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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de titulacion fue proponer un Plan de
Marketing, para posicionar las hortalizas que comercializa la empresa de
economia mixta AGROAZUAY GPA en la ciudad de Cuenca, con el nombre de
“Las Canastas”, productos que seran dirigidos a personas que tengan una edad
de 25 afios en adelante, de clase econdmica A y B, que disfruten de llevar una
vida saludable y activa, y a su vez gusten de consumir alimentos organicos,
frescos y saludables.

Con el fin de recolectar la informacidon necesaria para llevar a cabo la
propuesta del Plan, se realiz6 una investigacibn de mercado mediante una
encuesta efectuada a 383 hogares de las distintas parroquias urbanas de la
ciudad de Cuenca, cuyos resultados mas relevantes fueron: la marca de
hortalizas méas conocida por los hogares encuestados es Supermaxi (64%). El
atributo o caracteristica mas valorada por los hogares al momento de realizar la
compra de hortalizas es la frescura (33%). La hortaliza que mas se consume en
los hogares cuencanos es el tomate rifion (27%). La razén mas importante por la
cual la ciudadania cuencana consume hortalizas es porque son productos
beneficiosos para la salud (43%). Al momento de realizar la compra de
hortalizas, las familias cuencanas por lo general no se fijan en el etiquetado
(90%). Los canales de comunicacién mas utilizados por los hogares encuestados
para recibir informacién sobre productos organicos son la radio y las redes
sociales (43%).

Al tener toda la informacion relevante que otorgd la investigacién de
mercado, se procedio al disefio del logotipo y slogan de “Las Canastas” , el
mismo que refleja el origen azuayo de las hortalizas con el fin de generar un
sentido de pertenencia por parte de los consumidores, posteriormente se llevé a
cabo la propuesta del Plan de Marketing, el cual se divide en dos partes:
Marketing Estratégico y Marketing Operativo; el Marketing Estratégico consta de
la segmentacion de mercado, target y posicionamiento de “Las Canastas”,
mientras que en el Marketing Operativo se incluye las 4P’s de Marketing
(Producto, Precio, Plaza y Promocion) en donde se propone varias estrategias
para posicionar de manera exitosa las hortalizas “Las Canastas”, en el mercado
cuencano.

Palabras clave: Plan de Marketing, Hortalizas, Investigacion de mercado,
Marketing estratégico, Marketing operativo.
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ABSTRACT

The objective of the present titing work was to propose a Marketing
Plan for the vegetables that the mixed economy company AGROAZUAY GPA
commercializes in the city of Cuenca, with the name of "Las Canastas", products
that will be directed to people who have an age 25 years and over, economy
class A and B, enjoy a healthy and active life, and in turn like to eat organic, fresh
and healthy foods such as vegetables.

In order to gather the necessary information to carry out the proposal of
the Plan, a market investigation was carried out through a survey of 383
households in the different urban parishes of the city of Cuenca. The most
relevant results were: Vegetables best known for households surveyed is
Supermaxi (64%). The attribute or characteristic most valued by the homes when
making purchases of vegetables is the freshness (33%). The vegetable that is
consumed the most in Cuenca’s homes is the tomato (27%). The most important
reason why Cuenca’s citizens use vegetables is because they consider them to
be health products (43%). At the time of the purchase of vegetables, Cuenca’s
families usually do not look at the labeling (90%). The communication channels
most used by households to receive information on organic products are radio
and social networks (43%).

Having all the relevant information provided by the market research, we
proceeded to design the logo and slogan of "Las Canastas", the same one that
reflects the azuayo origin of the vegetables in order to generate a sense of
belonging on the part of the consumers, subsequently the proposal of the
Marketing Plan was carried out, which was divided in two parts Strategic
Marketing and Operative Marketing; Strategic Marketing consists of market
segmentation, targeting and positioning for "Las Canastas", while in the
Operative Marketing the Marketing Mix (Product, Price, Place and Promotion) are
included in which several strategies are proposed to position in Cuenca’s market
of successful way the vegetables "Las Canastas".

Keywords: Marketing Plan, Vegetables, Market Research, Strategic Marketing,
Operative Marketing.

Mayra Guillermo Quito
Vilma Guzmén Ordofiez
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INTRODUCCION

La siguiente investigacion cuenta con cuatro capitulos que son descritos
a continuacion:

Capitulo I: Se trata los aspectos tedricos que sirven para explicar el tema
propuesto, ademas se expone una breve explicacion de por qué la existencia de
Agroazuay, mision, vision y objetivos de la misma. A continuacion se expone el
andlisis del macro entorno de la empresa que consta del andlisis PEST, el
andlisis del microentorno tanto interno como externo de la empresa, dentro del
micro entorno externo se analiza las cinco fuerzas de Porter y en el estudio del
microentorno interno se abordan temas relacionados con la situacion actual de la
empresa; cabe sefalar que el analisis de macro y microentorno aportan valiosa
informacién para la realizacion de la matriz FODA expuesta al final del capitulo.

Capitulo II: Se desarrolla la investigacion de mercado en el cual se define
el problema a investigar, los objetivos tanto generales como especificos que se
quieren alcanzar con la investigacion, la informacién necesaria para realizar el
estudio, las herramientas para recolectar la informacion, definicién de la muestra,
el respectivo analisis de los resultados que se obtuvieron con el sondeo
realizado y finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion de mercado.

Capitulo 11I: Consiste en la propuesta del Plan de Marketing en el cual se
encuentran los objetivos del plan, marketing estratégico que consta del
segmento de mercado al que va dirigida la propuesta, el branding de marca que
expone el porqué del nombre y slogan escogidos; a continuacion se encuentra el
marketing operativo en el cual se desarrollan las 4P’s del marketing: Producto,
Precio, Plaza y Promocion. En el plan de producto se describe las diferentes
gamas Yy lineas que se puede encontrar de la marca “Las Canastas”; el plan de
precio se refiere al margen de utilidad que se pretende obtener con la venta del
producto y las diferentes estrategias de precio que se aconseja aplicar; en el
plan de distribucion se describen los posibles puntos de venta en donde se
comercializara “Las Canastas”; y finalmente en el plan de promocion se expone

el plan de publicidad, plan de Merchandising y promocion en el lugar de venta
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sugeridos. Al final de este capitulo se encontrara el respectivo analisis financiero
de la propuesta.
Capitulo IV: Se presenta las principales conclusiones y recomendaciones

con respecto al Plan de Marketing.
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CAPITULO |

1. INFORMACION DE LA EMPRESA Y MARCO TEORICO
1.1 MARCO TEORICO

Plan de marketing

“El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
se detallan los programas y medios de accién que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto” (Sanz de la tajada, L.A., 1974).
(Ancin, 2014)

Andlisis de la situacién

En esta etapa se realizar4 un estudio riguroso y exhaustivo tanto del macro
ambiente como de la situacién interna de la empresa.

Andlisis del macroentorno

Analisis PEST

Las estrategias que seran determinadas en el plan de marketing deben obedecer
a la situacion del entorno del mercado en el que se mueve el negocio, para esto
se analizara cuatro puntos de suma importancia como son los factores politico,
econdmico, social y tecnolégico. (Pedrés & Gutiérrez, 2012)

- Factores Politicos: la legislacion gubernamental y los aspectos
politicos del entorno en el que se encuentra una empresa pueden
beneficiar o perjudicar los intereses de la misma. Algunos factores
politicos importantes son: cambios politicos, cambios en la legislacién
laboral, incentivos por parte del gobierno, legislacion fiscal y seguro
social, legislacion sobre el medio ambiente y proteccion del
consumidor. (Pedrés & Gutiérrez, 2012)

- Factores Econdmicos: existen varios factores macroeconémicos que
su evolucién tiene influencia sobre el sector del negocio de una
empresa. Dicha influencia puede ser relevante como no, es por eso
que en el momento del andlisis se debe elegir aquellos que tengan
un impacto importante. Algunos factores econdmicos importantes

son: la evolucion del PIB y del ciclo econdmico, demanda del
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producto, el empleo, la inflacién, entre otros. (Pedrés & Gutiérrez,
2012)

- Factores Sociales: el factor social es el mas facil de entender y es
uno de los mas importantes ya que abarca elementos de la sociedad
en donde se mueve la empresa, tales como nivel de ingreso, estilos
de vida y nuevas tendencias, entre otras. (Pedrés & Gutiérrez, 2012)

- Factores Tecnoldgicos: el factor tecnolégico es de suma importancia
puesto que la tecnologia avanza a pasos agigantados y con ello
aparecen nuevos productos y servicios, nuevos mercados en donde
la empresa debe innovar para poder sobrevivir. Estos pueden ser
innovaciones tecnolégicas, internet, entre otras. (Pedrés & Gutiérrez,
2012)

Analisis del microentorno externo

Analisis de las cinco Fuerzas de Porter

Para analizar el entorno competitivo de la empresa se utiliza una de las
herramientas mas usadas como es El modelo de las cinco fuerzas de Porter.
(Pérez, 2001)

1. El poder de negociacion de los consumidores: los clientes pueden
tener un gran poder de negociacion cuando hay varios productos
sustitos en el mercado o cuando el producto de la compafia tiene un
costo mas alto que otros similares. Esto hard que la empresa tenga
problemas, puesto que los consumidores seran cada vez mas
exigentes a la hora de adquirir los productos. (Pérez, 2001)

2. Rivalidad entre las empresas que compiten: se caracteriza porque los
competidores del sector se enfrentan usando estrategias, innovando,
realizando proyectos para lograr superar a las demas. (Pérez, 2001)

3. La entrada potencial de competidores nuevos: se refiere a la

posibilidad de que nuevos competidores ingresen al sector en el que
se encuentra el negocio de una compafiia. La gravedad de esta
amenaza depende de las barreras de entrada que existen, de la
posibilidad de crear mas barreras y de la accion de los competidores

actuales. (Pérez, 2001)
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4. El poder de negociacion de los proveedores: hace referencia al poder
con el que cuentan los proveedores en el momento en el que
suministran los insumos para la produccion. Este poder esta
determinado por la cantidad de proveedores que exista, mientras
menor sean los proveedores mas alto sera su poder de negociacion,
puesto que podran cambiar sus precios y otras condiciones de
compra. (Pérez, 2001)

5. El desarrollo potencial de productos sustitutos: los productos
sustitutos son aquellos que satisfacen las mismas necesidades o
cumplen las mismas funciones, del producto en estudio. Esto
determina una amenaza para las empresas cuando dichos productos
ademas de cumplir las mismas funciones tienen un precio mas bajo y
su calidad es superior. (Pérez, 2001)

Andlisis de la situacién interna de la empresa

Se considera el ambiente en donde las empresas desarrollan sus actividades.
Este andlisis se hace a nivel de talento humano, produccion, marketing y
financiero de la empresa.

Diagndstico de la situacion

En esta etapa se establece un inventario de las oportunidades y amenazas,
deducidas del analisis externo y los puntos fuertes y débiles, deducidos del
analisis de la situacion interna. Para establecer este diagnosticé se puede utilizar
dos herramientas muy importantes:

- ElI DAFO: (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades),
nos ofrecera los factores clave para el éxito y el perfil de la empresa que
deberemos tomar en cuenta para seleccionar las estrategias de
marketing adecuadas.

- La matriz de posicion competitiva: reflejara la posicion competitiva
de la empresa a partir de dos variables: atractivo de mercado (bajo,
medio, alto) y la posicién del producto ante los competidores (baja,
media, alta).

Investigacion de mercados
Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercados es "la identificacion,

recopilacion, analisis y difusion de la informacién de manera sistemética y objetiva,
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con el propoésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion
y solucién de problemas y oportunidades de mercadotecnia" (Malhotra, 2004)

Consta de los siguientes pasos a seguir:

Establecimiento del
problema

— 1.Definicion del problema

Definicion del problema de
investigacion de mercado

S - 2.0bjetivos de la

S ) RN

% investigacion de mercado N Definicion de la

c informacion necesaria
()

= lab i6n del disefio d

c 1 |[3.Elaboracion del diseio de . .
\O — . . .,

2 la investigacion Tipo de metodologia
@

2

3 4.Levantamiento de la |__|Elaboracion y definicion del
g muestra tamafio muestral

5.Andlisis de los resultados
obtenidos

GRAFICO 1. 1: Pasos a seguir en una investigacion de mercados
Elaborado por: Las autoras

Fuente: Investigacidon de Mercados: Un enfoque aplicado; Naresh Malhotra
Marketing estratégico

Segun Lambin el marketing estratégico se apoya de entrada en el andlisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Su funcion es seguir la
evoluciéon del mercado de referencia e identificar los diferentes productos,
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar. (Jacques Lambin, 2003)
Segmentacién del mercado
Proceso de dividir un mercado en subconjuntos de consumidores con
necesidades o caracteristicas comunes. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010)
Las bases para la segmentacion son las siguientes:

- Variables demogréficas: edad, género, nivel de educacion,

ocupacion, nivel, de ingresos.
- Variables geograficas: localizacién geogréafica, direccion.

- Variables psicograficas: clase econdmica, estilo de vida, gustos.
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- Variables conductuales: situacibn de compra, uso final,
sensibilidad al precio.
- Variables por situacion de uso: intensidad de uso, lealtad de la
marca.

Target o publico objetivo
“El publico objetivo o target es el segmento o segmentos a alcanzar con la
accion publicitaria.”
Segun Rivera el publico objetivo elegido determinara, las estrategias de
marketing a utilizar. (Camino & Lépez-Rua, 2012)
Posicionamiento
Desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en la mente del
consumidor, es decir una imagen que diferenciard su oferta de la de los
competidores y comunicara fielmente al publico meta que el producto o servicio
especifico satisfara sus necesidades mejor que las marcas competidoras.
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010)
Beneficios buscados
Utilidades, beneficios, ventajas que los consumidores esperan obtener con la
adquisicion del producto.
Promesa de valor
Conjunto de razones creibles para que los consumidores se fijen en el producto
y tomen la decision buscada.
Cadena de valor
Segun Michael Porter, la cadena de valor es la herramienta empresarial basica
para analizar las fuentes de ventaja competitiva, es un medio sisteméatico que
permite examinar todas las actividades que se realizan y sus interacciones.
Permite dividir la compafiia en sus actividades estratégicamente relevantes a fin
de entender el comportamiento de los costos, asi como las fuentes actuales y

potenciales de diferenciacién. (en50minutos.es, 2016)
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el °

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Diagrama explicativo de la cadena genérica de valor de Porter. Fuente: Porter
(p-55)

GRAFICO 1. 2: Cadena de valor segun Porter.
Fuente: La cadena de valor de Michael Porter; en50minutos.es
Existen algunas estrategias para posicionar el producto:

- Por atributo: basan sus estrategias de posicionamiento en un
atributo destacado del producto, este puede ser marca, tamafio. (Galina,
s.f.)

- Por los beneficios que ofrece: las estrategias de posicionamiento
estan basadas en los beneficios que ofrece el producto. (Galina, s.f.)

- Por su uso: destacan en las estrategias la finalidad del producto
es decir la aplicacién que los consumidores le dan al mismo. (Galina, s.f.)

- Segun el estilo de vida: las estrategias se basan en el gusto e
intereses de los consumidores, para llegar a ellos segun el estilo de vida

que estos lleven. (Galina, s.f.)

Realidad material: es la identidad de la marca.

Realidad psicoldgica: es muy importante porque a través de esta realidad los

consumidores identifican y diferencian los productos, esta realidad es de

percepcion. (S/N, s.f.)

Realidad econémica: se refiere al valor monetario que tendra el producto, alto,

medio, bajo. (EXAUDEM, 2013)
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Top of Mind
Se refiere a las marcas que ocupan el primer lugar en la mente de los
consumidores.
Branding de marca

Nominativo
Hace referencia al nombre elegido para la marca.

Cromatica
Es el conjunto de colores que se usard para disefiar el logotipo de la marca,
dichos colores deben ser representativos, deben expresar lo que se quiere decir
con palabras, ademas de transmitir sensaciones al consumidor.

Tipografia
Es el tipo de letra que se usara en el nombre de la marca, slogan, etc. Esta debe
transmitir un mensaje y llamar la atencién de los consumidores. Algunos tipos de
letras mas usados son los siguientes:
Sans Serif
Segun la psicologia de la tipografia transmiten modernidad, seguridad, alegria y
en ciertas ocasiones neutralidad o minimalismo.
Algunas de las fuentes més conocidas de esta familia: Arial, Bauhaus, Tahoma,
Verdana o Helvética. (Flores, 2014)
Fantasia
Esta familia, por la variedad de categorias que tiene, es la que mas puede llegar
a atraer. Y es que la forma de las letras puede sugerir una época y dentro de la
psicologia de la tipografia es la que mas personalidad aporta.
Algunas fuentes de las mas conocidas son Esténcil, Art Nouveau, Pop Art o
Grune. (Flores, 2014)
Serif
Este tipo de letra es muy apropiado para la lectura de textos largos. Crean una
linea imaginaria bajo el texto que ayuda a guiar al ojo.
Las solemos percibir como tradicionales, serias, respetables, institucionales o
corporativas.
Algunos ejemplos son: Book Antigua, Courier, Garamond, Times New Roman y
Palatino. (Flores, 2014)
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Slogan
Es un texto corto que acompafiara al nombre de la marca, este debera hablar de
los beneficios del producto y sus caracteristicas mas destacadas, ademas de
centrarse en lo que busca el consumidor.
Logotipo
Es un elemento grafico que identifica a un producto, se pueden distinguir tres
tipos de logos:
- Logotipo: la palabra de la marca funciona como imagen.
- Isotipo: la imagen de la marca funciona sin texto.
- Isologo (tipo): interaccion del logotipo e isologotipo.
Marketing operativo
Segun Lambin el marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista
de los mercados existentes, cuyo horizonte de accion se sitia en el corto y
medio plazo. Se apoya en los medios tacticos basados en la politica de
producto, de distribucién, de precio y la comunicacién. La accion del marketing
operativo se concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y en
presupuestos de marketing autorizados para realizar dichos objetivos. (Jacques
Lambin, 2003)
Plan de producto
Nivel de producto
Se debe tomar en cuenta cinco niveles o dimensiones del producto, los cuales
forman la jerarquia de valor para el consumidor. (Kotler & Keller, 2006)
Beneficio basico: aquel servicio o utilidad que realmente le interesa adquirir al
consumidor.
Producto basico: en este nivel se debe convertir ese beneficio basico en un
producto bésico, es decir algo tangible.
Producto esperado: se prepara un conjunto de atributos y condiciones que los
compradores esperan obtener cuando adquieren el producto.
Producto aumentado: en este nivel se configura un producto que sobrepasa las
expectativas de los consumidores.
Producto potencial: incluye todas las mejoras que el producto podria incorporar

en el futuro.
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Clasificacién del producto

Kotler en su libro Direccion de Marketing, los productos se clasifican

segun su duracién, tangibilidad, y tipo de uso. (Kotler & Keller, 2006)

Segun
1.

la duracién y tangibilidad se clasifican en tres grupos:

Bienes perecederos: bienes tangibles que terminan en un solo uso, se
consumen de manera rapida, y son generalmente adquiridos con
frecuencia, la estrategia apropiada para estos bienes es aumentar su
disponibilidad en el mercado, pequefio margen de ganancia, y
anunciarlos para inducir a la compra y lograr la preferencia.

Bienes duraderos: bienes tangibles que resisten a multiples usos, estos
demandan de venta personal, un margen de ganancia mayor, y garantias
por parte del vendedor.

Servicios: productos intangibles, inseparables, variables y perecederos.
Estos demandan mayor control de calidad, credibilidad del proveedor, y
adaptabilidad como un corte de cabello.

Segun los bienes de consumo los productos se clasifican en bienes de

conveniencia, de compra, de especialidad, y bienes no buscados.

1.

Bienes de conveniencia: son adquiridos con frecuencia, de forma
inmediata y con un esfuerzo minimo como el jabén y el periddico. Estos
bienes se subdividen en:

- Productos de uso comun: son comprados habitualmente.

- Bienes de impulso: son comprados sin planeacién como su
nombre lo dice las compras de estos productos son por impulso.

- Bienes de emergencia: son los que se adquieren cuando se da
una necesidad inevitable.

Bienes de compra: son los que el consumidor para adquirirlos puede
compararlos en calidad, precio, estilo y adecuacion. Estos se subdividen
en:

- Bienes de compra homogéneos: son considerados similares en
calidad pero distintos en precio, para justificar las comparaciones de
compra.

- Bienes de compra heterogéneos: son productos en los cuales sus

caracteristicas son mas importantes que el precio.
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Bienes de especialidad: productos con caracteristicas de marca exclusiva
por las cuales hay un sinfin de compradores que estan dispuestos a
efectuar esa adquisicién especial.

Bienes no buscados: son productos que el consumidor no conoce que
existen, o si los conoce no piensa en adquirirlos, estos adquieren mucho

esfuerzo de marketing para su comercializacion.

Segun los bienes industriales se clasifican en materiales y piezas, bienes de

capital y suministros y servicios.

1.

Materiales y piezas: son bienes que forman el producto del fabricante, se
dividen en:

- Materias primas: estos pueden ser productos agropecuarios y
productos naturales.

- Piezas y materiales manufacturados: se clasifican en materiales
componentes y piezas componentes.
Bienes de capital: bienes duraderos que facilitan el desarrollo del
producto final, pueden ser instalaciones (edificio) y equipos
(herramientas).
Suministros y servicios: son bienes y servicios no duraderos que facilitan
el desarrollo de los productos finales, estos pueden ser destinados a
mantenimiento y reparaciones y suministros operativos. (Kotler & Keller,
2006)

Ciclo de vida del producto

Segun Kotler en su libro Direccién de Marketing, el ciclo de vida de los productos

tiene forma de campana. Esta curva se divide en cuatro fases conocidas como

introduccion, crecimiento, madurez y declinacion. (Kotler & Keller, Estrategias de

posicionamiento de marcas, 2016)

1.

Introduccioén: crecimiento lento de las ventas, ganancias nulas como
resultado de los gastos por el lanzamiento del producto.

Crecimiento: fase de aceptacion del producto en el mercado en el que las
utilidades aumentan considerablemente.

Madurez: disminuye el crecimiento en ventas debido a que el producto ha
sido aceptado por los compradores potenciales. Las ganancias se

estabilizan o disminuyen por el aumento de la competencia.
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Declinacién: ventas con tendencia a la baja, y las ganancias disminuyen

vertiginosamente.

Atributos del producto

Segun la enciclopedia de marketing y ventas los atributos que conforman el

producto son los siguientes:

1.

Formula-nucleo-materia: se refiere a la composicion fisicoquimica del
producto, la materia con la que esta construido el producto.
Gama vy lineas de producto: posibilidades que brinda un producto para
que cada tipo de consumidor pueda optar por la opciébn que mas le
convenga.
Cartera de productos: conjunto de productos que comercializa una
empresa.
Gama y linea de producto: segun Kotler la cartera de productos esta
dividida en subgrupos que forman las distintas gamas, y estas a su vez
estan divididas en diferentes lineas de productos. Las lineas de producto
son grupos de productos relacionados estrechamente, realizan funciones
similares, se venden al mismo grupo de consumidores, a través de los
mismos anales de distribucién, en un intervalo de precios parecidos.
Caracteristicas de la gama: segun Kotler la gama puede ser analizada
segun su profundidad, amplitud y longitud.

