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RESUMEN

El proyecto presentado demuestra la elaboracion de el plan de marketing para la
comercializacion de cinco hortalizas organicas de hojas, en el Cantén El
Empalme, que permita proyectar la asistencia de los clientes a tiendas,
comisariatos y ferias de vegetales de la localidad, presentando una variedad de
hortalizas organicas, por lo que al no conocer las hortalizas organicas los
habitantes del canton EI Empalme no se incrementar las ganancias manteniendo
el posicionamiento bajo ante los deméas competidores, por lo tanto, es necesario
tener una informacién adecuada para aumentar la clientela, ya que en este
mercado de diversidad de productos organicos, se presenta el desafio para
posicionar las hortalizas, a través de la investigacion en el campo con un
cuestionario de preguntas para conocer la oferta y demanda de la poblacion
econOmicamente activa que para el afo 2015 es de 40174 habitantes
obteniendo como muestra proporcional 382 encuestas, identificando los canales
de comercializacion en el mercado objetivo, realizando el analisis FODA
obteniendo como oportunidad una demanda creciente por el consumo de
hortalizas organicas en el canton EI Empalme, , plasmando las conclusiones y
recomendaciones a través de la tabulacion de los resultados obteniendo
informacion lo mas acertadas posibles con datos reales, Por lo consiguiente a
través de la hipotesis comprueba, La comercializacion de cinco hortalizas
organicas de hojas como, acelga, nabo, col verde, col morado y brécoli
establece alto nivel de compra por los consumidores en el canton El Empalme,
afio 2015 ya que el 69% del publico objetivo si estan dispuestos a pagar un
precio mayor por una hortalizas que este certificada como organica. El plan de
marketing para dar a conocer las cinco hortalizas de hojas permite incrementar
la demanda en el mercado y captar clientes mediante la elaboracién de
estrategias del marketing mix que indiquen la comercializacion de las hortalizas
organicas de hojas ORGANILEAFY como son acelga, nabo, col verde, col

morada y brocoli en el cantén EI Empalme provincia del Guayas.
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SUMMARY

The project presented demonstrates the development of the marketing plan for
the marketing of five organic leafy vegetables in Canton EI Empalme, allowing
assistance project customers stores, commissaries and vegetable fairs of the
town, featuring a variety of organic vegetables, so not knowing organic
vegetables the inhabitants of the village of El Empalme not increase profits while
maintaining the low position to the other competitors, therefore, it is necessary to
have adequate information to increase patronage, since in this market variety of
organic products, the challenge comes to position the vegetables through
research in the field with a series of questions to determine the supply and
demand of the economically active population for 2015 is 40174 inhabitants 382
obtaining as proportional sample surveys, identifying marketing channels in the
target market, making SWOT analysis as an opportunity to obtain an increasing
demand for organic vegetables consumption in the canton ElI Empalme,
translating the findings and recommendations through the tabulation the results
obtained accurate information as possible with real data, so therefore the
hypothesis through checks, marketing five leaves and organic vegetables, chard,
turnip, green cabbage, purple cabbage and broccoli provides high purchase
consumers in the canton EI Empalme, 2015 and that 69% of the target if they are
willing to pay a higher price for a vegetable that is certified as organic. The
marketing plan to publicize the five leafy vegetables can increase demand in the
market and attract customers by developing marketing strategies that indicate the
marketing mix of organic leafy vegetables ORGANILEAFY like chard, turnip,
green cabbage , red cabbage and broccoli in the canton El Empalme Guayas

province.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccioén

La importancia del cultivo de frutas y hortalizas en general radica actualmente
en su alta demanda que esté teniendo por parte de la poblacién mundial y que
poco a poco esta conquistando los mercados; debido a la vida acelerada y con
poco tiempo disponible, hoy en dia tienen gran acogida los productos de facil
elaboracion y con poco tiempo de dedicacion, por lo que los consumidores
vienen exigiendo cada vez mas calidad en los productos procedentes del
campo; es indispensable en la actualidad para dar a conocer al mercado el
producto, sus beneficios y calidad, de esta manera tendran presente la marca
del producto.

Para alcanzar las exigencias de calidad que se vienen demandando y por ende
en beneficio de la salud tanto de productores, de sus familias, asi como de los
consumidores y del medio ambiente en general, en el Ecuador aprovecha la
produccién organica en gran escala y a la vez el cultivo bajo condiciones agro
ecoldgicas, para asegurar la obtencion de productos de Optima calidad en
frescura, apariencia y sabor, aptos para las personas que desean consumir

productos libres de quimicos y contaminantes.

Sin embargo, frente a la competitividad empresarial de hoy, es necesario
presentar un agresivo plan de marketing, incrementar la preferencia de los
clientes, presentando una variedad de cinco hortalizas organicas como hojas
de: acelga, nabo, col verde, col morado, brocoli, en el cantén Velasco Ibarra (El
Empalme), en donde la diversidad de productos ha sido limitada, por lo que se

pretende entrar al mercado con vegetales organicos de mejor calidad.

En la investigacion se realizd un estudio de mercado indicado la oferta y
demanda de las cinco hortalizas, permitiendo conocer las preferencias del
publico objetivo obteniendo que el 100% de los habitantes del canton El
Empalme consume hortalizas y el 69% si esta dispuesto a pagar un precio

mayor por una hortaliza que este certificada como organica considerando que



uno de los beneficios que brindan las hortalizas organicas con el 75% para los

encuestados es saludable y no dafia el medio ambiente.

El plan de marketing para dar a conocer las cinco hortalizas de hojas permite
incrementar la demanda en el mercado y captar clientes mediante la
elaboracion de estrategias del marketing mix que indiquen la comercializacion
de las hortalizas organicas de hojas como son acelga, nabo, col verde, col
morada y brocoli en el cantén EI Empalme provincia del Guayas.

1.2. Problematizacion

En el cantén El Empalme, los clientes que consumen hortalizas, prefieren estos
productos cultivados a base de abonos y fertilizantes organicos, los cuales no
perjudican en ninguna manera la salud de quienes los consumen. Sin embargo,
este tipo de negocio al no conocer la oferta y demanda de las cinco hortalizas
organicas de hojas, para quienes se dedican a este negocio no se incrementar
las ganancias manteniendo el posicionamiento bajo ante los demas
competidores, por lo tanto, es necesario tener una informacion adecuada para
aumentar la clientela, ya que en este mercado de diversidad de productos
organicos, se presenta el desafio para posicionar las hortalizas y buscar como
aprovechar las oportunidades que ofrece dicho mercado e incrementar las
ventas de las hortalizas con lo mencionado se establece que la falta de un plan
de marketing para la comercializacion de cinco hortalizas de hojas indica poca
conocimiento de las hortalizas organicas en base a nutricion y calidad

obteniendo una baja en los niveles de venta y posicionamiento en el mercado.
1.2.1. Formulacion del problema
¢De qué manera incidira la realizacion de un plan de marketing para la

comercializacion de hortalizas organicas de hojas: acelga, nabo, col verde, col

morado y brocoli, en el cantén El Empalme?



