26% Comercio
20% = Otros
10%
10% 3%
0% | |

Agricultura Ganaderia Comercio Otros

Figura 7 Fuente de Ingresos de encuestados
Elaborado por: EI Autor

Andlisis

Luego de haber sido realizada la encuesta a los moradores del sector, se pudo
comprobar que la mayoria de ellos se dedican a la agricultura, con un 60%, el 26% se dedica
a la ganaderia, el 10% al comercio, y el 3% a otras actividades. Esto es importante de conocer
pues permite saber mas sobre la situacion general de las personas que viven en el sector, y que

tan relevante es el tema tratado para esta poblacion en especifico.
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2. ¢Considera que las actividades agricolas necesitan de méas apoyo o impulso en el

canton?

Tabla 10. Apoyo a las actividades agricolas

Alternativas el\rllléLrlnei:Z ddoes Porcentaje
Si 158 82%
No 34 18%
No se/No responde 0 0%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

APOYO AACTIVIDADES AGRICOLAS

100%
82%

80%

60% = Si

40% = No

18%
20% 0 No se/No responde
0,
o ] 0%
Si No No se/No responde

Figura 8 Apoyo a las actividades agricolas

Elaborado por: EI Autor
Anélisis

Por medio de la recoleccion de datos, se puede constatar que el 82% de los
encuestados creen que si se deberia apoyar las actividades agricolas, mientras que el 18% de
los mismos cree lo contrario. Con esto se puede que conocer que la gran mayoria de las
personas consideran que se deben realizar diferentes acciones que estén orientadas a impulsar

y dar asistencia a las actividades del sector agricola en la actualidad.

52



3. Considera que su experiencia como agricultor hasta ahora ha sido:

Tabla 11. Experiencia como agricultor

NUmero de

Alternativas Porcentaje
encuestados
Muy Satisfactoria 18 9%
Satisfactoria 42 22%
Indiferente 32 17%
Poco Satisfactoria 64 33%
Nada Satisfactoria 36 19%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

EXPERIENCIA COMO AGRICULTOR

35% 33%
30%
25% 22% 19% m Muy Satisfactoria
20% 17% ° m Stisfactoria
15% .
0 9% Indiferente

10% m Poco Satisfactoria

5% m Nada Satifactoria

0%

Muy Stisfactoria Indiferente Poco Nada
Satisfactoria Satisfactoria Satifactoria

Figura 9 Experiencia como Agricultora
Elaborado por: EI Autor

Andlisis.

Gracias a los resultados obtenidos con la encuesta, se logré conocer que solo 9% de
los encuestados consideran su experiencia como agricultor Muy satisfactoria, un 22% la
considera satisfactoria, un 17% menciond sentirse indiferente, mientras que el 33% la
considera poco satisfactoria, y un 19% la consideré Nada satisfactoria. Esto quiere decir que
existe un gran porcentaje de la poblacion que considera que sus actividades hasta ahora no

cumplen con sus expectativas por lo que se debe de realzar cambios para mejorar su situacion.

53



4. ¢Como considera usted la situacion de los productos hidroponicos en el

mercado?

Tabla 12. Situacién de productos hidroponicos

Alternativas Ntmero de Porcentaje
encuestados

Muy Buena 14 7%
Buena 40 21%
Regular 42 22%
Mala 64 33%
Muy Mala 32 17%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

SITUACION DE PRODUCTOS
HIDROPONICOS

33%

35%

30% = Muy B
25% 2106 2904 uy Buena
20% 17% m Buena
15% Regular
10% % = Mala

5% - = Muy Mala

0%

Muy Buena  Buena Regular Mala Muy Mala

Figura 10 Situacién de productos hidropdnicos
Elaborado por: EI Autor

Andlisis

Una vez efectuada la recoleccion de datos por medio de la encuesta se pudo conocer
que solo el 7% de las personas consideraron que la situacion de los productos hidropoénicos en
el mercado era muy buena, el 21% la consider6 buena, el 22% la considera regular, el 33% la
considerd mala y un 17% cree que es muy mala. Con esta informacion se puede comprobar
que la percepcion que los agricultores tienen de estos productos no es la mejor, por lo que se

necesita realizar varios aspectos en relacion al tema.
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5. ¢Cree usted que se necesita mejorar la comercializacion de los productos

agricolas en el cantén?

Tabla 13. Comercializacion de Productos Agricolas

Alternativas Ntmero de Porcentaje
encuestados
Sl 152 79%
No 34 18%
No se/ No responde 6 3%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

COMERCIALIZACION DE

PRODUCTOS AGRICOLAS
0
60% « S|
:8?;0 18% = No
0 3%
0% [ ) No se/ No responde
Si No No se/ No

responde

Figura 11 Comercializacion de productos agricolas
Elaborado por: EI Autor

Andlisis

Luego de realizar la encuesta a los habitantes del sector, se puede comprobar que el

79% de ellos considera que si se debe mejorar la comercializacidn de los productos agricolas,

mientras que un 18% considera que no era necesario, y un 3% no respondié la interrogante.

Esto, en otras palabras, confirma la idea de que se necesita mejorar la manera como los

productos agricolas son comercializados en la actualidad.
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6. ¢Como calificaria su nivel de interés en la aplicacion de técnicas de mercadeo?

Tabla 14. Interés por Técnicas de Mercadeo

NUmero de

Alternativas encuestados Porcentaje
Muy Interesado 74 39%
Interesado 68 35%
Indiferente 26 14%
Poco Interesado 18 9%
Nada Interesado 6 3%
Total 192 100%

Elaborado por autor

INTERES POR TECNICAS DE

MERCADEO

50%

39%
40% 35% = Muy Interesado
30% m Interesado
ZOZA) 14% 9% Indiferente
10% - 3% ® Poco Interesado

—
0% ) = Nada Interesado
Muy Interesado  Indiferente Poco Nada
Interesado Interesado  Interesado

Figura 12 Interés por Técnicas de Mercadeo.
Elaborado por: EI Autor

Anélisis

Por medio del proceso de la recoleccidn de datos se pudo conocer que un 39% de los
encuestados mencionaron estar Muy interesados en la aplicacion de técnicas de mercadeo
para sus productos, un 35% indico estar interesado, un 14% se mostrd indiferente, un 9%
indico sentirse poco interesados al respecto y un 3% menciono estar Nada interesado en este

tema. De esta manera es facil notar que una gran parte de las personas a quienes se les realiz6

este estudio si desean que se apliquen técnicas de mercadeo para comercializar sus productos.
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7. ¢Tiene conocimiento sobre algun tipo de estrategias relacionadas con el

marketing y la comercializacion?

Tabla 15. Conocimiento de Estrategias

Alternativas el\r|1l(j:LTees:Z ddoes Porcentaje
Si 8 4%
No 174 91%
No se / No responde 10 5%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

CONOCIMIENTO DE ESTRATEGIAS

100% 91%

80%
60% m Si
40% = No
20% 4% 5% No se / No responde

0%

Si No se / No
responde

Figura 13 Conocimiento de Estrategias.
Elaborado por: El Autor

Andlisis

Gracias a la encuesta se pudo conocer que Unicamente un 4% de las personas tiene
conocimiento sobre estrategias de mercadeo mientras que un 91% no posee dicho
conocimiento, aproximadamente un 5% de los encuestados no contestaron a esta pregunta.
Este descubrimiento apoya la idea de brindar asistencia y algun tipo de informacion relevante

para los productores.
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8. Al momento de ofrecer los productos hidroponicos ¢ Cual de los siguientes canales

cree que seria mejor para los clientes?

Tabla 16. Canales para productos hidropdnicos

Alternativas Namero de Porcentaje
encuestados
Supermercado 90 47%
Tienda de Barrio/Sector 56 29%
Directo del productor 46 24%
Otro 0 0%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

CANALES PARA PRODUCTOS

50% 47%
40%
30% 29% 24% = Supermercado
20% = Tienda de Barrio/Sector
10% Directo del productor
0% m Otro
0%
Supermercado  Tienda de Directo del Otro

Barrio/Sector  productor

Figura 14 Canales para productos
Elaborado por: El Autor

Andlisis

Después de haber realizado la encuesta a los moradores del sector seleccionado, el
47% menciond que el principal canal para distribuir los productos hidropoénicos serian los
supermercados, el 29% las tiendas, el 24% de manera directa entre productor y consumidor.
Esto nos indica que se deberia considerar estrategias encaminadas a utilizar los

supermercados como principal canal para distribuir los productos.
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9. Considerando el lugar donde acude el publico con mayor frecuencia a comprar

productos hidropdnicos. ¢en qué cantidad considera usted que las personas lo

hacen?

Tabla 17. Tipos de Compras de productos hidropdnicos

NUmero de

Alternativas Porcentaje
encuestados
Al por menor 82 43%
Al por mayor 110 57%
Total 192 100%
Elaborado por el autor
TIPOS DE COMPRA
80%
57%
60% 43%
40% = Al por menor
20% - = Al por mayor
0%
Al por menor Al por mayor

Figura 15 Tipos de Compra
Elaborado por: El Autor

Anélisis

Una vez realizada la encuesta a los moradores del sector se logré conocer que el 57%
de ellos consideran que los clientes adquieren los productos hidropoénicos al por mayor,
mientras que un 43% consideraron que los productos hidropdnicos son adquiridos al por
menor. Esto quiere decir que para la mayoria de los habitantes de esta zona las ventas de
mayoristas son las que debe recibir mas atencion, sin descuidar las realizadas a través de los

minoristas y pequefios distribuidores.
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10.  ¢Qué método le resulta para usted como agricultor el mas viable para la

comercializacion de productos hidroponicos?

Tabla 18. Métodos de Venta de productos hidropénicos

Alternativas Ntmero de Porcentaje
encuestados
Venta Directa 84 44%
A través de Distribuidores 108 56%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

METODOS DE VENTA
60% 56%
44%

40%
= Venta Directa

20% = Através de Distribuidores

0%
Venta Directa Através de Distribuidores

Figura 16 Métodos de Venta
Elaborado por: El Autor

Anélisis

Luego de haber realizado el proceso de la recoleccion de datos a los habitantes del
sector se logré conocer que el 56% de ellos considera que el método de venta més adecuado
para los productos hidroponicos es por medio de distribuidores y establecimientos
comerciales, mientras que el 44% considerd que el mejor método es la venta directa. Esto
significa que las estrategias que se desarrollen deberian tomar en consideracion a los centros

de comercializacion y distribucion mayores
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11. ¢Con que frecuencia ha recibido algun tipo de charla relacionada sobre la

aplicacion de estrategias de marketing en su negocio?

Tabla 19. Frecuencia de Charlas

Alternativas Ntmero de Porcentaje
encuestados
Muy Frecuente 2 1%
Frecuente 14 7%
Indiferente 40 21%
Poco Frecuente 62 32%
Nada Frecuente 74 39%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

FRECUENCIA DE CHARLAS SOBRE
ESTRATEGIAS

0,
50% 39%
40% ® Muy Frecuente

32%
30% 21% ® Frecuente
20% 204 Indiferente
10% 1%
0% - m Poco Frecuente

Muy Frecuente Indiferente Poco Nada u Nada Frecuente
Frecuente Frecuente  Frecuente

Figura 17 Frecuencia de Charlas
Elaborado por: El Autor

Anélisis

Por medio de la encuesta realizada se logr6 comprobar que Gnicamente un 1% de los
moradores ha recibido de manera muy frecuente algun tipo de charlas sobre estrategias para
comercializar sus productos, un 7% las ha recibido frecuentemente, un 21% se mostrd
indiferente, un 32% aseguro que las recibe poco frecuente, y un 39% nada frecuente. Esto
dice claramente que los productores necesitan conocer a mayor profundidad qué estrategias se

pueden implementar para comercializar sus productos de manera adecuada.
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12. ;Estaria usted de acuerdo con la aplicacion de técnicas de marketing estratégico

para sus actividades agricolas y comerciales?

Tabla 20. Aplicacién de Estrategias

Alternativas Ntmero de Porcentaje
encuestados
Total Desacuerdo 1 1%
Desacuerdo 14 7%
Indiferente 25 13%
De Acuerdo 72 38%
Total Acuerdo 80 42%
Total 192 100%

Elaborado por el autor

APLICACION DE ESTRATEGIAS

50% 38% 42%
40% m Total Desacuerdo
20 0/2 1% 7% ® Desacuerdo
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Figura 18 Aplicacion de estrategias
Elaborado por: EI Autor

Andlisis

Después de haber realizado el proceso de las encuestas a los habitantes del sector, se

logré conocer que tan solo el 1% de ellos se muestran en total desacuerdo con la aplicacién de

estrategias de marketing para los productos hidropénicos, el 7% mencion6 estar en

desacuerdo, el 13% se manifestd indiferente al respecto, el 13% se mostrdé De acuerdo v el

42% menciono estar en total acuerdo. Estos resultados apoyan la idea de que es necesaria la

aplicacion de estrategias de marketing para ayudar a la comercializaciéon de los productos

hidropdnicos.
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Entrevista 1.