- Profundidad: numero de productos que forman una linea.

- Amplitud: nimero total de lineas de producto.

- Longitud: total de los productos de una gama.
Empaque: segun Fischer y Espejo, el empaque "se define como cualquier
material que encierra un articulo con o sin envase, con el fin de
preservarlo y facilitar su entrega al consumidor” (Fisher & Espejo, 2004)
Etiqueta: para Fischer y Espejo, la etiqueta "es la parte del producto que
contiene la informacién escrita sobre el articulo; una etiqueta puede ser
parte del embalaje (impresién) o simplemente una hoja adherida

directamente al producto” (Fisher & Espejo, Mercadotecnia, 2004)
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Plan de precio

Factores que afectan la fijacion de precio

e Por costos: el costo es el valor minimo del precio, es lo que al fabricante le
cuesta en valores monetarios fabricar el producto. Para su céalculo se
tomara en cuenta el valor de la materia prima, mano de obra y otros costos
indirectos de fabricacion. (Campeen, 2003)

e Por el sistema de posicionamiento: el precio del producto depende del
posicionamiento del mismo si es alto, medio o bajo y del publico al que esta
dirigido.

e Margen de utilidad de los productores: como es un proyecto dirigido al
beneficio de los productores, el precio también dependera del porcentaje
gue se quiera repartir a los productores agricolas.

Objetivos de marketing que afectan a la fijacion de precios

Antes de fijar el precio se debe tomar en cuenta los objetivos de marketing

establecidos y cémo sera el posicionamiento del producto. Estos factores son

muy importantes para la determinacion del precio. (Campeen, 2003)

Estrategia de desarrollo de precio

e Estrategia de primera: es aquella que introduce un producto en el
mercado, de alta calidad a un alto precio. (Thompson, 2007)

e Estrategia de buen valor: es aquella que introduce un producto en el
mercado, de alta calidad a un precio accesible. (Thompson, 2007)

e Estrategia de descremado de precios: es aquella que lanza al mercado un
producto con un precio alto, para que sea adquirido por aquellos clientes
gue realmente desean el producto y segun el producto recorre el ciclo de
vida, se reduce el precio. (Thompson, 2007)

e Estrategias de Precios de Prestigio: Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y

Rudelius, “el uso de precios de prestigio consiste en establecer precios

altos, de modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se

sientan atraidos por el producto y lo compren” (Thompson, 2007)
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Plan de distribucién

Longitud del canal (S/N, Cursos AlU)

- Canal directo: no tiene intermediarios, la venta es directa del
productor al consumidor.

- Canal corto: tiene pocos intermediarios.

- Canal largo: cuenta con varios intermediarios.
Nivel del canal (S/N, Cursos AlU)

- Nivel cero: el productor vende directamente su producto al
consumidor final.

- Nivel uno: contiene un intermediario.

- Nivel dos: contiene dos intermediarios.
Se pueden encontrar hasta seis niveles.
Estrategia Basica de distribucién

e Estrategia tipo Push: esta estrategia estd encaminada hacia los canales de
distribucion. Es una estrategia de empuje, que busca estimular a los
distribuidores, para que colaboren en la promocion del producto. Ademas
estimulan los canales de distribucion para que otorguen al producto un
espacio adecuado para su venta e inciten al consumidor adquirir el producto.
(Galan, s.f.)

o Estrategia tipo Pull: esta estrategia estd encaminada a buscar la atraccion
del consumidor hacia la marca. Tiene sentido ascendente puesto que va
desde el consumidor hacia los distribuidores y de los distribuidores hacia el
fabricante. Busca que el consumidor se sienta identificado con el producto y
lo adquiera permanentemente, de esta manera, los distribuidores optaran
por ofrecer dicho producto. (Galan, Economipedia, s.f.)

Ubicacion y adaptaciones de los almacenes
Espacio y arreglos de los almacenes por los que seran distribuidos los
productos.

Medios de Transporte
Buscar el medio de transporte adecuado para comerciar el producto a lo largo de

la cadena de distribucion.
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Tipo de distribucion
Segun Kotler los tipos de distribucién son: (Kotler & Keller, Desarrollo de la
estrategia de producto, 2006)
Distribucién exclusiva: se limita el nidmero de intermediarios para lograr
controlar tanto el nivel de servicio como los resultados.
Distribucién intensiva: la distribucion se realiza mediante muchos puntos de
venta, tantos como sea posible. Este tipo de distribucién se utiliza para la
comercializacién de productos de uso frecuente.
Distribucién selectiva: la distribucion se realiza mediante un nimero reducido
de intermediarios dispuestos a comercializar el producto.
Plan de promocién

Publicidad
Es una herramienta de la comunicacién pagada e impersonal, considerada como
la de mayor influencia dentro del marketing, segun Hervas, Campo y Revilla en
su libro Animacion del punto de venta, el objetivo de la publicidad es persuadir a
un publico objetivo definido con el afan de lograr la venta de un bien o servicio.
(Exojo, Varela, & Rivas, 2013)
La publicidad ayuda a dar a conocer la marca y las caracteristicas y atributos del
producto e incrementar el consumo del producto que se comercializa.
Segun Hervas, Campo y Revilla, los medios publicitarios pueden ser
convencionales y no convencionales.

e Convencionales: medios de comunicacién masiva como television,
radio, prensa.
¢ No convencionales: tales como publicidad directa, publicidad en el

lugar de venta (PLV), carteles en medios de transporte publicos, etc.

Merchandising
Segun la Academia de Ciencias Comerciales Francesa “El merchandising es el
conjunto de técnicas comerciales que presenta al producto o servicio en las
mejores condiciones fisicas y psicoldgicas.” Para ello estudia aspectos que
ayudaran a vender el producto como: la distribucién del espacio, la disposicion y
técnicas de animacioén en el punto de venta y el surtido.
Plan Publicitario

Decisiones presupuestarias
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e FEtapadel ciclo de vida del producto
Segun Kotler los nuevos productos reciben mayores presupuestos de publicidad
puesto que se necesita de una mayor inversion para lanzarlos al mercado, darlos
a conocer e incitar a los consumidores a que usen el producto, mientras que las
marcas que ya estan en el mercado necesitan presupuestos mas bajos.
e Participacion en el mercado
Las marcas con una participacion en el mercado alta necesitan invertir menos
recursos en publicidad, mientras que si se desea aumentar esta participacion se
necesitara de mayores recursos en publicidad.
e Frecuencia de la publicidad
La frecuencia y el nimero de repeticiones de la publicidad es también otro factor
que influye en el presupuesto de publicidad.
Decisiones de mensaje
“Describe el contenido, objetivo, el soporte y el tono de anuncio que se desea.”
(Kotler & Keller, Administracibn de programas de comunicacion
masiva:publicidad, promociones de ventas, eventos y relaciones, 2006)
Decisiones de medios
Plan de Medios (Kotler & Keller, Desarrollo de la estrategia de producto, 2006)
1. Alcance (A): numero de personas u hogares expuestos, dentro de un
medio de comunicacién especifico, durante un periodo determinado.
Frecuencia (F): numero de veces dentro de un periodo determinado, a
las que un individuo u hogar promedio, estan expuestos al mensaje.
Impacto (I): valor cualitativo de una exposiciébn dentro de un medio
especifico.
2. Medios a utilizar
En este punto se elige los medios por los cuales se transmitira la
publicidad hacia el publico objetivo.
Naturaleza del producto
Tipo de mensaje
Se determina qué tipo de mensaje se transmitira por cada medio elegido, por

ejemplo por la radio cufias publicitarias.
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3. Seleccion de medios especificos
Para cada medio elegido se determina un medio de comunicacion especifico
por ejemplo para la radio, se elegir4 las emisoras por las que pasara la
publicidad.
Equilibrar el costo y los factores de los medios:
Andlisis de los costos para cada medio de comunicacién elegido, asi como los
tiempos de transmision de cada uno.
4. Tiempos de los medios
Se determina cuanto tiempo en total se transmitird la publicidad en cada medio
elegido.
Evaluacién de campafia
La evaluacion de la campafia publicitaria se puede realizar mediante un test de
mercado.
Test de mercado
1. Nivel de exposicién: nimero de veces gque cada persona vio 0 escucho
la publicidad del producto.
2. Recordacion: si la marca le viene a la mente en el momento de que
adquiere los productos.
3. Comprension: nivel de comprensién por parte del consumidor sobre lo
que se transmitié en las campafias publicitarias como: las caracteristicas
y atributos del producto.
4. Motivacion: la sensacion que transmite el mensaje al consumidor, y si
luego de ver la publicidad compro el producto por lo menos una vez.
Plan de Merchandising
Tipos de compras
En el proceso de marketing es muy importante el analisis del tipo de compra.
Esta puede ser racional, impulsiva y sugerida. (Blanca, 2015)
- Compra racional: se da cuando el consumidor medita, analiza y
busca informacién sobre la compra que va a realizar.
- Compra impulsiva: se da cuando el consumidor adquiere un
producto sin haberlo planeado y la decisién de compra es el resultado de

un comportamiento no racional, es decir cuando el consumidor adquiere
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productos que no pensaba adquirir. Hay cuatro tipos de compras
impulsivas:

1. Compra impulsiva planificada: hay una intencién de compra, pero
esta se efectuara de acuerdo a los productos disponibles.

2. Compra impulsiva recordada: se da cuando el consumidor
recuerda la necesidad de adquirirlo estando frente al producto.

3. Compra impulsiva sugerida: cuando el mismo producto es el que
sugiere la compra, debido a que el consumidor lo reconocio, se
acordo de la marca o le llamo la atencion.

4. Compra impulsiva pura: se da cuando no se puede determinar la
conducta de compra del consumidor.

- Compra sugerida: se da cuando el consumidor realiza la compra
debido a la sugerencia del vendedor, muchas veces renunciando al
producto que tenia pensado comprar.

Disefio interior del punto de venta

e Distribucion de la superficie de ventas
Zona caliente: es la zona mas concurrida del area de ventas, por lo que es
recomendable exhibir articulos que se quiera potenciar su venta.
Zona fria: es la zona menos concurrida del area de ventas, por lo que es
recomendable exhibir productos de compra frecuente.
e Mobiliario
Muebles que se usaran para exponer los productos en el lugar de
comercializacion.
e El surtido
Numero de productos que se expondran en el lugar de comercializacion.
e Estructuradel surtido
La estructura del surtido estara en funcién del lugar en donde se ubicaran los
productos en los puntos de venta para ser comercializados.

¢ Departamento: abarca grandes superficies y se divide en secciones.

e Seccion: unidades de negocio independientes que agrupan categorias

homogéneas.

Mayra Guillermo Quito
Vilma Guzmén Ordofiez



rows (YA e“‘""‘ pssB0TS

| atj
= = Universidad de Cuenca
e Categoria de producto: conjunto de articulos que estan interrelacionados
0 que se pueden sustituir por otros.
o Familias: grupos de productos que satisfacen una misma necesidad y
gue coinciden en caracteristicas y uso.
e Subfamilias: clasificaciones que encontramos dentro de las familias y que
consisten en articulos similares pero con alguna diferencia entre ellos.
e Referencia: articulo identificado.
e Ellineal
Lineal
Superficie de exposicién de un producto dentro de la sala de ventas. Un buen
disefio del lineal atraerd a los clientes e incentivara su fidelizacion hacia el
producto.
El lineal puede medirse en centimetros, en facing o en nimero de productos
expuestos.
e Tipos del lineal
Segun Hervas, Campo y Revilla, se debe distinguir dos tipos de lineal:
Lineal al suelo: “Longitud que presenta el elemento de exposicion medida al ras
del suelo”. (Exojo, Varela, & Rivas, 2013)
Lineal desarrollado: “Longitud de exposicion total del producto, independiente del
nivel en el que se produzca”. (Exojo, Varela, & Rivas, 2013)
e Facing
Segun Hervas, Campo y Revilla, el facing es cada una de las caras expuestas de
un producto. (Exojo, Varela, & Rivas, 2013)
e Nivel del lineal
Al momento de colocar los productos, en las gondolas o parrillas donde estaran
expuestos para la comercializacion, se puede realizar en distintos niveles, segun
Hervas, Campo y Revilla, estos niveles pueden ser, al nivel de los ojos, de las
manos y del suelo. (Exojo, Varela, & Rivas, 2013)
¢ Nivel de los ojos: también se le conoce como “nivel de percepcion”,
porque esta ubicado justo frente a los ojos del consumidor, lo que permite

gue el producto no pase desapercibido.
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¢ Nivel de las manos: en este nivel resulta mas cémodo y gratificante para
los consumidores tomar los productos.
¢ Nivel del suelo: en este nivel el consumidor para tomar el producto, tiene
gue hacer un pequefio esfuerzo, puesto gque tiene que agacharse para
coger el mismo. Generalmente en este nivel se colocan productos
pesados, y los de primera necesidad, aquellos que el cliente ya sabe que
existen y los busca como por ejemplo la pasta dental.
e Disposicion de los productos en el lineal
Luego de haber determinado el lineal se debera determinar la forma en la que
sean expuestos los productos en el punto de venta. Segun Hervas, Campo y
Revilla, hay dos maneras de presentarlos, horizontal y vertical.
¢ Vertical: “Se colocara el mismo tipo de productos en distintos niveles del
lineal, formando una linea”, como se observa en la figura. (Exojo, Varela,
& Rivas, 2013)

r /

GRAFICO 1. 3: Disposicion vertical de los productos en el lineal
Fuente: Animacion en el punto de venta; Exojo, Varela, Rivas.
e Horizontal: se colocara un tipo de producto en un nivel a lo largo de toda

la gondola. Segun Hervas, Campo y Revilla, este tipo de presentacion
ayuda a obtener una menor perdida de espacio. (Exojo, Varela, & Rivas,
2013)
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GRAFICO 1. 4: Disposicion horizontal de los productos en el lineal
Elaborado por: Las autoras

Fuente: Animacion en el punto de venta; Exojo, Varela, Rivas.
Publicidad en el lugar de venta (PLV)

Se realiza en los puntos ventas, con el objetivo de llamar la atencion de los

consumidores e influir en su decisiébn de compra. Este tipo de publicidad debe

reforzar la publicidad que esta realizando la empresa por otros medios. (Exojo,

Varela, & Rivas, 2013)

Formas de la PLV

1. Mobiliario o elementos de exposicion del producto: muebles que exponen el
producto y la publicidad de los mismos. Hay muchos tipos: expositores de
mostrador, expositores murales, expositores de suelo o floor stands,
dispensadores, displays unidireccionales, expositores de incentivo, displays
de suelo giratorio, contenedores, stands publicitarios, embalajes
presentados, displays de palé, dispensadores, pequefios displays,
caballetes, displays de premios. (Exojo, Varela, & Rivas, 2013)

2. Reclamos visuales y elementos graficos: se utiliza para el soporte de
imagines o carteles publicitarios. Pueden ser: logotipos, mastiles
publicitarios, carteles o posters, té6tems o0 columnas, cajas de luz,
banderolas, cenefas, laterales, vinilos adhesivos, flash, frisos, moviles,
ristras, racks o displays de precios para el lineal, stoppers, stopper oscilante

o saltarin. (Exojo, Varela, & Rivas, 2013)
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3. Otros elementos: Influyen elementos visuales, en movimiento, sonidos,
elementos interactivos o el propio packaging. Pueden ser: Megafonia
publicitaria, pantallas tactiles, proyecciones audiovisuales, juegos, realidad
virtual, realidad ampliada, sensores interactivos, packaging, (Exojo, Varela,
& Rivas, 2013)
1.2 AGROAZUAY
La implementacion de la empresa fue necesaria debido a la demanda de
productos agricolas que se presenta en el pais a nivel local, nacional e
internacional. (Azuay, s.f.)
OBJETIVO
Empresa de economia mixta orientada a la agroproduccién que investiga nuevos
mercados e incursione en nuevas lineas de negocio afines al mejoramiento de la
productividad de los agricultores de la provincia del Azuay. (Azuay, s.f.)
MISION
“Contribuir al mejoramiento de las condiciones de vida de los productores
agricolas de la provincia del Azuay, a través de la prestaciobn de un servicio
integral en la produccién agricola, mejorando la calidad y la productividad de los
productos, el precio de venta y la comercializacion” (Azuay, s.f.)
VISION
“Ser una Compania lider en el apoyo a los agricultores del pais, generando
oportunidades de negocio basados en el Comercio Justo, con equidad y
estabilidad comercial brindando productos competitivos de primera calidad para
exportacion” (Azuay, s.f.)
OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Crear una empresa mixta para prestar servicio logistico para la
comercializacion, proveer de insumos para desarrollar las labores agricolas
que permitan mejorar la productividad y calidad de los productos,
investigacion de nuevos mercados e incursionar en nuevas lineas de
negocios afines que permita mejorar la calidad de vida de los agricultores de
la provincia del Azuay. (Azuay, s.f.)
e Beneficios sociales:

o Seincrementa la utilidad del productor.
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o AGROAZUAYGPA garantiza la compra del total de la produccion
buena.
o Ademas compra (a un precio diferenciado) los desperdicios.
o El productor vende toda la produccién, se reconoce un precio
justo. (Azuay, s.f.)

1.3 ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
Andlisis del Macroambiente

Politico

- Segun el plan nacional del buen vivir refiriéndose al cambio de la matriz
productiva, el estado debe comprometerse a impulsar la produccion y la
productividad de forma sostenible y sustentable, fomentar la inclusién y
redistribuir los factores y recursos de la produccion en el sector
agropecuario, acuicola y pesquero, y también fortalecer la economia
popular y solidaria y las micro, pequefias y medianas empresas en la
estructura productiva.

- El Estado Ecuatoriano garantizara a través de la constitucion de la
Republica, la ley organica del régimen de la soberania alimentaria y el
Cédigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia 'y
Descentralizacion (COOTAD), la soberania alimentaria de las personas y
colectividades logrando con esto su autosuficiencia y el consumo
permanente de alimentos de forma segura y que ademas sean nutritivos,
sanos y suficientes.

- Segun el Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos para
consumo humano, el seméforo o la etiqueta con informacion nutricional
aplican para todo tipo de alimento procesado, menos alimentos en estado
natural como frutas. Este sistema consiste en alertar sobre el contenido
de azucar, grasa y sal en tres niveles: alto (barra de color rojo), medio

(amarillo) y bajo (verde).
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Econdémico

PIB en el sector Agricola: crecimiento y evolucion

Agricultura, TOTAL OTROS
Periodo / ganaderia, VALOR ELEMENTOS PIB
Industrias cazay AGREGADO DEL PIB
silvicultura BRUTO

4.360.989 2.210.361| 56.481.055

2010 54,270.694
7.72% 3,91% 3.5%
4.689.213 2.491.976( 60.925.064

2011 58.433.088
7.70% 4,09% 7.9%
4.667.557 2.617.903| 64.362.433

2012 1.744.

0 7.25% 6 530 4,07% 5,6%
4.,943.856 2.652.957( 67.293.225

2013 64.640.268
7,.35% 3,94% 4,6%
5.059.553 2.650.213| 69.766.239

2014 67.116.026
7.25% 3,80% 3.7%
5.165.653 2.363.906 69.968.813

2015 67.604.907
7.38% 3,38% 0,3%

GRAFICO 1. 5: Aporte al PIB por parte de la industria Agricola
Elaborado por: Las autoras
Fuente: Banco Central del Ecuador

7,9%
7.72% 7,70% 7,25% 7,35% 7,25% 7,38%
5,6%
4,6%
359 3,7%
0,3%
2010 2011 2012 2013 2014 2015

M AGRICULTURA © PIB

GRAFICO 1. 6: Aporte al PIB durante los periodos 2010-2015
Elaborado por: Las autoras
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Segun datos proporcionados por el Banco Central, el porcentaje del PIB ha

decrecido desde el afio 2010 en el que era un 3,5%; para el 2011 lleg6é a un
7,9% y finalmente en 2015 alcanzé su nivel mas bajo que fue de 0,3%.

La industria agricola ha realizado un aporte al PIB sin una considerable variacién
porcentual puesto que en el afio 2010 fue de 7,72%; en el afio 2011 alcanzé su
nivel mas alto con 7,70% vy finalmente en el afio 2015 aporté 7,38% al PIB a
pesar de que en este afio el valor neto en délares aportado al PIB por parte de la
industria fue de $5.165.653 y en los afios anteriores fue de $4.360.989 en el
2010, y en el 2011 fue $4.689.213.

VALOR AGREGADO BRUTO PORINDUSTRIAS
Precios de 2007, tasas de voriocion onual, 2015

80 20 -}

0
Acuicultura y pesca de camardn - d 13z
ks

Refinacidn de Petrdleo d so0

4 75

Suministro de electricidad y agua

|
Actividades profesionales, téonicasy adm ’ j 50

l Agricultura

|
Peswcs (exceptocamarén) )
Manufactura (sin refinacién petréleo) 16
Transporte
Administraciéon pablica y defensa [__‘ 0%
Comercio '
Servicio doméstico '
Ensefianza y Servicios socisles y de salud |
Otros Servicios * 00
Cornstrucclidn -0¢
Correoy Comunicaciones 13 |
Actividades de servicios financiercs
Petréleo y minas 23

Alojamientoy servicios de comids 42

GRAFICO 1. 7: Valor agregado por la industria Agricola durante el 2015
Elaborado por: Las autoras

Fuente: Banco Central del Ecuador

En cuanto al valor agregado bruto por industria, la agricultura presenta una tasa

de variacion anual de 2.1 puntos porcentuales tomando como base de calculo

precios del 2007.
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Canasta bésica en la ciudad de Cuenca mayo 2016
CANASTA FAMILIAR BASICA

PARA EL ANALISIS DE LA RELACION INFLACION - REMUNER ACION

Se considera la estructura fija del gasto en bienes yservicios establecida en noviembre 1582 para un Hogar tipo de cuatro miembros

con 1,60 perceptores de Remuneracidn bésica unificada.

BASE: Noviembre 1982 = 100

MAYD 2016
Restriccion en el consumo
No. e SR Encarecimiento | Costo Actual en | Distribucidn del
Orden Mensual Délares ingreso actual** En Délares % del Costo

1 TOTAL -0,24 705,58 683,20 26,78 577
2 ALIMENTOS ¥ BEBIDAS =0,50 233,86 227,22 6,63 0,93
3 Cereales yderivad 1,43 51,86 51,75 011 0,02
4  Carme yprep -0,40 37,77 37,48 0,29 0,04
5 Pescad oz y man s -1,12 11,81 11,38 0,44 0,06
& Grasas y aceites comestbles -1,87 10,38 10,21 047 0,02
7 Leche, productos lacteos y huevos 0,05 32,68 32,35 0,33 0,05

8 Verduras frescas 217 15,55 13,45 207 0,297
a Tubérculos y derivados -0,46 18,17 18,08 0,09 0,01

|10 Leguminosasy derivados 220 674 5,34 L40 0,20 )
i1 Frutas frescas 14,78 12,36 11,04 1,32 014
12 Azdcar, sal ycondimentos 0,01 10,24 10,22 0,02 0,00
12 Café, té ybebidas gaseosas 3,55 6,91 8,62 0,22 0,03
14  Owos productos alimentcos 0,00 1,05 0,53 0,12 0,02
15 Alim,ybeb. consumidas fuera del hogar 0,62 18,32 18,27 0,05 0,01

GRAFICO 1. 8: Canasta basica familiar en la ciudad de Cuenca

Elaborado por: Las autoras

Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun el INEC, en el mes de mayo de 2016, el gasto incurrido por la ciudadania

cuencana en verduras frescas, tubérculos y derivados, y leguminosas y
derivados fue de $13.49, $18.08 y $5.34 respectivamente tomando en cuenta
gue el ingreso en dicho mes fue de $683.20. Por lo tanto se considera que en
Cuenca el 5,40% del ingreso se gasta en hortalizas.