1.2.2. Delimitacion del problema

Campo de accion: Marketing

Aspecto: Comercializacion

Lugar: La investigacion se realiz6 en el canton El
Empalme.

Tiempo: Duracion 180 dias.

1.3. Justificacion

Con referencia a investigaciones del mercado, realizadas en la ciudad de El
Empalme, se justifica la realizacion de este proyecto ya que con su
consecucion se podra cambiar las estrategias publicitarias existentes hasta
ahora. El proyecto tendra primero, como objetivo principal influir en la
demanda, aumentando la clientela y segundo el aumentar las ganancias del
mercado, ante el atractivo de un mercado diferente en la diversidad de
hortalizas organicas, naturales fresca y nutritiva, para posicionar y aprovechar
las oportunidades que ofrece dicho mercado y elevar las cantidades de ventas
de sus productos. El consumo de hortalizas organicas en la dieta diaria de las
personas es de vital importancia por el aporte de vitaminas, minerales, fibra,
agua, y otros nutrientes, ademas de la satisfaccion de consumir un producto de
caracteristicas sensoriales tan variadas y agradables. Es por ello que el estudio
de mercado nos permite conocer la oferta y la demanda para comercializacion
de las hortalizas organicas, podremos destacar las cualidades y atributos que
ofrecen, la presente investigacion se justifica en la necesidad de dar a conocer
los beneficios del consumo de hortalizas organicas y por ende posicionar el
producto en el mercado, y considerarse como la primer opcion de consumo de

los clientes, y por ende generar recursos, y aportar a la matriz productiva del



cantén a través de un plan de marketing que incremente las ventas y se
posicionara en el mercado.
1.4. Objetivos

1.4.1. General

Establecer un plan de marketing para la comercializacion de cinco hortalizas

organicas de hojas, en el Cantén el Empalme, Provincia del Guayas.

1.4.2. Especificos

e Estudiar la oferta y demanda a través de un estudio de mercado de las

cinco hortalizas organicas de hojas en el canton El Empalme.

e Identificar los canales de comercializacion de las cinco hortalizas

organicas de hojas en el canton El Empalme.

e Disefiar el plan de marketing con las estrategias adecuadas para la

comercializacion de cinco hortalizas hojas en el cantén El Empalme.

1.5. Hipotesis

La comercializacion de cinco hortalizas organicas de hojas como, acelga, nabo,
col verde, col morado y brécoli establece alto nivel de compra por los

consumidores en el cantén El Empalme, afio 2015.
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2.1. Fundamentacién Teoérica

2.1.1. Investigacion de mercado

Segun (Philip, 2010) la investigacién de mercados es el disefio, la obtencion, el
andlisis y la presentacion sisteméticos de datos y descubrimientos pertinentes

para una situacién de marketing especifica que enfrenta la empresa.

Segun (Peters, 2011) opina que la investigacion de mercados tiene que ver con
la recopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacion
sobre aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a

la administracion a la hora de tomar decisiones importantes.

Para (Bartesaghi, 2011) la investigacion de mercados es la funcidén que enlaza
al consumidor, el cliente y el publico con el mercadbélogo a través, de la

informacion.

Sefiala (Cohen walter, 2011) Informacién utilizada para identificar y definir las
oportunidades y problemas de la mercadotecnia; generar, refinar y evaluar sus
acciones; monitorear las actividades o desempefio y mejorar el entendimiento

de la mercadotecnia como un proceso.

Afirma (Colbert, 2010) La investigacion de mercados especifica la informacion
requerida para dirigirse a estos temas, disefia el método para la recoleccion de
informacion, administra e implanta el proceso de recoleccion de datos y

comunica los resultados y sus efectos.

Menciona (Philip, 2010) En el proceso de investigacion de mercados para que
los resultados sean precisos y objetivos, los investigadores de mercado deben

aplicar el método cientifico; ademas de ser ordenados y racionales en el



enfoque, ser objetivos y evitar cualquier propension a la intervencion personal
en su trabajo, cabales e imparciales e interpretar los resultados honestamente.
2.1.1.1. Etapas en el proceso de investigacion de mercados

* (Philip, 2010) Identificar y definir el problema u oportunidad
* Determinar los objetivos de la investigacion.

* Crear el disefio de la investigacion.

* Recopilar, procesar y analizar los datos.

» Comunicar la informacién a la persona que toma las decisiones.

2.1.1.2. Identificar el problema u oportunidad

e (Philip, 2010) Hay que dejarlo bien en claro antes de empezar.

e La identificacion del problema es la primera etapa para después
encontrar la solucion.

e Elinvestigador debe confirmar el problema o la oportunidad en lo que se
denomina la exploracion preliminar de la situacion.

e Como resultado se confirmara o rechazara el problema u oportunidad

como fue planteado.

2.1.1.3. Determinar los objetivos de investigacion

1) (Philip, 2010) Explorar: Cuando se necesita mas informacion sobre el
problema.

2) Describir: Describir las caracteristicas de un mercado o segmento.

3) Probar hipoétesis o predecir: Cuando el objetivo es probar una hipotesis
acerca de la relacion entre una variable independiente y otra dependiente,

donde el investigador se somete a una investigacion causal.

2.1.1.4. Determinacién de los datos requeridos:

1) (Philip, 2010) Determinar los requerimientos de datos.



2) Determinar las fuentes de datos.

3) Determinar el método de recopilacion de los datos primarios.

4) Determinar como comunicarse con los participantes de la encuesta.
5) Disefar el instrumento de recopilacion de datos.

6) Disefar el plan de muestreo.

2.1.1.5. Datos primarios

Sefiala (Bartesaghi, 2011) que los datos se originan y recolectan para un
problema especifico. Los datos primarios se relacionan directamente con el
problema especifico. Los datos primarios tienen un problema que es el costo y
el tiempo que insume recolectarlos, pero los resultados y calidad de la
informacion son mas acertados y deberian estar directamente relacionados con

el problema. Pueden venir de fuentes internas o externas.
a.- Como se recolectan los datos
e (Bartesaghi, 2011) Observacion (se pueden usar dispositivos humanos o
mecanicos y electronicos para registrar el comportamiento que se esta

observando, ejemplo géndolas de los supermercados).

e (Bartesaghi, 2011) Experimentacion (puede ser realizada en laboratorio

0 en campo, por ejemplo cambios de sabor de un refresco.

e (Bartesaghi, 2011) Encuestas (puede ser por correo, encuesta

telefénica, encuesta de entrevista personal, entrevista de grupo).

b.- Disefio del instrumento de recopilacion de datos

e (Bartesaghi, 2011) Dispositivos mecanicos y electronicos (contadores de

entrada, television por cable).



e (Bartesaghi, 2011) Cuestionarios (hay que definir qué preguntas se van
a hacer, la forma en la cual se haran, coémo se formularan, la secuencia

en gque se presentaran etc.).

e (Bartesaghi, 2011) Qué preguntas hacer, forma, secuencia de
preguntas, seleccion de palabras, todo importa en ese caso.

c.- Disefio del plan de muestreo:
Indica (Bartesaghi, 2011) hay que definir una poblacién o universo, que es el
marco desde el que se seleccionan las muestras. Al conjunto de las unidades
definidas se les conoce como Muestra.
d.- Decisiones de muestro:

1) (Bartesaghi, 2011) La unidad de muestreo

2) (Bartesaghi, 2011) El tipo de muestra

3) (Bartesaghi, 2011) El tamafio de la muestra
2.1.1.6. Datos secundarios:
Para (Philip, 2010) estos datos ya existen, son datos historicos previamente
reunidos por la gente de adentro o de fuera de la empresa para satisfacer sus
necesidades. Puede pasar que las necesidades sean parecidas a la del
investigador y eso hace que no sea necesario trabajar con datos primarios.
a.- Recopilacién, proceso, y analisis de los datos
(Philip, 2010) La recopilaciéon de datos en la investigacion de mercados, con

frecuencia, es la mas costosa y el potencial de error también es muy alto. Para

evitar esto, el investigador debe monitorear cada fase de su implementacion.
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(Philip, 2010) Después de que se recopilen los datos, se deben procesar, editar
y codificar para facilitar su andlisis. Por ejemplo seleccion de respuestas,
depuracién, identificacion de categorias, etc. Hay que pasar los datos a una
forma en que sean legibles de acuerdo a los objetivos de la investigacion.

(Philip, 2010) Las técnicas del andlisis hay que definirlas previo a la recoleccion
y deberén ser parte de la investigacion. Muchas veces en esta etapa se utilizan
expertos que no forman parte de la empresa.

b.- Qué es el analisis de los datos:

* (Philip, 2010) Descripcion de las respuestas.
* (Philip, 2010) Calculos de promedios.
* (Philip, 2010) EI objetivo es pasar los resultados de los datos primarios a

una forma entendible y manejable para la toma de decisiones.
c.- Técnicas de analisis:
(Philip, 2010) Tabulacion: incluye el acomodo de los datos en una tabla, grafica
y otro formato de resumen para facilitar su interpretacion. Tabulacion cruzada
permite identificar cdmo se relaciona una variable con la otra.
d.- Comunicacion de los resultados
(Philip, 2010) La etapa final del proceso de investigacion incluye la
interpretacion de los resultados y la comunicacion de esta informacién a al
gerente de mercadotecnia.
(Philip, 2010) Se recomienda actuar activamente en la interpretacion de los

resultados, ya que en la mayoria de los casos los resultados pueden llegar a

ser interpretados en diferentes maneras. Suele existir un problema que es que
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los gerentes no suelen entender las recomendaciones del departamento de

marketing, por lo que el tema de la comunicacion es muy relevante.

(Philip, 2010) Hay que atender con especial atencién la forma en que se
presentan los resultados a la gerencia, evitar problemas en ese punto ahorrara

mucho dinero a la empresa.

2.1.1.7. Tamafo de la muestra

Sefala (Mufiiz, 2008) La muestra es el numero de elementos elegidos o no al
azar, que hay que tomar de un universo para que los resultados puedan
extrapolarse al mismo y con la condicion de que sean representativos de la

poblacién. El tamafio de la muestra depende de tres factores.

e Del error permitido
e Del nivel de confianza con el que se desea el error

e Del caracter finito o infinito de la poblacion

La formula general para determinar el tamafio de la muestra es:

ZZ.P.Q.N

N —
N.e® +Z°.P.OQ

Nomenclatura:

n = Numero de elementos de la muestra.

N = Numero de elementos de la poblacién o universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenbmeno.

Z = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.

e = Margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio)

Afirma (Gispert, 2007) Cuando el valor de P y de Q sean desconocidos o
cuando la encuesta abarque diferentes aspectos en los que estos valores

pueden ser desiguales, es conveniente tomar el caso mas adecuado, es decir,
12



aquel que necesite el maximo tamafo de la muestra, lo cual ocurre parap =q =

50, luego, p =50y q = 50"

2.1.2. Canales de comercializaciéon

Segun (www.eco-finanzas.com, s.f.) es el conjunto de intermediarios que
intervienen en la comercializacién de un bien, desde el productor hasta
el consumidor. La cadena de comercializacién, aunque en apariencia encarece
el producto final, es imprescindible para que éste llegue oportunamente a
los consumidores que lo demandan, constituyendo por lo tanto un elemento

indispensable en el funcionamiento de una economia de mercado.

Para (Thompson I. , 2012) los canales de distribucién son la via o conducto por
el que los productos y/o servicios llegan a su destino final de consumo o uso,
por lo cual, incluyen una red de organizaciones que de forma independiente y
organizada realizan todas las funciones requeridas para enlazar a productores
con consumidores finales o usuarios industriales. El término canal se deriva del
latin canales, que segun uno de sus significados, es el cauce artificial por

donde se conduce el agua para darle salida o para otros usos.

(Alvarado, 2009) Dentro del contexto de la mercadotecnia, los canales de
distribucién son como cauces o tuberias por donde fluyen los productos, su
propiedad, comunicacion, financiamiento y pago, asi como el riesgo que los

acompafia hasta llegar al consumidor final o usuario industrial.

(Philip, 2010) Por ello, resulta indispensable que los mercaddlogos conozcan a
profundidad el tema de los canales de distribucion, para que de esa manera
estén mejor capacitados en la utilizacion de esta importante herramienta de la

mezcla de mercadotecnia.

13



2.1.2.1. Funciones de los canales de distribucién

(Philip, 2010) Funciones Transaccionales: Estas funciones incluyen:
o Contacto y promocion
o Negociacion
o Asumir riesgos
(Philip, 2010) Funciones Logisticas: Incluyen:
o Distribucion Fisica
o Almacenamiento
(Philip, 2010) Funciones de Facilitacion: Incluyen:
o Investigacion

o Financiamiento
2.1.3. Foda
Segun  (Lamolla, 2009) que elFODAes wuna herramienta de
analisis estratégico, que permite analizar elementos internos o externos de
programas y proyectos.
Para (Lamolla, 2009) ElI FODA se representa a través de una matriz de doble
entrado, llamado matriz FODA, en la que el nivel horizontal se analizara los
factores positivos y los negativos. En la lectura vertical se analizan los factores
internos.

2.1.3.1. Las fortalezas

(Valdiviezo, 2010) Son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

2.1.3.2. Las oportunidades

14



(Valdiviezo, 2010) Son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan
en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.
2.1.3.3. Las debilidades

(Valdiviezo, 2010) Son problemas internos, que una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse

2.1.3.4. Las amenazas

(Valdiviezo, 2010) Son situaciones negativas, externas al programa o proyecto,
gue pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser

necesario disefiar una estrategia adecuada para poder sortearla

2.1.4. Plan de marketing

Segun (www.MarketingPower.com, s.f.) el plan de marketing es un documento
compuesto por un andlisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis
de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia
de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados (el
estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica
declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable
gue se apligue solamente a una marca de fabrica o a un producto especifico.
En dltima situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en
practica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico total.
(MarketingPower.com, seccién Dictionary of Marketing Terms, URL del sitio:

http://mwww.marketingpower.com/).