1. ¢Cudl es su opinién sobre la forma en la que se distribuyen los productos
hidroponicos en su establecimiento?
En mi establecimiento la distribucion de los productos hidroponicos se lo realiza a
través de mayoreo, que resulta mas favorable, porque se realiza una mejor venta del
producto.

2. ¢Cuédl es su punto de vista acerca del nivel de calidad que poseen los productos
hidroponicos cuando llegan al punto de venta?
La calidad de los productos hidroponicos que llegan a mi establecimiento es buena,
teniendo una duracién de hasta 10 afios, ademas que este producto permite al
agricultor obtener una mejor cosecha de sus productos.

3. ¢Cree usted que la rotacién de los productos Hidroponicos en el establecimiento
es la ideal a comparacion de los demés productos organicos?
Considero que no es muy buena, en comparacion a otros productos organicos, ya que
muchos de los clientes, prefieren comprar otros productos que son mayormente
conocidos.

4. ¢Considera qué los precios a los que son vendidos los productos hidroponicos en
el mercado son los adecuados?
Si, estoy de acuerdo con el precio de los productos hidropdnicos.

5. ¢Considera que la aplicacion del marketing dentro del establecimiento podria
aumentar las ventas de los productos hidroponicos?
Por su puesto, considero que es necesario realizar una mejor publicidad de las ventajas
de estos productos.

6. ¢Cudl es su apreciacion sobre la aplicacion de estrategias de marketing para
mejorar la comercializacion de los productos hidropdnicos?
Me parece que son necesarias porgque, ademas de dar a conocer a los productores nos

permite mejorar la comercializacion de estos productos.

63



Entrevista 2.

1. ¢Cual es su opinién sobre la forma en la que se distribuyen los productos
hidroponicos en su establecimiento?
La forma en que se distribuyen en mi establecimiento practicamente es irregular, es
decir al por menor, porque la mayoria de los clientes prefieren otros productos
tradicionales.

2. ¢Cuél es su punto de vista acerca del nivel de calidad que poseen los productos
hidroponicos cuando llegan al punto de venta?
Considero que tiene una calidad buena, el tiempo de duracién aproximado a 8 afios,
dependiendo de su manipulacién y las condiciones climaticas, puede durar mas
tiempo.

3. ¢Cree usted que la rotacion de los productos Hidropdnicos en el establecimiento
es la ideal a comparacion de los demés productos organicos?
Yo considero que, en comparacion a otros productos organicos no es muy buena, ya
que existen otros métodos de cultivos mas tradicionales.

4. ¢Considera qué los precios a los que son vendidos los productos hidroponicos en
el mercado son los adecuados?
En mi opinidn, el precio de estos productos es mas econdmico en comparacion a otros
productos organicos que son utilizados para las producciones.

5. ¢Considera que la aplicacion del marketing dentro del establecimiento podria
aumentar las ventas de los productos hidropénicos?
Me parece muy importante y necesario, porque de esta manera mejoraria las ventas de
este producto en mi negocio.

6. ¢Cudl es su apreciacion sobre la aplicacion de estrategias de marketing para
mejorar la comercializacion de los productos hidroponicos?
Considero que se deberia mejorar las estrategias para la comercializacién de este
producto, porque me parece que este producto es de muy buena calidad y mejor

rendimiento en los cultivos.
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Entrevista 3.

1. ¢Cual es su opiniéon sobre la forma en la que se distribuyen los productos
hidroponicos en su establecimiento?
La distribucion de estos productos en mi establecimiento no es muy buena, en
comparacion a otros productos de la misma categoria.

2. ¢Cual es su punto de vista acerca del nivel de calidad que poseen los productos
hidroponicos cuando llegan al punto de venta?
En mi opinion es buena, actualmente no he tenido problemas con estos productos,
aunque si varian en su calidad y precio.

3. ¢Cree usted que la rotacién de los productos Hidroponicos en el establecimiento
es la ideal a comparacion de los demés productos organicos?
En mi perspectiva es moderado, porque la mayoria de clientes mantienen sus cultivos
con otros métodos organicos.

4. ¢Considera qué los precios a los que son vendidos los productos hidropoénicos en
el mercado son los adecuados?
Considero que no es el adecuado, porque existe mucha variacion entre las marcas que
se distribuyen en el mercado.

5. ¢Considera que la aplicacion del marketing dentro del establecimiento podria
aumentar las ventas de los productos hidroponicos?
Considero que no solo es necesario realizar las estrategias en mi establecimiento, si no
que se debe fomentar el uso de estos productos en los agricultores.

6. ¢Cual es su apreciacion sobre la aplicacion de estrategias de marketing para
mejorar la comercializacion de los productos hidropénicos?
Me parece muy conveniente si se lo realiza a través de campafias a los productores,
por ejemplo, mostrandoles el beneficio de usar estos productos, lo cual es favorable

para mejorar su comercializacion.
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Entrevista 4.

1. ¢Cudl es su opinién sobre la forma en la que se distribuyen los productos
hidroponicos en su establecimiento?
En mi opinion es irregular, aunque mayormente se venden al por menor.

2. ¢Cuél es su punto de vista acerca del nivel de calidad que poseen los productos
hidroponicos cuando llegan al punto de venta?
Para mi punto de vista es bueno, dependiendo de la marca y el material.

3. ¢Cree usted que la rotacion de los productos Hidropdnicos en el establecimiento
es la ideal a comparacion de los demés productos organicos?
No es la ideal, porque lo mayoria de los clientes utilizan otros producto y métodos en
sus cultivos.

4. ¢Considera qué los precios a los que son vendidos los productos hidroponicos en
el mercado son los adecuados?
Me parecen un poco elevados, se necesita regular el precio.

5. ¢Considera que la aplicacion del marketing dentro del establecimiento podria
aumentar las ventas de los productos hidropénicos?
Considero que es importante, pero también es necesario que la poblacion conozcan
mas las ventajas de utilizar estos productos.

6. ¢Cudl es su apreciacion sobre la aplicacion de estrategias de marketing para
mejorar la comercializacion de los productos hidroponicos?
En mi opinidn si es necesario, porque esta manera nos permite mejorar la

comercializacion de estos productos.
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Entrevista 5.

1. ¢Cudl es su opinién sobre la forma en la que se distribuyen los productos
hidroponicos en su establecimiento?
Me parece que la distribucién de estos productos en mi establecimiento es muy buena,
por lo general se lo realiza al mayoreo.

2. ¢Cuél es su punto de vista acerca del nivel de calidad que poseen los productos
hidroponicos cuando llegan al punto de venta?
En mi opinidn es buena, no existen problemas con la calidad del producto.

3. ¢Cree usted que la rotacion de los productos Hidropdnicos en el establecimiento
es la ideal a comparacion de los demés productos organicos?
En comparacion con otros productos organicos no es ideal, porque los agricultores
utilizan distintos métodos en sus producciones y esto también depende del tipo vegetal
que producen.

4. ¢Considera que los precios a los que son vendidos los productos hidroponicos en
el mercado son los adecuados?
Los considero un poco baratos, aunque depende de la marca de estos productos,
porque también existen otros productos hidropdnicos a precios elevados.

5. ¢Considera que la aplicacion del marketing dentro del establecimiento podria
aumentar las ventas de los productos hidropénicos?
Considero que si, es importante para mejorar las ventas de mi establecimiento, porque
es necesario que la poblacién conozca un poco mas este producto.

6. ¢Cual es su apreciacion sobre la aplicacion de estrategias de marketing para
mejorar la comercializacion de los productos hidropénicos?
Me parece necesario, porque de esta manera se mejoraria la comercializacion de estos

productos.

67



3.6. Presentacion de Resultados

Después de la correspondiente interpretacion y tratamiento de las encuestas se puede

determinar que:

v El precio del producto tiene que ser accesible, debido a que existe una considerable
variedad en los ingresos econdémicos de los encuestados, puesto a que tan solo un 8%
genera ganancias mayores a mil délares.

v Se determina que la fuente principal de ingresos del 60% de los encuestados es la
agricultura, un punto muy significativo, para la ejecucion de las estrategias e
incrementar la comercializacion del producto.

v' El 79% de los encuestados determinaron que se debe mejorar la comercializacion los
productos agricolas.

v" Mediante la encuesta se considera que, la agricultura necesita un mayor impulso y es
necesario exponer a los productores las medidas adecuadas, como técnicas de
mercadeo para mejorar sus actividades agricolas.

v El 56% de los encuestados consideran que la mejor forma de adquirir los
hidroponicos es a través de una venta directa, permitiendo obtener el producto a un
precio mas accesible.

v Para 47% de los encuestados, les gustaria adquirir estos productos en supermercados.

v" Es importante la inclusion de charlas a esta poblacion, enfocadas en estrategias de
marketing debido a que el 72 % de los encuestados estan interesados en incluirlas en
sus actividades agricolas.

Luego del analisis de los resultados obtenidos en la entrevista se puede determinar lo

siguiente:

68



La mayor parte de los entrevistados coinciden que, la distribucion de los productos
hidroponicos es irregular dentro de sus establecimientos, debido a que existen otros
productos tradicionales y que son mayormente conocidos por la poblacion.

La calidad de los productos es muy buena ademas, que le permite al agricultor tener
un mejor rendimiento en sus cultivos.

El precio de este producto es relevante y que varia dependiendo la marca, aunque
también se considera mas econdmico en comparacion a otros productos organicos
utilizado en los cultivos.

Los distribuidores determinan que los productos hidropdnicos son irregularmente
utilizados en comparacion a otros productos organicos, debido a que se usan otras
técnicas de produccion.

La mayor parte de los entrevistados estan de acuerdo que, el uso de estrategias dentro
de sus establecimientos les permitirian mejorar sus ventas.

Para los distribuidores de la Troncal es importante emplear estrategias, que permitan
mejorar la comercializacién de los productos hidropdnicos, mediante el conocimiento

a los productores, sobre las ventajas de realizar los cultivos a través esta técnica.
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Capitulo IV

PROPUESTA
4.1. Tema

Estrategias de distribucion para la comercializacion de productos hidropdnicos de los

agricultores del canton la Troncal.
4.2.0bjetivos
4.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing de distribucion para la comercializacion de productos

hidroponicos de los agricultores del canton La Troncal.
4.2.2. Objetivos Especificos

o Analizar la situacion actual de los agricultores de La Troncal con respecto a los
productos hidropdnicos que cultivan.

o Identificar el segmento de mercado al cual iran dirigidos los productos hidroponicos.

o Determinar las estrategias de distribucion adecuadas para la comercializacion de los

productos hidropénicos.

4.3.Mision

Ser lideres en la comercializacion y distribucion de productos hidropénicos a nivel
nacional, satisfaciendo la demanda del mercado y ofreciendo a los consumidores un producto
de calidad, 100% natural. Asi mismo se tiene el objetivo de aportar al crecimiento del

mercado de cultivos hidropdnicos y el desarrollo de los agricultores de La Troncal.
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4.4 Visién

Ser reconocidos a nivel nacional por la calidad de los productos que ofrecemos, logrando

para el 2025 un posicionamiento de los cultivos hidroponicos en el mercado nacional.

4.5.Analisis Estratégico

Para poder aplicar las estrategias adecuadas de marketing para la comercializacion de

productos hidroponicos de La Troncal, es necesario realizar un analisis de los factores

internos y externos al sector sobre el cual se esta trabajando, para ello se procedera a efectuar:

. Andlisis de la matriz DAFO

° Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

. Andlisis PESTEL

4.5.1. Matriz DAFO

Mediante el anélisis de la matriz DAFO se pretende exponer los factores tanto internos

como externos que afectan al sector de productos hidropdnicos.

Tabla 21. Andlisis DAFO

ANALISIS DAFO

DEBILIDADES

AMENAZAS

e Poco conocimiento de los agricultores sobre
técnicas de mercadeo.

e Principal fuente de ingresos de la poblacion
troncalefia es la actividad agricola.

e Inexistencia de capital para implementar mas
cultivos de productos hidroponicos.

Existencia de productos
posicionados en el mercado.