Social y Cultural

Las familias Cuencanas consumen hortalizas ya sea en sopas, ensaladas, etc.,
como lo dice el chef Felipe Ribadeneira, en su blog, en la comida cuencana, se
encuentran ingredientes “tan variados como tradicionales: el trigo para el pan de
cada dia, la cafia de azucar de tierra caliente, esencial para el dulce y para el
chispeante licor; frutas, hortalizas, lacteos, cereales, que se combinan para
elaborar deliciosas recetas”.

También las hortalizas son usadas para la produccién y venta de comida rapida
como son hamburguesas, cubanos, sandwiches, etc.

Segun un articulo de Diario el Tiempo denominado “Vegetarianos y veganos
gluten, tofu, arroz integral, carne de soya, y sobre todo hortalizas y frutas para

elaborar su menu. Ademés nos indica que en la actualidad hay mas de 20
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locales en donde las personas que son ya sea vegetarianos 0 veganos o0
solamente desean cuidar su salud, pueden acceder a deliciosos platillos
saludables.

Segun el articulo de diario el telégrafo “La tendencia de alimentacion sana
impone retos y genera negocios” publicado el 25 de julio de 2015, “Existe un
interés creciente del publico por buscar productos mas saludables y esto ha
puesto a las grandes empresas alrededor del mundo en el compromiso de
responder a tales exigencias.” (Telégrafo, 2015)

Este articulo sefiala que, el Ecuador no se queda atras de esta nueva tendencia,
puesto que restaurantes de comida rapida han cambiado sus menus, para
ofrecer platos mas saludables, y bebidas bajas en azucar.

Segun Paul Herrera, experto en mercado y Economia agricola, y profesor de la
escuela de negocios de la ESPOL, ESPAE, quien hablo para este medio de
comunicacion, la colocacién del seméforo nutricional en los productos
alimenticios en el 2013, podria haber generado un cambio en los habitos de los
ecuatorianos; la reaccion de las empresas fue inmediata. McDonald’s cambio su
menu de la Cajita Feliz, ahora los clientes pueden elegir ensalada en lugar de
papas fritas, Cerveceria Nacional gasto aproximadamente dos millones de
délares para adquirir tecnologia que le permita extraer el alcohol y lanzar al
mercado su cerveza Pilsener Cero, otro claro ejemplo es Ecopacific quien ha
crecido bastante gracias a esta tendencia, puesto que actualmente tiene una
facturacion anual de $9,4 millones de dolares ya que amplio su portafolio
ademas de ofrecer frutas como manzanas, peras, y bananos, ahora también
ofrece hortalizas empacadas con lo que ha logrado ser el principal proveedor de
varios supermercados; asi lo aseguro su gerente comercial Francisco Carvajal.
Segun este medio de comunicacion “los consumidores ecuatorianos estan cada
vez mas enfocados en su cuidado personal, lo que los lleva a una mejor
alimentacion y a las empresas a innovar ofreciendo productos mas saludables”.
(Telégrafo, 2015)

Como lo sefala un articulo denominado “CrossFit, una tendencia en Cuenca”
publicado el 09 de noviembre de 2013 por el Diario El Tiempo, la cantidad de
personas que hacen actividad deportiva como en este caso el CrossFit va en

aumento ya que para ese entonces se contaba en un gym con unos 200
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crossfiteros al dia y esa cifra iba en aumento. Ademas segun el instructor de
CrossFit Alejandro Arroyo “el CrossFit cada vez va ganado espacios en Cuenca,
pues optan por dejar los tradicionales gimnasios, donde uno tonifica solo una
parte del cuerpo y llegan aca porque cada dia hacemos algo inesperado; no hay
maquinas”. (Tiempo, Crossfit, una tendencia en Cuenca, 2013)

Tecnolégico

Internet

wew.€@Cuadorencifras gov.ec

5% '

o

El 40,4% de la poblacién de Ecuador ha utilizado Internet en los Glitimos 12 meses. En el area urbana el
47 6% de la poblacién ha utilizado internet, frente al 25,3% del area rural.

Porcentaje de personas que han utilizado internet en los Gltimos 12 meses por area
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GRAFICO 1. 9: Porcentaje de ecuatorianos que utilizan internet
Elaborado por: Las autoras
Fuente: ENEMDU
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La provincia con mayer acceso a internet en el afio 2013 es Pichincha con el 52,1%, mientras gue Los Riocs
con el 25,0% es la provincia con Menor acceso.

FPorcentaje de personas gue tienen acceso al Internet por provincia en el 2013
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GRAFICO 1. 10: Provincias con acceso a internet en Ecuador

Elaborado por: Las autoras

Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun cuadros obtenidos del INEC, se puede ver que el Ecuador afio a afio ha

ido creciendo en el nimero de personas que usa internet. Podemos observar
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que en el area urbana para el 2013 un 47,6% de personas usan internet.
Ademds segln el INEC la provincia del Azuay con un 52,1% se encuentra
segunda después de Pichincha en las provincias con mayor acceso a internet.
El Ecuador se ha abierto a la tecnologia cada vez mas usando herramientas del
internet para comunicarse ya sea a través de correos electronicos, redes
sociales entre otros.
Segun la Encuesta de Condiciones de vida realizada por el INEC, Facebook es
la red social mas utilizada en el Ecuador, segun dicha encuesta realizada en
Octubre del 2014, aproximadamente el 98% de personas mayores a doce afnos
tienen una cuenta en dicha red social.
Las redes sociales Instragram, Facebook, Twitter, Snapchat, entre otras, se han
convertido en parte importante de nuestra vida puesto que los individuos usan
estos medios para buscar personas con intereses similares, seguir a sus
estrellas favoritas y para obtener informacion sobre eventos sociales, actividades
en las que pueden ocupar su tiempo de ocio.
Segun comunidad Fitness Ecuador “cada dia somos mas las personas que
buscamos difundir nuestras experiencias, vivencias y hobbies, por medio de las
redes sociales. Lo cual es muy valido cuando quieres mostrar al mundo un
pedacito de tu vida. Y el CrossFit no es la excepcién”. (RxMagazine.com, 2016)
Puesto que las personas usan estos medios para seguir a entrenadores y atletas
famosos, para buscar dietas y rutinas de entrenamiento que les ayude a mejorar
su salud ademas de buscar también inspiracion en estos atletas y entrenadores.
Analisis del microentorno externo

Analisis de la competencia: las 5 fuerzas de Porter

1. El poder de negociacion de los consumidores. (ALTO)
Al analizar el poder de negociacién de los consumidores, se puede observar que
este es ALTO, puesto que los compradores pueden elegir el lugar en donde
adquirir las hortalizas, ya sea en tiendas, supermercados, mini mercados,
mercados municipales, entre otros. Otro punto importante es que los
consumidores son sensibles a los precios de estos productos, si dichos precios
les parecen altos optaran por comprar en otros lugares donde sea mas barato,
también los consumidores facilmente podrian integrar hacia atras, y sembrar

ellos mismos las hortalizas, aunque esta posibilidad es baja en la ciudad de
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Cuenca siempre habra probabilidad de que algunas amas de casa decidan
cultivar hortalizas para el consumo de su familia.

2. Larivalidad entre las empresas que compiten. (MEDIO)

EMPRESA MARCA PRECIO POR MARCA
Aleproca Hortana 0,79
Hortifresh Hortifresh 0,89
Corporacion La Favorita | Supermaxi 0,86
Corporacion La Favorita |Aki 0,73

GRAFICO 1. 11: Principales marcas competidoras en la industria horticola
Elaborado por: Las autoras
Tanto Corporacion La Favorita como Aleproca son de gran tamafo por lo que

tienen gran capacidad de inversion mientras que Hortifresh es una empresa
mediana pero que también tiene una capacidad de inversion considerable.
Todas estas empresas ofrecen productos frescos y naturales, Aleproca ofrece
ademas hortalizas procesadas al igual que Corporacion La Favorita.

Otra caracteristica que tiene Corporacion La Favorita es que ademas de vender
hortalizas, ofrece a los consumidores otros productos con esas marcas
(Supermaxi, Aki), como por ejemplo aceite de cocina, sal, arroz, carnicos, entre
otros que pueden ser productos complementarios a las hortalizas, lo que le da a
la empresa una mayor participacion en el mercado por tener una gran variedad
de productos que ofrecer; segun el Servicio de Rentas Internas, Corporacion La
Favorita tiene una participacién en el mercado de 48,02% que lo posiciona como
el nimero uno en el sector de supermercados.

Segun una investigacion realizada por la Prefectura del Azuay en enero de 2016
en los mercados de la ciudad, uno de los hallazgos mas significativos fue que de
34 encuestados, 28 no conocian marcas de hortalizas, es decir el 82% no supo
mencionar una marca de hortalizas.

Otro factor que se debe tomar en cuenta es que ademas de las empresas y sus
marcas mencionadas con anterioridad, se debe tomar en cuenta las ferias,
mercados y tiendas de barrio a los que acuden a comprar los ciudadanos ya sea
porque se encuentran cerca de sus hogares o porque pueden comprar hortalizas
a un precio mas econémico. Incluso se debe tomar en cuenta el hecho de que
los ciudadanos estén en capacidad de sembrar sus propias hortalizas en sus
huertas ya que muchas de estas tiene tiempos de maduracion cortos y no

necesitan de muchos cuidados.
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3. La entrada potencial de competidores nuevos. (MEDIO)
En la provincia del Azuay se encuentra en una zona que se considera protegida
por lo que los cultivos transitorios ocupan el 6%, y las areas de cultivos
permanentes apenas tienen un 1%. Las areas de cultivos en total llegan a un 7%
del territorio.
Segun una investigacion realizada por la prefectura del Azuay el promedio de
inversion anual en semillas es de $ 600,00, en insumos es de $ 720 y en mano
de obra llega a $ 1.176; lo que alcanzaria la suma de $ 2.496. Si a esta cantidad
adicionamos la preparacion del suelo, se obtendria que los costos de produccion
con preparacion del suelo con yunta asciende a $ 2.696,33; con tractor alcanza a
$2.619,83 y con mano de obra $ 2.582,88.

4. El poder de negociacion de los proveedores. (BAJO)
El poder de negociacion de los proveedores es BAJO puesto que existe una
gran cantidad de productores agricolas, segun el MAGAP en el Azuay existen
cerca de 39 organizaciones agropecuarias formadas por pequefios productores
que representan el 56% de productores azuayos con los que trabaja la
prefectura del Azuay a los que se da capacitaciones y los insumos necesarios
para la produccion (semillas, abono, maquinaria).
La mayoria de proveedores se encuentran en San Joaquin, Sayausi, Ricaurte,
Girén, Gualaceo, Santa Isabel y Paute sin embargo existen pequefios
productores que estan ubicados en el resto de cantones del Azuay.
Otra razén por la que el poder de negociacién de los proveedores es bajo es
porque a la ciudad entran hortalizas de otras provincias del pais y el dificil
acceso al transporte hacia los mercados.

5. El desarrollo potencial de productos sustitutos. (ALTO)
Segun una investigacion realizada por estudiantes de la Universidad Politécnica
Salesiana Sede Cuenca en septiembre de 2014 sobre la demanda de productos
horticolas en la ciudad de Cuenca, el 56,6% de los encuestados dijeron que
prefieren sustituir las hortalizas por otros productos alimenticios como legumbres
(27,81%), verduras (20,53%) y frutas (51,66%).
Se les considera sustitutos por los nutrientes que ofrecen mas no por la funcién

gue cumplen en la dieta de la ciudadania cuencana.
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GRAFICO 1. 12: Organigrama de la empresa Agroazuay
Elaborado por: Las autoras
Fuente: Agroazuay

El directorio esta conformado de la siguiente manera:

El presidente del Directorio es el Prefecto de la provincia o la persona encargada
por él. Ademéas existen 4 miembros mas en la mesa directiva 2 servidores
publicos y 2 privados.

En lo que se refiere a los técnicos de campo, estos son los encargados de la
supervisar que todos los proyectos que realiza Agroazuay se estén llevando a
cabo segun lo programado.

Como la empresa Agroazuay es pertenece al sector publico, cuenta con un
sistema de remuneraciones publico de acuerdo al puesto de trabajo de manera
que se puede generar roles de pago para el personal y se les cancela

mensualmente.
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Todos los procedimientos en cuanto a personal se los maneja de acuerdo a lo
que estipula el ministerio de trabajo para el sector publico ya sea para
contrataciones, capacitaciones, perfiles para puestos y concursos de méritos
para promocion.

e Produccién

La empresa de economia mixta Agroazuay GPA tiene las siguientes lineas de
actuacion (Programas):

Capacitacion y asistencia técnica agropecuaria

Mecanizacién agricola

Iniciativas de emprendimientos agropecuarios

Megatienda de insumos agropecuarios

a ~ w0 nh P

Supermercado verde (comercializacién de productos agropecuarios)

— Capacitacion y asistencia técnica agropecuaria
Para las asociaciones involucradas con Agroazuay se desarrollaron
capacitaciones sobre temas como: horticultura, fruticultura, abonos organicos,
entre otros.
Se llevé a cabo la participacion en el Seminario internacional de manejo y
crianza de cuyes.

— Mecanizacion agricola.
Para mejorar la productividad agricola de los suelos y reducir costos de
produccién, se hizo la entrega de 14 tractores agricolas subsidiados a diferentes
parroquias de la provincia y ademas se brind6 asistencia técnica a los
beneficiarios por parte de un profesional en la rama de la agricultura.
— Mega tienda de insumos agricolas.

Este proyecto va dirigido a todos los productores de la provincia que estan
asociados con Agroazuay para que de esta forma puedan conseguir todos los
insumos necesarios para la produccion a un bajo precio y de la mejor calidad.
Se llevaran a cabo las siguientes acciones:

+ ldentificacién del lugar estratégico de comercializacion.

+ ldentificacién de productos de mayor demanda.

+ Calificacién de proveedores de agro insumos, plantas, herramientas, pie

de cria, entre otros.
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Obtencién de cbdigo de proveedores con las importadoras de insumos.
Clasificacién nacional de productos.
— Iniciativas de Emprendimientos Agropecuarios.
Proyecto de elaboracion de condimentos en polvo, Callimanta, hierbas
finas de Paute.
Proyecto de extraccién de clientes esenciales.
— Supermercado  verde (comercializacion de productos

agropecuarios).

Este programa tiene como obijetivos:

Establecer mecanismos que faciliten la comercializacion, impulsado la
produccion con potencial de mercado, creando centros de acopio zonales
y obtener de una red de proveedores y negociadores asociados que
cumplan con una produccion estable, planificada y sustentable.
Establecimiento y funcionamiento de ferias parroquiales, cantonales y
provinciales que faciliten la comercializacién directa de los productos
agropecuarios, garantizando precios justos, tanto para el productor como
para el consumidor.

Crear un centro de informaciéon y comercializacién que planifique la
produccién agropecuaria de la provincia y coordine el destino de los

productos.

A continuacion se describen los proyectos que se han ejecutado y los proyectos

gue estan en proceso de ejecucion:

Feria de agro productores: con el que se han beneficiado 1193 familias
de los pequerios productores de 14 asociaciones. Ademas de que gracias
a esto unas 4225 familias de la ciudad se han beneficiado de la feria
comprando sus productos directamente del productor.

Proyecto canasta azul:

Canasta azul: este proyecto consiste en la oferta de productos a domicilio
para las familias de la ciudad de Cuenca, con productos agropecuarios en
cantidades que se ajusten a los requerimientos individuales de cada

cliente.
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Canasta industrial: esta disefiado para volimenes de productos altos, es
decir para la industria alimentaria como restaurantes, hoteles, bares y
demas establecimientos que por su naturaleza requieren de altos
volimenes de producto.

Creacion de una marca propia para las hortalizas que la provincia del
Azuay: este proyecto consiste en crear una marca para las hortalizas
producidas en la provincia enfocando el posicionamiento y promocion de

la marca en el origen.

e Marketing

Producto:

Agroazuay es una empresa que ofrece varios servicios a la ciudadania Azuaya

entre ellos tenemos:

Capacitacion y asistencia técnica agropecuaria: programas de formacion
para pequeios y medianos productores, con enfoque empresarial.
Mecanizacién agricola: preparacién optima del suelo y asistencia técnica
especializada a través de un profesional de la rama agropecuaria.
Iniciativas de emprendimiento agropecuario: apoyo a las microempresas
familiares, comunitarias y asociativas que generen valor agregado.
Megatienda de insumos agropecuarios: comercializaciéon subsidiada de
insumos y herramientas que permitan incrementar y fortalecer la
produccién agropecuaria de los pequefios y medianos productores.
Supermercado verde: funcionamiento de ferias parroquiales, cantonales y
provinciales que faciliten la comercializacién directa de los productos

agropecuarios.

Precio:

El precio es fijado por los propios agros productores ya que son ellos los que

comercializan sus productos en las diferentes ferias y programas realizados por

la empresa Agroazuay.

Plaza:

Capacitacion y asistencia técnica agropecuaria: este programa consiste
en la capacitacion y asistencia técnica, practica y tedrica, al sector agro

productor de la provincia del Azuay.
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Basicamente la capacitacion se realiza en tres areas agropecuarias
fundamentales: agricultura, fruticultura y pecuaria. Esto se hace mediante
modulos tematicos que son desarrollados una vez por mes, los dias
sdbados de 08h00 a 15h00 en los lugares de residencia de los pequefios
y medianos productores.

La asistencia técnica se realiza directamente en el campo de acuerdo al
cultivo o explotacion pecuaria que se realice, consiste en un proceso de
ensefianza aprendizaje entre el profesional de agro Azuay y el productor
agropecuario.

Para la realizacion de este programa se coordind con las Juntas
Parroquiales de los sectores y con el Centro de formacion de la
prefectura del Azuay.

- Mecanizacion agricola: este programa se dio inicio con la entrega de 61
tractores agricolas (uno para cada junta parroquial de la provincia), para
facilitar labores de preparacion del suelo a los pequefios y medianos
productores.

El objetivo es mejorar la productividad agricola mediante la preparacion
optima de los suelos y la asistencia técnica de un profesional de Agro
Azuay.

Para la ejecuciéon de este programa se coordina en forma directa con las
Juntas Parroquiales Rurales de la Provincia del Azuay y con los lideres y
lideresas comunitarias y como el funcionamiento del programa esta en
funcién de dos variables que son el tipo de actividad agropecuaria que
puede ser cultivos agricolas de ciclo corto, cultivos agricolas anuales y
pasturas y la otra variable la época de siembra, se coordina también con
la empresa LACTJUBONES y el programa de asistencia técnica de agro
Azuay para garantizar su cumplimiento.

- Iniciativas de emprendimiento agropecuario: este programa consistié en
la implementacion y funcionamiento de 10 iniciativas de emprendimiento
agropecuarios, para eso se identificd productores locales y viables para
entrar en el proceso de transformacion, brindar asesoria para el
cumplimiento de requisitos legales y obtencién del registro sanitario

correspondiente y luego instalar las micro fabricas planificadas.
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- Megatienda de insumos agropecuarios: este programa consiste en el

funcionamiento de un espacio fisico dedicado a la comercializacion
subsidiada de insumos y herramientas agropecuarias, y de plantas
forestales vy frutales destinada principalmente a los pequefios y medianos
agro productores de la provincia , agrupados en asociaciones y gremios.
Agroazuay compraria grandes volimenes de insumos a empresas
productoras ecuatorianas o importadoras. Por el volumen los costos
serian menores respecto al valor que se venden en el mercado local, esa
diferencia seria trasladada por Agroazuay a los pequefios y medianos
productores siendo beneficiarios directos de la diferencia de precios de
venta.
Para la comercializaciéon de plantas forestales y frutales, esto se hace a
través de los viveros que actualmente estan bajo la administracion de la
prefectura pero que seran pasados a la empresa Agroazuay la cual se
encargara de comercializar segun el Plan forestal Provincial a los:
Gobierno Provincial del Azuay, municipios y juntas parroquiales rurales
de la provincia, comunidades rurales y particulares.

- Supermercado verde: en este programa Agroazuay genera espacios de
comercializacién a través de ferias y otros productos como lo es la
canasta azul y dentro de poco también la marca de hortalizas “Las
Canastas”, con el objetivo de mejorar el sistema de comercializacién de
los pequefnos y medianos productores en la provincia del Azuay.