Segun (McCarthy & William) el plan de marketing, es la formulacién escrita de
una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para
ponerla en practica. Deberd contener una descripcidbn pormenorizada de lo

siguiente:
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1) Qué combinacion de marketing se ofrecera, a quién (es decir, el mercado
meta) y durante cuanto tiempo;

2) Que recursos de la compafia (que se reflejan en forma de costes) seran
necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez).

Para (EducaMarketing, 2009) El plan de marketing es un documento escrito en
el que de una forma estructurada se definen los objetivos comerciales a
conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan las estrategias y
acciones que se van a acometer para alcanzarlos en el plazo previsto.
Utilizando un simil cinematografico, el plan de marketing es el guién de la
pelicula, pues permite saber qué es lo que tiene que hacer y decir cada actor
(personal del departamento de marketing) en cada momento.

Para (EducaMarketing, 2009) Su elaboracion no es un trabajo puntual y
administrativo, sino que requiere de un proceso previo de estudio, reflexion y
toma de decisiones. En los siguientes apartados de este documento se
describen cada una de las etapas que hay que seguir hasta llegar a la

elaboracién y presentacion publica de un plan de marketing.

a.- Etapa 1: definicién del objetivo de analisis

Segun (EducaMarketing, 2009) El objeto de analisis de un plan de marketing

puede ser muy diverso:

- Un producto, una marca o una linea de producto concreta de una empresa
(plan de marketing de producto). Puede aplicarse tanto para el caso de un
producto que ya existe en el mercado como para el lanzamiento de un nuevo

producto.

- El conjunto de la actividad de marketing de una empresa (plan de marketing

general).
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- La totalidad de un sector econémico, un mercado o un segmento de mercado

(plan de marketing sectorial).

b.- Etapa 2: andlisis estratégico de la situacion

Para (Alvarado, 2009) El plan de marketing debe partir de una investigacion
exploratoria dirigida a analizar la situacion actual del objeto de analisis, tanto en
lo que se refiere a aspectos internos (analisis interno) como a aspectos de su
entorno (andlisis externo). Para organizar correctamente este proceso de

analisis, es recomendable seguir las siguientes etapas:

o Determinacién de las variables a analizar.

o Determinacion de las fuentes de informacion.

o Disefio del proceso de obtencion de informacion primaria.

o Busqueda en fuentes secundaria y trabajo de campo: obtencion de la
o Informacion.

o Procesamiento y analisis de los datos.

c.- Etapa 3: diagndstico de la situacion.

(Philip, 2010) Una vez obtenida informacion sobre la situacion del objeto de
analisis debemos abrir un proceso de reflexion entre el equipo responsable de
la elaboracion del plan. Mediante este proceso se identifican las implicaciones
gue la situacion actual y los cambios esperados pueden tener en la evolucion

futura del objeto de analisis. En concreto se deben identificar:

o Las amenazas: aquellos factores que influyen o pueden influir
negativamente en la competitividad futura del objeto de analisis y en la
consecucion de los objetivos que establezcamos.

o Las oportunidades: aquellos factores del entorno que influyen o pueden
influir positivamente en la competitividad futura del objeto de analisis y en la

consecucion de los objetivos que establezcamos.
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o Las debilidades: aquellas caracteristicas del objeto de andlisis que
afectan o pueden afectar negativamente a su competitividad futura.

o Las fortalezas: aquellas caracteristicas del objeto de analisis que afectan
0 pueden afectar positivamente a su competitividad futura.

o
1

.- Etapa 4: planificacion estratégica

1) Para (Philip, 2010) Fijacion de objetivos comerciales. En funcion del
diagnéstico de la situaciéon efectuado se fijaran los objetivos que se desean
alcanzar durante el periodo de vigencia del plan de marketing. Aunque los

objetivos comerciales pueden ser muy diversos.

2) Segun (Philip, 2010) Determinacion de las estrategias comerciales.
Se trata de indicar la forma en que se espera alcanzar los objetivos
establecidos en la fase anterior. Aunque existen multiples tipos de

estrategias.

3) Afirma (Philip, 2010) Determinacion del programa de acciones. Se
trata de concretar los medios o acciones con las que se alcanzaran los
objetivos establecidos siguiendo las estrategias determinadas en la fase
anterior. Para definir correctamente una accion hay que dar respuesta a: qué
se va a hacer, cuando se va a hacer, quién lo va a hacer y cuanto dinero se

va a destinar para hacerlo.

e.- Etapa 5: redaccién del plan

(Bartesaghi, 2011) Una vez determinado qué se quiere conseguir, cuando y
coémo, es el momento de recogerlo en un documento: el plan de marketing. La
estructura de este documento la debe decidir el propio equipo responsable de
su elaboracién en funcion del tipo de informacion de que se disponga. No
existe una estructura obligatoria. En todo caso, es necesario que el plan sea lo

mas claro y facil de manejar posible, pues no se va a tratar de un documento
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administrativo, sino de un documento que oriente en el futuro a los directivos.
En este sentido, no hay un tamafio 6ptimo. La regla para determinar el tamafio
del plan consiste simplemente en hacerlo lo bastante largo como para contar
todo lo que el lector necesita saber y hacerlo lo suficientemente corto para no

introducir datos irrelevantes o reiterativos.

f.- Etapa 6: presentacién del plan

(Cohen walter, 2011) Tras elaborar el plan se debe entregar a la persona o
personas encargadas de darle el visto bueno. Una vez aprobarlo se hara
publico a todos los destinatarios interesados, los cuales pueden ser muy
diversos: Consejo de Administracion, Junta General de Accionistas, inversores,

clientes potenciales, medios de comunicacion, etc.

2.1.5. Marketing

Segun (Cohen walter, 2011) la Fuente especificada no valida. el marketing es
una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con

estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion.

Para (Cohen walter, 2011) Fuente especificada no valida. el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos

de valor con sus semejantes.

Segun (Mufioz, 2011) opina que es un proceso social y administrativo
mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y

desean, creando productos y valores e intercambiandolos con terceros.

(Mufioz, 2011) Conceptos centrales relacionados con el cliente y mercado:

1. Necesidades, deseos y demandas.

19



2. Ofertas de Mercado (productos, servicios y experiencias).
3. Valor y satisfaccion

4. Intercambios y relaciones

5. Mercados

(Mufioz, 2011) Oferta de mercado: Combinacion de productos, servicios,
informacién o experiencias ofrecidas a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo. Comprende entidades como personas, lugares,

organizaciones, informacion e ideas.

2.1.6. Definicion de marketing

Segun la (Bartesaghi, 2011) la definicion conceptual de marketing desde la
perspectiva del intercambio, se plantea que es un proceso de planificacion y
ejecucion, inmerso en un marco social determinado, orientado a la satisfaccion
de las necesidades y deseos del individuo y de las organizaciones, para la
creacion y el intercambio voluntario y competitivo de bienes o servicios

generadores de utilidades

2.1.7. Importancia del marketing

Para (Colbert, 2010) las empresas de éxito que quieren empaparse de éxito
hoy tienen que darle una gran importancia al marketing. EI marketing no es
solamente publicidad. En el marketing se incluye el disefio del producto, su
distribucién, su precio, la publicidad, el andlisis de las audiencias, etc.
(http://mvww.marketingprofesional.net/la-importancia-del-marketing-en-la-vida-de-una-

empresa/.)
(Colbert, 2010) A través del marketing, las personas obtienen siempre lo que

guieren o0 creen necesitar a través del intercambio de producto y valor entre

ellos. En el marketing corporativa es esencial generar sensacioén de necesidad,
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un valor humano que hace la carne del consumidor débil ante cualquier

tentacion apetecible.