Aumento de la competencia de productos
hidroponicos en la region.

tradicionales ya

Carencia de apoyo gubernamental para la
comercializacion de los productos hidropénicos.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Predisposicion de los agricultores para la
aplicacion de estrategias de comercializacion
de los productos hidropdnicos.

o Oferta al mercado de un producto de calidad.

e Utilizacion del proceso de cultivo NFT que
permite optimizar los recursos.

Tendencia del consumidor para optar por
productos naturales y organicos.

Llegar al consumidor mediante la venta directa
del producto hidropénico.

Condiciones climaticas favorables para cultivar
hortalizas y frutas

Elaborado por el autor
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45.1.1.

Matriz estratégica DAFO

La matriz estratégica DAFO es una herramienta de diagnostico de los factores internos y

externos para determinar las estrategias apropiadas en cada funcion. A continuacion, se

muestra dicha matriz para los agricultores de productos hidropdnicos.

Las estrategias FO son las estrategias ofensivas, las FA son las estrategias defensivas, las

DO son las estrategias de reorientacion y las DA son las estrategias de supervivencia.

Tabla 22. Matriz estratégica DAFO

MEDIOS EXTERNOS

MEDIOS INTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Tendencia del consumidor para
optar por productos naturales y
0rganicos.

Al. Existencia de productos
tradicionales ya posicionados en el
mercado.

O2. Llegar al consumidor mediante

A2. Aumento de la competencia de

la venta directa del producto |productos hidropdnicos en la
hidropénico. region.

A3. Carencia de apoyo
03. Condiciones climaticas gubernamental para la

favorables para cultivar hortalizas y
frutas

comercializacion de los productos
hidropénicos

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS (F-O)

ESTRATEGIAS (F-A)

F1.  Predisposicion de los
agricultores para la aplicacién de
estrategias de comercializacion de
los productos hidroponicos.

F1-F3-01-03: Aprovechar las
condiciones climéticas del sector
para cultivar una variedad de
productos.

F1-F2-A1-A2: Hacer un estudio de
mercado para identificar los
productos de mayor consumo para
ofrecer un producto de calidad y
bajo costo.

F2. Oferta al mercado de un
producto de calidad.

F3. Utilizacién del proceso de
cultivo NFT que permite optimizar
los recursos.

F2-0O2: Aplicar una logistica
adecuada en el traslado del
producto hasta el consumidor para
que no se afecte su calidad ni
presentacion.

F3-A2-A3: Capacitar a mas
agricultores sobre el proceso de
cultivo NFT para incrementar la
oferta y asi el consumo de los
productos hidroponicos.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS (D-O)

ESTRATEGIAS (D-A)

los
de

D1. Poco conocimiento de
agricultores  sobre técnicas
mercadeo.

D1-O1: Mejorar la participacion en
el mercado mediante campafias
publicitarias de los productos
hidropénicos.

D2-D3-A3: Buscar financiamiento
para los cultivos agricolas en
entidades publicas o privadas.

D2. Principal fuente de ingresos de
la poblacion troncalefia es la
actividad agricola

D3. Inexistencia de capital para
implementar mas cultivos de
productos hidropdnicos.

D1-D3-02-03: Ampliar la variedad
de cultivos de productos
hidroponicos: hortalizas y frutas.

D1-A2: Capacitacion a los
agricultores sobre estrategias de
comercializacion

Elaborado por el autor

Es asi que, en base al estudio previamente realizado, se considera que las estrategias a

implementar son las de supervivencia y las ofensivas:
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e Busqueda de financiamiento para los cultivos agricolas en entidades puablicas o
privadas.

e Capacitacion a los agricultores sobre estrategias de comercializacion.

e Aprovechar las condiciones climaticas del sector para cultivar una variedad de
productos.

e Aplicar una logistica adecuado en el traslado del producto para que no se afecte su

calidad ni presentacion.

Se ha tomado esta estrategia ya que los agricultores de estos cultivos estan pasando por un
déficit econdmico, lo que les estd impidiendo crecer y abarcar mas mercado. Es por ello que
necesitan apoyo financiero para poder realizar sus cultivos y ademas gracias a las condiciones

climaticas que poseen pueden ampliar la variedad de productos que actualmente ofrecen.

Las capacitaciones también son necesarias porque ellos necesitan promocionar sus
productos, distribuirlos y obtener la rentabilidad esperada; asi mismo, es necesario la
implementacién de una cadena de logistica adecuada para el traslado del producto, ya que son
productos muy sensibles a las condiciones climaticas y pueden llegar a deteriorarse en un

tiempo menor al esperado.

4.5.2. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

45.2.1. Poder de negociacion de los clientes

Este poder se ve reflejado en el canal de distribucion corta, con un intermediario, en donde
éste, al adquirir mayor cantidad de productos puede obtener beneficios, sin embargo, puede
perjudicar al cliente ofreciéndole el mismo producto a un alto precio, incentivando al

consumidor a adquirir el producto que ofrece la competencia.
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El poder de negociacion de los clientes se hace presente cuando no existen muchos
compradores del producto, haciendo que estos pidan precios méas bajos, mejores condiciones
del producto o méas promociones. Ademas, también aumenta cuando el producto que se esta
ofreciendo no tiene una diferenciacion con el resto que esta en el mercado o cuando existen

compras al por mayor.

En este contexto, esta fuerza de Porter beneficia al proyecto en la medida de que se ofrece
promociones y garantias con respecto al producto, ademas de diferenciarse de los que se
comercializa en el mercado, al ser productos 100% naturales sin conservantes, herbicidas ni

insecticidas.

Ahora bien, se le ofrece al cliente potencial una cadena de beneficios al momento en que

adquiere el producto hidroponico:

e Mayor calidad y presentacién en comparacién con el de la competencia.
e Disponibilidad de los productos.
e Promociones y descuentos ofrecidos al cliente directo y a los distribuidores (2x1;

descuentos al por mayor, muestras gratis del producto).

4.5.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Con respecto a los proveedores, se refiere a aquellos que brindan la semilla al agricultor,
pues bien, entre los principales proveedores estan el Magap con las semillas certificadas y
Agripac, empresa dedicada a proveer insumos agricolas; por medio de ellos es posible obtener
una semilla a bajo costo y de calidad, garantizando una produccién éptima sin dafios

genéticos.

El poder de los proveedores surge cuando existe poca materia prima sustituta o cuando

existen compras en menor volumen. Sin embargo, esta fuerza beneficia al proyecto en la
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medida en que se puede reducir el poder de negocion de estos mediante el abastecimiento de
semillas necesario para el cultivo prolongado de los productos hidropdnicos, incluso pueden
obtener la semilla de las producciones que van obteniendo para asi tener una continuidad
absoluta de los productos. Ademas, se pueden realizar alianzas estratégicas con los

proveedores de las semillas para reducir los costos.

45.2.3. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado de productos hidropdnicos no estd muy desarrollado en el pais, por lo cual la
entrada de nuevos competidores es una amenaza media, ya que los competidores se enfrentan
a barreras de entrada como escasez de experiencia, poca tecnificacion en el proceso
productivo, necesidad de capital para financiamiento del proyecto e incluso la privacion de

acceso a la materia prima.

En este sentido, el beneficio que aporta esta fuerza al presente proyecto es que se pueden
establecer estrategias que permitan fortalecer las barreras de entrada a competidores o
hacerles frente cuando lleguen a entrar, entre las estrategias estan: reduccion de precios,

aumento en la publicidad e incluso mejorar la calidad del producto, asi como su presentacion.

Adicionalmente, se puede aplicar produccion en escala para disminuir los precios para el
consumidor competiendo en el mercado, ademas de optimizar los recursos que poseen los
agricultores reduciendo costos de produccion. No obstante, existen productos ya posicionados
en el mercado, para ello es necesario hacer campafas publicitarias en lugares estratégicos
como supermercados y tiendas para promocionar el producto y ganar una cuota de mercado,

siempre que se mencione los beneficios del consumo de los productos hidropdnicos.
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45.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Dentro del mercado existen los productos “tradicionales” aquellos que son cultivados en
suelo, los cuales resultan mas econdmicos a la vista del consumidor, también existen los
organicos, aquellos productos cultivados en el suelo pero que pasan por un proceso riguroso
ecologico y de control, es decir, estos evitan usar pesticidas o fertilizantes, que son preferidos

por las personas que cuidan su salud y poseen los recursos monetarios necesarios.

Asi pues, el anélisis de los potenciales productos sustitutos existente permite la
implementacidn de estrategias que permitan competir a los productos hidropdnicos dentro del
mercado. Es por ello que se pueden aplicar estrategias de reduccion de precios, campafias
publicitarias exponiendo los beneficios de los productos hidroponicos para mantener
informada a la poblacién sobre los productos que se estan ofreciendo, ademas de hacer

promociones en supermercados o puntos de ventas autorizados para ganar cuota de mercado.

4.5.2.5. Rivalidad entre competidores

Los competidores se hacen mas fuertes cada vez que aumentan en numero, tamafio y
capacidad; ademas también aumentan cuando la demanda disminuye, no existe diferenciacion
entre productos o las reducciones en los precios se vuelven muy comunes siendo poco
atractivas para los clientes e incluso puede que los ingresos de los clientes mejoren pudiendo

cambiar facilmente de marcas.

Entre los principales competidores de los agricultores de productos hidropénicos de La
Troncal estan los de Green Lab (Quito) los cuales producen lechuga hidropodnica; y los
productores de Cuenca, los cuales tienen cultivos en sus propias casas, proveyendo los

productos que van necesitando en el hogar. Esto es considerado como una amenaza alta para
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los agricultores de La Troncal ya que existe una empresa ya posicionada y la preferencia de

las personas por consumir de sus propios cultivos.

Sin embargo, se pueden establecer estrategias que permitan superar a la competencia como
el aumento de la calidad de los productos, reduccion de precios, incrementar la promocion y

publicidad de los productos, resultando muy beneficioso para el proyecto.

4.6. Propuesta de estrategias de marketing

4.6.1. Analisis PESTEL

1. Factores Politicos

En el contexto politico ecuatoriano, en el 2017 se cre6 la “Gran Minga Nacional
Agropecuaria” la cual busca beneficiar al sector agricola y ganadero del pais. Entre los
principales objetivos de este proyecto esta la generacion de plazas de trabajo, disminucién de
la pobreza y la pobreza extrema, asi como el incremento de los productos primarios y

agroindustriales.

2. Factores Econ6micos

En cuanto al panorama econdémico del sector agropecuario para el 2016 se vio afectado por
los bajos precios del petréleo, el encarecimiento del délar frente a otras monedas, las
fluctuaciones de los precios internacionales y los cambios climaticos. Es asi que el PIB de
este sector para el 2016 descendié en 0,8% con una participacion dentro de la economia
nacional del 8%. Este comportamiento se debi6 que la produccion nacional disminuyo en 8%
y también cayeron los precios al producto de los productos nacionales. Entre los productos

afectados con esto fue la cafia de azucar, banano, maiz duro seco, arroz y la cebolla colorada.
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3. Factores Sociales

El sector agricola es uno de los que més aporta a la generacion de empleo, y para los
habitantes de La Troncal, las actividades agricolas representan la fuente principal de sus
ingresos. Sin embargo, el cultivo de productos hidropdnicos representa un proyecto de
emprendimiento para muchas familias troncalefias generando méas empleo, mayores ingresos
y mejora en la calidad de vida de la poblacion. Ademas de dar un impulso para la creacion de

asociaciones en el sector mismas que trabajen en pro de la comunidad.

4. Factores Tecnoldgicos

El proyecto de “La Gran Minga Nacional Agropecuaria” propone brindar facilidad
tecnoldgica al sector agropecuario, ademas de que en los Ultimos afios este sector ha
evolucionado en cuando a los sistemas de produccién, creando unas cadenas de produccion
agroindustriales mas diversas, las mismas que ayudan a los agricultores a optimizar sus
recursos y a obtener mayores beneficios. Es importante considerar que la tecnologia es el

motor principal de la productividad agricola.