La comercializacion se la hace mediante dos alternativas:
La primera es la comercializacion directa de los agro productores a los
consumidores a través de ferias y la segunda es la comercializacion
asociativa mediante la intermediacion de la empresa Agroazuay.
Promocion:
Para promocionar los productos y servicios que ofrece Agroazuay utiliza:
Redes sociales: como lo es Facebook, por medio del cual promociona los bienes
y servicios que ofrece, como son las ferias para que los productores
comercialicen su producto, las capacitaciones y demas servicios a los que ellos

pueden acceder.
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Radio: mediante propagandas para dar a conocer los productos y servicios que
ofrece Agroazuay
Participacidbn en Ferias productivas: que es una de las promociones mas
importantes de las que realiza Agroazuay, ya que el publico se pone en contacto
con la empresa y sus programas y servicios.
Interaccién en el territorio: mediante la bailo terapia que también ayuda a
promocionar cualquier evento, bien o servicio.
e Financiero

Presupuesto con el que cuenta la empresa de economia mixta Agroazuay es el

siguiente:
PRESUPUESTO PARA LOS PROGRAMAS DE AGROAZUAY
GASTO

PROGRAMA CORRIENTE INVERSION
Capacitacién y asistencia técnica

agropecuaria $ 96.912,00 | $ 54.000,00
Comercializaciéon de produccion

agropecuaria $ 26.280,00 | $ 73.280,00
Iniciativas de emprendimientos

agropecuarios $ 16.152,00 | $175.000,00
Megatienda de insumos agropecuarios | $ 26.280,00 | $107.400,00
Mecanizacion agricola $ 16.152,00 | $ -
Administrativa-Operativa $ 89.064,00 | $ 59.600,00
Total $ 270.840,00 | $469.280,00
TOTAL PRESUPUESTO $ 740.120,00

TABLA 1. 1: Presupuesto de programas de la empresa Agroazuay
Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Agroazuay
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PRESUPUESTO AREA ADMINISTRATIVA- OPERATIVA
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO MES | COSTO ANO
RECURSOS HUMANOS
Gerente 1 $ 3.500,00 | $42.000,00
Coordinador 1 $ 1.800,00 | $21.600,00
Secretaria 1 $ 800,00 | $ 9.600,00
Contadora 1 $ 550,00 | $ 6.600,00
Abogado 1 $ 350,00 | $ 4.200,00
Auxiliar de servicio 1 $ 422,00 | $ 5.064,00
Subtotal RRHH $89.064,00
INSUMOS Y EQUIPOS DE
OFICINA
Suministros de oficina global $10.000,00
Tablets 4 $ 350,00 | $ 1.400,00
GPS 3 $ 400,00 | $ 1.200,00
Camara de fotos 3 $ 400,00 | $ 1.200,00
Laptops 4 $ 1.000,00 | $ 4.000,00
Escritorios 1 $ 300,00 | $ 300,00
Teléfonos 1 $ 200,00 | $ 200,00
Sistema contable de factura | global $ 1.500,00
electrénica
Subtotal Insumos y Equipos de $19.800,00
oficina
LOGISTICA'Y MOVILIZACION
Arriendo oficinas 12 $ 300,00 | $ 3.600,00
Vehiculo contratado 1 $ 2.000,00 | $24.000,00
Internet global $ 1.200,00
Servicios basicos global $ 6.000,00
Varios global $ 5.000,00
Subtotal logistica y $39.800,00
movilizaciéon
TOTAL DEL | $ 148.664,00
PRESUPUESTO AREA
ADMINISTRATIVA-
OPERATIVA

TABLA 1. 2: Presupuesto por areas de la empresa Agroazuay
Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Agroazuay
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Anélisis FODA
FODA CRUZADO

Fortalezas Debilidades

1 La empresa esta 1 | Agroazuay es mas
respaldada por el conocido en el sector
gobierno provincial rural que en el
del Azuay urbano (no tiene

posicionamiento en
los segmentos del
mercado)

2 Desarrollo de 2 | EI POA no permite
proyectos y tener costos
programas para el variables
beneficio de los
productores
agricolas de la
provincia

3 Cuenta con 3 | Falta de canales de
programas como distribucion
bailoterapias y
ferias productivas
para promocionar
sus productos y
servicios

4 Proyecto Canasta | 4 | Existe poca difusion

Azul ventas de
hortalizas, frutas y
otros alimentos
naturales a
domicilio

de los productos y
servicios que brinda
la empresa

Oportunidades

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1

Leyes y reglamentos del
estado ecuatoriano que
apoyan el desarrollo del
sector agropecuario

Penetracion de
mercado (F3,F4,
F5, 02, 06)

Hay tendencia a llevar un
estilo de vida mas saludable

Gran cantidad de
proveedores

El crecimiento de la
industria agricola se ha
mantenido constante en los
Gltimos cinco afos

Amenazas

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1

Los competidores son
empresas grandes con gran
capacidad de inversién

Penetracion de
mercado (F3,F4,
F5, A2, A3,A5,A6)
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2 | Entrada de hortalizas de
otras provincias al mercado
cuencano

3 | Los competidores ofrecen
ademas de hortalizas
productos complementarios

4 | Los consumidores tienen
varios puntos de venta de
donde elegir para comprar
hortalizas

TABLA 1. 3: Matriz FODA cruzado
Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Agroazuay
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2 INVESTIGACION DE MERCADO
2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA
e Establecimiento del problema
Para darle un valor a suproducto, Agroazuay decide lanzar al
mercado su marca de hortalizas "Las Canastas" y posicionarla aprovechando
que en la actualidad la sociedad se preocupa mas por su salud y llevar un estilo
de vida mas activo, por lo tanto consume alimentos saludables como son las
hortalizas que le aportan muchos beneficios a su vida.
e Definicién del problema de investigacion de mercados
Desconocimiento de los factores que influyen en la decision de compra de las
hortalizas ademas el desconocimiento de variables y parametros que permitan
posicionar la marca de hortalizas "Las Canastas" de la empresa Agroazuay.
2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
e Objetivo General
Determinar los factores que influyen en la decisién de compra de hortalizas, y las
variables y parametros que nos permitan posicionar la marca "Las Canastas".
e Objetivos Especificos
Establecer los gustos y preferencias en producto y marca de la ciudadania
cuencana por las hortalizas.
Determinar usos del producto.
Conocer los lugares que prefieren los consumidores para comprar sus
hortalizas.
Definir la inversion que hacen los consumidores en hortalizas y los dias en los
que realizan sus compras.
Conocer los medios de comunicacion mas usados por los consumidores para
recibir informacién.
2.3 ELABORACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION
Definicién de la informacion necesaria
e Gustos y preferencias del consumidor

e Usos del producto y lugares de compra
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e Inversion que hace el consumidor en hortalizas y dias en los que realiza

sus compras

e Medios de comunicacion mas usados

e Preferencia de marca

e Percepcion de la marca

e Beneficios buscados

o Percepcién de la competencia

Tipo de Metodologia
Tipo de investigacion
En el presente estudio, para el analisis de los factores que influyen en la decisién
de compra de hortalizas, y las variables y parametros que nos permitan
posicionar la marca "Las Canastas", se empleara la investigacion descriptiva de
corte transversal simple.
La herramienta que se utilizar4 para la recoleccion de datos serd la encuesta
asistida.
Elaboracion y definicion del tamafio muestral
Poblacion:
La poblacién a ser analizada son las familias de la Ciudad de Cuenca que en
promedio estan conformadas por alrededor 4 personas para el afio 2016; en la
ciudad existen aproximadamente 147,999 familias.
Muestra:
El método de muestreo que usaremos en la investigacion es probabilistico
estratificado o por conglomerados.
Se considerd que la probabilidad de que el evento ocurra (p) fue de 0.5y la
probabilidad de que no ocurra (q) también fue de 0.5
Para realizar el célculo del tamafio de la muestra se utilizard un nivel de
confianza de 95% y un error maximo de 5%.
Foérmula:
B z2PQN

"T22PQ + (N — DE?

Donde:
n = Muestra

z = Nivel de confianza
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E = Error maximo permisible
P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de fracaso
N = Total de poblacién

Calculo de la muestra:

Datos

n =7

z=95% = 1,96
E = 0,05

P =50%

Q =50%

N =147.999

1,962 x 0,5 x 0,5 X 147.999

"= 1962 x 0,5 0,5 + (147.999 — 1) x 0,052

n = 383,17 = 383

2.4 LEVANTAMIENTO DE LA MUESTRA

Muestreo Probabilistico

Para la investigacién de mercado se usé el método de muestreo probabilistico

estratificado considerando como estratos las parroquias urbanas de la ciudad de

Cuenca.

Luego de haber definido los estratos se us6 el método de muestreo aleatorio

simple para elegir a las familias encuestadas en cada estrato.

La distribucién de la muestra se realizé de la siguiente manera e incluy6 todas

las parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca.
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Matriz de encuestas realizadas por parroquia urbana de la ciudad de

Cuenca

N. PARROQUIA |PARROQUIA URBANA |ENCUESTAS REALIZADAS
1 | San Sebastian 27
2| El Batan 25
3| Yanuncay 27
4 | Bellavista 25
5| Gil Ramirez D. 25
6 | El Sagrario 25
7| San Blas 25
8 | Canaribamba 25
9| Sucre 25
10 | Huayna Capac 25
11 | Hermano Miguel 27
12 | El Vecino 25
13 | Totoracocha 25
14 | Monay 25
15 | Machangara 27

TOTAL 383

TABLA 2. 1: Parroquias urbanas de Cuenca

Elaborador por: Las autoras

Fuente: GAD Municipal del Cantén Cuenca
(http://www.cuenca.gov.ec/?q=page_divisionpolitica)
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2.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
1. Quién realiza las compras de alimentos en su casa

Hijos
7%

Padre

3%
Hermanos

0%

GRAFICO 2. 1: Quién realiza las compras de alimentos en su casa

Como lo demuestra el grafico, en el 90% de las familias encuestadas, la
gue realiza las compras de alimentos para el hogar son las madres, mientras que
el 10% esté distribuido entre hijos y padres.

2. Datos personales de la persona que hace las compras

Género
Maculino

7%

GRAFICO 2. 2: Género de la persona que compra los alimentos en casa
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Como se puede observar mas del 90% de los hogares encuestados, las

personas que realizan las compras de alimentos en el hogar son de género

femenino.
3. Generalmente, en donde realiza sus compras.

Otros
0% O\
Tienda de
barrio
0%
Mercado
77%

GRAFICO 2. 3: Lugar donde generalmente compra alimentos

Como se observa en la grafica mas del 75% de los hogares encuestados
realizan sus compras de alimentos en el mercado, mientras que cerca del 25%
generalmente compra alimentos en el mercado; esto nos lleva a suponer que las
tiendas de barrio son usadas generalmente para comprar alimentos que se

olvidaron comprar o que se compraron en poca cantidad.
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4. Qué diarealizalas compras de alimentos.

Lunes Martes
3% 3%

Jueves
3%
Viernes
3%

GRAFICO 2. 4: Dia en el que generalmente compra los alimentos

Como se observa en el grafico mas del 65% de compras de alimentos es

realizado el fin de semana distribuido entre sdbado y domingo, mientras que

cerca del 35% es realizado entre semana repartido de lunes a viernes, siendo el

miércoles el que se lleva cerca del 20%.

5. ¢Compra usted hortalizas?

No
00

GRAFICO 2. 5: Compra hortalizas si 0 no

Todas las familias encuestadas compran hortalizas
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6. En qué lugar acostumbra comprar las hortalizas.

Otros
0%

Tienda de
barrio
0%

GRAFICO 2. 6: Lugar en donde compra hortalizas

Como se observa en la grafica cerca del 75% de los hogares encuestados

realizan sus compras de alimentos en el mercado, mientras que mas del 25%

generalmente compra alimentos en el mercado; esto nos lleva a suponer que las

tiendas de barrio son usadas generalmente para comprar alimentos que se

olvidaron comprar o0 que se compraron en poca cantidad.
7. Cuanto de dinero destinado a alimentos lo utiliza en hortalizas.

21 ""030 41a50
17% 2%

31a40
0%

GRAFICO 2. 7: Dinero que gasta en comprar hortalizas
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Como lo demuestra la gréfica, cerca del 80% de los hogares encuestados
destinan de $10 a $20 para hortalizas semanalmente, mientras que el 20% gasta
mas de $20 en las mismas.

8. En su hogar, cuantas veces ala semana consume hortalizas.

Todos los
dias
13%

GRAFICO 2. 8: Cuéantas veces a la semana compra hortalizas
Como lo muestra el grafico, mas del 50% de los hogares encuestados,
consume hortalizas de 1-3 veces por semana, mientras que aproximadamente el

otro 50% consume hortalizas méas de 3 veces por semana.
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9. Conoce Ud. marcas de hortalizas.

GRAFICO 2. 9: Conoce marcas de hortalizas si 0 no

Como lo muestra el grafico, cerca del 75% de las familias encuestadas

No conocen marcas de hortalizas, mientras que alrededor del 25% conoce

alguna marca de hortalizas.
10. Que marcas de hortalizas conoce.

Hortifresh
0%

Hortilisto
0%
Ecopacific
0%
Aki
0%

Supermaxi
64%

GRAFICO 2. 10: Marcas de hortalizas conocidas por los encuestados

Como se puede ver en el grafico, del 25% de hogares que si conocen

marcas de hortalizas, la marca mas conocidas por estos es Supermaxi con cerca

del 65%, el 35% restante se distribuye entre Hortana, El Granero y otros.
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11. Cuales son las caracteristicas que busca en las hortalizas al

momento de su compra.

Marca Otros
3%

Etiqueta
0%

GRAFICO 2. 11: Caracteristicas mas buscadas por los consumidores de
hortalizas

Como lo muestra la gréfica, mas del 80% de las familias al momento de
comprar hortalizas, las caracteristicas que mas valoran son la frescura, el precio
y que sea organico, el 20 % restante se distribuye entre la marca y el origen del
producto.
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12. De acuerdo a su respuesta a la pregunta anterior, qué es lo que mas

valora al momento de comprar hortalizas.

Origen  Marca
11% 2%

Frescura
33%

Organico
25%

recio
29%

GRAFICO 2. 12: Caracteristicas mas valoradas al momento de comprar
hortalizas

Como lo muestra la grafica, mas del 85% de las familias encuestadas, las
caracteristicas que mas valoran son la frescura, el precio y que sea organico; el
15% restante se distribuye entre el origen del producto y la marca.

13. Quétipo de hortaliza es el gue mas consume.

35%
30%
25%
20%
15%
10% —

5% — | Menos consume

B M3as consume

B Consume

0%

Q2 “ > o o) > <& \2
o \’bé\ *(\°< ‘<\°°o ¢ é’s’o oQ}Qo N 3
£ 9 & Y LA

GRAFICO 2. 13: Hortalizas mas consumidas
Como se observa en la grafica, aproximadamente el 30% de los hogares

cuencanos encuestados, la hortaliza que mas consume es el tomate rifion, la
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hortaliza que se consume con una frecuencia intermedia es el nabo y las

hortalizas que menos se consumen son la acelga y la remolacha.

14. Cuando usted piensaen consumir hortalizas lo hace porque:

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%
15%
10%
5%
0%

Considera que Por sus Porque permiten Contribuye a
son productos nutrientes y bajar de peso aumentar su
sanos para la vitaminas energia
salud
® Mds importante B Bastante importante I Importante

B Poco importante B Menos importante

Mejora su estilo
de vida

GRAFICO 2. 14: Razones por las cuales consume hortalizas

Como lo demuestra la gréfica, cerca del 87% de las familias cuencanas

consumen hortalizas principalmente porque consideran que son productos

saludables, y ademas tienen vitaminas y nutrientes, mientras que la razén menos

importante porque consumen hortalizas es que estas permiten bajar de peso.
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15. Al momento de comprar hortalizas, ¢usted se fija en el etiquetado?

A veces

% |

Si
3%

GRAFICO 2. 15: Se fija en el etiquetado de las hortalizas si 0 no
Como lo muestra la gréfica, alrededor del 90% de los hogares, no se fija en el

etiquetado de las hortalizas al momento de su compra, mientras que el 10% solo

se fija algunas veces.

16. ¢ Qué es lo que mas tiene en cuenta del etiquetado?

Colores
0%

Informacion
67%

Otros
0%

Imagen
33%

GRAFICO 2. 16: Qué caracteristica es la que se toma méas en cuenta del

etiquetado
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Como se observa en la gréfica, mas del 65% de las personas que se fijan

en el etiquetado destinan su atencion en la informacién, mientras que cerca del

35% se fija en la imagen del etiquetado.

17. De que material prefiere que sean los envases para las hortalizas.

Empaques
rigidos plasticos
3%

Sacos o bolsas
de yute
0%

Logotipo de la
marca (sello)
0%

GRAFICO 2. 17: Material que se prefiere para conservar hortalizas

Como se observa en el grafico, mas del 90% de hogares encuestados,

prefiere sus hortalizas en bolsas plasticas o en empaques de bandeja y plastico.
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18. Cual es el medio de comunicacidn que mas usa para recibir

informacién sobre productos orgénicos.

Vallas Publicitarias
0,

Periddicos
7%

Radio
43%

Redes Sociales
43%

GRAFICO 2. 18: Medio de comunicacion mas usado para informarse sobre

productos organicos

Como se observa en el grafico, mas del 85% de las familias encuestadas,

reciben informacién sobre productos organicos mediante redes sociales y la

radio, el 15% restante se distribuye entre vallas publicitarias y el periddico.
2.6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Segun los datos obtenidos por medio de este estudio, la marca de hortalizas
mas conocida por los hogares encuestados es Supermaxi.

Los atributos o caracteristicas mas valorados por los hogares al momento de
realizar compras de hortalizas son la frescura y el precio.

La hortaliza que mas se consume en los hogares cuencanos es el tomate
rifidn mientras que los menos consumidos son la remolacha y la acelga.

Las razones mas importantes por las cuales la ciudadania cuencana
consume hortalizas son porque consideran que son productos beneficiosos
para la salud y porque tienen varios tipos de vitaminas y otros nutrientes.

Al momento de realizar la compra de hortalizas, las familias cuencanas por

lo general no se fijan en el etiquetado.
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Los canales de comunicacion mas utilizados por los hogares cuencanos
para recibir informacién sobre productos organicos son la radio y las redes
sociales.

RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Se recomienda ofrecer un servicio diferente e innovador que diferencie la
marca y asi esta pueda conseguir éxito en el mercado.

Incluir en la etiqueta del producto la informacion nutricional del mismo, que
vitaminas contiene y los nutrientes que aporta a los consumidores.

Se sugiere que al disefar el logotipo de la marca, se utilice la tipografia y
cromética adecuadas que logren captar la atencion del consumidor y asi
generar la compra del producto.

Se recomienda realizar publicidad en radio y redes sociales para dar a
conocer “Las Canastas” aprovechando que estos medios son los que mas

se usan por parte de la ciudadania.
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3 PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

3.1 OBJETIVOS DE MARKETING

e Posicionar la marca de hortalizas “Las Canastas” en la ciudad de Cuenca en

un 80% durante el afio 2017.

e Crear un nuevo canal de distribucién que permita que las hortalizas lleguen

al consumidor con rapidez durante el afio 2017.

¢ Incrementar el portafolio de productos en un 25% durante el segundo afio de

que el producto esté en el mercado.

e Determinar politicas de precio en corto plazo (1 afio) para percibir una

rentabilidad para la empresa en un 10%.
3.2 MARKETING ESTRATEGICO

Segmentacién del mercado

Cliente / influyente Consumidor

Variables demogréficas

Edad 25 afios 0 mas 25 afios 0 mas
Genero Femenino Femenino y masculino
Nivel de Secundario Educacion superior
educacién
Ocupacion | Amas de casa, comerciantes Profesionales cientificos,
(negocio propio), profesionales de | intelectuales y técnicos, y
nivel medio, superior y postgrado. | postgrado.
Nivel de minimo de dos sueldos basicos minimo dos sueldos basicos
ingresos unificados unificados
Variables geograficas
Habitantes de la ciudad de Cuenca de la zona urbana
Variables psicogréficas
Clase Clase Ay B
econémica
Estilo de Cuidan de su salud fisica, prefieren los alimentos orgénicos,
vida frescos y saludables, hacen ejercicio con frecuencia.
Gustos Que les agrade consumir hortalizas frescas, saludables,
organicas, que tengan informacién nutricional.
Variables conductuales
Situacion Compran al menos una vez a la semana
de compra
Uso final Consumo propio: ensaladas, sopas, cremas, batidos
Sensibilida | Baja sensibilidad
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d al precio |

Variables por situacion de uso

Intensidad Acostumbran a consumir hortalizas minimo 2 veces a la semana
de uso

Lealtad de | Gente que valora la marca
la marca

TABLA 3. 1: Segmentacion de mercado
Elaborado por: Las autoras
Fuente: INEC (http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificacion_Nivel Socioeconomico/111
220 _NSE_Presentacion.pdf)
Target cliente/influyente
Mujeres en promedio de edad de 25 afios en adelante que tengan un nivel de
educacién secundario, amas de casa, comerciantes, profesionales de nivel
medio, que tengan un salario minimo de 2 salarios bdasicos unificados, que
residan en la ciudad de Cuenca de clase econémica A y B, con un estilo de vida
activo y saludable, que les guste consumir hortalizas frescas y orgéanicas, y que
tengan baja sensibilidad al precio.
Posicionamiento
Beneficios buscados
e Frescura: productos del huerto a su olla.
e Organico: producido con abonos organicos preparados por los propios
productores.
e Origen: producidos en el Azuay.
Promesa de valor
"Las Canastas" ofrece a la ciudadania cuencana hortalizas frescas, organicas y

producidas en el Azuay.
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Cadena de valor

Infraestructura de la empresa

Contabilidad, Administracion

Recursos Humanos ( productos agricolas)

Sistema de remuneracion, Capacitacién de los productores

Tecnologia

Inversidon en procesos, y maquinaria para empacado y etiquetado

Compras

Relaciones con las asociaciones de productores y productores individuales,
Gestion de stocks

Logistica Operaciones Logistica Marketing y Servicio
Interna P Externa Ventas Post venta
Control de . Proceso de | Publicidad en Gestion de
) . Cultivo : ;
inventario pedido redes sociales reclamos
: — Atencion al . Encuesta por
Almacenamiento Limpieza . Promociones , 5
cliente satisfaccion
Empaque y | Preparacion Ferias agro
etiqueta del pedido productivas
Control de Politica de
) Transporte .
calidad precios

TABLA 3. 2: Cadena de Valor
Elaborado por: Las autoras

Estrategia utilizada para el posicionamiento
Estilo de vida: para personas que llevan un estilo de vida saludable, que les
gusta hacer ejercicio, comer productos organicos, que practican algun tipo de
deportes y asisten al gimnasio con frecuencia.

Promesa de valor 6ptima para el estilo de vida

Para esas personas que les gusta llevar un estilo de vida saludable, "Las
Canastas" ofrece hortalizas orgéanicas y frescas cultivadas en los campos
azuayos que aportan vitaminas y otros nutrientes que contribuyen al buen
funcionamiento de su organismo y al aumento de su vitalidad y energia.

Realidad material: hortalizas organicas y frescas.

Realidad psicologica: hortalizas saludables, 100% azuayas,
contribuyen a mantener un cuerpo saludable, aumentar la energia, aporta
nutrientes y vitaminas.

Realidad econémica: precio de venta al publico (PVP); medio alto.

Top of Mind

"Productos frescos y organicos cien por ciento azuayos"
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Branding de marca

Nominativo
“Las Canastas”
Este nominativo hace referencia a la tradicibn de las mujeres de exhibir sus
productos agricolas en canastos elaborados de carrizo y duda.
Ademas que es un objeto muy representativo del Azuay ya que siempre esta
acompafnando al traje tipico de la Chola Cuencana.

Cromatica
Verde
El color verde tiene sensacion calmante, simboliza la esperanza y se relaciona
con la naturaleza.
El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia,
crecimiento, exuberancia, fertilidad y frescura.
Por su asociacion a la naturaleza es ideal para promocionar productos de
jardineria, turismo rural, actividades al aire libre o productos ecolégicos.
Mandarina
El color mandarina aporta mas vitalidad, frescura y energia. Nos contagia de
diversion, actividad y alegria.

" MANDARINA VERDE BOSQUE

GRAFICO 3. 1: Cromética “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras

Tipografia
Fantasia: Para el nombre de la marca
Fuente: One Starry Night
Serif: Para el slogan
Fuente: Noteworthy

Tipo de marca
Por experiencia: atributos y beneficios
Dirigido a: gente sana, deportista y sofisticada, que aprecia los productos
frescos, organicos y que sobre todo aprecie lo azuayo.
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Slogan
"Organicamente fresco, tradicionalmente azuayo"
El eslogan esta basado en las tres caracteristicas mas importantes del producto:
frescura, organico y origen.

Logotipo
Serd la chola cuencana que representa a la mujer campesina del Austro y se
distingue por sus trenzas, sombrero de paja toquilla, pollera y blusa bordada, y

que sostiene una canasta.