2.1.8. Entorno del marketing

Segun (Cohen walter, 2011) es todo aquello ajeno a la empresa, es decir, viene
dado por el conjunto de fuerzas y factores que escapan al control de la firma y
gue pueden tener un impacto sobre ella; su importancia en los Gltimos afios se
produce por un incremento en su velocidad de cambio y dificultad para
predecirlo

2.1.8.1. Macro ambiente

Segun (Cohen walter, 2011) el macro entorno el cual consiste en las grandes
fuerzas sociales que influyen en todo el micro entorno: lugar que se desarrolla

la investigacion

2.1.8.2. Micro ambiente

Segun (Lam Hair Mc, 2011) el micro entorno estad formado por las fuerzas
cercanas a la compafia que influyen en su capacidad de satisfacer a los
clientes, esto es: la empresa, los mercados de consumidores, los canales de

marketing que utiliza, los competidores y sus publicos.

2.1.9. Clientes

Para el (Lamb, 2011) el término que define a la persona u organizacion que
realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar
personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso de los
articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacibn mas importante de la

compaiiia.

21



Segun (Lamb, 2011) un cliente es tanto para los negocios y el marketing como
para la informética un individuo, sujeto o entidad que accede a recursos,
productos o servicios brindados por otra. Para los negocios, el cliente es aquel
individuo que, mediando una transaccion financiera o un trueque, adquiere un
producto y/o servicio de cualquier tipo (tecnolégico, gastronémico, decorativo,
mueble o inmueble, etcétera). Un cliente es sinbnimo de comprador o de
consumidor y se los clasifica en activos e inactivos, de compra frecuente u
ocasional, de alto o bajo volumen de compra, satisfecho o insatisfecho, y segun
si son potenciales. El vendedor o encargado de marketing debe asegurarse de
tomar en cuenta tanto las necesidades como las expectativas de cada cliente.

2.1.9.1. Clientes internos

Para (www.eco-finanzas.com, s.f.) el cliente interno es aquel miembro de la
organizacion, que recibe el resultado de un proceso anterior, llevado a cabo en
la misma organizacion, a la que podemos concebir como integrada por una red
interna de proveedores y clientes. Yo soy proveedor de quien recibe el

producto de mi trabajo, y cliente de quien me hace llegar el resultado del suyo.

Segun (Philip, 2010) Toda persona interviene en un proceso generador de
resultados (productos o servicios), que son entregados a un cliente. Si éste se
encuentra en la misma organizacion (cliente interno), utilizara los productos
resultantes del proceso anterior como entrada (recursos) para Ssu propio
proceso. A su vez, éste Ultimo elaborara las salidas oportunas (productos) que
seran utilizadas por otro cliente interno, o que llegaran hasta el mercado,

dirigidas a clientes externos.

Para (www.eco-finanzas.com, s.f.) La idea de Calidad, expresada como
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente, es de aplicacion en
este esquema proveedor — cliente interno (también llamado cadena de

Deming). Por ello, el proveedor interno deberéa satisfacer las necesidades de su
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cliente interno, de igual modo que la organizacién deberd satisfacer a sus

clientes externos.

2.1.9.2. Clientes externos

Segun (www.eco-finanzas.com, s.f.) Esta categoria de clientes comprende a
los intermediarios que directamente tienen relacion con la empresa y hacia los
cuales debe manifestarse un valor agregado perceptible y una calidad en el
servicio que establezca una diferencia. El tratamiento es obligado porque tiene

un efecto directo hacia otros intermediarios y hacia el consumidor final.

Segun (www.eco-finanzas.com, s.f.) Los clientes externos son esenciales para
el éxito de cualquier negocio, ya que proporcionan el flujo de ingresos a través
de sus compras que la empresa necesita para sobrevivir. Los clientes externos
satisfechos suelen hacer compras repetidas, asi como referir a tu negocio a

otras personas que conocen.

Para (Agueda, 2008) Los clientes externos y los comentarios que hacen a otras
personas sobre los servicios o productos que adquieren, esta altamente
determinada por su nivel de satisfaccion con ellos. Por esta razén conocer con
precisidon sus niveles de satisfaccion le ayuda a la empresa a desarrollar
politicas y practicas que garantizan la permanencia del cliente y, de esta
manera, le asegura beneficios econdmicos. Los clientes externos son la
sociedad en general, cada individuo y grupo que se encuentra o0 no en situacion
de ser consumidor. No olvides que los nifios y adolescentes generan consumo

aungue no cuenten con ingresos aun.

2.1.10. Proveedores
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Segun (Agueda, 2008) es la persona natural o juridica nacional o extranjera,
que se encuentra inscrita en el Registro Unico de Proveedores -RUP-, de
conformidad con esta Ley, habilitada para proveer bienes, ejecutar obras y
prestar servicios, incluidos los de consultoria, requeridos por las Entidades

Contratantes.

2.1.11. Ofertay demanda

Para (Tirado, 2008) la ley de la oferta y demanda es un modelo econémico
basico postulado para la formacion de precios de mercado de los bienes,
usandose para explicar una gran variedad de fenédmenos y procesos tanto
macro como microeconomicos. Ademas, sirve como base para otras teorias y

modelos econémicos.

Para (Thompson I. , 2012) la oferta es la cantidad de productos y/o servicios
gue los vendedores quieren y pueden vender en el mercado a un precio y en

un periodo de tiempo determinado para satisfacer necesidades o deseos.

Para (Thompson I. , 2012) la demanda es la cantidad de bienes y/o servicios
gue los compradores o consumidores estan dispuestos a adquirir para
satisfacer sus necesidades o deseos, quienes ademas, tienen la capacidad de
pago para realizar la transaccion a un precio determinado y en un lugar

establecido.

2.1.12. Plan de marketing

Para (Cohen walter, 2011) Cuando hablamos de planificacién en la empresa vy,
por supuesto segun el sector de que se trate, nos referimos a la planificacion
en un sentido general y dentro de ésta se debe hallar el Plan de Marketing
(PMK).