5. Factores Ecoldgicos

En los dltimos afios es comdn escuchar sobre la conciencia verde, el cuidado del medio
ambiente y el reciclaje. El sector agricola no es excepcion para la aplicacion ecoldgica, y en el
pais ya se han tomado iniciativas con respecto a la agricultura ecoldgica la cual busca utilizar
los recursos naturales, pero sin abusar de ellos, se crea abono para los cultivos de la propia
maleza y bioles para foliar y repeler las plagas. El objetivo de esto es no utilizar insumos
guimicos que afecten al ecosistema y al ser humano. El cultivo de productos hidropdnicos
evita la utilizacion de fertilizantes y quimicos para las plagas, solo necesita el agua con

minerales para el crecimiento de la planta, lo cual representa una gran ventaja para el sector.
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6. Factores Legales

Dentro de la legislacion ecuatoriana existen dos leyes que benefician al sector agricola: La
ley de Incentivos Tributarios y la Ley de Fomento y Desarrollo Agropecuario. La primera
busca exonerar del pago de patentes a los sectores agropecuarios y pecuarios, y la reduccion
del rango del impuesto Unico del uno al dos por ciento del total de los ingresos para todos los

sectores excepto el bananero.

En cuanto a la segunda ley, esta busca estimular y proteger la actividad agropecuaria con la
creacion de condiciones para incrementar las inversiones en el sector, utilizacién eficiente de
los recursos productivos, aprovechar el uso de la tierra con técnicas mas avanzadas, en donde
los beneficiarios serdan todas aquellas personas que se dediquen a las actividades

agropecuarias o a la prestacion de sus servicios con fines productivos.

4.6.2. Estrategias Comerciales

En base a la teoria revisada, se considera como estrategias comerciales a las estrategias de
precio, producto, distribucion y comunicacién, a continuacién, se proponen las acciones que
se pueden tomar para que los agricultores oferten su producto, tengan mas acogida en el
mercado y puedan salir del déficit econdmico en el que se encuentran. Cabe destacar que se

profundizara en las estrategias de distribucion.

4.6.2.1. Producto

Dentro de la estrategia de producto los agricultores de La Troncal pueden ampliar su

oferta, es decir, se pretenden cultivar productos como:
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e Albahaca

e Berro

e Cebollin
e Espinaca
e Cilantro
e Orégano
e Menta

o Perejil

e Puerro

e Tomillo
e Rucula
e Uvilla

e Mora

e Fresa

Ademas, se incluye la presentacién/ empaques de los diferentes productos que se pretende

comercializar los mismo que pueden ser en fundas o en tarrinas.

Figura 19 Empaque para los productos hidropénicos (1)

Fuente: Imégenes de Google.

Este empaque se puede
usar para la lechuga, el
cebollin, cilantro,

perejil y puerro.
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Este empaque se puede
usar para la albaca,
berro, espinaca,
orégano, menta, tomillo,

racula, uvilla, fresa'y

mora

Figura 20 Empaque para los productos hidropénicos (2)
Fuente: Iméagenes de Google.

4.6.2.2. Precio

En cuanto a la estrategia de precio que se aplicara para la penetracion de mercado por parte
de los agricultores de La Troncal sera:

e Como punto de partida, para que el producto tenga una buena acogida en el
mercado, se vendera de acuerdo al costo de produccion, posteriormente el precio de
ird incrementado para que los agricultores obtengan rentabilidad.

e Asi mismo se haran promociones por temporadas, en donde se venda el producto
2x1 o compre uno lleve una muestra gratis de otro producto.

e A los intermediarios se les hara un descuento por su compra al por mayor.

4.6.2.3. Distribucion

Esta estrategia consiste en elegir los lugares o puntos de venta de los productos que se
ofrecen, se propone que sea:
e Distribucién del producto mediante un intermediario mayorista que pueda dar una

mayor cobertura del territorio e incrementar los puntos de ventas.
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4.6.2.4. Comunicacion

Con respecto a la comunicacion, las estrategias que se propone aplicar son:
e Promocionar los productos por medio de anuncios en redes sociales y los
periddicos.
e Implementar un puesto de degustacion en diferentes tiendas de la localidad.

e Disefiar volantes para publicidad del producto.
4.6.3. Estrategia de Distribucién

La estrategia de distribucion tiene la finalidad de buscar el nivel 6ptimo en la distribucion,
disponibilidad, transporte, logistica, asi como de la ubicacion geografica de las bodegas, con
la finalidad de optimizar el sistema de comercializacion de los productos hidropoénicos
cultivados en La Troncal. Cabe destacar que existe la necesidad de establecer un canal de
distribucion cuando el fabricante no puede o no quiere asumir todas las tareas y funciones que

conllevan el intercambio comercial.

Ahora bien, considerando que se tratan de productos perecederos y altamente sensibles al
contacto y manipulacion, se debe realizar un canal de distribucion directo por la rapidez en
que este llega al consumidor final, no obstante, para los productores les es mas convenientes
realizar una red de distribucion indirecta puesto que poseen escasos recursos financieros como

para costear el costo de transporte que necesitan los productos hidropdénicos.

Las estrategias de distribucion a implementar para ayudar a la solucion del problema que

enfrentan los agricultores de productos hidropénicos de La Troncal son:

e Distribucion selectiva

e Maétodo Push y Pull
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Distribucion selectiva

Se propone hacer una distribucion selectiva para los productos hidropénicos, ya que asi se
tendra un namero limitado de distribuidores los cuales sera elegidos de acuerdo a el prestigio
que tengan, el pedido minimo que puedan realizar y sobre todo que garantiza la llega del
producto a sus destinos finales en dptimas condiciones, es decir que utilice una logistica

adecuada para el traslado de los productos.

Se hace un énfasis en la cadena logistica que implementara el distribuidor debido a que
para mantener la textura, frescura y presentacion de los productos hidropénicos hasta el lugar
destino es importante seguir un proceso de comercializacion especificamente para productos
perecederos. En el caso de frutas, verduras y hortalizas estas son productos perecederos y por
lo tanto necesitan mantener una temperatura constante, es decir deben mantener su cadena de

frio.

Figura 21 Cadena de frio para distribucion de frutas, verduras y hortalizas.

Fuente: Imégenes de Google.
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Es asi pues que la cadena de frio debe empezar cuando el producto es cosechado en el
campo, justo cuando el producto ya esta listo con todas sus caracteristicas distintivas: estado

de madurez o tamafo.

Una vez efectuada la cosecha, se hace el transporte del producto en un vehiculo refrigerado
para mantener la temperatura, luego el producto es almacenado en un centro de refrigeracion
en donde se continte con la cadena de frio y el producto sea empaquetado. Posterior a eso, se

traslada el producto al consumidor final y/o supermercados (Ver figura).

Desarrollo del método de PUSH y PULL

En este sentido se le puede ofrecer incentivos como descuentos: Los descuentos a los
distribuidores se realizaran de acuerdo a su volumen de ventas y su fidelidad (pasados los 6
meses), por ventas superiores a los $1.000 mensual tendra para el siguiente mes un descuento
del 10%. Asi mismo se les ofreceran descuentos del 10% en fechas especiales como el dia del

padre y navidad.

PRODUCTOR INTERMEDIARIO (Mayorista) INTERMEDIARIO (Minorista) CONSUMIDOR

Figura 22 Estrategia PUSH

Por su parte el método PULL “tirar”, consiste en orientar todos los esfuerzos en el
consumidor final, es decir, se hace publicidad para que el consumidor final solicite el

producto al distribuidor, el cual se lo solicitara al fabricante.
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Para esto se podra ofrecer publicidad y descuentos al consumidor final: se realizara

publicidad masiva en medios de comunicacion escritos.

e Periddico El Troncalefio (La Troncal) (2 veces al mes)
e Periddico El Universo (a nivel nacional)
e Volantes
e Publicidad en redes sociales (Facebook)
Dentro de las publicaciones que se efectuaran se dard a conocer el producto, sus
variedades, sus beneficios, donde se lo puede adquirir e informacion de donde fue cosechado

para que los agricultores de La Troncal tengan su reconocimiento. Asi como descuentos por

pedidos al por mayor, y un dia a la semana en 2X1.

PRODUCTOR INTERMEDIARIO (Mayorista) INTERMEDIARIO (Minorista) CONSUMIDOR

Figura 23 Estrategia PULL

Para que la distribucion del producto sea exitosa, se debe manejar ambas estrategias

simultaneamente:

1. Los agricultores deben establecer primero su canal de distribucion, el cual seria indirecto,
asi mismo debe ser lo mas amplio posible.

2. Se aplica la estrategia PUSH, surtir al distribuidor lo que se mas pueda, incentivandolo
con descuentos u ofertas.

3. Se realiza la publicidad del producto por los medios locales para que el consumidor

demande el producto, en donde ya se esté aplicando la estrategia PULL.
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De esta manera se mantiene en movimiento la cadena de distribucion.

4.6.4. Estrategia internay externa

Interna

e Buscar financiamiento para los cultivos agricolas en entidades publicas o privadas.

e Capacitacion a los agricultores sobre estrategias de comercializacion.

Externa

e Aplicar una logistica adecuado en el traslado del producto para que no se afecte su

calidad ni presentacion.

46.4.1. Plan de acciéon

Plan de accion para las estrategias internas

Para la realizacion del plan de accion de las estrategias de supervivencia, se empezara por
el financiamiento, se puede optar por BanEcuador que es una banca para el desarrollo
productivo rural y urbano. ElI monto de préstamo a realizar es de USD $50.000, mismo que
sera pagado por todos los agricultores y que serd utilizado para arreglar los cultivos,
incrementar mas productos y aplicar la estrategia de distribucion.

Tipo de crédito: Organizaciones comunitarias

Destino: Capital

Forma de Pago: Mensual

Tasa: 9,76%

Tasa Efectiva; 10,12%

Plazo: 3 afos

Sistema de amortizacion: Cuota Fija.
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Las capacitaciones de los agricultores sobre estrategias de comercializacion y sobre el
proceso de cultivo tendran lugar en La Troncal justo donde existe una produccion de este tipo
de productos para indicarles a los agricultores qué es lo que deben hacer y qué no deben hacer
para que su cultivo rinda los frutos esperados.

La duracion de las capacitaciones sobre técnicas de cultivo serd de una semana con 5 horas
dias. Con respecto a las capacitaciones sobre las estrategias de comercializacion de los
productos hidroponicos estas se realizaran una vez por mes con 4 horas de capacitacion
durante 6 meses.

Luego de que los agricultores tengan los conocimientos necesarios sobre el cultivo
hidroponico se procedera a hacer una programacién de los cultivos, para saber su tiempo de
cosecha y el costo que esto generara.

Plan de accion para las estrategias externas

La estrategia externa que se considera para el plan de accion es la logistica adecuada en el
traslado del producto hasta el consumidor para que no se afecte su calidad ni presentacion.
Para poder hacer un traslado de frutas y hortalizas es necesario considerar tres factores: la
distancia, la perecibilidad y el valor del producto; y a su vez se debe tomar en cuenta el
tiempo que se empleard para su traslado.
Entre los principales criterios para hacer una correcta logistica estan:
e La carga y descarga de los productos debe darse cuidadosamente, usando una
rampa especialmente para esa tarea.
e La duracion del viaje no debe de ser extenso para no afectar la frescura del
producto.
e EIl movimiento del vehiculo debe ser prudente, es decir, el conductor debe
considerar cada sefial de transito e incluso las imperfecciones que existen en el

camino para que no afecte al producto.
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e Es preferible que el traslado de frutas y hortalizas se dé en cadena de frio.

Tomando en consideracion estos factores es posible que el producto llegue a su destino
final sin dafios y con una presentacion atractiva. Por ello los agricultores para poder
comercializar sus productos fuera de la ciudad deben hacer uso de una correcta logistica en
cuanto al empaque del producto, el vehiculo que va a trasladar el producto y las personas que
van a manipular el producto, ya que estas deben de ser delicadas y cuidadosas con el mismo.

4.6.5. Cronograma del plan de accion

Ahora bien, para que el plan de accion tenga el efecto deseado es preciso hacer un
cronograma sobre el cual se pueda regir y ver los tiempos y plazos para el cumplimiento de

las estrategias internas y externas.

Tabla 23. Cronograma del plan de accion

CRONOGRAMA PLAN DE ACCION

Ite

Actividad jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 ene-19 feb-19 mar-19 abr-19 may-19

Préstamo
BanEcuador

Capacitacion de
técnicas de
cultivo a los
agricultores

jun-19

Capacitacion de
estrategias  de
comercializacio
n de los
productos
hidropénicos

Programacion
de los cultivos

Logistica de
traslado

Elaborado por el autor
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4.7. Presupuesto de marketing

El producto (lechuga, cebollin, cilantro, puerro, perejil) serd comercializado en
fundas conicas de celofan biodegradable PLA (&cido polilactico) con impresion en
ambas caras con un costo aproximado unitario de $0,12 centavos de délar.