"Organicamente fregeo, tradicionalmente azuayo"

b

GRAFICO 3. 2: Logotipo “Las Canastas”

Cantidad Descripcién Costo unitario | Costo total
1 Disefio de logotipo de marca $ 35,00 $ 35,00

1 Registro de patente de marca $ 208,00 | $ 208,00
TOTAL $ 243,00

TABLA 3. 3: Costo del disefio de Logotipo y registro de marca
Elaborado por: Las autoras
Fuente: Instituto ecuatoriano de la Propiedad Intelectual

(https://lwww.propiedadintelectual.gob.ec/como-registro-una-marca/)
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3.3 MARKETING OPERATIVO

PLAN DE PRODUCTO

Nivel de producto

Beneficio basico: salud, energia y vitalidad.

Producto basico: hortalizas.

Producto esperado: hortalizas frescas.

Universidad de Cuenca

Producto aumentado: hortalizas frescas, organicas y producidas en el Azuay

Producto potencial: empaque, informacion nutricional y servicio post venta.

Clasificacién de producto

HORTALIZAS

Duracion y
tangibilidad

Bienes de
consumo

Bien
perecedero

De
conveniencia

De compra

Producto de
uso comun

Bien de compra
homogéneo

it

GRAFICO 3. 3: Clasificacion de “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras

Las hortalizas son consideradas un bien de compra homogéneo debido a

que no existen diferencias considerables entre estas, por eso "Las Canastas"

ofrecera hortalizas diferentes ya que estaran debidamente empacadas, contaran

con informacién nutricional correspondiente a cada hortaliza y un sistema post

venta.
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Ciclo de vida del producto

e Ciclo devidadelaindustria

*

ventas

Industria
Horticola

B

tiempo

GRAFICO 3. 4: Ciclo de vida de la Industria Horticola
Elaborado por: Las autoras

La industria de hortalizas estd en la etapa de madurez, dado que este
producto es parte del sistema alimenticio y se viene consumiendo desde mucho
tiempo atras incluso las personas tenian sus propios huertos para cultivarlos y
asi tener un acceso mas cémodo a estos, cosa que en la actualidad hacen
algunas personas.

e Ciclo devida del producto "Las Canastas"

T

ventas

‘Las

Canastas™

B

tiempo

GRAFICO 3. 5: Ciclo de vida “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras
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"Las Canastas" esta en etapa de lanzamiento o introduccion debido a que

€S una marca que esta en proceso de posicionamiento. Para lograr estar al nivel
de la industria, es decir en la etapa de madurez, se trabajard en los siguientes
puntos:
En el primer afio se trabajara en introduccién y lanzamiento, y en el segundo afio
en el crecimiento.
Atributos del producto
Formula-nucleo-materia

Se trata de un producto alimenticio de origen organico cuyos componentes
principales son:

e Agua

e Potasio y sodio

e Grasas y calorias en muy bajas cantidades

e Sales minerales

e Vitaminas

¢ Fibras y antioxidantes

Gamayy lineas de producto
Lineas

Horti- Verdes
Horti- Granos
Horti- Frutos
Horti- Raiz
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Cartera de productos
Productos de Agroazuay
Horti-Verdes
Cebollin Cebolla blanca enrama
Lechuga Lechuga
Col Col de Bruselas
Col morada
Brocoli Brocoli
Horti-Granos
Arvejas Arveja tierna (vaina Quantum)
Frejol Frejol tierno en vaina Canario
Habas Haba tierna

Horti-Frutos

Tomate rifién |Tomate rifion

Horti-Raiz
Papas Papa superchola
Papa Unica
Cebolla Cebolla colorada seca
Cebolla Perla seca
Zanahoria Zanahoria amarilla
Remolacha |Remolacha

GRAFICO 3. 6: Productos “Las Canastas”

Elaborado por: Las autoras

Caracteristicas de lagama

Gama [Horti-Verdes |Horti-Granos |Horti-Frutos [Horti-Raiz
Lineas 4 3 1 4
Amplitud 12
Longitud 15
Profundidad 31
GRAFICO 3. 7: Caracteristicas de la gama
Elaborado por: Las autoras
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Empaque

Depende del tipo de hortaliza

o Horti-Verdes: bolsas plasticas

Este tipo de empaque esta compuesto por peliculas de polietileno y tiene un

espesor de 0,025-0,250 mm, se los usa para empaquetar productos alimenticios

debido a que tienen una baja permeabilidad al vapor de agua por lo tanto se

hace satisfactorio su uso en los refrigeradores. Estos materiales son claros,

permitiendo la inspeccidn facil del contenido y pueden ser impresos con gréficas

de alta calidad. Ademas estas pueden reciclarse facilmente ya que se generan

en grandes volimenes facilitando su recoleccidon y no requieren separacion

previa. (cientificos.com, 2005)

e Horti-Granos, Horti-Frutos y Horti-raiz: envases de plastico PET (envases de
Tereftalato de polietileno)

El PET en general se caracteriza por su elevada pureza, alta resistencia y

tenacidad. De acuerdo a su orientacion presenta propiedades de transparencia y

resistencia quimica, por lo que son los mas utilizados para el envasado de

alimentos. (Mariano, 2011)

Entre multiples razones del uso de este material, se puede considerar el factor

barrera, que consiste en la resistencia que ofrece el envase al paso de agentes

exteriores al interior del mismo. Estos agentes pueden ser por ejemplo: malos

olores, gases ofensivos para el consumo humano, humedad y contaminacion.

(Mariano, 2011)

Ademas este material es de facil reciclaje y reutilizacion.

Tamafno de envases de polietileno
Horti-Granos

0,50kg 1kg

110x110x27 mm

130x130x27 mm

Horti-Frutos

0,25kg 0,50kg 1lkg

110x110x27 mm 130x130x27 mm 130x130x42 mm
Horti- Raiz

0,50kg 1lkg 2kg

130x130x27 mm

130x130x42 mm

130x130x75 mm

TABLA 3. 4: Envases de polietileno
Elaborado por: Las autoras
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Bolsa
plastica

Envase de plastico PET

GRAFICO 3. 8: Envases para las hortalizas
Elaborado por: Las autoras

Etiqueta

AGRO

AZUAY

Peso neto: 1 kg ‘

GRAFICO 3. 9: Etiqueta frontal

Mayra Guillermo Quito
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Datos de nutricion
Tamario de la porcion: |100 gr
Cal cfM00g 13g
Na| 9mg
Cal 20 mg
Fe| 0.5mg
P| 23mg
K| 175 mg
Vit.t A| 330Ul
Vit. B1| 0,05 mg|
Vit. B2| 0,06 mg|
Vit. B3| 0,3 mg
Vit. C 7 mg|

GRAFICO 3. 10: Etiqueta posterior

Informacién nutricional de cada uno de los productos “Las Canastas”

PVP:

Cal | sodlomg, | Calck my. | Mismo my. | Fostar my. | Potasia mg, ViLBi | Vit B2 | VLB | VieC
Horbla el Him E:W th P " K " veau mg . mp | mg | mg
Catollin I| 8 3 il 15 il L =00 (0ps  |0n |0E o
Lechuga il § H 08 ] 1] I 005 |06 04 1
ol i 40 1 & 15 ] L] L] g1 o od 10
Btk 1|35 16 1] id T 400 0|01 (015 |08 i
Arvejas 80 ? % : 18 il & 03 |01 |2 i
Frenl i3 & ] 11 i il L' gog |01 04 1
Habas LT H a1 L] 400 Hi 025 |02 15 i
Tomate rifién i1 | 12 08 X 240 L] 0p8 |004 |07 a
Papas i 3 ) 08 50 40 ] o |0l |14 if
Caboll 1|47 10 I 08 ] 15 I 0 oo |03 i
Jarahaia ] i i 08 ] il By (008|005 |0 i
Remalacha I| 45 Tl H i ] M H |0l (04 10
i Al xo

]

s sy

gD

1| Bago potasas
GRAFICO 3. 11: Informacién nutricional “Las Canastas’
Elaborado por: Las autoras
Fuente: Zonadiet.com (http://www.zonadiet.com/tablas/hortalizas.htm)
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Estrategias de producto
Objetivo: Garantizar a la ciudadania cuencana el caracter 100% organico de los
productos "Las Canastas" durante el primer afio de lanzamiento.
Estrategia 1
o Obtener la certificacidn de producto organico para "Las Canastas"
en el periodo de un afo.
Técticas
o Identificar que instituciones del Ecuador otorgan el certificado de
producto organico.

e Cumplir con todos los requisitos para obtener la certificacion.

GRAFICO 3. 12: Logotipo “Las Canastas” y Certificado QCS

Cantidad Descripcién Costo unitario Costo total
Certificado de produccion
1 organica otorgada por $ 1.000,00 $ 1.000,00
QCS Ecuador

TABLA 3. 5: Costo del certificado QCS
Elaborado por: Las autoras

Objetivo: Aumentar la variedad de productos en un 3,33% con respecto al
portafolio de productos durante el segundo semestre del afio de lanzamiento.
Estrategia 2

o Estrategia de extension de linea
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1. Crecer al menos un 25% en la linea de comercializacién de productos
base en un periodo no mayor a un afio.
Técticas
o Estudio de producto
e Andlisis de la produccién agricola de la hortaliza (se puede o no
cultivar en el Azuay )
e Andlisis de costos (semillas, ciclo de maduracién, mano de obra
necesaria, abono)
Objetivo: Proporcionar al producto un servicio complementario al consumidor en
los proximos 18 meses.
Estrategia 3
o Estrategias de diferenciacion
1. Brindar un servicio web donde los clientes puedan sustentar sus dudas
acerca de los productos de "Las Canastas"
Técticas
o Habilitar la pagina web de la empresa Agroazuay
e Poner a disposicién del publico informacién sobre el producto y
servicios que ofrece la empresa, especialmente sobre "Las
Canastas"
e La informacidon que se podra encontrar a cerca de "Las Canastas"
sera: la cartera de productos, diferentes presentaciones, propiedades

nutritivas, precios y buzén para servicio en linea.

Cantidad Descripcién Costo unitario Costo total
1 | Redisefio de pagina web $ 300,00 $ 300,00
1| Pago del dominio web $ 48,00 $ 48,00
TOTAL | $ 348,00

TABLA 3. 6: Costo de la pagina web de Agroazuay
Elaborado por: Las autoras
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2. Implementar un recetario para la preparacion de alimentos usando los

productos de "Las Canastas".

Técticas
e Investigar las recetas mas novedosas que se pueden preparar con
los productos.
e Seleccionar por lo menos 2 recetas para cada linea de producto.
e Imprimir las recetas en la etiqueta del producto.
Cantidad Descripcién Costo unitario Costo total
24000 ImpreTién de recetas en $ 006 | $ 1.440.00
0S envases

TABLA 3. 7: Costo de la impresion de recetas
Elaborado por: Las autoras

3. Brindar informacion sobre el proceso productivo de las hortalizas, asociacion
o finca productora y cosecha.
Técticas
e Seleccionar la informacién sobre el proceso productivo, asociacion
o finca productora y cosecha de cada hortaliza.
e Incluir la informaciéon seleccionada en la pagina web de la
empresa y un pequefio resumen de esta en la etiqueta del producto.
Proceso basico de produccién de hortalizas
—  Seleccion de la semilla: para lograr producir hortalizas organicas de calidad,
se controlard que los productores usen las semillas mas convenientes.
Si es que los productores usan semillas propias estas, deben ser cambiadas
cada tres afios, ademas deben ser sembradas en semilleros y de ahi elegir
los mejores lotes para ser trasplantados y lo mas importante deben ser
semillas puras.
Si es que el productor va comprar las semillas, este debe adquirir semilla de
calidad comprobada, es decir estas semillas deben provenir de semilleros
inscritos y con envases identificados, en donde se describa la calidad y
caracteristicas del producto.
— Preparacién de abono: otro punto importante en el que se trabajara es en el
desarrollo de abonos organicos para lograr obtener hortalizas organicas,
Agroazuay desde ya capacita y seguira capacitando a los productores y

asociaciones productoras sobre cémo preparar abonos organicos, para

Mayra Guillermo Quito
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utilizarlos en la produccion de las hortalizas; estos deben estar compuestos
por residuos del propio huerto ya sea hojas secas o estiércol, 0 también
restos de alimentos ya sea cascaras de fruta o restos de hortalizas. También
se puede usar como abono el humus de lombriz que es el resultado de la
transformacion de materiales organicos por las lombrices.

— Preparacion del suelo: el suelo es la base de la horticultura ya que este
alimenta y sostiene a las hortalizas por lo que es de suma importancia
conocer su composicion y las propiedades que ofrece a los cultivos.

La preparacion del suelo se realizara de la siguiente manera:

1. Se preparara el sustrato que esta compuesto de tierra negra, abono

organico y mezcla de residuos vegetales.

Se colocara una primera capa de piedras pequefas

Sobre la capa de piedras se colocara residuos organicos ya sean
hojas o restos de alimentos como verduras y frutas.

4. Encima de esta capa de residuos organicos, se agregara la tierra
negra.

— Siembra: dependiendo de la hortaliza que se vaya a cultivar el proceso de
siembra es diferente.

Las hortalizas deberan sembrarse de dos formas:

1. Siembra en semillero.- se hace para hortalizas que deben estar
primero en semilleros y luego ser trasplantadas por ejemplo lechuga,
tomate, col morada, brécoli, entre otros.

2. Siembra directa.- que se realiza para plantas que crecen fuertes y se
siembran directamente en el lugar en donde pasaran su ciclo de vida
como es el caso de zanahoria, remolacha, nabo, entre otros.

— Cuidados: consiste en quitar la mala hierba que puede dafar los cultivos y
ademas evitar que las plagas consuman los cultivos aplicando a las
hortalizas remedios organicos tales como rosear los sembrios con agua de
aji, ajo o altamisa.

— Cosecha: la cosecha se cumplira de acuerdo con el calendario de
maduracion de cada producto. Esta etapa importante de la produccion

agricola, se realizara manualmente es decir los productores utilizaran sus
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manos y las herramientas necesarias para separar los productos de la
planta madre. Para esto las personas deberan usar guantes y tener el
cuidado necesario para evitar que los productos sufran dafios ya sea con las
herramientas utilizadas o con las ufias; estos dafios que sufre el producto
provoca una descomposicién acelerada.

Otros dafios que pueden sufrir es golpes con alguna superficie,
aplastamiento, y roce entre ellos y muchas veces estas lesiones no se
hacen visibles sino hasta que el producto esta en las manos del consumidor,
es por eso que luego de la cosecha el producto sera colocado en gavetas

adecuadas; las mismas que no seran sobrellenadas para evitar las posibles

lesiones.

Hortalizas Tiempo de cosecha dias

Cebolla blanca en rama 55
Lechuga 50
Col de Bruselas 90
Col morada a0
Brocoli 75
Arveja tierna (vaina Quantum) 100
Frejol tierno en vaina Canario 100
Haba tierna 100
Tomate rifién 65
Papa superchola 100
Papa Unica 100
Cebolla colorada seca 80
Cebolla Perla seca 80
Zanahoria amarilla 120
Remolacha 85

TABLA 3. 8: Tiempo de cosecha de las hortalizas

Elaborado por: Las autoras

Fuente: Prefectura del Azuay, Manual de horticultura casera
(https://issuu.com/prefecturaazuay/docs/manual_de_horticultura_casera_ok-fi)
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Calendario de maduracion

Hortalizas Enero [Febrero [Marzo |Abril [Mayo |Junio|Julio |Agosto | Septiembre | Octubre [Noviembre

Cebolla blanca enrama

Lechuga

Col de Bruselas
Col morada
Brocoli

Arveja tiema

Diciembre

Frejol tierno

Haba tiema
Tomate rifion
Papa superchola

Papa Unica

Cebolla colorada seca
Cebolla Perla seca
Zanahoria amarilla
Remolacha

GRAFICO 3. 13: Calendario de siembra y maduracion de las hortalizas

Elaborado por: Las autoras
PLAN DE PRECIO
Fijacion de precio
e Factores gue afectan la fijacién de precio

1. Por costos

Costo
Materia Prima $ 8,10
Hortalizas (c/kg) $ 7,92
Cebolla blanca en rama| $ 0,44
Lechuga| $ 0,25
Col de Bruselas | $ 0,12
Col morada| $ 0,12
Brocoli| $ 0,51
Arveja tierna (vaina Quantum) | $ 1,49
Frejol tierno en vaina Canario | $ 1,22
Haba tierna| $ 0,50
Tomate rifion | $ 0,84
Papa superchola | $ 0,59
Papa Unica| $ 0,39
Cebolla colorada seca| $ 0,50
Cebolla Perla seca| $ 0,38
Zanahoria amarilla| $ 0,24
Remolacha| $ 0,33

Mayra Guillermo Quito
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Bolsas plasticas de polietileno c/u $ 0,08
Envase de plastico PET c/u $ 0,10
Mano de Obra $ 1.508,96
é;rr;?zljt;lor/Pesador/cIaS|f|cador (2 obreros c/u ganara $ 754,48
Empacador/sellador (2 obreros c/u ganara 377,24) $ 754,48
CIF $ 7.650,99
Materia Prima indirecta $ 692,00
Otros suministros (guantes y gavetas) $ 5,00
Suministros de oficina $ 50,00
Selladora Industrial para el empaque de hortalizas $ 95,00
Balanza industrial $ 542,00
Mano de Obra indirecta $ 6.488,99
Gerente (Servidor Publico) $ 3.500,00
Secretaria (Servidor Publico) $ 800,00
Contador (Servidor Publico) $ 450,00
Chofer de camién $ 563,41
Ayudante de chofer/ cargador $ 375,58
Técnico de campo (Servidor PUblico) $ 800,00
Otros costos indirectos de fabricacion $ 470,00
Arriendo $ 300,00
Servicios béasicos $ 170,00
Agua| $ 70,00
Luz| $ 40,00
Teléfono | $ 30,00
Internet| $ 30,00

TABLA 3. 9: Costos generales de la empresa
Elaborado por: Las autoras
Fuente: Agroazuay GPA

2. Por el sistema de posicionamiento:

“Las Canastas" son hortalizas organicas y frescas cultivadas en los campos
azuayos que aportan vitaminas y nutrientes para el buen funcionamiento del
organismo, ademas estan dirigidas a personas con un nivel econémico A y B
que les gusta llevar un estilo de vida activo y saludable, y que tengan baja

sensibilidad al precio; por estas razones "Las Canastas" serdn comercializadas

con un precio de venta al publico medio alto.
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3. Margen de utilidad de los productores:

La empresa percibira un minimo margen de utilidad que le permita seguir
llevando a cabo proyectos sociales Yy los productores se llevaran un margen de
utiidad mas alto que les permitira seguir con la produccién de hortalizas que
cumplan con los pardmetros propuestos (hortalizas de calidad).

El margen de utilidad que se determiné para las hortalizas fue de 35% que se
obtuvo en base a suma de la tasa de inflacion del pais (1.12%), la tasa de
interés activa del afio 2016 (8.10%), el margen de ganancia que pretende
obtener la empresa (10%) y el margen de utilidad que se destinard para los

productores (15,78%) por cada kilogramo vendido.

Tasa de inflacion 1,12%
Tasa de interés activa 8,10%
Margen para Agroazuay 10%
Margen para los productores 15,78%
Total margen de utilidad 35%

TABLA 3. 10: Calculo de margen de utilidad
Elaborado por: Las autoras

Objetivos de marketing que afectan a la fijacion de precios

Liderazgo en calidad de producto

— Capacitacion de la mano de obra: la empresa brindara capacitacion y
asistencia técnica a los productores y asociaciones productoras en lo que
tiene que ver con mejores practicas de cultivo de hortalizas, para lograr la
produccién dentro de los parametros deseados.

—  Se realizara un control exhaustivo sobre el proceso basico de produccién.

— Seleccion de hortalizas: se procedera a elegir las hortalizas que cumplan
con los pardmetros, es decir que estén libre de lesiones.

— Transporte: para transportar las hortalizas al lugar en donde seran
empacadas se utilizaran gavetas o sacos segun el tipo de hortaliza, ademas
se utilizara las mismas hojas de las plantas madre para evitar que sean
golpeadas o sufran lesiones mientras son transportadas.

— Limpieza: cuando las hortalizas lleguen al lugar de empacado seran
limpiadas, se retirara las partes que no son comestibles, ademas se separa

por tamafio y calidad.
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— Empaque y etigueta: se procedera a empacar y etiquetar las hortalizas de
acuerdo a las diferentes presentaciones por cada linea.

— Control de calidad: se revisara que las hortalizas empacadas ademas de
estar en buenas condiciones hayan sido empacadas correctamente de

acuerdo con las especificaciones.
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Estrategia de desarrollo de precio

1. Estrategia de primeray liderazgo

} Costo Costo Costo mano | CIF Costo Margen de 0,25 0,50 1kg 2 kg

hortalizas | empaquey de obra de utilidad kg kg

etiguetado ventas

Cebolla $0,44 $ 0,08 $0,12 $0,09 | $0,73 35% | 35% | 35% | $0,33 |$0,61
blanca en
rama
Lechuga $0,18 $ 0,08 $0,12 $0,09 | $0,47 35% | 35% | 35% $0,39 [$0,72
Col de $0,12 $ 0,08 $0,12 $0,09 | $0,41 35% | 35% | 35% $0,63
Bruselas
Col morada | $0,12 $ 0,08 $0,12 $0,09 | $0,41 35% | 35% | 35% $0,34 [ $0,63
Brocoli $0,55 $0,08 $0,12 $0,09 1 $0,84 35% | 35% | 35% $0,70 | $1,29
Arveja $0,73 $0,10 $0,12 $0,09 | $1,04 35% | 35% | 35% $0,87 | $1,60
tierna
Frejol tierno | $ 0,75 $0,10 $0,12 $0,09 | $1,06 35% | 35% | 35% $0,88 | $1,63
Haba tierna | $ 0,37 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,68 35% | 35% | 35% $057 [$1,04
Tomate $0,49 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,80 35% | 35% | 35% [$0,36 | $0,67 | $1,23
rifdn
Papa $ 0,59 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,90 35% | 35% | 35% $1,38 | $2,76
superchola
Papa Gnica | $0,39 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,70 35% | 35% | 35% $107 [$2,15
Cebolla $0,22 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,53 35% | 35% | 35% $0,44 |1$0,81
colorada
seca
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Cebolla $0,54 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,85 35% | 35% | 35% $0,71 | $1,30
Perla seca
Zanahoria | $ 0,56 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,87 35% | 35% | 35% $0,72 | $1,34
amarilla
Remolacha | $ 0,58 $0,10 $0,12 $0,09 | $0,89 35% | 35% | 35% $0,74 | $1,37

TABLA 3. 11: Estrategia de precios de “Las Canastas”

Elaborado por: Las autoras
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2. Opcional:

Reduccién de precios con creacion de marcas de batalla:
Crear una marca distinta a "Las Canastas" en el caso de una situacion
econdmica desfavorable o una alta presién competitiva.
Esta estrategia se realizaria en caso de problemas econémicos o que la
competencia decida crear situaciones mas favorables para sus productos. Se
creara un nuevo nombre de marca la que serd comercializada a un precio mas
bajo pero sin perder los atributos ofrecidos, de esta manera se evitara que el
producto salga del mercado y que la percepcién del consumidor cambie con
respecto a la calidad y precio de "Las Canastas".
PLAN DE DISTRIBUCION

Longitud del canal
La longitud del canal para la distribucion de hortalizas "Las Canastas" sera de
tres niveles y estara conformado de la siguiente manera:
Fabricante: Productores de hortalizas.
Mayorista: Agroazuay.
Minorista: Supermercados.