La planificacion se podria explicar con dos sencillas definiciones:
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e Planear es trazar el plan de una obra, y un plan es un proyecto, en

definitiva la definicion de un intento.

e Planear supone decidir en el presente, lo que hay que hacer en el futuro

Un PMK es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las
estrategias, los planes de accién relativos a los elementos de Marketing-Mix,
gue facilitaran y posibilitardn el cumplimiento de la estrategia dictada en el

ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso

2.1.12.1. Estrategias de marketing

(Escudero, 2012) Cumpliendo la fase de diagnoéstico de la situacion de los
objeticos, se precisa de la eleccion de las estrategias de marketing o cursos de
accion que mejor se adecuan a los recursos y capacidades, y que han de
permitir alcanzar la situacion fututa deseada. Las estrategias constituyen las
principales actuaciones generales orientadas a conseguir los objetivos. En todo
caso, con independencia de la estrategia elegida, la empresa, en pro de su
éxito, debe abogar por que sea:

e Realista

e Idonea

e Consiente

e Posible

(Escudero, 2012) ElI numero de criterios utilizados para poner tipologias
estrategias (objetivos de marketing, cobertura de mercado, comportamiento
respecto a los competidores, tipo de ventaja competitiva buscada....) se
traduce en un conjunto de clasificaciones de tal amplitud y diversidad que hace

imposible la exposicién de todas ellas.

e Etapas del Plan de Marketing
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Segun (Colbert, 2010) Las etapas 0 pasos a realizar para la elaboracién de un

PMK son las siguientes:

1. Andlisis de la situacion del mercado.

2. Andlisis de oportunidades y amenazas, puntos fuertes y débiles.

3. Andlisis de los pasos 1 y 2 desde el punto de vista de la Organizacién
Comercial.

4. Fijacién de Objetivos como conclusién de los pasos 1, 2y 3.

5. Estrategias a seguir, utilizando los elementos del Marketing-Mix.

6. Programa de acciones (Quién, qué, como, cuando).

7. Presupuestos.

8. Sistema de evaluacion y control.

2.1.13. Marketing-mix

Segun (Peters, 2011) el marketing mix es la combinacion de los cuatro
instrumentos basicos del marketing: producto, precio, plaza (distribucion) y
promocion. Sera imprescindible para la correcta seleccion de estrategias el
analizar con profundidad estas cuatro variables, valorando especialmente las
ventajas competitivas que podremos obtener en comparacion con nuestra

competencia.

e Producto
Para (Selleres Ricardo, 2010) El producto sera el primer instrumento a valorar.
No se debe pensar en el producto o gama de productos desde la perspectiva
de las caracteristicas técnicas que posee, sino desde el punto de vista de sus

ventajas competitivas, es decir, en relacion con la competencia.

e Precio
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Segun (Selleres Ricardo, 2010) El precio es un instrumento clave, debido a que
una buena eleccién del mismo servira para ajustar correctamente las finanzas
de la empresa. Nunca se debe valorar la posibilidad de seleccionar el precio
s6lo sobre la base de su importe, como en el caso del producto se tendra en
cuenta las ventajas competitivas que puede aportar y a raiz de esto, asignar los

precios correspondientes.

e Distribucion

Con (Selleres Ricardo, 2010) respecto a la distribucion, trabajando en la linea
de obtener ventajas competitivas, se debera analizar como se esta realizando y
su influencia en la empresa. Logicamente en aquellas empresas donde la
distribucion afecta sobremanera a los procesos productivos se debera tener
mucho cuidado puesto que en este aspecto la logistica a utilizar tendra una

gran relevancia.

e Promociodn

Para (Selleres Ricardo, 2010) La promocion es considerada uno de los
instrumentos mas importantes del Marketing Mix, debido a que a través de ella
se pueden obtener importantes ventajas competitivas. La imagen, las
campafas publicitarias y promocionales, y la diferenciacion con Ila
competencia, son algunas caracteristicas que se deben incluir en la promocion

para su analisis dentro del PMK.

2.1.14. Fundamentos del marketing Agropecuario.

Segun (Rodriguez, 2010) las empresas agropecuarias poseen caracteristicas

especiales que pueden ser determinantes en el marketing aplicable.
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Asi pues, este tipo de empresas:

e Producen y comercializan productos en mercados de gran transparencia.

e Como consecuencia de lo anterior tienen escaso poder de influencia sobre
los precios.

e El mercado en que actlan posee una demanda conocida (parece no
necesario un estudio de mercado, dado que la necesidad ya se conoce
como existente).

e Producen en general productos poco diferenciados (commodities).

e El énfasis de las actividades esta en la produccion, debido a que la venta,

en principio, esta asegurada (pero al precio de mercado).

Para (Cohen walter, 2011) Estas caracteristicas determinan, influyen y limitan
el marco de accion del marketing en el ambito agropecuario; pero no
confundamos: no impiden que el marketing pueda ser aplicado. Eso si, con
ciertas adaptaciones de rigor.

Prosigue (Rodriguez, 2010) como bien mencionan y analizan diversos autores
de marketing como Kotler, Mc Carthy, Braidot, u otros, existen cuatro
estrategias de marketing que forman parte de la denominada mezcla de

marketing o marketing mix:

e Estrategia de producto
e Estrategia de precio
e Estrategia de distribucion

e Estrategia de comunicaciones

Para (Rodriguez, 2010) ElI marketing se compone de una serie de decisiones
fundamentales en estas cuatro areas. Y estas decisiones seran directas o
indirectas, es decir si no las toma el empresario, su omisién hara que de alguna

manera las tome el mercado, con consecuencias quiza no deseadas.
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Lo que quiere decir (Goites, 2008) es que por ejemplo, si decido vender mi
produccién de trigo mediante una compafia cerealera determinada y enviar los
granos con un flete de terceros, he tomado una decision de marketing directa,
en este caso de distribucién; la fecha en que vendo es también una decision de
marketing. Ahora si vendo cuando necesito dinero para pagar insumos, al
primer comprador que se presenta y sin mayor analisis, he tomado una
decision indirecta de marketing, quiza en este caso no la mejor de las opciones
posibles. Aqui el mercado actué por mi o al menos me condicion6.

Sefiala (Goites, 2008) Ahora bien, debe reconocerse que estas estrategias de
marketing se encuentran acotadas en marketing agropecuario, es decir

limitadas e influidas por las caracteristicas ya mencionadas.

Prosigue (Goites, 2008) las estrategias de precio y comunicaciones son menos
aplicables en empresas agropecuarias. O digamoslo de manera diferente: son
de mas dificultosa aplicacion practica. En el primer caso (decisiones de precios)
por tener el empresario poca influencia sobre los valores de venta, actuando en
general como tomadores de los mismos; en el segundo de los casos, por
tratarse de productos “conocidos” en el mercado y cuyos beneficios pareceria
no necesario comunicar. De todas formas ambas estrategias pueden ser
adaptadas al ambito agropecuario, y tener de esa forma algun grado de

alcance “Fundamentos de Marketing Agropecuario.

Indica (Goites, 2008) Por el contrario, resulta muy claro que el marketing
agropecuario tiene un enorme campo de accion en el caso de las estrategias
de producto y distribucion. Tomar decisiones acerca de qué tipo de producto
producir y con qué mecanismos comercializarlo, son aspectos componentes de

dichas estrategias de marketing.

De acuerdo a (Goites, 2008) El plan de marketing requiere, por otra parte, un
trabajo metddico y organizado para ir avanzando poco a poco en su redaccion.