El producto (berro, albahaca, espinaca, orégano, menta, tomillo) sera
comercializado en tarrinas con tapas PET con capacidad de hasta 100 gramos por
unidad con un costo unitario de $0,22 centavos de ddlar mes la etiqueta con un
costo de $0,12 centavos de dolar.

El precio esta determinado por el tipo de hortaliza o fruta que se comercialice:

o La promocion del producto via internet especificamente en la red social de
Facebook y tendra un costo de $5,00 diarios y se realizard una campafia
cada 2 meses.

o La publicidad en el periédico EI Universo tendrd un costo de $25,00 diarios
en la seccion Local, y tendra una duracion de 2 meses.

o La publicidad en el peridédico EL Troncalefio tendra un costo de $12,00
mensual la misma se empleara trimestralmente.

o Los volantes tendran un costo aproximado de $ 65,00 mensual y seran
16.000 mensuales.

o En cuanto a los distribuidores, a ellos para comenzar se les vendera el
producto de acuerdo al costo de produccion, y posteriormente tendra un
costo mayor para obtener rentabilidad.

o Si los distribuidores llegan a tener una fidelidad estos contaran con un
descuento del 10% si sobrepasan las ventas de $1.000 luego de los 6 meses
y del 20% para mas de $5.000. Adicionalmente, tendran del 10% en fechas

especiales (dia del padre y navidad)
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Las capacitaciones de los cultivos seran dictadas por un profesional en esta
area, el cual cobrara $50,00 por dia.

Las capacitaciones sobre las técnicas de comercializacion de los productos
seran realizadas por un experto en marketing el cual tendra un costo de $60

por capacitacion.

Precios de producto final:

Lechuga $0,99
Cebollin $0,39
Cilantro $0,33
Perejil $1,31
Puerro $0,92
Albaca $1,11
Espinaca $1,80
Berro $1,65
Orégano $1,02
Menta $0,89
Tomillo $0,90
Racula $1,86
Uvilla $2,90
Fresa $3,20
Mora $3,05
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Tabla 24. Ingresos mensuales estimados por la venta de los productos hidropdnicos

—— Cantidad Margen_de
S Costo Distribuidor Aproximada Margen ganancia TOTAL
Costo Unitario (costo - P.V.P  (Distribuidor
Total . de produccion - INGRESO
CATEGORIA produccion) mensual Utilidad Vs. Ingreso
total)
Empaque C. - Unidades 50,00%
produccioén
Producto funda de celofan biodegrable

0 Lechuga

$0,12 $054 $0,66 $ 198,00 300 $0,33 $0,99 $99,00 $297,00
0 Cebollin

$0,12 $0,14 $0,26 $ 65,00 250 $0,13 $0,39 $32,50 $97,50
o Cilantro

$0,12 $010 $0,22 $ 55,00 250 $0,11 %033 $27,50 $82,50
o Perejil

$0,12 $0,75 $0,87 $217,50 250 $044 $131 $ 108,75 $ 326,25
0 Puerro

$0,12 $049 $061 $ 152,50 250 $031 $092 $76,25 $ 228,75

Producto en tarrina de PET

0 Albaca

$0,34 $040 $0,74 $ 296,00 400 $037 $111 $ 148,00 $ 444,00
o Espinaca

$0,34 $086 $1,20 $ 480,00 400 $0,60 $1,80 $ 240,00 $720,00
o Berro

$0,34 $0,76 $1,10 $ 275,00 250 $055 $1,65 $ 137,50 $412,50
o Orégano

$0,34 $034 $0,68 $170,75 250 $034 $1,02 $85,38 $ 256,13
0 Menta

$0,34 $0,25 $0,59 $ 147,50 250 $030 $0,89 $73,75 $221,25
o Tomillo

$0,34 $026 $0,60 $ 150,00 250 $030 $0,90 $ 75,00 $ 225,00
o Rdcula

$0,34 $090 $1,24 $ 310,00 250 $062 $1.86 $ 155,00 $ 465,00
o Uvilla

$0,34 $159 $193 $ 289,50 150 $0,97 $2,90 $ 144,75 $ 434,25
o Fresa

$0,34 $179 $213 $ 319,50 150 $1,07 $320 $ 159,75 $ 479,25
o Mora

$0,34 $169 $203 $ 304,50 150 $102 $3,05 $ 152,25 $ 456,75
TOTAL $4,00 $10,86 $14,86 $3.430,75 3800 $743 $22,29 $1.71538 $5.146,13

Elaborado por el autor
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De acuerdo a la tabla 24, los ingresos mensuales que se tendrian al vender los productos
hidroponicos durante los primeros meses vendidos a los distribuidores seran de $3.430,75,
pasados los 6 meses de venta, el precio al cual se les vendera sera con un margen de utilidad

del 50%, obteniendo un ingreso mensual de $5.146,13.

Tabla 25. Publicidad Internet

PUb.“C'dad por Costo diario Dias Costo mensual Meses Costo
internet Anual
Facebook $5,00 30 $ 150,00 6 $ 900,00

Elaborado por el autor

Tabla 26. Publicidad medios impresos

PUbI'C.'dad en medios Costo total CQStO. Cantidad Meses Costo
impresos Unitario anual
Volantes $ 65,00 $ 0,004 16000 4  $260,00
Costo diario Dias Costo mensual  Meses Costo
Anual
Periddico El Universo $ 25,00 30 $ 750,00 2 $1.500,00
Periodico El
Troncalefio $0,40 30 $12,00 4 $ 48,00
SUB TOTAL $ 1.548,00
TOTAL $ 1.808,00

Elaborado por el autor
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, PRODUCTO HIDROPONICO
"LA TRENCAL”

Ventajas
Consumir Hidropénicos

) Es un alimento seguro y tan nutritivo
como el tradicional.

(% Evitan sustancias toxicas presentes en el suelo.

) No tienen quimicos, pesticidas, fertilizantes
o aditivos sintéticos.

{3 Su sabor, color y aroma son de la mayor calidad.
{3 Protegen la salud del consumidor y del agricultor.

) Son productos certificados, lo que asegura al consumidor
una completa satisfaccion.

Figura 24 Boceto de volante parte frontal.
Elaborado por el autor

., PRODUCTO HIDROPONICO
“LA TREINCAL”

PUNTOS
DE VENTA

Vi /77 m . .
comisariato

calidad, variedad y economia

SUPERMAXI

cl placer de comprar

Figura 25 Boceto de volantes parte posterior.

Elaborado por el autor
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La publicidad por internet (Facebook) y por medios impresos tendrd un costo de
aproximado de $2.708,00 anual, considerando que solo se realizard por meses y que la mas
costosa es la que se realizara en el periodico EI Universo, escogido por su popularidad dentro

del mercado nacional.

Tabla 27. Capacitaciones a los agricultores

o . Costo Costo

Capacitaciones Dias Diario Mensual Meses  Costo Anual
Técnicas 7 $ 50,00 $ 350,00 1 $ 350,00
Estrategias de comercializacion 1 $ 60.00 $60.00 6 $ 36000
TOTAL $ 710,00

Elaborado por el autor

Con respecto a las capacitaciones que recibiran los agricultores, estan tendran un costo

anual de $710,00.

En la siguiente tabla se presenta el presupuesto asignado para las estrategias de marketing.
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Tabla 28. Presupuesto de Marketing

Presupuesto de marketing

%

PIEEIESE Gastado Restante Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

1 Anual restante
Categorias
Publicidad en
medios
impresos $ 2.000,00 $ 1.808,00 $ 192,00 $ 827,00 $ 81500 $ 65,00 $ 7700 $ - $ - $ 12,00 $ - $ - $ 1200 $ - $
Publicidad
online $ 1.00000 $ 900,00 $ 100,00 $ - $ 150,00 $ - $150,00 $ - $ 150,00 $ - $ 150,00 $ - $15000 $ - $ 150,00
Capacitaciones $ 750,00 $ 710,00 $ 40,00 $ 410,00 $ 6000 $ 6000 $ 6000 $ 6000 $ 60,00 $ -3 - $ - $ - 8 - $
Distribuidores $52.000,00 $51.46125 $ 538,75 $3.430,75 $3.430,75 $3.430,75 $3.430,75 $3.430,75 $ 3.430,75 $ 5.146,13 $5.146,13 $5.146,13 $5.146,13 $5.146,13 $5.146,13
Total $55.750,00 $ 54.879,25 $ 870,75 $4.667,75 $4.455,75  $3.555,75 $3.717,75 $3.490,75 $ 3.640,75 $5.158,13 $ 5.296,13 $5.146,13 $5.308,13 $5.146,13  $5.296,13

Elaborado por el autor

En la tabla 28, es posible observar el presupuesto destinado para la aplicacion de las estrategias de marketing, el cual es de $55.750,00, con los
descuentos otorgados a los distribuidores por volumen de ventas y aproximadamente los ingresos anuales por la venta de los productos estan en
$60,000 con los cuales si es posible costear los gastos de las estrategias de marketing que se desean aplicar. Ahora bien, si no se consideran los
distribuidores, es decir, hacer una distribucion directa (agricultor-consumidor) el presupuesto solo seria aproximadamente de $3.750,00, cabe
destacar que estas estrategias seran costeadas por los propios agricultores, aunque es posible buscar la ayuda a las entidades gubernamentales

como Pro Ecuador para fomentar el consumo de estos productos y tener mayor acogida en el mercado nacional.
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4.8. Estudio Financiero

Es necesario realizar un estudio financiero de la comercializacion de productos
hidroponicos para conocer los movimientos econdmicos que tendran los agricultores desde el
primer afio, los cuales ayudaran a determinar la factibilidad y rentabilidad del proyecto de
venta de productos hidropénicos.

4.8.1. Inversion Inicial en Activo Fijo y Capital de Trabajo

El valor total de la inversion se ha estimado en $ 86. 398,92, en donde los activos fijos
tienen una representacion del 71% y el Capital de Trabajo representa el 29% del total.

Tabla 29. Inversion en Activos Fios y Capital de Trabajo

ACTIVOS FIJOS VALOR TOTAL

Terrenos $ 40.000,00
Construccion Invernadero $ 9.100,00
Construccion Oficinas $ 3.500,00
Equipos y sistemas de produccion $ 8.000,00
Muebles y enseres $ 500,00
Equipo de Computacion $ 600,00
SUBTOTAL $ 61.700,00

CAPITAL DE TRABAJO

Costos fijos al empezar $ 4.098,92
Materia prima para iniciar $ 18.000,00
Gastos de Constitucion $ 2.000,00
Gastos de Investigacion y Desarrollo $ 600,00
SUBTOTAL $ 24.698,92
TOTAL $ 86.398,92

Elaborado por el autor

4.8.2. Estructura del financiamiento

El financiamiento estad compuesto por recursos propios con un 40% Yy recursos de terceros
con el 60%. Los recursos propios sera la aportacion que realicen los agricultores para la
gjecucion del proyecto. Para el financiamiento por terceros se realizara un préstamo a
BanEcuador, con un tipo de crédito para organizaciones comunitarias, pagadera

mensualmente por un periodo de 3 afios con un interés del 9,76% anual.
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Tabla 30. Financiamiento de la inversion

Financiamiento de la Inversion de: $ 86.398,92

Recursos Propios $ 34.559,57 40%

Recursos de Terceros $51.839,35 60%

Elaborado por el autor

Tabla 31. Amortizacion de la deuda

Pago Capital Amortizacion Interés Pago

0 51.839,35 - - -
1 50.594,10 1.245,25 421,63 1.666,87
2 49.338,73 1.255,38 411,50 1.666,87
3 48.073,14 1.265,59 401,29 1.666,87
4 46.797,26 1.275,88 390,99 1.666,87
5 45.511,00 1.286,26 380,62 1.666,87
6 44.214,28 1.296,72 370,16 1.666,87
7 42.907,02 1.307,27 359,61 1.666,87
8 41.589,12 1.317,90 348,98 1.666,87
9 40.260,50 1.328,62 338,26 1.666,87
10 38.921,08 1.339,42 327,45 1.666,87
11 37.570,76 1.350,32 316,56 1.666,87
12 36.209,46 1.361,30 305,58 1.666,87
13 34.837,09 1.372,37 294,50 1.666,87
14 33.453,56 1.383,53 283,34 1.666,87
15 32.058,77 1.394,79 272,09 1.666,87
16 30.652,64 1.406,13 260,74 1.666,87
17 29.235,08 1.417,57 249,31 1.666,87
18 27.805,98 1.429,10 237,78 1.666,87
19 26.365,26 1.440,72 226,16 1.666,87
20 24.912,82 1.452,44 214,44 1.666,87
21 23.448,57 1.464,25 202,62 1.666,87
22 21.972,41 1.476,16 190,72 1.666,87
23 20.484,25 1.488,17 178,71 1.666,87
24 18.983,98 1.500,27 166,61 1.666,87
25 17.471,51 1.512,47 154,40 1.666,87
26 15.946,73 1.524,77 142,10 1.666,87
27 14.409,56 1.537,17 129,70 1.666,87
28 12.859,88 1.549,68 117,20 1.666,87
29 11.297,60 1.562,28 104,59 1.666,87
30 9.722,61 1.574,99 91,89 1.666,87
31 8.134,81 1.587,80 79,08 1.666,87
32 6.534,10 1.600,71 66,16 1.666,87
33 4,920,37 1.613,73 53,14 1.666,87
34 3.293,51 1.626,86 40,02 1.666,87
35 1.653,43 1.640,09 26,79 1.666,87
36 0,00 1.653,43 13,45 1.666,87

Elaborado por el autor
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4.8.3. Balance General Inicial

Considerando que se tiene una inversion inicial de $ 86. 398,92, con un préstamo de
$51.839,35 a BanEcuador, y con un capital inicial de $ 34.559,57 necesarios para poder

iniciar el proyecto.