Consumidor Final: Clientes que frecuentan los supermercados escogidos.

Intermediarios i
Productores Agroazuay . Consumidorfinal
(Supermercados)

GRAFICO 3. 14: Canal de distribucion
Elaborado por: Las autoras

Estrategia Basica de distribucion
Estrategia tipo Push

Se trabajara haciendo presion en el canal, el mayorista hara presion al
detallista y este a su vez al consumidor final, para ello se proveera un stock
suficiente en los puntos de venta para que el producto se mantenga exhibido
todo el tiempo y asi pueda ser adquirido por el consumidor final.

De esta manera se lograra empujar los productos "Las Canastas" a

través del canal de distribucion y que llegue con éxito al consumidor final.
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Politicas de coberturay accesibilidad
Esta mas dirigida al canal que al consumidor final.

Politica de transferencia
o Transferir producto y propiedad al detallista
o El detallista (supermercados) adquirird la propiedad de los productos "Las

Canastas" para comercializarlos.

e Transferir comunicacién y promocion al detallista y al consumidor
e Transferencia de economia: Riesgo financiero
e Forma de venta de "Las Canastas" al detallista:

% crédito: 70%, para 15 dias.

% contado: 30%

Ubicacion y adaptaciones de los almacenes
Se cuenta con un local arrendado en donde se realizar4 el empaque de las
hortalizas, este local contard con agua, maquina de empacado y balanza.
Ademas se adaptara un espacio para el almacenamiento de las hortalizas y que
estas no pierdan sus propiedades nutritivas ni su frescura.
Direccion: Av. Gonzalez Suarez - Padre Juan De Velasco

Medios de Transporte
La empresa alquila un camién que realiza el transporte de las hortalizas desde el
productor hasta el lugar de almacenamiento.

Tipo de distribucidn
“Las Canastas" utilizara una distribucidn selectiva puesto que se seleccionara los
mejores puntos de venta para el producto. Esta estrategia permite diferenciar al
producto al situarlo en determinados puntos de venta.

Estrategias de distribucion
Objetivo: Garantizar que “Las Canastas”, lleguen al mercado meta dentro de los
parametros y condiciones fresco, organico y saludable, logrando una rentabilidad
del 10% sobre el costo del producto, a partir del primer mes de comercializacion.
Estrategia 1:
Distribucion selectiva:
Seleccionar las dos mejores cadenas de supermercados de acuerdo al mercado

meta.
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Técticas:
e Investigar los supermercados mas frecuentados por el publico al que esta
dirigido "Las Canastas"
e Crear alianzas con los puntos de venta seleccionados.
e Elaborar un cronograma de distribucién.
Resultados de la investigacion
De acuerdo a la investigacion, "Las Canastas" seran comercializadas en las

cadenas de supermercados Supermaxi y Coral hipermercados.

Supermaxi Coral hipermercados
Supermaxi Don Bosco: Av. Don Bosco Coral Hipermercados: Av. de Las
s/n y Miguel de Cervantes Américas 6-118 y Nicolas de Rocha
Supermaxi El Vergel: Alfonso Cordero Coral Hipermercados: Felipe Il y
Palacios s/n Esq. Autopista Cuenca Azogues
Supermaxi Las Américas: Av. de las

Américas s/n y Camino del Tejar Coral Hipermercados: Via Racar

Supermaxi Miraflores: Av. Elia Liut s/n | Coral Hipermercados: Sucre 173 y Av.
y Gil Ramirez Huayna Capac
Coral Hipermercados: Gonzéalez
Suarez - Rayoloma

TABLA 3. 12: Cadenas de supermercados en donde se comercializara “Las
Canastas”
Elaborado por: Las autoras

Estrategia 2: Comprar un camién y adicionar un sistema de refrigeracion durante
el primer afio; para que mantenga frescas las hortalizas y no pierdan sus
nutrientes cuando son transportados.
Técticas:
e Analizar las proformas de las concesionarias que comercializan camiones
y de las empresas que brindan sistemas de refrigeracion.
e Hacer un presupuesto para la compra y e implementaciéon de este
servicio.
e Analizar el medio de pago méas conveniente.(Dependiendo del valor de

entrada y el porcentaje de interés)
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GRAFICO 3. 15: Camién Chevrolet para transporte de “Las Canastas”
Fuente: Chevrolet

Cantidad Descripcién Costo unitario Costo total
Camioéon Chevrolet
1 NRL ULTRA liviano $ 30.490,00 $ 30.490,00
Sistema de
1 refrigeracion Thermal T 1400 $ 600,00 $ 600,00
TOTAL $ 31.290,00

TABLA 3. 13: Costo del camion y el sistema de refrigeracion
Elaborado por: Las autoras
PLAN DE PROMOCION

Objetivos:

e Posicionar a la marca "Las Canastas" en al menos el 30% del mercado
en un plazo no mayor a un afo.

e Generar reconocimiento y motivacion de compra por parte del
consumidor final de la marca "Las Canastas" en un porcentaje de al
menos 10% de la poblacién en un plazo no mayor a dieciocho meses.

Herramientas promocionales

e Publicidad

e Merchandising

Plan Publicitario

Objetivos:

e Informar por lo menos al 80% de la poblacion cuencana sobre las
caracteristicas y beneficios de los productos "Las Canastas" en un plazo
no mayor a un afio.

e Persuadir por lo menos al 10% de la poblacién cuencana a que adquieran
"Las Canastas" en un periodo no mayor a 18 meses.
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Decisiones presupuestarias

Etapa del ciclo de vida del producto

A

ventas

‘Las
Canastas™

7 H H H ,
tiempo

GRAFICO 3. 16: Ciclo de vida de “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras
Las Canastas se encuentran en la etapa de introduccién o lanzamiento dentro

del ciclo de vida del producto por lo que se necesitara un presupuesto de
publicidad alto para poder posicionarse con éxito y lograr motivar al consumidor
a comprar el producto.
Participacion en el mercado
“Las Canastas” busca posicionarse y obtener una cuota de mercado del 10% por
lo que sera necesario realizar una mayor inversion en publicidad para lograrlo.
Presupuesto = $60000
Decisiones de mensaje

Estrategia de mensaje: Estilo de vida
El objetivo de la publicidad de "Las Canastas" sera convencer a los
consumidores de hortalizas de que pueden comprar hortalizas organicas,
frescas nutritivas y saludables pero que ademés tienen buen sabor.
El contenido del mensaje consistird en transmitir que las hortalizas de "Las
Canastas" son ademas de hortalizas organicas y frescas, producidas en la
provincia y generar un sentido de pertenencia.
El soporte de la promesa "organicamente fresco, tradicionalmente azuayo"

tendra tres pautas principales: 1.las hortalizas de "Las Canastas" son producidas
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de manera orgénica y con abonos naturales, 2. Son productos frescos y 3. Son

producidos en los campos azuayos.

El tono del anuncio ser& para transmisién de informacién novedosa, utilizando un

tono mas jovial y alegre que transmita que "Las Canastas" brinda los nutrientes y

vitaminas que se necesita para comenzar el dia con mas energia.

Decisiones de medios

Plan de Medios

1.

Alcance (A): llegar a por lo menos el 10% de los hogares cuencanos de
clase Ay B.

Frecuencia (F): los hogares estardn expuestos al mensaje al menos 2
veces por semana.

Impacto (I): medio alto.

Medios a utilizar

Radio

Prensa

Redes sociales

Naturaleza del producto

Tipo de mensaje

3.

Radio: cufia publicitaria
Prensa: publicidad impresa
Redes sociales: publicidad web en la pagina de la empresa

Seleccién de medios especificos

Radio: Super FM 94.9, fm88radioactiva, La Voz del Tomebamba 102.1fm, Radio
K1 92.5fm

Prensa: Diario El Mercurio y Diario El Tiempo

Redes sociales: Facebook.
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Equilibrar el costo y los factores de los medios:

Costos prensay radio Sin IVA | Con IVA
30 segundos $12,00 | $13,68
RADIO K1 40 segundos $ 16,00 | $18,24
FM88 30 segundos $ 4,50 $5,13
RADIOACTIVA 40 segundos $ 5,50 $ 6,27
30 segundos $5,50 $ 6,27
PER 94 ! !
SU 949 40 segundos $ 6,00 $ 6,84
RADIO LAVOZ 30 segundos $ 11,30 $12,88
DEL
TOMEBAMBA 45 segundos $13,90 | $15,85
DIARIO EL Anuncio comercial en la Seccién A
MERCURIO (determinada) $2899 | $33,05
DIARIO EL Anuncio comercial en la Seccién A
TIEMPO (determinada) $1430 | $16,30

TABLA 3. 14: Costo de cufia en las diferentes emisoras seleccionadas
Elaborado por: Las autoras

Al mes por 307 Al mes por 40°0 mas
RADIO K1 $ 410,40 $ 547,20
FM88 RADIOACTIVA $ 153,90 $ 188,10
SUPER 949 $ 188,10 $ 205,20
RADIO LA VOZ DEL
TOMEBAMBA $ 386,40 $ 475,50
DIARIO EL MERCURIO $ 991,50 $ 991,50
DIARIO EL TIEMPO $ 489,00 $ 489,00
TOTAL $ 2.619,30 $ 2.896,50
TABLA 3. 15: Costo de cufia en radio mensual
Elaborado por: Las autoras
Cantidad Descripcion C(.)St(.) Costo total
unitario
1 Administracion de redes sociales $ 150,00 | $ 150,00

TABLA 3. 16: Costo de administrar las redes sociales de Agroazuay
Elaborado por: Las autoras

4. Tiempos de los medios

Radio: se pautard por un mes

Prensa: se publicard una vez al mes por 4 meses

Redes sociales: publicidad continua

Facebook: se estara publicando continuamente en la pagina de la empresa y

agregando informacién nueva sobre "Las Canastas".
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Programa

Horario

Oye K1 (Lunes a viernes)

08H00-12H00

RADIO K1 Oye K1 (Sabados) 10H00-13H00

K1 Positivo (Domingos) 09H00-12H00
EM 88 Caida y Limpia (Lunes a viernes) 12h45 a 13h45
RADIOACTIVA Tacones y Braguetas (Sabados) 10h00 a 13h00
Personalisimo (Lunes a viernes) 09h45 a 12h45
. : 10h00 a 11h00

Disco Notas (Lunes a viernes

SUPER 949 ( ) 16h00 a 17h00

20 Casillas (Sdbados y domingos)

10h00 a 12h00

RADIO LA VOZ DEL
TOMEBAMBA

La hora de la verdad 1°y 2° edicion

06h00-08h40

12h40-12h45

TABLA 3. 17: Anuncio en radio
Elaborado por: Las autoras

Seccién

Horario

DIARIO EL
MERCURIO

Anuncio comercial en la Seccién A
(determinada)

Lunes a sabado

DIARIO EL TIEMPO

Anuncio comercial en la Seccién A
(determinada)

Lunes a sabado

TABLA 3. 18: Anuncio en la prensa
Elaborado por: Las autoras

Evaluacién de campafia

Test de mercado

1. Nivel de exposicion: ¢Cuantas veces vio 0 escuchd la publicidad de

"Las Canastas"?

2. Recordacién: ¢ Al momento de comprar hortalizas, record6 los productos

de "Las Canastas" y los supermercados en los que se pueden adquirir?

3. Comprension: ¢Conoce las caracteristicas y beneficios que ofrecen los

productos de "Las Canastas"?

4. Motivacion: ¢Qué sensaciones le transmite la publicidad de "Las

Canastas"? ¢ Compro los productos de "Las Canastas" por lo menos una

vez?
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TEST DE EVALUACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA DE "LAS
CANASTAS"

Buenos dias/tardes, estamos realizando una test de mercado para evaluar
la campana publicitaria de “Las Canastas” de la empresa Agroazuay. Le
agradeceremos brindarnos unos minutos de su tiempo y responder las
siguientes preguntas:

¢, Ha escuchado hablar sobre las hortalizas "Las Canastas"?

S No[ ]

¢ Por qué medio se enterd sobre "Las Canastas"?
Radio

Prensa

Redes sociales

Lo vieron en el
supermercado

¢,Cuantas veces a la semana vio o escucho la publicidad de "Las Canastas”?
Margue una opcion.

1
2
3 0mas

Al momento de comprar hortalizas, record6 "Las Canastas" y los
supermercados en los que se puede adquirir?

sif_ | No[ ]

¢, Conoce las caracteristicas y beneficios que ofrecen los productos "Las

Canastas"?
sif_ ] NO[ ]

¢, Qué sensacion le transmite la publicidad de "Las Canastas"?
Alegria

Tristeza

Energia

Vitalidad

¢ A comprado los productos "Las Canastas” por lo menos una vez?
sif_ ] NO

Género M Edad| |
F

Gracias por su colaboracion, que tenga buen dia

TABLA 3. 19: Test de Mercado para “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras
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Plan de Merchandising

Objetivo general
Exponer el producto en un 80% para tratar de generar compra de las hortalizas
"Las Canastas" en los puntos de venta en un lapso no mayor a un afo.
Objetivos especificos

e Crear un espacio adecuado para la exhibicibn de las hortalizas "Las

Canastas" en los puntos de venta.

Tipos de compras
Compra racional necesaria
Diferenciarse del resto.
Las hortalizas pertenece al tipo de compra racional puesto que el consumidor ya
planifica que va a adquirirlas, ademas es necesaria porque se trata de bienes
que satisfacen necesidades béasicas en los cuales los consumidores no se fijan
en la marca sino en el producto, es por eso que para llegar al publico hay que
diferenciarse del resto.
Disefio interior del punto de venta

1. Distribucién de la superficie de ventas
Zona: Zona caliente
"Las Canastas" estara ubicado en la zona caliente que es la mas transitada en
los puntos de venta, puesto que se trata de una marca en posicionamiento que
necesita ser reconocida por los consumidores.
Coral hipermercados: la zona caliente se encuentra ubicada en el area de
alimentos.
Supermaxi: la zona caliente se encuentra en el rea destinada a los alimentos.

2. Mobiliario
Coral hipermercados: mural expositor frio a 4° C
Supermaxi: mural expositor frio A 4° C
Disposicion del mobiliario en el punto de venta
Disposicion recta en parrilla
Los puntos de venta en los que se comercializard "Las Canastas" tienen
dispuesto su mobiliario recto en parrilla para facilitar a los consumidores la

busqueda de productos.
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3. El surtido "Las Canastas"
Estructura del surtido
e Departamento: Alimentos
e Seccion: Alimentos perecederos
e Categoria de producto: Frutas y verduras
e Familias: Hortalizas
e Subfamilias: Verdes, Frutos, Granos y Raices.
¢ Referencia:

Productos de Agroazuay

Horti-Verdes
Cebollin Cebolla blanca enrama
Lechuga Lechuga
Col Col de Bruselas
Col morada
Brocoli Brocoli
Horti-Granos
Arvejas Arveja tierna (vaina Quantum)
Frejol Frejol tierno en vaina Canario
Habas Haba tierna
Horti-Frutos
Tomate rifion |Tomate rifnén
Horti-Raiz
Papas Papa superchola
Papa Unica
Cebolla Cebolla colorada seca

Cebolla Perla seca
Zanahoria Zanahoria amarilla
Remolacha |Remolacha

GRAFICO 3. 17: Referencia de los productos “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras
Los productos "Las Canastas" serdn comercializados en los puntos de venta

dentro del departamento de alimentos, seccién alimentos perecederos, categoria
frutas y verduras, y familia hortalizas.

4. Dimensiones del surtido

o Amplitud: surtido muy amplio

e Profundidad: surtido profundo

e Anchura: surtido ancho
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Los puntos de venta en el que se comercializara los productos "Las Canastas"
son establecimientos con una dimensién de surtido ancho y profundo.

5. Ellineal
e Lineal
"Las Canastas" seran expuestas en un mural expositor, en dos niveles, un
producto de cada referencia, con un espacio para cada producto de 15
cm/unidad.
e Lineal al suelo:
El lineal al suelo de los productos "Las Canastas sera de: 15cm/unidad x 17
unidad = 225 cm
Lineal desarrollado de los productos "Las Canastas" sera de 225 cm/nivel x 2
nivel =450 cm
e Facing
Como se observa en la siguiente tabla, el facing o nimero de caras expuestas

totales es de 30.

Cebolla Col de
blanca en Lechuga Col morada Brécoli
Bruselas
rama
2 2 1 2 2
N Frejol Haba Tomate Papa
. Arvejatierna . . Lo,
Facing tierno tierna rinén superchola
2 2 2 3 2
Cebolla Cebolla :
. Zanahoria
Papa Unica | colorada Perla . Remolacha
amarilla
seca seca
2 2 2 2 2

TABLA 3. 20: Facing de “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras

¢ Nivel del lineal

Nivel superior a los ojos: col, arvejas, frejol, habas, zanahoria, remolacha,
cebollin.
Estos productos son los menos buscados de la gama de hortalizas "Las
Canastas" por lo que ubicandolos en este nivel se lograra retener la atencion del
consumidor y motivar a la compra.

Nivel medio a las manos: lechuga, tomate, cebolla, papas, brécoli
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Estos productos son los mas buscados de la gama de hortalizas "Las Canastas"
por lo que ubicandolos en este nivel estaran al alcance del consumidor.
e Disposicion de los productos en el lineal
Los productos "Las Canastas" se presentaran en forma vertical para una mejor
visualizacién, puesto que en los puntos de venta elegidos es asi como se
encuentran dispuestos los productos en el lineal.
Publicidad en el lugar de venta (PLV)

Objetivo: Promocionar "Las Canastas" en un 20% al empezar la
comercializacién en los puntos de venta.
Estrategia: Colocar banners publicitarios cerca del lugar en donde se exhiben
los productos.
Técticas:

e Fijar los parametros para la elaboracion de los banners.

e Disefiar los banners que se colocaran en los puntos de venta.

e Imprimir los banners.

e Colocar en los puntos de venta

Cantidad Descripcion C(.)St(.) Costo
unitario total
Banner 160x 60cm impresion full color
9 1440 dpi $41,04 $ 369,36
Banner 160x 60cm impresion full color
9 1440 dpi (incluye el disefio del banner) $124,26 | $1.118,34
Banner 180x 80cm impresién full color
9 1440 dpi $ 74,10 $ 666,90
Banner 180x 80cm impresion full color
9 1440 dpi (incluye disefio del banner) $135,66 | $1.220,94
TOTAL 1 $1.036,26
TOTAL 2 (INCLUYE EL DISENO DEL BANNER) $ 2.339,28

TABLA 3. 21: Costo de los banner para “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras
Estrategia 2: Opcional

Hacer degustaciones en el punto de venta; esta estrategia se considera opcional
porque la empresa no tiene la potestad de regalar los productos, puesto que
este proyecto esta realizado para beneficio de los productores y no se puede

regalar su esfuerzo, ademas que los consumidores se acostumbrarian.
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PRESUPUESTO DE PLAN DEMARKETING

TOTAL
Producto $13.556,00
Disefio de logotipo de marca $ 35,00
Bolsas plasticas: pelicula de polietileno para 1kg $ 1.152,00
Envase de plastico PET 6x6" $ 3.840,00
Impresién de la etiqueta en los envases $ 5.760,00
Impresioén de recetas en los envases $ 576,00
Certificado de produccién organica otorgada por QCS
Ecuador $ 1.000,00
Selladora Industrial para el empaque de hortalizas $ 95,00
Balanza industrial $ 542,00
Redisefio de pagina web $ 300,00
Pago del dominio web $ 48,00
Registro de patente de marca $ 208,00
Distribucién $31.290,00
Camioén Chevrolet NRL ULTRA liviano $30.490,00
Sistema de refrigeracion Thermal T 1400 BTU/h $ 800,00
Promocién $ 5.108,58
RADIO K1 (30 segundos) $ 410,40
FM88 RADIOACTIVA (30 segundos) $ 153,90
SUPER 949 (30 segundos) $ 188,10
RADIO LA VOZ DEL TOMEBAMBA (30 segundos) $ 386,40
DIARIO EL MERCURIO $ 991,50
DIARIO EL TIEMPO $ 489,00
Administracién de redes sociales $ 150,00
BanneNr 160x 60cm impresion full color 1440 dpi (incluye $ 1.118.34
el disefio del banner)
Banner 180x 80cm impresion full color 1440 dpi (incluye
disefio del banner) $ 1.220,94
TOTAL $49.954,58

TABLA 3. 22: Presupuesto de Plan de Marketing
Elaborado por: Las autoras
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Estado de Resultados Proyectado

0 1 2 3 4
VENTAS $171.034,67 | $194.979,52 | $222.276,66 | $ 253.395,39 $ 288.870,74
Cebolla blanca en rama $5.043,46 $5.749,54 $ 6.554,48 $7.472,10 $ 8.518,20
Lechuga $6.486,91 $ 7.395,08 $ 8.430,39 $9.610,64 $ 10.956,14
Col de Bruselas $ 7.541,52 $ 8.597,34 $ 9.800,96 $11.173,10 $12.737,33
Col morada $ 5.656,14 $ 6.448,00 $ 7.350,72 $8.379,82 $ 9.553,00
Brocoli $ 11.609,99 $ 13.235,39 $ 15.088,34 $17.200,71 $ 19.608,81
Arveja tierna $14.379,22 $16.392,31 $ 18.687,23 $ 21.303,45 $ 24.285,93
Frejol tierno $ 14.656,14 $ 16.708,00 $19.047,12 $21.713,72 $ 24.753,64
Haba tierna $9.394,60 $ 10.709,85 $12.209,23 $ 13.918,52 $ 15.867,11
Tomate rinén $ 8.599,22 $9.803,11 $11.175,55 $12.740,13 $ 14.523,74
Papa superchola $ 24.881,52 $ 28.364,93 $ 32.336,02 $ 36.863,06 $ 42.023,89
Papa Unica $ 19.343,05 $ 22.051,08 $ 25.138,23 $ 28.657,59 $ 32.669,65
Cebolla colorada seca $7.317,68 $8.342,16 $ 9.510,06 $ 10.841,47 $ 12.359,27
Cebolla Perla seca $11.728,31 | $13.370,27 | $15.242,11 $17.376,01 $ 19.808,65
Zanahoria amarilla $12.041,74 $13.727,58 | $15.649,44 $ 17.840,36 $ 20.338,01
Remolacha $ 12.355,16 $ 14.084,89 $ 16.056,77 $ 18.304,72 $ 20.867,38
COSTO DE VENTAS $121.680,00 | $138.715,20 | $ 158.135,33 | $ 180.274,27 $ 205.512,67
Materia prima $ 5.280,00 $6.019,20 $6.861,89 $ 7.822,55 $8.917,71
Cebolla blanca en rama $ 3.000,00 $ 3.420,00 $ 3.898,80 $4.444,63 $ 5.066,88
Lechuga $ 1.440,00 $1.641,60 $1.871,42 $2.133,42 $2.432,10
Col de Bruselas $ 1.440,00 $1.641,60 $1.871,42 $2.133,42 $2.432,10
Col morada $6.120,00 $6.976,80 $ 7.953,55 $9.067,05 $10.336,44
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Brocoli $17.880,00 $ 20.383,20 $ 23.236,85 $ 26.490,01 $30.198,61
Arveja tierna $ 14.640,00 $ 16.689,60 $ 19.026,14 $21.689,80 $24.726,38
Frejol tierno $ 6.000,00 $ 6.840,00 $ 7.797,60 $ 8.889,26 $ 10.133,76
Haba tierna $ 10.080,00 $11.491,20 $ 13.099,97 $ 14.933,96 $17.024,72
Tomate rifién $ 7.080,00 $8.071,20 $9.201,17 $ 10.489,33 $11.957,84
Papa superchola $ 4.680,00 $5.335,20 $6.082,13 $ 6.933,63 $ 7.904,33
Papa Unica $ 6.000,00 $ 6.840,00 $ 7.797,60 $ 8.889,26 $ 10.133,76
Cebolla colorada seca $ 4.560,00 $5.198,40 $5.926,18 $ 6.755,84 $7.701,66
Cebolla Perla seca $ 2.880,00 $ 3.283,20 $3.742,85 $ 4.266,85 $ 4.864,21
Zanahoria amarilla $ 3.960,00 $4.514,40 $5.146,42 $ 5.866,91 $ 6.688,28
Remolacha $ 8.640,00 $ 9.849,60 $11.228,54 $ 12.800,54 $ 14.592,62
Bolsas plasticas de polietileno (incluye la $ 18.000,00 | $20.520,00 | $23.392,80| $26.667,79 $30.401,28
impresién de etiqueta)