Es conveniente que sea ampliamente discutido con todos los departamentos
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implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de
la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el
equipo se sentird vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como
resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

2.1.15. Hortalizas de hojas

En agricultura (Goites, 2008) se incluye bajo este vocablo a un grupo de
plantas cultivadas que tienen como principal aprovechamiento el consumo
humano, y que ademdas se caracterizan porque requieren para su cultivo
técnicas muy esmeradas, gran cantidad de mano de obra y otros cuidados, lo

gue lleva a considerarlas como plantas tipicas del cultivo intensivo.

Indica (Goites, 2008) que pueden ser aprovechables por sus hojas y tallos
(acelga, achicoria, col, borraja, cardo, escarola, lechuga, espinaca, etc.), por
sus frutos (berenjenas, calabazas, pepino, pimiento, tomate, etc.), por sus
raices y bulbos (ajo, cebola, puerro, zanahoria, rabano, etc.), o por sus

inflorescencias (alcachofa, coliflor, etc.).

2.1.14.1. Brécoli

Para (Jaramillo N, 2011) es importante en la alimentacibn humana por su valor
nutricional y en la medicina natural. Se ha reportado que tiene propiedades
antivirales y por su contenido de cromo, ayuda a regular la insulina y el aztcar

en la sangre, reduciendo el riesgo de diabetes.

Segun (Jaramillo N, 2011) Investigaciones han demostrado que el brocoli
contiene una sustancia anticancerigena llamada sulforofano, compuesto que
estimula el organismo a producir enzimas capaces de combatir el cancer, al
contrario del efecto que produce la vitamina E y otros antioxidantes, que
inciden directamente sobre las moléculas que desencadenan el céancer.

También reduce el riesgo de artritis y enfermedades del corazén; ademas,
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puede impedir la formacion de cataratas y evitar el estrefiimiento. Asimismo,
es recomendable para quienes padecen de gota, debido a su gran contenido
de calcio, hierro y vitamina C., tiene propiedades diuréticas, anti anémicas,
laxantes y depuradoras dela sangre, previene el infarto y controla la obesidad.

Indica (Jaramillo N, 2011) Esta crucifera es rica en indoles y flavonoides. Los
indoles influyen sobre las enzimas por su importante papel en el sistema de
desintoxicacién, favoreciendo la destruccion de toxinas y carcinG6genos;
también, tiene un alto contenido de fibra, proteinas y carotenos, especialmente

betacarotenos, que le aportan propiedades antioxidantes.

Afirma (Jaramillo N, 2011) Es una fuente rica de vitaminas A y C, que
contribuyen al buen funcionamiento del sistema inmunolégico del organismo y
de vitamina K, esencial en la formacion de ciertas proteinas indispensables en
la coagulacion de la sangre y ayuda a mantener la elasticidad de las arterias.
Igualmente contiene acido folico, de gran importancia al ser imprescindible en
los procesos de division y multiplicacion celular. Esta hortaliza se consume en

forma natural, cocida y en conserva.

(Jaramillo N, 2011) Menciona que es originaria de las costas del Mediterraneo y
Asia Occidental, donde actualmente se encuentran Grecia, Menciona
(Jaramillo N, 2011) Turquia y Siria, de alli fue llevada a Inglaterra, Dinamarca,
Holanda, Francia, Espafia y Grecia. Su nombre proviene del término Italiano
«broco» que quiere decir brote, en alusion a la parte comestible y preciada de
la planta.

Su diseminacioén por el mundo se les atribuye a los comerciantes y navegantes
del mediterraneo, como también a los intercambios culturales que se dieron
durante la expansion y consolidacién de las culturas del Mediterraneo (griega,

romana, musulmana entre otras).

- Brassica oleracea L. var. Italica

 Espafniol: Brécoli
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* Ingles: Broccoli

* Francés: Chou-brocoli

« Arabe: Armobit froji

* Portugués: Brocolos

* Aleman: Brokkoli

« Italiano: Cavolo Broccolo

» Holandés: Broccoli

Afirma (Jaramillo N, 2011) ElI brocoli es una planta anual, de habito de
crecimiento erecto, con una altura entre60 a 90 cm., y termina en una masa de
yemas funcionales. Esta necesita verbalizacién para producir el vastago floral.
La parte comestible es una masa densa de yemas florales de color verde
grisaiceo 0 morado, que puede alcanzar un diametro de 20 a 35 cm,

dependiendo del cultivar.

Segun (Jaramillo N, 2011) Los brocolis difieren principalmente de las coliflores,
en que, ademas de rematar sus tallos principales en una masa globulosa de
yemas hipertrofiadas, lateralmente en las axilas de las hojas, pueden
desarrollar brotes hipertrofiados de yemas florales, de tamafio menor que el de
la cabeza principal, estos aparecen de forma paulatina y escalonada,
generalmente tras el corte del cogollo principal que pueden ser comercializados

haciendo manojos.

e Raices

(Jaramillo N, 2011Son ramificadas, profundas, extendiéndose alrededor del

tallo de 45 a 60 centimetros.

e Tallos
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(Jaramillo N, 2011) Son herbaceos, cilindricos; el tallo principales relativamente
grueso (3 a 6 cm diametro), de 20 a 50 cm de alto, sobre el cual se disponen
las hojas en forma helicoidal, con entrenudos cortos.

e Hojas

Menciona (Jaramillo N, 2011) Son de color verde oscuro, rizadas, festoneadas
con ligerisimas espiculas, usual-mente alterna, simple o compuesta, entera a
variadamente lobuladas o dentadas, sin estipulas, de lamina foliar amplia, de
color verde, cerosas, insertas en forma alterna y a distancias cortas, formando
entre nudos cortos, lo que permite forma de roseta.

Seiala (Jaramillo N, 2011) Las hojas del brécoli suelen ser mas pecioladas,
estrechas y erguidas que las de coliflor, con peciolos generalmente desnudos o
con formas estipuloides, limbos frecuentemente con los bordes mas ondulados
asi como nervaduras mas marcadas. Se disponen en forma helicoidal, de
tamafo grande, de hasta 50 cm de longitud y 30 cm de ancho, y varian en
namero, de 15 a 30, segun el cultivar. Presentan peciolo mas desarrollado que
el repollo, alcanzando un tercio de la longitud total de la hoja. La lamina es
entera, presentando un limbo hendido, de borde fuertemente ondulado y un
tono verde-grisaceo. En la base de la hoja puede dejar a ambos lados del
peciolo pequefios fragmentos de lamina foliar a modo de foliolos, con

ligerisimas espiculas.

e Cabezao pella

Segun (Jaramillo N, 2011) manifiesta es la parte comestible de la planta la
cuales una masa densa de yemas florales de color verde grisaceo o morado,
gue puede alcanzar un diametro de 20 a 35 cm; dependiendo del cultivar. Sin

embargo las cabezas de los rebrotes solamente alcanzan 10 cm.