Tabla 32. Balance General Inicial

ACTIVOS VALOR PASIVOS VALOR
Activos Corrientes Pasivo No Corriente

Caja Bancos $22.098,92 Préstamo Bancario $51.839,35
Activos Fijos

Terrenos $40.000,00 TOTAL PASIVO $51.839,35

Construccion Invernadero  $ 9.100,00

Construccién Oficinas $3.500,00 PATRIMONIO

Equipos y Sistemas de $8.000,00 Capital Social $ 34.559,57
produccion

Muebles y Enseres $500,00

Equipos de Computacion ~ $600,00

Activos Diferidos
Gastos de Constitucion $2000,00

Gasto de investigaciony  $600,00 TOTAL PATRIMONIO $ 34.559,57
desarrollo
TOTAL ACTIVOS $ 86.398,92 TOTAL PASIVO+PATRIMONIO  $86.398,92

Elaborado por el autor

4.8.4. Presupuesto de Operacion

4.8.4.1. Presupuesto de costos, gastos e ingresos

Para poder hacer el presupuesto de los costos, gastos e ingresos se necesita tener una
cantidad proyectada a vender misma que se desea alcanzar en los préximos cinco afios.
Unidades Proyectadas a vender en los préximos cinco afios

Para el primer afio, se proyecta vender 114.000 unidades en total.
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Tabla 33. Proyeccién unidades vendidas en el afio 1

PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS DEL ANO 1

PROYECCION DE UNIDADES

UNIDADES PRODUCIDAS / MESES VENDIDAS DEL ANO 1

Lechuga 10.260
Albahaca 9.690
Berro 9.690
Cebollin 7.410
Espinaca 10.830
Cilantro 7.980
Orégano 7.980
Menta 9.690
Perejil 7.410
Puerro 8.550
Tomillo 7.410
Racula 5.130
Uvilla 3.990
Mora 3.990
Fresa 3.990
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 114.000

Elaborado por el autor

De ahi que, se realiza la proyeccion de unidades a vender para los proximos afos
considerando el 3% de incremento anual.

Tabla 34. Proyeccion unidades vendidas en los proximos cinco afios

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS

Incremento en ventas proyectado 3% 3% 3% 3%

2019 2020 2021 2022 2023

Lechuga 10.260 10.568 10.885 11.211 11.548
Albahaca 9.690 9.981 10.280 10.589 10.906
Berro 9.690 9.981 10.280 10.589 10.906
Cebollin 7.410 7.632 7.861 8.097 8.340
Espinaca 10.830 11.155 11.490 11.834 12.189
Cilantro 7.980 8.219 8.466 8.720 8.982
Orégano 7.980 8.219 8.466 8.720 8.982
Menta 9.690 9.981 10.280 10.589 10.906
Pergjil 7.410 7.632 7.861 8.097 8.340
Puerro 8.550 8.807 9.071 9.343 9.623
Tomillo 7.410 7.632 7.861 8.097 8.340
Rucula 5.130 5.284 5.442 5.606 5.774
Uvilla 3.990 4.110 4.233 4.360 4.491
Mora 3.990 4.110 4.233 4.360 4.491
Fresa 3.990 4.110 4.233 4.360 4.491

VENTAS TOTALES EN UNIDADES 114.000 117.420 120.943 124.571 128.308
Elaborado por el autor
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Precio de venta proyectado

Para poder determinar el precio de venta se considerd el costo unitario de cada producto y

el margen de contribucidn que se espera obtener de los mismos, el cual es del 45% desde el

primer afio. Ademas, para la proyeccion se tomd la inflacion del afio anterior, misma que es

de aproximadamente el 2,13%, segun datos del Banco Central del Ecuador.

Tabla 35. Calculo del precio de venta

CALCULO DEL PRECIO DE VENTA

Producto Costo Unitario Afio 1 % de margen de contribucién
Lechuga 0,66 45,0%
Albahaca 0,74 45,0%
Berro 1,10 45,0%
Cebollin 0,26 45,0%
Espinaca 1,20 45,0%
Cilantro 0,22 45,0%
Orégano 0,68 45,0%
Menta 0,59 45,0%
Perejil 0,87 45,0%
Puerro 0,61 45,0%
Tomillo 0,60 45,0%
Rucula 1,24 45,0%
Uvilla 1,93 45,0%
Mora 2,03 45,0%
Fresa 2,13 45,0%

Elaborado por el autor

Tabla 36. Precio de Venta Proyecta para los préximos cinco afios.

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS

Precios / Afos 2019 2020 2022

Lechuga 1,20 1,24 1,27 1,31 1,35
Albahaca 1,35 1,39 1,39 1,39 1,39
Berro 2,00 2,06 2,06 2,06 2,06
Cebollin 0,47 0,49 0,49 0,49 0,49
Espinaca 2,18 2,25 2,25 2,25 2,25
Cilantro 0,40 0,41 0,41 0,41 0,41
Orégano 1,24 1,27 1,27 1,27 1,27
Menta 1,07 1,10 1,10 1,10 1,10
Peregjil 1,58 1,63 1,63 1,63 1,63
Puerro 1,11 1,14 1,14 1,14 1,14
Tomillo 1,09 1,12 1,12 1,12 1,12
Ruacula 2,25 2,32 2,32 2,32 2,32
Uvilla 3,51 3,61 3,61 3,61 3,61
Mora 3,69 3,80 3,80 3,80 3,80
Fresa 3,87 3,99 3,99 3,99 3,99

Elaborado por el autor
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Ingresos por ventas proyectadas

Para obtener el ingreso por venta proyectado se tomaron las unidades de produccion proyectadas en conjunto con el precio de venta

proyectado.

Tabla 37. Ingreso por venta proyectado para los préximos cinco afios.

VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X
PRECIOS 2019 2020 2021 2022 2023

Lechuga $ 12.312,00 | $ 13.061,80 | $ 13.857,26 $ 14.701,17 $ 15.596,47
Albahaca $ 13.03745 | $ 1383144 | $ 14.246,38 $ 14.673,77 $ 15.113,98
Berro $ 19.380,00 | $ 20.560,24 | $ 21.177,05 $ 21.812,36 $ 22.466,73
Cebollin $ 350291 |$ 3.71624 | $ 3.827,72 $ 3.942,56 $ 4.060,83
Espinaca $ 23.629,09 | $ 25.068,10 | $ 25.820,15 $ 26.594,75 $ 27.392,59
Cilantro $ 3.192,00 | $ 3.38639 | $ 3.487,98 $ 3.592,62 $ 3.700,40
Orégano $ 9.866,18 | $ 10.467,03 | $ 10.781,04 $ 11.104,47 $ 11.437,61
Menta $ 10.394,73 | $ 11.027,77 | $ 11.358,60 $ 11.699,36 $ 12.050,34
Perejil $ 1172127 | $ 1243510 | $ 12.808,15 $ 13.192,40 $ 13.588,17
Puerro $ 948273 | $ 10.060,23 | $ 10.362,03 $ 10.672,89 $ 10.993,08
Tomillo $ 8.08364 | $ 857593 | $ 8.833,21 $ 9.098,20 $ 9.371,15
Rucula $ 1156582 | $ 12.270,18 | $ 12.638,28 $ 13.017,43 $ 13.407,95
Uvilla $ 14.001,27 | $ 1485395 | $ 15.299,57 $ 15.758,56 $ 16.231,31
Mora $ 14.726,73 | $ 15.62358 | $ 16.092,29 $ 16.575,06 $ 17.072,31
Fresa $ 15.452,18 | $ 16.39322 | $ 16.885,02 $ 17.391,57 $ 17.913,31
VENTAS

TOTALES $ 180.348,00 | $ 191.331,19 | $ 197.474,74 $ 203.827,17 $ 210.396,25

Elaborado por el autor
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Presupuesto costo de produccion

El presupuesto de costos de produccion ha sido proyectado en base a la inflacion del afio

anterior, ubicada en 2,13 segln datos del Banco Central del Ecuador. Ademas, se consideran

los costos de produccion de cada producto hidropoénico.

Tabla 38. Ingreso por venta proyectado para los proximos cinco afios.

PROYECCION DE COSTOS UNITARIOS

Costos 2019 2020 2021 2022 2023
Unitarios /
Afios

Lechuga 0,66 0,67 0,69 0,70 0,72
Albahaca 0,74 0,76 0,77 0,79 0,81
Berro 1,10 1,12 1,15 1,17 1,20
Cebollin 0,26 0,27 0,27 0,28 0,28
Espinaca 1,20 1,23 1,25 1,28 1,31
Cilantro 0,22 0,22 0,23 0,23 0,24
Orégano 0,68 0,69 0,71 0,72 0,74
Menta 0,59 0,60 0,62 0,63 0,64
Perejil 0,87 0,89 0,91 0,93 0,95
Puerro 0,61 0,62 0,64 0,65 0,66
Tomillo 0,60 0,61 0,63 0,64 0,65
Rdcula 1,24 1,27 1,29 1,32 1,35
Uvilla 1,93 1,97 2,01 2,06 2,10
Mora 2,03 2,07 2,12 2,16 2,21
Fresa 2,13 2,18 2,22 2,27 2,32
TOTAL, COSTO

UNITARIO 14,86 15,18 15,50 15,83 16,17

Elaborado por el autor

Para la propuesta de produccion se consideran las unidades de compras mensuales a las

cuales los agricultores tendran acceso, obteniendo al final del primer afio un total de 120.000

unidades compradas.
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Tabla 39. Propuesta de produccion

. COMPRAS TOTAL ANO 1
PROPUESTA DE PRODUCCION MENSUALES (Unidades)
Lechuga 900 10.800
Albahaca 850 10.200
Berro 850 10.200
Cebollin 650 7.800
Espinaca 950 11.400
Cilantro 700 8.400
Orégano 700 8.400
Menta 850 10.200
Perejil 650 7.800
Puerro 750 9.000
Tomillo 650 7.800
Radcula 450 5.400
Uvilla 350 4,200
Mora 350 4,200
Fresa 350 4.200
TOTAL UNIDADES COMPRADAS 120.000

Elaborado por el autor

Presupuesto de costos fijos

Dentro de los costos fijos se consideran los gastos por sueldos y salarios, para esto, se

tomaron en cuenta que solo seran cinco agricultores asociados, y uno sera el encargado de

hacer las ventas, pero todos tendran contaran con su sueldo basico. ($386,00). También se

consideran los gastos por servicios basicos como luz, agua, teléfono e internet. Los gastos de

ventas (marketing) también estan contemplados dentro de los costos fijos, estos incluyen la

publicidad que se le haga a los productos en redes sociales, volantes y medios impresos. De

igual manera, también constan los gastos varios que se pueden presentar.