Envase de plastico PET (incluye la impresion $ 18.107,52 $18.107,52 | $18.107,52 $18.107,52 $18.107,52
de etiqueta)

Mano de obra $ 9.053,76 $ 9.053,76 $ 9.053,76 $ 9.053,76 $ 9.053,76
Limpiador/Pesador/clasificador $ 9.053,76 $ 9.053,76 $9.053,76 $ 9.053,76 $ 9.053,76
Empacador/sellador $ 0,00 $ 31.247,15 $ 38.156,80 $ 46.033,81 $ 55.013,59 $ 65.250,55
UTILIDAD EN VENTAS $ 29.653,23 $ 25.198,75 $ 25.484,48 $ 25.788,96 $26.112,94
Gastos operacionales $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Mantenimiento $6.321,70 $6.321,70 $6.321,70 $6.321,70 $6.321,70
Depreciacion $11.267,88 $11.718,60 $12.187,34 $12.674,83 $ 13.181,83
Sueldos y salarios $ 2.040,00 $ 2.040,00 $ 2.040,00 $ 2.040,00 $ 2.040,00
Servicios béasicos $5.108,58 $ 386,40 $ 386,40 $ 386,40 $ 386,40
Gastos de publicidad $ 915,07 $ 732,06 $ 549,04 $ 366,03 $ 183,01
Intereses $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00
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Arrendamiento $ 0,00 $159392| $12.958,05| $20.549,32 | $29.224,63 $39.137,61
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 0,00 $ 239,09 $1.943,71 $ 3.082,40 $ 4.383,69 $ 5.870,64
(-) Participacion trabajadores $ 0,00 $ 298,06 $2.423,16 $3.842,72 $5.465,01 $7.318,73
(-) Impuestos a la renta $ 0,00 $ 1.056,77 $8.591,19 | $13.624,20 $ 19.375,93 $ 25.948,23
UTILIDAD NETA $121.680,00 | $138.715,20 | $158.135,33 | $180.274,27 $ 205.512,67
TABLA 3. 23: Estado de resultados proyectado “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras
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ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

0 1 2 3 4 5

INGRESOS

Ventas $ 10.506 $171.035| $194.980 $222.277 | $253.395 | $288.871

Hortalizas $171.035| $194.980 $222.277 | $253.395 | $288.871

Préstamo $ 10.506

EGRESOS $41.188 $168.863 | $186.180 $209.386 | $235.733 | $ 265.656

A) Inversion

Adecuacion del lugar $ 2.000

Muebles y Enseres

Basurero industrial $20

Mesa para limpieza de hortalizas $ 600

Equipo de refrigeracién para el lugar $ 5.000

Uniforme del personal $50

Equipo de sellado y pesado de hortalizas

Selladora Industrial para el empaque de hortalizas $95

Balanza industrial $ 542

Vehiculos y equipo de refrigeracién

Camién Chevrolet NRL ULTRA liviano $ 30.490

Sistema de refrigeracion Thermal T 1400 BTU/h $ 800

B) Operacion

Compras

Cebolla blanca en rama $5.280 $6.019 $6.862 $7.823 $8.918

Lechuga $ 3.000 $ 3.420 $ 3.899 $ 4.445 $ 5.067
pag. 114
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Col de Bruselas $ 1.440 $1.642 $1.871 $2.133 $2.432
Col morada $1.440 $1.642 $1.871 $2.133 $2.432
Brocoli $6.120 $6.977 $7.954 $9.067 | $10.336
Arveja tierna $17.880 $ 20.383 $ 23.237 $26.490 | $30.199
Frejol tierno $ 14.640 $ 16.690 $ 19.026 $21.690 | $24.726
Haba tierna $ 6.000 $ 6.840 $7.798 $8.889 | $10.134
Tomate rifidn $ 10.080 $11.491 $13.100 $14.934 | $17.025
Papa superchola $ 7.080 $8.071 $9.201| $10.489| $11.958
Papa Unica $ 4.680 $5.335 $ 6.082 $6.934 $7.904
Cebolla colorada seca $ 6.000 $ 6.840 $7.798 $8.889 | $10.134
Cebolla Perla seca $ 4.560 $5.198 $5.926 $6.756 $7.702
Zanahoria amarilla $ 2.880 $ 3.283 $3.743 $ 4.267 $ 4.864
Remolacha $ 3.960 $4.514 $5.146 $ 5.867 $ 6.688
Bolsas plasticas de polietileno (incluye la impresion de
etigueta) $ 8.640 $9.850 $11.229 $12.801 | $14.593
Envase de plastico PET (incluye la impresién de
etiqueta) $ 18.000 $ 20.520 $ 23.393 $26.668 | $30.401
Mano de obra
Limpiador/Pesador/clasificador $9.054 $9.416 $9.793| $10.184| $10.592
Empacador/sellador $9.054 $9.416 $9.793| $10.184| $10.592
Chofer de camién $6.761 $7.031 $7.313 $ 7.605 $7.909
Ayudante de chofer/ cargador $9.054 $9.416 $9.793| $10.184| $10.592
Otros gastos
Gastos de creacion de marca y certificado QCS $1.591
Gastos de Mantenimiento $ 400 $ 400 $ 400 $ 400 $ 400
Otros suministros (guantes y gavetas) $ 60 $ 60 $ 60 $ 60 $ 60
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Suministros de oficina $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600
Arrendamiento $ 3.600 $ 3.600 $ 3.600 $ 3.600 $ 3.600
Gastos de publicidad $5.109 $ 386 $ 386 $ 386 $ 386
Servicios basicos
Agua potable $ 840 $ 840 $ 840 $ 840 $ 840
Luz eléctrica $ 480 $ 480 $ 480 $ 480 $ 480
Teléfono $ 360 $ 360 $ 360 $ 360 $ 360
Servicio de Internet $ 360 $ 360 $ 360 $ 360 $ 360
Participacién de empleados $ 239 $1.944 $ 3.082 $4.384 $5.871
Impuesto a la renta $ 298 $2.423 $3.843 $ 5.465 $7.319
Servicio de la deuda $ 915 $ 732 $ 549 $ 366 $ 183
FLUJO NETO DE EFECTIVO -$ 30.682 $2.172 $ 8.800 $12.891 $17.662 | $23.215
VAN (9,33%)TASA REFERENCIAL DEL BC $ 15.754
TIR 22,76%
TABLA 3. 24: Estado de Flujo de Efectivo “Las Canastas”
Elaborado por: Las autoras

pag. 116

Mayra Guillermo Quito
Vilma Guzman Ordoiez




rows (YT em"’“ POSSOONTS,

“

ga
UNVERSIDAD DE EUENti‘

Universidad de Cuenca

CAPITULO IV

4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

e En la actualidad la tendencia Fitness, alimentacion sana y cuidado de la
salud esta generando cambios en los hébitos de consumo de los
ecuatorianos que estan siendo aprovechados por las empresas, quienes han
innovando sus productos haciéndolos afines a esta tendencia de moda. Este
cambio se hizo mas notable en el afio 2013 con la implementacion del
semaforo nutricional.

e La provincia del Azuay es la segunda provincia con mas acceso a internet
del pais (52,1%) segun datos obtenidos por el INEC, ademas el 98 % de
ecuatorianos mayores a 12 afos, tienen una cuenta en Facebook, siendo
esta la red social mas usada por los ecuatorianos que han hecho parte de
su vida cotidiana las redes sociales.

e Corporacion La Favorita es el mas grande competidor de " Las Canastas"
con sus marcas propias Supermaxi y Aki que no sélo ofrecen hortalizas sino
también productos complementarios lo que le da a la empresa una mayor
ventaja competitiva. Segun el SRI, Corporacion La Favorita tiene un una
participacion de mercado de 48,02% que lo posiciona en el nimero uno del
sector de supermercados.

e El poder de negociacién de los consumidores es alto puesto que estos
pueden elegir en donde comprar las hortalizas, buscar precios bajos dada la
sensibilidad a los precios de estos productos.

e Gran parte de las hortalizas comercializadas en los diferentes mercados de
la ciudad de Cuenca provienen de otras provincias.

e Segun la investigacién de mercado realizada, los atributos mas valorados al
momento de comprar hortalizas, son la frescura y el precio y las
caracteristicas que considera mas importantes son porque los consideran
productos beneficiosos para la salud y tienen varios tipos de vitaminas y

otros nutrientes.
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e Los canales de comunicacion mas utilizados por los hogares cuencanos
para recibir informacién sobre productos organicos son la radio y las redes
sociales.

e Con la propuesta de Plan de Marketing, la empresa puede posicionar la
marca "Las Canastas" de manera exitosa en la ciudad.

e Los ratios aportaos para el VAN como por el TIR dejan ver que el proyecto
es totalmente viable por lo que la empresa debe poner en marcha el
proyecto.

4.2 RECOMENDACIONES

e La empresa debe esforzarse en dar a conocer a la ciudadania cuencana las
acciones que emprende con los productores azuayos sobre cultivos
organicos, para asi poder garantizar que los productos ofrecidos por "Las
Canastas" tienen los atributos de orgéanico y fresco.

e Agroazuay debe aprovechar al maximo el uso constante que la ciudadania
cuencana le da a Facebook para promocionar de manera constante "Las
Canastas".

e Exponer una mayor cantidad de productos "Las Canastas" en
supermercados Supermaxi ya que esta cadena de supermercados es la mas
importante y conocida a nivel del pais, con lo que se podra llegar a un mayor
namero de consumidores del segmento de mercado al que se quiere llegar.

e Centrarse en el segmento de mercado al cual va dirigido "Las Canastas" y
asi lograr posicionar exitosamente la marca, y obtener los ingresos
proyectados.

e Al momento de promocionar la marca, hacer énfasis en el origen del
producto para conseguir que los consumidores se sientan identificados con
los productos y no opten por la compra de hortalizas de otras provincias.

e Utlizar al maximo los canales de comunicacion mas usados por los
consumidores para promocionar el producto, como son la radio y las redes

sociales.
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e Se sugiere emprender las estrategias y tacticas expuestas en el Plan de
Marketing para garantizar el éxito de la marca "Las Canastas" en el mercado
cuencano y obtener los beneficios proyectados.

e Se debe realizar un seguimiento y evaluacién continua del Plan de
Marketing en periodos no mayores a cuatro meses y asi garantizar que éste

se lleva a cabo de la forma propuesta. (3 veces por afio)
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Anexo 1: Disefio de trabajo de titulacion

En la realizacién del trabajo de titulacion se dieron algunos cambios con respecto
al disefio presentado, estos cambios se realizaron en el Marco teorico y en el
esquema tentativo del informe.

1.- SELECCION Y DELIMITACION DEL TEMA DE INVESTIGACION

TEMA: "ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA LAS
HORTALIZAS QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA AGROAZUAY EN EL
CANTON CUENCA, PERIODO 2016 — 2017”.

Esta investigacion se realizara en la provincia del Azuay, en la ciudad de
Cuenca. Se empezara analizando el sector horticola, especificamente la
comercializacién de las hortalizas, y luego analizaremos la poblacién Cuencana,
concretamente a los hombres o mujeres que realizan las compras del hogar , ya
gque son ellos las que toman la decisién al momento de comprar hortalizas; para
lograr probar la hipétesis planteada, resolver el problema de investigacién y
formular las estrategias que ayudaran a posicionar la marca “Las Canastas” que
comercializa la empresa publica Agroazuay.

2.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

¢,Cudl es su importancia actual?

Agroazuay comercializa las hortalizas de varios productores agricolas no
solamente del Azuay sino también de otras provincias del Ecuador. Para lograr
dar un valor agregado al producto, Agroazuay decide crear una marca para las
hortalizas que comercializa, por medio de la cual beneficiara a los pequefios
productores, permitiéndoles que su producto incursione en nuevos mercados,
aumentando su utilidad y mejorando su calidad de vida.

¢Es real el problema?

El problema de investigacion y andlisis es real puesto que Agroazuay cuenta con
la marca para las hortalizas que comercializa, pero esta aun no es conocida en
el mercado Cuencano y tampoco la empresa cuenta con un proyecto para lograr

posicionar su marca.
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¢ Cual es su utilidad préactica?

El plan de Marketing que se elaborara, permitird crear estrategias y
herramientas que serviran para dar a conocer la marca “Las Canastas” en el
mercado Cuencano, y posicionarla con éxito.

¢,Cudles son sus posibilidades de aplicacion?

Este proyecto se aplicara en su totalidad en la ciudad de Cuenca, por la empresa
Agroazuay, junto con la Prefectura del Azuay.

¢ Cual es el problema social, econémico...etc. que se resolvera?

El problema social que se resolvera es que ayudara a los productores agricolas
a incursionar en nuevos mercados, facilitandoles la comercializaciéon de sus
productos y mejorando su calidad de vida.

El problema econdmico que se resolvera es que con los nuevos rendimientos
percibidos por los productores agricolas podran invertir en mejorar sus cultivos,
incursionar en el cultivo de otros productos y ademas acceder con mayor
facilidad a financiamiento para ampliar sus cultivos.

¢, Quiénes se beneficiaran con los resultados?

Los productores agricolas del Azuay porque este proyecto les daran un valor
agregado a sus productos, permitiéndoles competir en nuevos mercados.

Por otra parte también se beneficiara el mercado porque accedera a productos
mas frescos y naturales cultivados en la provincia.

¢ Es factible realizar la investigacion?

Es factible porque es un proyecto apoyado por la prefectura del Azuay y
contamos con las herramientas y conocimientos necesarios para dar solucion a
esta problematica.

¢Es relevante lo que se va a investigar?

Es muy relevante porque contribuird a la continuidad del proyecto, al desarrollo
de la empresa publica Agroazuay y apoyara en el desarrollo de las comunidades
azuayas y sus pequefios productores.

¢Es resoluble?

Si, porque ayudar4 a la empresa Agroazuay a posicionar la marca “Las

Canastas” de las hortalizas que comercializa.
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SAportard nuevos conocimientos?
Aportard conocimientos sobre posicionamiento y Branding a las PYMES
relacionadas con la produccion y comercializacion de hortalizas.
¢Como se esta analizando en otras partes la tematica para resolver este
problema?
En otras partes no se analiza la teméatica para resolver este problema, o si se lo
hace es un tema que incluye empresas grandes que buscan su propio beneficio,
y no a empresas como Agroazuay que busca el bienestar de los agricultores
Azuayos.
3.- BREVE DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO
DESCRIPCION DE LA EMPRESA, ORGANIZACION U OTROS DONDE SE
APLICARIA LA INVESTIGACION:

- AGROAZUAY: EMPRESA DE ECONOMIA MIXTA DEL GOBIERNO

PROVINCIAL DEL AZUAY

POR QUE EXISTE AGROAZUAY
La implementacion de la empresa fue necesaria debido a la demanda de
productos agricolas que se presenta en el pais a nivel local, nacional e
internacional.
OBJETIVO
Empresa de economia mixta orientada a la agro-producciéon que investigue
nuevos mercados e incursione en nuevas lineas de negocio afines al
mejoramiento de la productividad de los agricultores de la provincia del Azuay.
MISION
“Contribuir al mejoramiento de las condiciones de vida de los productores
agricolas de la provincia del Azuay, a través de la prestacion de un servicio
integral en la produccién agricola, mejorando la calidad y la productividad de los
productos, el precio de venta y la comercializacion”
VISION
“Ser una Companiia lider en el apoyo a los agricultores del pais, generando

oportunidades de negocio basados en el Comercio Justo, con equidad y
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estabilidad comercial brindando productos competitivos de primera calidad para
exportacion”
OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Crear una empresa mixta para prestar servicio logistico para la
comercializacion, proveer de insumos para desarrollar las labores
agricolas que permitan mejorar la productividad y calidad de los
productos, investigacion de nuevos mercados e incursionar en nuevas
lineas de negocios afines que permita mejorar la calidad de vida de los
agricultores de la provincia del Azuay.
e Beneficios sociales:
o Seincrementa la utilidad del productor.
o AGROAZUAYGPA garantiza la compra del total de la produccion
buena.
o Ademés compra (a un precio diferenciado) los desperdicios.
o El productor vende toda la produccién, se reconoce un precio
justo.
ACTUALIDAD:
La empresa publica Agroazuay comercializa las hortalizas de varios productores
agricolas no solamente del Azuay sino también de otras provincias del Ecuador.
Para conseguir dar un valor agregado al producto, Agroazuay decide crear una
marca para las hortalizas que comercializa. Esta marca es nueva, y no es
conocida en el mercado Cuencano, por lo que un Plan de Marketing para
posicionar la marca “Las Canastas” aportara herramientas y estrategias para
lograrlo con éxito.
ORIGINALIDAD:
Es un proyecto que busca posicionar la marca de hortalizas “Las Canastas”
comercializada por la empresa publica Agroazuay en el mercado Cuencano,
mejorando las condiciones de vida de los productores agricolas de la provincia
del Azuay, pues sus productos tendrian un valor agregado, logrando competir en
nuevos mercados. Ademas en el Azuay no existe una marca de hortalizas

propiamente de la provincia.
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4.- FORMULACION DEL PROBLEMA

EFECTOS Consumidores no se Dificultad para introducir | | Pérdida de participacidn
familiarizan con la marca | | la marca en el mercado en el mercado
Desconocimiento de la marca de hortalizas creada por la
empresa Agroazuay
. . Falta de estrategiasy
CAUSAS Introduccion reciente de la

marca en el mercado

tacticas de Falta de comunicacidn
posicionamiento

“Las Canastas” es una marca de hortalizas comercializada por la empresa
publica Agroazuay. Esta marca aun no es conocida en el mercado Cuencano,
debido a su introduccion reciente, falta de estrategias y tacticas por parte de la
empresa y por falta de comunicacion hacia los consumidores, lo que ha
provocado que los consumidores no se familiaricen con la marca, dificultad para
incursionar en el mercado Cuencano y baja participacion en el mercado.

Siendo el problema principal el desconocimiento de la marca; el cual se
solucionara mediante la elaboracién de un plan de marketing para lograr el
posicionamiento exitoso de la marca en el mercado.

5.- DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

Objetivo General:

1. Elaborar un plan de marketing para lograr el posicionamiento de las

hortalizas comercializadas por Agroazuay.
Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual del mercado horticola del Azuay
especificamente en la produccién y comercializacion.

2. Disefar estrategias que contribuyan al posicionamiento exitoso de la
marca de hortalizas comercializadas por la empresa Agroazuay.

3. Plantear tacticas que faciliten la consecucibn de las estrategias

disefiadas para el posicionamiento de la marca.
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6.- ELABORACION DEL MARCO TEORICO DE REFERENCIA

6.1.- MARCO DE ANTECEDENTES

A continuacion se expondra una breve resefia de algunas investigaciones
consultadas que se realizaron en los Ultimos afios, cada uno con valiosos
aportes para resolver la problematica planteada en apartados anteriores.

Narciso Arcas Lario y M. Elena Delgado Ballester (marzo, 2005), escribieron un
articulo en la revista Horticultura sobre “; Por qué y como crear marcas de frutas
y hortalizas?”, cuya investigacion hace referencia que las marcas de hortalizas
no alcanzan un reconocimiento en el mercado porque son considerados
productos genéricos y de un alto grado de uniformidad, por lo tanto son
considerados poco marquistas. Esto lleva a la necesidad de que las empresas
gque deseen que sus marcas alcancen posicionarse en el mercado, afiadan valor
a sus productos ya sea ofreciendo una mayor calidad, un valor simbdlico como la
region de origen, entre otros. (Lario & Ballester, ¢,Por qué y cdmo crear marcas
de frutas y hortalizas?, 2005)

En relacién con lo anteriormente mencionado es preciso sefialar que a pesar de
que las hortalizas han sido considerados productos que no necesitan llevar una
marca, el que algunas empresas hayan decido darles un nombre, permite que
las empresas puedan alcanzar mayor estabilidad en las ventas si las marcan han
creado lealtad hacia sus productos en la medida que estos ofrezcan un valor
afadido y ademas que los consumidores sentiran mayor satisfaccién si estan
consumiendo un producto que tiene un prestigio o imagen de marca.

Narciso Arcas Lario y M. Elena Delgado Ballester (abril, 2005), redactaron una
segunda parte del articulo anterior en la revista Horticultura denominado “Las
marcas en frutas y hortalizas: lineas de actuacion” cuya investigacion expone
que el desconocimiento de las marcas de hortalizas se da por el poco dinamismo
de las empresas agricolas cuando se trata de buscar elementos de
diferenciacion de sus productos y comunicarlos a sus consumidores dado que
estos muchas veces no respetan el mensaje que envia la marca (una calidad
superior que la competencia, por ejemplo) , esto conlleva a que el consumidor se

confunda y opte por adquirir cualquier otra marca de hortalizas por considerarlas
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genéricas. Como consecuencia, las empresas que oferten diferentes tipos de
hortalizas deberian invariablemente mantener el prestigio de la marca evitando
hacer cambios en el valor afiadido que ofrece el producto y con poder
mantenerse arraigados en la mente del consumidor. (Lario & Ballester, Las
marcas en frutas y hortalizas: Lineas de actuacion, 2005)

Las empresas que mantienen intacto el valor afiadido que ofrecen, incluso
cuando se trata de productos que son estacionarios, tienen mayor oportunidad
de mantenerse en el mercado ya que les permite estar siempre presente en la
linea de la tienda, es decir, sus productos siempre van a ser los primeros que
los consumidores quieran comprar y por lo tanto también se mantendran en la
mente de los consumidores.