Tabla 40. Roles de pago

ROLES DE PAGO

L Fondo
. TOTAL, Comisio 13ro 14to Aporte
Canti Departamento Cargo Sueldq 0 SALARI Sueldo/ nes / Sueldo / Sueldo / de Patronal /
dad salario afio ~ o o Reserv <
OS MES afio afo afio ~ afo
a/afio
5 PRODUCCIO  AGRICUL 386.00
N TORES ' 1.930,00  23.160,00 1.930,00 386,00 386,00 2.640,24
1 COMERQIALI ASESEOR 386.00
ZACION VENTAS 386,00 4.632,00 386,00 386,00 386,00 528,05
Total 772,00 2.316,00 27.792,00 2.316,00 772,00 772,00 3.168,29

Elaborado por el autor
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Tabla 41. Proyeccidn de roles de pago

PROYECCION DE ROL

OE PAGO 2.019 2.020 2.021 2.022 2.023
AGRICULTORES $ 25.800 $ 26.294 $ 26.797 $ 27312 $ 27.837
ASESOR DE VENTAS $ 5160 $ 5259 $ 5350 $ 5462 $ 5.567
TOTAL $ 30.960 $ 31552 $ 32157 $ 32.774 $ 33.405
Nota: Se considera el 2,13% de inflacion para la proyeccion.
Elaborado por el autor
Tabla 42. Gastos en servicios basicos
Gastos en Servicios Basicos
CONCEPTO Gasto / mes Gasto / afio
TELEFONIA $ 10,00 $ 120,00
INTERNET $ 30,00 $ 360,00
ELECTRICIDAD $ 60,00 $ 720,00
AGUA POTABLE $ 50,00 $ 600,00
TOTAL $ 150,00 $ 1.800,00
Elaborado por el autor
Tabla 43. Gastos de marketing
Gastos de Marketing
#DE PAUTAS  INVERSION MESES A
MEDIO COSTO/PAUTA IMES MENSUAL INVERTIR Gasto / afio
Redes sociales
(Facebook) $ 500 $ 30,00 $ 150,00 $ 6,00 $ 900,00
Volantes $ 000 $ 16.000,00 $ 6500 $ 400 $ 260,00
Periodico (el
universo) $ 2500 $ 30,00 $ 750,00 $ 200 $ 1.500,00
Periddico (el
Troncalefio) $ 040 $ 30,00 $ 12,00 $ 400 $ 48,00
TOTAL $ 2.708,00
Elaborado por el autor
Tabla 44. Gastos varios
Gastos Varios
Rubro VALOR 2019 2020 2021 2022 2023
Contador externo $ 100,00 $ 1.200,00 $ 122556 $ 1.225,58 $ 1.225,60 $ 1.225,62
Imprevistos $ 10,00 $ 120,00 $ 12256 $ 122,58 $ 122,60 $ 122,62
Permisos e impuestos
Municipio y Bomberos $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Caja chica $ 100,00 $ 1.200,00 $ 1.22556 $ 1.225,58 $ 1.225,60 $ 1.225,62
Capacitaciones
técnicas $ 350,00 $ 350,00 $ 357,46 $ 357,48 $ 357,50 $ 357,52
Capacitaciones
estrategias $ 60,00 $ 360,00 $ 367,67 $ 367,80 $ 367,92 $ 367,94
TOTAL 0 $ 2570,00 $ 262368 $ 2.623,74 $ 2.623,80 $ 2.623,87

Elaborado por el autor
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Tabla 45. Proyeccidn de costos fijos y variables.

PROYECCION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES

Segun Inflacidn Proyectada Segiin BCE 2,13% 2,13% 2,13% 2,13%
Costos Variables / Afios
TIPO DE COSTO 2.019 2.020 2.021 2.022 2.023 Promedio Mensual
Primer Afio
Lechuga $ 6.771,60 $ 7.123,31 $ 7.493,29 $ 7.882,48 $ 8.291,89 $ 564,30
Albahaca $ 7.170,60 $ 7.543,03 $ 7.934,81 $ 8.346,94 $ 8.780,47 $ 597,55
Berro $ 10.659,00 $ 11.212,62 $ 11.794,99 $ 12.407,61 $ 13.052,05 $ 888,25
Cebollin $ 1.926,60 $ 2.026,67 $ 2.131,93 $ 2.242,66 $ 2.359,14 $ 160,55
Espinaca $ 12.996,00 $ 13.671,00 $ 14.381,06 $ 15.128,00 $ 15.913,73 $ 1.083,00
Cilantro $ 1.755,60 $ 1.846,78 $ 1.942,70 $ 2.043,61 $ 2.149,75 $ 146,30
Orégano $ 5.426,40 $ 5.708,24 $ 6.004,72 $ 6.316,60 $ 6.644,68 $ 452,20
Menta $ 5.717,10 $ 6.014,04 $ 6.326,40 $ 6.654,99 $ 7.000,64 $ 476,43
Perejil $ 6.446,70 $ 6.781,54 $ 7.133,76 $ 7.504,28 $ 7.894,05 $ 537,23
Puerro $ 5.215,50 $ 5.486,39 $ 5.771,35 $ 6.071,10 $ 6.386,43 $ 434,63
Tomillo $ 4.446,00 $ 4.676,92 $ 4.919,84 $ 5.175,37 $ 5.444,17 $ 370,50
Rucula $ 6.361,20 $ 6.691,59 $ 7.039,15 $ 7.404,76 $ 7.789,35 $ 530,10
Uvilla $ 7.700,70 $ 8.100,67 $ 8.521,41 $ 8.964,00 $ 9.429,58 $ 641,73
Mora $ 8.099,70 $ 8.520,39 $ 8.962,93 $ 9.428,46 $ 9.918,16 $ 674,98
Fresa $ 8.498,70 $ 8.940,11 $ 9.404,45 $ 9.892,91 $ 10.406,74 $ 708,23
Total Costos Variables $ 99.191,40 $  104.343,30 $ 109.762,79 $ 115.463,76 $ 121.460,83 $ 8.265,95
Costos Fijos / Afios
TIPO DE COSTO 2.019 2.020 2.021 2.022 2.023 Promedio Mensual
Primer Ao

Gastos Sueldos y Salarios $ 30.960,29 $ 31.552,26 $ 32.156,84 $ 32.774,29 $ 33.404,90 $ 2.580,02
Gastos en Servicios Basicos $ 1.800,00 $ 1.838,34 $ 1.877,50 $ 1.917,49 $ 1.958,33 $ 150,00
Gastos de Ventas $ 2.708,00 $ 2.765,68 $ 2.824,59 $ 2.884,75 $ 2.946,20 $ 225,67
Gastos Varios $ 2.570,00 $ 2.623,68 $ 2.623,74 $ 2.623,80 $ 2.623,87 $ 214,17
Total Costos Fijos $ 38.038,29 $ 38.779,95 $ 39.482,66 $ 40.200,34 $ 40.933,30 $ 792,46

Elaborado por el autor

El costo variable ha sido tomado del costo unitario de produccion por las unidades proyectadas a vender en cinco afios.
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Tabla 46. Proyeccién de costos totales

Costos totales

TIPO DE COSTO 2.019 2.020 2.021 2.022 2.023
COSTO FIJO $ 38.038,29 $ 38.779,95 $ 39.482,66 $ 40.200,34 $ 40.933,30
COSTOS VARIABLES $ 99.191,40 $ 104.34330 $ 109.762,79 $ 115.463,76  $ 121.460,83
TOTALES $ 13722969 $ 143.12326 $ 149.24545 $ 155.664,09 $ 162.394,13

Elaborado por el autor

Gastos Financieros
En base al préstamo realizado a BanEcuador de $ 51.839,35, cancelando mensualmente
$1.666,87, por 36 meses, empezando desde julio del 2018.

Tabla 47. Amortizacion de la deuda anual

Amortizacién de la Deuda Anual

Afos 2018 2019 2020 2021

Pagos por Amortizaciones 7.625,07 16.408,30 18.083,37 9.722,61
Pago por Intereses 2.376,18 3.594,20 1.919,13 278,64
Servicio de Deuda 10.001,25 20.002,50 20.002,50 10.001,25

Elaborado por el autor

Teniendo asi pues que, en el 2018 por concepto del préstamo se pagara $ 10.001,25
contando capital mas intereses. Para el 2019 y para el 2020, la suma serd de $20.002,50.
Reflejando que la deuda se terminara de pagar en el primer semestre del 2021.

4.8.5. Estados financieros proyectados

La realizacién de la proyeccion de los estados financieros ayuda a que se pueda apreciar la
utilidad que tendra el proyecto desde el primer al quinto afios, mostrando la factibilidad para
cubrir los costos y gastos que se generan durante las actividades productivas y comerciales del

proyecto.
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Tabla 48. Estado de situacién financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

ANOS 2018 2019 2020 2021 2022
ACTIVOS
Activo corriente
Efectivo y Equivalente 54.055,52 50.934,16 37.398,17 22.095,51 14.061,16
Inventarios 18.000,00 18.540,00 19.096,20 19.669,09 20.259,16
Total Activo Corriente 72.055,52 69.474,16 56.494,37 41.764,60 34.320,32
Activo No Corriente
Propiedad, Planta y Equipo 61.700,00 61.700,00 61.700,00 61.700,00 61.700,00
(-) Dep Acumulada - 1.600,00 3.200,00 4.800,00 6.400,00
Total Activo No Corriente 61.700,00 60.100,00 58.500,00 56.900,00 55.300,00
Total de Activos 133.755,52 129.574,16 114.994,37 98.664,60 89.620,32
PASIVOS Y PATRIMONIOS
Pasivos Corriente
Ctas por Pagar a Proveedores 18.000,00 18.540,00 19.096,20 19.669,09 20.259,16
Total Pasivo Corriente 18.000,00 18.540,00 19.096,20 19.669,09 20.259,16
Pasivo No Corriente
Préstamos bancarios 51.839,35 44.214,28 27.805,98 9.722,61 0
Total Pasivo No Corriente 51.839,35 44.214,28 27.805,98 9.722,61 0
Total de Pasivos 69.839,35 62.754,28 46.902,18 29.391,70 20.259,16
PATRIMONIO
Capital Social 34,559,567 34.559,57 34.559,57 34.559,57 34.559,57
Utilidad del Ejercicio 29.356,60 32.260,31 33.532,62 34.713,33 34.801,59
Total de Patrimonio 63.916,17 66.819,88 68.092,19 69.272,90 69.361,16
Total Pasivos y Patrimonio 133.755,52 129.574,16 114.994,37 98.664,60 89.620,32
Elaborado por el autor
Tabla 49. Estado de Resultado
Estado de Resultado
ANO 2018 2019 2020 2021 2022
Ingreso de Actividades Ordinarias ~ 180.348,00 191.331,19 197.474,74 203.827,17 210.396,25
Costo de Venta 99.191,40 104.343,30 109.762,79 115.463,76 121.460,83
Utilidad (Pérdida) Bruta 81.156,60 86.987,89 87.711,95 88.363,41 88.935,42
Gastos Financieros 2.376,18 3.594,20 1.919,13 278,64 0,00
Gastos Sueldos y Salarios 30.960,29 31.552,26 32.156,84 32.774,29 33.404,90
Gastos Generales 7.078,00 7.227,70  7.325,83  7.426,04 7.528,40
Gastos de Depreciacion 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00
Utilidad O Pérdida antes de Impto  39.142,13 43.013,74 44.710,16 46.284,44 46.402,13
Impto a la Renta 9.785,53 10.753,44 11.17754 11.571,11 11.600,53
Utilidad Neta 29.356,60 32.260,31 33.532,62 34.713,33 34.801,59

Elaborado por el autor
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Se considera el 15% para la participacion de los trabajadores y el 25 para el impuesto a la

renta.

Tabla 50. Reparticion de utilidades

% de Reparticion

Utilidades a
Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la
Renta 25% 25% 25% 25% 25%
Reparticién de Utilidades 5.871,32 6.452,06 6.706,52 6.942,67 6.960,32
Elaborado por el autor
Tabla 51. Flujo de caja
FLUJO DE CAJA
TEM PERIODO
2018 2019 2020 2021 2022

Inversiones Fijas -$ 86.398,92
Ingresos $180.348,00 $191.331,19 $197.474,74 $203.827,17 $210.396,25
Costos de produccion -$ 7.078,00 -$7.227,70 -$ 7.325,83 -$ 7.426,04 -$ 7.528,40
Costos de administracion -$ 30.960,29 -$ 31.552,26 -$ 32.156,84 -$32.774,29 -$ 33.404,90
Costo de ventas -$99.191,40 -$104.343,30 -$109.762,79 -$115.463,76 -$121.460,83
Costos financieros -$2.376,18 -$ 3.594,20 -$1.919,13 -$ 278,64 $0,00

Depreciaciones -$ 1.600,00 -$1.600,00 -$1.600,00 -$1.600,00 -$1.600,00
TOTAL DISPONIBLE $39.142,13 $43.013,74 $44.710,16 $ 46.284,44 $ 46.402,13
Participacion a Trabajadores (15%) $5.871,32 $ 6.452,06 $6.706,52 $6.942,67 $6.960,32
Utilidad antes de impuesto a la renta $45.013,45 $ 49.465,80 $51.416,68 $53.227,10 $53.362,44

Depreciaciones $1.600,00 $1.600,00 $1.600,00 $ 1.600,00 $ 1.600,00
Impuesto a la Renta (25%) $11.253,36 $12.366,45 $12.854,17 $ 13.306,78 $13.340,61
=FLUJO NETO DE CAJA $ 55.623,47 $63.432,25 $ 65.870,85 $68.133,88 $68.303,05
Flujo de caja acumulado $55.623,47 $119.055,72 $184.926,58 $253.060,45 $321.363,51

Elaborado por el autor
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VAN
Resultado: 29.525,98

TIR
Resultado: 20%

TMAR

Resultado: 8%

El van del proyecto es de $29.525,98, indicando que el beneficio neto actualizado es mayor
que la inversion realizada, es decir, que el proyecto si es viable ya que se obtienen mayores
beneficios a los esperados.

Y esto es confirmado mediante la TIR (Tasa Interna de Retorno), la cual es mucho mayor a
la tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) por lo que se puede decir que el proyecto es

viable y puede ser rentable si se toman las decisiones acertadas.
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4.8.6. Punto de equilibrio para varios productos

Tabla 52. Punto de Equilibrio para varios productos (1)

Lechuga Albahaca Berro Cebollin Espinaca Mora Fresa
Unidades a vender 10.260 9.690 9.690 7.410 10.830 3.990 3.990
%Participacion 9,00% 8,50% 8,50% 6,50% 9,50% 3,50% 3,50%
Precio de Venta Unitario $ 1,02 $ 135 $ 2,00 $ 047 $ 218 $ 369 $ 3,87
Costo Variable Unitario $ 0,66 $ 074 $ 1,10 $ 026 $ 1,20 $ 203 $ 2,13
Margen de Contribucién $ 036 $ 061 $ 09 $ 021 $ 098 $ 166 $ 1,74
MC Ponderado 0,032 0,051 0,077 0,014 0,093 0,058 0,061
Punto Equilibrio Producto 4921 4647 4647 3554 5194 1914 1914
Costo Fijo $ 38.038,29
PE= CF/MCP: 54676
Elaborado por el autor
Tabla 53. Punto de Equilibrio para varios productos (1)
Cilantro Orégano Menta Perejil Puerro Tomillo Rucula Uvilla
Unidades a vender 7.980 7.980 9.690 7.410 8.550 7.410 5.130 3.990
%Participacion 7,00% 7,00% 8,50% 6,50% 7,50% 6,50% 4,50% 3,50%
Precio de Venta Unitario $ 040 $ 124 $ 1,07 $ 158 $ 1,11 % 1,09 $ 225 $ 3,51
Costo Variable Unitario $ 022 $ 068 $ 059 $ 087 $ 061 $ 060 $ 124 $ 1,93
Margen de Contribucién $ 0,18 $ 056 $ 048 $ 0,71 $ 050 $ 049 $ 1,01 $ 1,58
MC Ponderado 0,013 0,039 0,041 0,046 0,037 0,032 0,046 0,055
Punto Equilibrio Producto 3827 3827 4647 3554 4101 3554 2460 1914

Elaborado por el autor

De esta manera, se muestra que el punto de equilibrio estd en 54.676 unidades a producir en el afio, a partir de las 54.677 unidades se

empezara

a

obtener

rentabilidad y por

el

contrario

produciendo

menos

de

dicha

cantidad,

se tendran

pérdidas.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos y las hipotesis planteadas en la presente investigacion se

concluye que:

En el mercado actual existen una diversidad de productos que buscan cuidar la
salud del ser humano, tal es el caso de los productos orgénicos y los hidroponicos,
que tienen un método de cultivo diferente al tradicional (en suelo) y no contienen
pesticidas o fertilizantes sintéticos que puedan perjudicar al bienestar de las
personas.

El producto hidroponico con mayor cultivo es la lechuga, dada su facilidad de
siembra y su cosecha en aproximadamente 45 dias de acuerdo al tipo que se esté
cultivando. Sin embargo, gracias al clima con el que cuenta la region sierra, en
especial la provincia de Cafiar, Canton La Troncal, lo hace propicio para el cultivo
de una variedad de productos hidroponicos como el perejil, el cilantro, la albahaca,
el puerro, tomillo, la rucula, el cebollin y frutas como la fresa, uvilla y la mora.
Estos productos son considerados de consumo diario ya que muchas personas lo
utilizan para la preparacion de las comidas principales.

Ahora bien, de acuerdo a los resultados de los instrumentos de recoleccion de
datos, los agricultores indicaron que se debe mejorar la comercializacion de los
productos agricolas, y que estos deben de tener un precio justo. Ademas, los
ingresos de estos agricultores en su mayoria dependen de la actividad agricola por
la cual se le debe dar un mejor trato en cuanto a promocién y facilidades para

cultivar.

Las estrategias de comercializacion que se propusieron en el capitulo cuatro buscan
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para que las personas conozcan los beneficios que tienen estos productos al no
contener fertilizantes ni pesticidas.

La manera ideal de distribuir estos productos es a partir de intermediarios, que
garanticen la promocién de los productos en todas las tiendas de abarrotes, y asi
pues ellos recibiran incentivos de acuerdo a su volumen de ventas. De igual manera
se tendré en consideracién el empaquetado de los productos que sera en fundas de
celofan biodegradable y en tarrinas con tapas PET, y la manipulacion que tendré el
producto durante su transportacién hasta el lugar de destino, teniendo presente que
estos productos deben ser consumidos en el menor tiempo posible dado que
perecen inmediatamente.

Se propuso la estrategia de marketing mix, en donde se establecié un precio
competente con los productos que ya se venden en las grandes cadenas
comerciales; asi mismo, la promocion que se realizara sera via internet utilizando la
red social Facebook y por publicacion en medios impresos como volantes y
periddicos como El Universo y el Troncalefio.

También se propuso realizar capacitaciones a los agricultores sobre las técnicas de
cultivo y estrategias de comercializacion de los productos, para que les resulte mas
facil integrarse al mercado nacional y puedan ser mas productivos.

Realizando el estudio financiero del proyecto, se puede observar que es viable
realizarlo, ya que se tiene una TMAR del 8% y una TIR del 20%, sin dejar de lado
que el VAN es mayor a 0, lo cual indica que de implementarse el proyecto se
obtendran mas beneficios de los esperados.

, para que las personas conozcan los beneficios que tienen estos productos al no

contener fertilizantes ni pesticidas.
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RECOMENDACIONES

Una vez culminada la investigacion se presentan las siguientes recomendaciones:

e Que las autoridades gubernamentales competentes den mayor apoyo a las
iniciativas agro-productivas de los diferentes cantones, ya que segun los
agricultores sus productos necesitan una tener una mejor red de comercializacion.

e Que los agricultores de La Troncal se organicen y puedan ampliar la variedad de
productos hidropoénicos que ofrecen a fin de abarcar mayor segmento de mercado,
asi mismo se distribuyan los productos a producir para obtener una mayor
productividad.

e Es importante que las entidades financieras otorguen créditos productivos a los
agricultores para que estos puedan ampliar y mejorar sus cultivos.

e La distribuciéon y comercializacion de los productos hidropdnicos debe darse bajo
una cadena de logistica bien preparada, debido a que las hortalizas y frutas
cultivadas bajo este método son muy sensibles y al no ser manipuladas
correctamente pueden dafiar su presentacion.

e Que se apliquen las estrategias de marketing que los agricultores consideren

correctas para que sus productos tengan mayor acogida a nivel nacional.
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ANEXOS



Anexol. Formato de Lista de Cotejo (Observacion Directa). Se observaran algunas de las

plantaciones de los agricultores seleccionadas al azar.

No _
Indicadores

Si

No

Observacione

S

1 | Extension del terreno acorde con la actividad

Cuenta con la infraestructura necesaria para la

las actividades realizadas

2 hidroponia

Se mantiene un interés por los productos de
3 calidad

Se mantiene un enfoque a los clientes para la
‘ gestion de la calidad.
. Se cuenta con la capacitacién necesaria para

6 | El recurso cumple con las obligaciones.

funciones.

El personal se encuentra capacitado en la

7 |linea del marketing para cumplir con sus

Se muestra una optimizacion de los recursos

8 | utilizados en el servicio entregado a los

el futuro

clientes.
Existe un compromiso por parte de
? productores para brindar un servicio de calidad
Las técnicas de marketing estratégico seran de
10 facil aplicacion
Los agricultores se muestran optimistas y
t motivados.
1> Es apreciable la sostenibilidad del proyecto en
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Anexo 2. Formato de Encuesta para los agricultores.

Género:
Masculino

Ingresos Familiares:

Femenino

Menos de 400

De 400 a 600

De 600a 800 | pe 800 a 1000 Mas de 1.000

Por Favor marque con una (X) sus respuestas

1. De las siguientes opciones, ¢cudl constituye su principal fuente de ingresos?

Agricultura
Ganaderia
Comercio

Otros

2. ¢Considera que las actividades agricolas necesitan de mas apoyo o impulso en el cantén?

Si
No

No se / No responde

3. Considera que su experiencia como agricultor hasta ahora ha sido:

Muy Satisfactoria
Satisfactoria
Indiferente

Poco Satisfactoria

Nada Satisfactoria

4. ¢Como considera usted la situacion de los productos hidropénicos en el mercado?

Muy Buena
Buena

Regular
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Mala

Muy Mala

¢ Cree usted que se necesita mejorar la comercializacion de los productos agricolas en el

canton?
Si
No

No se/ No responde

¢Como calificaria su nivel de interés en la aplicacion de técnicas de mercadeo?

Muy Interesado
Interesado.
Indiferente.
Poco Interesado

Nada Interesado

¢ Tiene conocimiento sobre algun tipo de estrategias relacionadas con el marketing y la

comercializacion?
Si
No

No se / No responde

Al momento de ofrecer los productos hidroponicos ¢ Cual de los siguientes canales cree

que seria mejor para los clientes?

Supermercados
Tiendas de Barrio
Directo del productor

Otros: (describa)

Considerando el lugar donde acude el pablico con mayor frecuencia a comprar
productos hidroponicos. ¢en qué cantidad considera usted que las personas lo hacen?

Al por menor (minorista)

Al por mayor (mayorista
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10. ¢Qué método le resulta para usted como agricultor el mas viable para la
comercializacion de productos hidroponicos?

Venta directa

Por medio de agentes y distribuidores

11. ¢/ Con que frecuencia ha recibido algun tipo de charla relacionada sobre la aplicacidn de
estrategias de marketing en su negocio?

Muy Frecuente

Frecuente

Indiferente

Poco Frecuente

Nada Frecuente

12. ¢Estaria usted de acuerdo con la aplicacion de técnicas de marketing estratégico para
sus actividades agricolas y comerciales?

Total Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

Total Acuerdo

126



Anexo 3 Formato de Entrevistas.

Entrevista dirigida a distribuidores o terceros que venden el producto.

1. ¢Cudl es su opinién sobre la forma en la que se distribuyen los productos

hidroponicos en su establecimiento?

2. ¢Cual es su punto de vista acerca del nivel de calidad que poseen los productos

hidropénicos cuando llegan al punto de venta?

3. ¢Cree usted que la rotacién de los productos Hidroponicos en el establecimiento

es la ideal a comparacion de los demés productos organicos?

4. ¢Considera qué los precios a los que son vendidos los productos hidropoénicos en

el mercado son los adecuados?

5. ¢Considera que la aplicacion del marketing dentro del establecimiento podria

aumentar las ventas de los productos hidroponicos?

6. ¢Cudl es su apreciacion sobre la aplicacion de estrategias de marketing para

mejorar la comercializacion de los productos hidroponicos?
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Anexo 4 Fotografias o evidencias.

llustracion 1: Evidencia del espacia que se utilizara para la creacién de huertos hidropdnicos
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llustracion 2: Evidencia de la Asociacidn de agricultores con la cual se trabajo a lo largo de la
investigacion
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llustracion 3: Presidente de la Asociacion Ing. Romulo Alcivar entregando un sombrero por
agradecimiento del estudio realizado
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llustracion 4: Fotografia tomada al sistema de riego que mantienen ahora los agricultores
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llustracion 5: Encuesta realizada a varios de los agricultores de la asociacion
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llustracién 6: Fotografia de la Ing. Nelly Navarrete quien proporciond informacién financiera
para el estudio
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llustracion 7: Encuesta realizada a los agricultores de los alrededores
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llustracion 8: Huerto en construccién para cultivos hidropdnicos de manera casera con la
técnica NTF
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