La Prefectura de la Provincia del Azuay (2013), realizé un proyecto dentro de los
limites de la provincia que se denominé “Plan de comercializacion de la
produccion agropecuaria de la Provincia del Azuay”, cuyo fin fue el estudio de la
produccion, procesamiento y comercializacion agricola y pecuaria en la
provincia, con el fin de crear herramientas que contribuyan al mejoramiento de la
calidad de vida de los productores Azuayos. Los resultados obtenidos por este
estudio revelaron que los la produccién en la provincia no abastece al mercado,
por esta razon se han visto obligados a abastecerse con productos de otras
provincias; esto ha impulsado a la prefectura, a plantearse crear una marca para
las hortalizas producidas a nivel local y estimular su consumo.

La investigacion realizada por la prefectura determiné que para impulsar el
crecimiento de la industria agricola en la provincia se deberian impulsar algunas
alternativas como, crear espacios para comercializar; ejm. Ferias de productores,
Tiendas permanentes de productos, entre otros; financiamiento de insumos,
semillas y crear una marca para la presentacién de los productos con la cual
estaremos trabajando para posicionarla en el mercado. (Azuay, 2013)

6.2.- MARCO TEORICO

El marco tedrico se fundamenta en el modelo de plan de marketing propuesto
por el autor José Maria Sainz de Vicufa Ancin en su libro “El plan de marketing

en la practica” del cual se describen a continuacion:
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6.2.1 PLAN DE MARKETING
“El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sisteméatica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
se detallan los programas y medios de accidn que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto” (Sanz de la tajada, L.A., 1974).
(Ancin, 2014)
6.2.2 FASES Y ETAPAS EN LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING
Primera fase: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
1. Primera etapa: Andlisis de la situacion.
Esta primera etapa se realizara un estudio riguroso y exhaustivo tanto de
la situacion externa como de la situacion interna.
En el andlisis de la situaciéon externa se analizara el mercado, su
estructura, y la competencia.
En el analisis de la situacion interna se realizara un examen de lo que se
esta haciendo en la empresa, y si lo que se esta haciendo, es lo que se
debe hacer y se lo hace correctamente.
2. Segunda etapa: Diagnostico de la situacion
En esta segunda etapa se establecera un inventario de las oportunidades
y amenazas, deducidas del analisis externo y los puntos fuertes y débiles,
deducidos del analisis de la situacion interna. Para establecer este
diagnostico se puede utilizar dos herramientas muy importantes:

- ElI DAFO: (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades),
nos ofrecera los factores clave para el éxito y el perfil de la empresa que
deberemos tomar en cuenta para seleccionar las estrategias de
marketing adecuadas.

- La matriz de posicidbn competitiva: reflejara la posicion competitiva
de la empresa a partir de dos variables: atractivo de mercado (bajo,
medio, alto) y la posicion del producto ante los competidores (baja,
media, alta).

Segunda fase: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING
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3. Tercera etapa: Formulacién de los objetivos de marketing a alcanzar.

Luego del diagndstico de la situacion, se debe formular los objetivos,
caso contrario dificilmente podremos saber si la estrategia que estamos
adoptando es la correcta.
Los objetivos de marketing deben estar sujetos a los objetivos
corporativos 'y deben ser coherentes, consecuentes, realistas,
alcanzables y deben establecer el “qué” y el “cuando” mas que el “cémo”
y el “porqué”.

4. Cuarta etapa: elaboracién y eleccién de las estrategias de marketing a
seqguir.

La estrategia de marketing define las guias a seguir para colocarse
ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las oportunidades
del mercado al tiempo que se consiguen los objetivos de marketing
fijados.

Tercera fase: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

5. Quinta etapa: Acciones o planes de accion.

En esta etapa se decidird las acciones de marketing que concretan las
estrategia de marketing; esto es el marketing mix. Es decir aqui
transformamos las estrategias en acciones concretas para que no se
gueden en meras directrices. Estas acciones estaran en funcion del
marketing mix producto, precio, plaza o distribucion y promocién.

6. Sexta etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y de la cuenta
de explotacién previsional.

6.3.- MARCO CONCEPTUAL

Investigacion de mercados

Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercados es "la identificacion,
recopilacion, andlisis y difusion de la informaciébn de manera sistematica y
objetiva, con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y solucibn de problemas y oportunidades de mercadotecnia”
(Malhotra, 2004)
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Marketing

Marketing es un proceso responsable orientado a identificar, anticipadamente y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma que
la organizacion pueda obtener sus objetivos estratégicos. (Ancin, Marketing y
Planificacion, 2014).

"La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus iguales". (Kotler, 2002)

Marketing estratégico

Segun Lambin el marketing estratégico se apoya de entrada en el andlisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Su funcion es seguir la
evoluciébn del mercado de referencia e identificar os diferentes productos,
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar. (Jacques Lambin, 2003)

Marketing operativo

Segun Lambin el marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista
de los mercados existentes, cuyo horizonte de accién (Jacques Lambin, 2003) se
sitia en el corto y medio plazo. Se apoya en los medios tacticos basados en la
politica de producto, de distribucion, de precio y la comunicacion. La accion del
marketing operativo se concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y
en presupuestos de marketing autorizados para realizar dichos objetivos.
(Jacques Lambin, 2003)

Marketing tactico

El marketing tactico es un conjunto de actividades en las que se utilizan
herramientas especificas, pero las mismas estan a cargo de un &rea funcional,
sin una orientacion genuina de toda la empresa al mercado. (Kotler, 2002)
Mercado

Conjunto de compradores que tienen necesidades, deseos similares y

vendedores de bienes y servicios que satisfacen esas necesidades.
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Mercado meta

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", consideran
gue un mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion
decide servir". (Kotler, 2002)

Nicho de mercado

Segun Philip Kotler, un nicho de mercado es un grupo con una definicibn mas
estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequefio
cuyas necesidades no estan siendo bien atendidas. (Kotler, 2002)

Plan de marketing

“El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
se detallan los programas y medios de accién que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto” (Sanz de la tajada, L.A., 1974). (Ancin,
El Plan de Marketing, 2014)

Plaza

Lugar fisico en donde se va a promocionar, comercializar, distribuir el producto.
Esta formada por una cadena de distribuciébn que nos permite llegar a los
consumidores finales.

Posicionamiento

Desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en la mente del
consumidor, es decir una imagen que diferenciara su oferta de la de los
competidores y comunicara fielmente al publico meta que el producto o servicio
especifico satisfard sus necesidades mejor que las marcas competidoras.
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010)

Precio

Monto de dinero estipulado por el intercambio de bienes y servicios, por medio

del cual la empresa genera ingresos.

Mayra Guillermo Quito
Vilma Guzman Ordofez



>

ga
UNVERSIDAD DE EUENti‘

Universidad de Cuenca

Producto

Bien tangible o intangible ofrecido en el mercado para satisfacer las necesidades
de los consumidores.

Promocion

Involucra la comunicacion, publicidad, relaciones publicas entre otras que realiza
la empresa para dar a conocer sus productos en el mercado.

Segmentacién del mercado

Proceso de dividir un mercado en subconjuntos de consumidores con
necesidades o caracteristicas comunes. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010)

7.- FORMULACION DE HIPOTESIS

Hipotesis General:

"El disefio del Plan de Marketing permitira posicionar la marca de hortalizas de la
empresa Agroazuay en la ciudad de Cuenca"

8.- CONSTRUCCION DE VARIABLES E INDICADORES

Variable independiente:

-Comportamiento del consumidor

Indicadores:

Beneficios del producto: ¢Cudl es la caracteristica mas importante a la hora de
comprar hortalizas?

Imagen de la marca: ¢Es importante la imagen de la marca para el
posicionamiento de la misma?

Decisiéon de compra: ¢ Con que frecuencia compraria "Las Canastas"?

-Sector competitivo

Indicadores:

La matriz de posicion competitiva: reflejara la posicion competitiva de la empresa
a partir de dos variables: atractivo de mercado (bajo, medio, alto) y la posicion
del producto ante los competidores (baja, media, alta).

Variable dependiente:

-Plan de Marketing

Indicadores:
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Mix de Marketing: Se evaluard los elementos de la mezcla de marketing:
producto, precio, plaza y promocion para determinar la manera mas adecuada
de posicionar “Las Canastas” en el mercado.

Analisis FODA: Se revisara Debilidades, Fortalezas, Amenazas y Oportunidades
de la empresa, y poder aprovecharlas de la mejor manera.

9.- DISENO METODOLOGICO

9.1.- TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria: Segun Namakforoosh, el objetivo principal de la
investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del problema. El
estudio exploratorio es util para incrementar el grado de conocimiento del
investigador respecto al problema. (Namakforoosh, Disefio de la investigacion
cuantitativa, 2005)

En nuestro caso, utilizaremos la investigacion exploratoria para recolectar
antecedentes de nuestro problema de estudio ya sea en libros o en articulos
cientificos que nos puedan otorgar un mayor conocimiento de por qué se da el
desconocimiento de las marcas en el mercado y cudles podrian ser las posibles
soluciones que se han dado a este.

Investigacion Descriptiva: Segun Namakforoosh, la investigacion descriptiva
es una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, como y porqué del
sujeto del estudio. En otras palabras, la informacién obtenida en un estudio
descriptivo explica perfectamente a una organizacion el consumidor, objetos,
conceptos y cuentas. (Namakforoosh, Disefio de la investigacion cuantitativa,
2005)

La utilidad de la investigacion descriptiva en nuestro caso de estudio seréd por
medio de encuestas que nos permitiran obtener datos claros y especificos que
posteriormente nos ofrecerdn un mayor conocimiento sobre las caracteristicas
mas sobresalientes de problema de posicionamiento de la marca “Las Canastas”

de la empresa Agroazuay.
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9.2.- METODO DE INVESTIGACION

Método deductivo

Este método utiliza la recoleccion de datos, para probar hipétesis con base en la
medicion numérica y estadistica para establecer patrones de comportamiento
Va de lo general a lo particular.

Se usara esté método, puesto que analizaremos hechos generales para lograr
aplicar a soluciones patrticulares y deducir el plan de marketing a implantar.
Método inductivo

Otro método que se empleara para realizar la investigacion sera el método
inductivo el cual parte del estudio de hechos o fendbmenos particulares para
llegar a solucionar la problemética global.

Utilizaremos este método debido a que es preciso averiguar cuales son las
principales razones por las que se da el desconocimiento de la marca “Las
Canastas” en la ciudad de Cuenca y asi mismo que efectos estan causando para
poder dar una solucién al problema central.

9.2.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Cuantitativa

Segun Malhotra, la investigacién cuantitativa busca cuantificar los datos y en
general aplicar alguna forma de andlisis estadistico para probar la hipétesis.
Utiliza la mediciébn numérica y elementos estadisticos para constituir patrones de
comportamiento humano. (Malhotra, 2004)

Cualitativa

Segun Malhotra, la investigacion cualitativa proporciona conocimiento y
entendimiento del problema, se basa en muestras simples que proporcionan
puntos de vista y comprension de los problemas. (Malhotra, 2004)

9.3.- POBLACION Y MUESTRA

Poblacién

La poblacion objetivo para este proyecto serdn hombres y mujeres encargados

de la compra de hortalizas para su hogar, de la ciudad de Cuenca.
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Muestra
Se utilizara métodos de muestreo probabilistico que permitan inferir el
comportamiento de los consumidores. Por lo que se realizar4 una investigacion
exploratoria que permitira elegir el método probabilistico mas ventajoso para la
investigacion.
9.4.- METODOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
Fuente primaria
Se utilizara encuestas, que seran aplicadas de manera personal a las amas de
casa de la ciudad de Cuenca.
Fuente secundaria
Se utilizara informacion, recolectada por la prefectura del Azuay, sobre la
empresa. Ademas de tesis e investigaciones realizadas por otras universidades
acerca del sector horticola.
Fuente terciaria
Se utilizara otras fuentes y datos bibliogréaficos relacionados con el tema, como
bases de datos elaboradas por instituciones publicas o privadas.
9.5.- TRATAMIENTO DE LA INFORMACION
Luego de realizar las encuestas, la informacion recolectada serd utilizada de la
siguiente manera:
e Revision de la informacién recolectada; eliminando la informacién
incompleta, contradictoria, etc.
e Uso de programas SPSS, EXCEL, WORD para el tratamiento de la
informacioén recolectada.
e Tabulacion de los datos segun las variables de la hipGtesis que se
propuso.
¢ Representacion gréfica de los resultados.
e Andlisis de los resultados estadisticos obtenidos de acuerdo con los
objetivos e hipotesis planteados anteriormente.
e Interpretacion de los resultados relacionandolos con el marco tedrico.
e Comprobacion y verificacion de la hipétesis planteada.

e Construccion de conclusiones y recomendaciones.
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10.- ESQUEMA TENTATIVO DEL INFORME
Este trabajo de investigacion estara ordenado por capitulos que estaran
determinados segun los objetivos de la investigacion que han sido planteados en

Universidad de Cuenca

puntos anteriores, cuales estaran constituidos de la siguiente manera:

CAPITULO I; Marco Tebrico

CAPITULO II: Fundamentos de la investigacion

CAPITULO IlI: Presentacién de Resultados de la investigacion

CAPITULO IV: Propuesta de Plan de Marketing

CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones

11.- CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES
IDAD

jun-16 jul-16 | ago-16

semanas

4

1(2(3{4(1(2({3|4[1

-

Elaboracion del Disefio de
tesis

L]

Recolectar y organizar
informacion documental

)

Investigacion de mercado

Tabulacién de datos
recolectados

Analisis de la informacion

L2

recolectada

Elaboracion de la

L2

Marketing

propuesta del Plan de

-~

Redactar el frabajo final

Revisar el trabajo
redactado

L

w

trabajo

Imprimir y empastar el

Cumplir con todos los
10| requisitos de graduacién

12.- PRESUPUESTO REFERENCIAL

PRESUPUESTO INICIAL PARA EL PROYECTO "PLAN DE

MARKETING"

Concepto Total

Viaticos $ 100,00
Servicio de internet $ 50,00
Transporte $ 120,00
Copias de material de consulta $ 15,00
Anillados $ 20,00
Impresiones $ 15,00
Empastado $ 50,00
Gastos varios $ 20,00
Total $ 390,00
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Anexo 2: Encuesta para el posicionamiento de la marca “Las Canastas”

ENCUESTA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE
HORTALIZAS "LAS CANASTAS"
Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para determinar
los factores que influyen en la decision de compra de hortalizas, y
las variables y pardmetros que nos permitan posicionar la marca
de hortalizas "Las Canastas" de la empresa Agroazuay. Le agradeceremos
brindarnos unos minutos de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

1 Quien realiza las compras de alimentos en su casa
Ud. mismo
Padre
Madre
Hijos
Hermanos
2 Datos Personales de la persona que hace las compras
Estado
Edad Civil Genero

3 Generalmente, en donde realiza sus compras. Marque una sola opcion.
Supermercados

Tienda de barrio

Mercado

Otros

4 Qué dia realiza las compras de alimentos. Marque una 0 mas opciones.
Lunes Viernes

Martes Sébado

Miércoles Domingo

Jueves

¢, Compra usted hortalizas? Si su respuesta es si pase a la pregunta 6, si
5 es No fin de la encuesta.
si | | no | |

En qué lugar acostumbra comprar las hortalizas. Marque solo una
6 opcion.

Supermercados
Tienda de barrio
Mercado

Otros

7 Cuanto de dinero destinado a alimentos lo utiliza en hortalizas

En su hogar, cuantas veces a la semana consume hortalizas. Marque
8 una sola opcion.
1-3 veces
4-6veces

Mayra Guillermo Quito
Vilma Guzman Ordofez



Y

ga
UNVERSIDAD DE EUENti‘

Todos los
dias

Universidad de Cuenca

Conoce Ud. marcas de hortalizas. Si su respuesta es Sipase ala 10y si

9 esNoalall.
si | | no |
10 Que marcas de hortalizas conoce. Marque una o mas respuestas.
Hortana Ecopacific
Hortifresh Hortilisto
Supermaxi El Granero
Aki Otros
Cudles son las caracteristicas que busca en las hortalizas al momento
11 de su compra. Marque 3 opciones.
Frescura Etiquetado
Precio Marca
Origen Otros
Organico

De acuerdo a su respuesta a la pregunta anterior, que es lo que mas

12 valora al momento de comprar hortalizas.
Ordene del 1 al 3, siendo 1 el menos importante y 3 el mas importante.
1
2
s
13 Qué tipo de hortaliza es el que mas consume.
Ordene del 1al 10, siendo 1 el gue menos consume y 10 el que mas
consume.
Brocoli Col
Coliflor Nabo
Remolacha Acelga
Zanahoria Tomate
Lechuga Cebolla

14

Cuando usted piensa en consumir hortalizas lo hace porque:

15

Ordene del 1 al 5, siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante.

Considera que son productos sanos para la salud

Por sus nutrientes y vitaminas

Porque permiten bajar de peso

Contribuye a aumentar su energia

Mejora su estilo de vida

Al momento de comprar hortalizas, ¢ usted se fija en el etiquetado? Si su
respuesta es Si 0 A veces pase a la pregunta 16 y si es NO pase a la
17.

Si

No

A veces
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¢, Qué es lo que mas tiene en cuenta del etiquetado? Marque una o mas
16 opciones.

Imagen
Informacion
Colores
Otros

De que material prefiere que sean los envases para las hortalizas.
17 Margue una 0 mas opciones.
Empaque de bandeja y plastico
Bolsas pléasticas
Sacos o0 bolsas de yute
Empaques rigidos
plasticos
Logotipo de la marca
(sello)

Cudl es el medio de comunicacién que mas usa para recibir informacion
18 sobre productos organicos. Marque una sola opcion.
Radio
Redes Sociales
Periddicos
Vallas Publicitarias

Gracias por su colaboraciéon. Que tenga un bonito dia

pag. 144
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Anexo 3: Plan de inversion de “Las Canastas”

Plan de inversion

Concepto Cantidad | Costo unitario | Costo Total

Adecuacion del lugar $ 2.000,00

Muebles y Enseres $5.670,00

Basurero Industrial 5 $ 4,00 $ 20,00

Mesa para limpieza de hortalizas 1 $ 600,00 $ 600,00

Equipo de refrigeracién para el | 1 $ 5.000,00 $ 5.000,00

lugar

Ugiforme del personal 4 $12,50 $ 50,00

Equipo de sellado y pesado de $ 637,00

hortalizas

Selladora  Industrial para el |1 $ 95,00 $ 95,00

empaque de hortalizas

Balanza industrial 1 $ 542,00 $ 542,00

Vehiculos y equipo de $ 31.290,00

refrigeracion

Camién Chevrolet NRL ULTRA |1 $ 30.490,00 $ 30.490,00

liviano

Sistema de refrigeracion Thermal | 1 $ 800,00 $ 800,00

T 1400 BTU/h

Total Muebles y Equipo $ 37.597,00
Financiamiento

Descripcion

Préstamo $ 10.506,00

Agroazuay $ 30.682,00

Total financiamiento $41.188,00

Gastos de creacion

de marcay certificado QCS

Concepto Precio Total
Disefio de logotipo de marca $ 35,00
Redisefio de pagina web $ 300,00
Registro de patente de marca $ 208,00
Pago del dominio web $ 48,00
Certificado de produccién organica $ 1.000,00
otorgada por QCS Ecuador

TOTAL CREACION DE MARCA Y $1.591,00

CERTIFICADO ORGANICO
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Plan Operativo

Concepto 1 2 3 4 5

Ventas $171.034,67 | $194.979,52 $222.276,66 | $253.395,39 | $288.870,74
Compras

Cebolla blanca en rama $ 5.280,00 $6.019,20 $ 6.861,89 $ 7.822,55 $8.917,71
Lechuga $ 3.000,00 $ 3.420,00 $ 3.898,80 $4.444,63 $ 5.066,88
Col de Bruselas $ 1.440,00 $ 1.641,60 $1.871,42 $2.133,42 $2.432,10
Col morada $ 1.440,00 $ 1.641,60 $1.871,42 $2.133,42 $2.432,10
Brocoli $6.120,00 $6.976,80 $ 7.953,55 $ 9.067,05 $ 10.336,44
Arveja tierna $ 17.880,00 $ 20.383,20 $ 23.236,85 $ 26.490,01 $ 30.198,61
Frejol tierno $ 14.640,00 $ 16.689,60 $ 19.026,14 $21.689,80 $24.726,38
Haba tierna $ 6.000,00 $ 6.840,00 $ 7.797,60 $ 8.889,26 $10.133,76
Tomate rifion $10.080,00 | $11.491,20 $13.099,97 |$14.933,96 |$17.024,72
Papa superchola $7.080,00 [$8.071,20 $9.201,17 [ $10.489,33 |$11.957,84
Papa unica $ 4.680,00 $ 5.335,20 $6.082,13 $ 6.933,63 $ 7.904,33
Cebolla colorada seca $ 6.000,00 $ 6.840,00 $ 7.797,60 $ 8.889,26 $10.133,76
Cebolla Perla seca $ 4.560,00 $5.198,40 $5.926,18 $ 6.755,84 $ 7.701,66
Zanahoria amarilla $ 2.880,00 $ 3.283,20 $ 3.742,85 $ 4.266,85 $ 4.864,21
Remolacha $ 3.960,00 $ 4.514,40 $5.146,42 $ 5.866,91 $ 6.688,28
Bolsas plasticas de polietileno (incluye la $ 8.640,00 $ 9.849,60 $11.22854 | $12.800,54 $ 14.592,62
impresion de etiqueta)

Envase de plastico PET (incluye la $ 18.000,00 | $20.520,00 $23.392,80 | $26.667,79 | $30.401,28

impresion de etiqueta)
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Mano de obra

Limpiador/Pesador/clasificador $9.053,76 $9.415,91 $9.792,55 $10.184,25 $ 10.591,62
Empacador/sellador $ 9.053,76 $9.415,91 $9.792,55 $10.184,25 $10.591,62
Chofer de camion $6.760,92 $ 7.031,36 $7.312,61 $ 7.605,12 $ 7.909,32
Ayudante de chofer/ cargador $9.053,76 $9.415,91 $9.792,55 $10.184,25 | $10.591,62
OTROS GASTOS

Gastos de creacibn de marca y | $1.591,00

certificado QCS

Gastos de Mantenimiento $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
ARRENDAMIENTO $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00
GASTOS COMERCIALES $5.108,58 $ 386,40 $ 386,40 $ 386,40 $ 386,40
SERVICIOS BASICOS

Energia eléctrica $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00
Agua Potable $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00
Uniforme del personal $ 50,00

Teléfono $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
Servicio de Internet $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
Depreciacion $6.321,70 $6.321,70 $6.321,70 $6.321,70 $6.321,70
Participacién de empleados $ 239,09 $1.943,71 $ 3.082,40 $ 4.383,69 $5.870,64
Impuesto a la renta $ 298,06 $2.423,16 $3.842,72 $ 5.465,01 $7.318,73
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Anexo 5: Ficha para el levantamiento de datos del productor

ENCUESTA AL PRODUCTOR

N° |

Nombre del Productor

Correo electrénico

Teléfonos

Direccion

Datos del producto

Productos Unidades producidas Precio | Unidades vendidas

Dia Sem. Mes | al que |Dia | Sem. | Mes
vende

OOIN| OO~ WIN|F

15

Costo de produccién

Cantidad Precio

Semillas

Abono

Mano de obra

Riego/agua
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