(Jaramillo N, 2011) EI grado de compactacion es menor, presentando pellas

mas abiertas y los granos de los manojos son fisioldgica y morfolégicamente
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estados pre florales mas avanzados que los de la coliflor; la pella no esta

cubierta por hojas, es de menor tamafio y esta sobre un tallo floral mas largo.

e Inflorescencia

(Jaramillo N, 2011) Primaria, conformada por flores dispuestas en un corimbo
principal. Los corimbos son de color verde claro a purpura, segun el cultivar.
Las flores son de color amarillo sobre inflorescencias racimosas de polinizacién

alégama.

e Fruto

Para (Jaramillo N, 2011) Es una silicua (pequefia vaina) de color verde oscuro
cenizo, que mide en promedio de 3 a 4 cm. y que contiene de tres a ocho

semillas por silicua.

e Semillas

(Jaramillo N, 2011) Tienen forma de municion y miden de 2 a 3 mm. De

didmetro. Un gramo de semillas contiene aproximadamente 350 semillas.

2.1.14.2. Repollo o col verde

(Jaramillo N, 2011, pag. 33) Util para el tratamiento en inflamacion es crénicas
de la membrana del estbmago y la Ulcera gastrica. Contiene gran nimero de
compuestos anticancerigenos y antioxidantes. Acelera el metabolismo del
estrégeno y se cree que puede bloquear el cancer de seno; suprime el
crecimiento de pélipos precursores del cancer gastrico y de colon. Sirve para

combatir los efectos del alcohol.
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Segun (Jaramillo N, 2011) Es una planta originaria de Europa (Inglaterra,
Dinamarca, Francia, Espafia, Holanda), Asia Occidental y las Costas del
Mediterraneo. Se desarrolla y produce mejor, en climas templados y frescos.
En Colombia, este se cultiva en zonas con alturas entre 1.600 y 2.700 m.s.n.m.,
y temperaturas entre 14 a 22° C. Bajo condiciones de confinamiento, la
temperatura 6ptima en el suelo para la germinacién de la semilla, es de 25 a
30° C, emergiendo la plantula a los tres o cuatro dias de sembrada; la
temperatura minima para su germinacién esta alrededor de 5° C. La
temperatura es el principal condicionante para el buen crecimiento del repollo,
siendo el promedio mensual 6ptimo de 15° a 20° C, con maximos medios de
23° C y minimos de 4° C; a temperatura de 25° C. El rendimiento se puede
afectar. Actualmente existen cultivares que se desarrollan bien alrededor de los
30 ° C. De todas las cruciferas, esta hortaliza es la que muestra mayor

tolerancia a las bajas.

Indica (Jaramillo N, 2011) EIl repollo se puede desarrollar en casi todo tipo de
texturas de suelo, desde arenosos hasta pesados, prefiriendo aquellos que
tengan contenido de materia organica entre medio y alto, buen drenaje, buena
retencion de humedad, profundos con pH entre 5,5y 6,5, pues en este rango
hay una adecuada, disponibilidad de nutrientes, especialmente en fésforo,
elemento fundamental para obtener altas producciones. En las zonas frias de
Colombia se cultiva esta planta en suelos con mayor acidez a la indicada y es
frecuente encontrar sintomas tipicos de deficiencia en fésforo y de elemento

menor, lo cual disminuye sensiblemente el rendimiento y la calidad del repollo.

- Brassica oleracea L. var. Capitata

* Espanol: Col, col blanca, repollo, repollo temprano.
* Ingles: Early crop cabbage, cabbage.

* Francés: Chou pommeé blanc

* Portugués: Repolho

* Aleman: Weisskohl

* [taliano: Cavolo bianco
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» Holandés: Witttekool

e Repollo

(Jaramillo N, 2011) Es una planta anual. El tallo no se elonga durante el primer

afio. La planta forma en su parte superior una cabeza.

e Raiz

(Jaramillo N, 2011) La planta forma una raiz principal llamada pivote que
penetra considerablemente en el suelo y cuya finalidad primordial es servir de
anclaje a la planta; de esta raiz pivotante se deriva un sistema secundario o
fasciculado, para la obtencién de agua y nutriente. El 80% de las raices se
encuentra entre los 5 y 30 cm de profundidad.

e Tallo

(Jaramillo N, 2011) Herbaceos erguidos, cortos, poco ramificados, que
adquieren una consistencia lefiosa. Generalmente no sobrepasan los 30 cm, de
altura; debido a que el crecimiento en longitud se detiene en un estado
temprano.

e Hojas

(Jaramillo N, 2011) Alternas, simples, sin estipulas, con frecuencia lobuladas
de color verde glauco o rojizas, de bordes ligeramente aserrados, forma mas o
menos oval y en el caso de las coles de Milan repollo Savoy y , asperas al

tacto y aspecto rizado.

e Cabeza
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(Jaramillo N, 2011) Como consecuencia de la hipertrofia de la yema vegetativa
germinal y de la disposicién envolvente de las hojas superiores, se forma una
cabeza compacta de hojas muy apretadas que constituye la parte comestible;
alli la planta acumula reservas nutritivas y en caso de no ser colectadas, estas
reservas se movilizaran para la alimentacion de la planta, necesaria para la

emision del talamo floral.

e Flores

(Jaramillo N, 2011) Las flores se forman generalmente en racimos terminales,
los cuales se desarrollan a partir del tallo principal. Son de color amarillas,
hipéginas, compuestas de cuatro sépalos y cuatro pétalos, formando una
abertura terminal en forma de cruz; seis estambres, cuatro largos y dos cortos;
un estilo corto con estigma en forma de cabezuela; un ovario supero con dos
celdas o variales y un ovulo por celda. El ovario se divide en dos cavidades,
por desarrollo de un falso tabique como resultado de la excrecencia de las

placentas.

e F[ruto

(Jaramillo N, 2011) El fruto es una capsula llamada silicua, la cual exhibe
dehiscencia longitudinal a través de una hendidura de las paredes a lo largo de
la linea placentaria al momento de la madurez fisiologica, para la dispersion

natural de las semillas.

e Semilla

(Jaramillo N, 2011) EIl repollo produce una semilla pequefia, con cerca de 1/
16de pulgada de didmetro; deforma globular, superficie lisa y de tonalidades

cafés en su completa madurez.

2.1.15.3. Repollo rojo
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(Jaramillo N, 2011, pag. 15) Brassica oleracea var rubra
 Espanol: Col lombarda, repollo rojo.

* Ingles: Red cabbage.

* Frances. Chou pommé rouge.

* Italiano. Cavolo rosso.

* Aleman: Rotkolh, rothraut

* Portugués: Couve lombarda.

* Holandés: Rode kool

2.1.15.4. Acelga

Segun (Goites I. A., 2008) es una especie muy cultivada, se aprovechan sus

hojas y peciolos (conocidos como pencas%o.) que se consumen cocidos.

e Climay Suelo

(Goites I. A., 2008) Es una especie muy rustica. Soporta temperaturas muy
bajas sin perderla calidad de sus hojas y también calores hasta 35°C. Si bien
es un cultivo que se siembra en una amplia gama de suelos, prefiere aquellos
sueltos, ricos en materia organica, por esta razon se aconseja aplicar compost
maduro antes de la siembra. Es una de las pocas verduras que resiste la
salinidad. Como es un cultivo con una alta demanda de nitrogeno, se debe
planificar su inclusion en la rotacién luego de una leguminosa (arveja, habas,

poroto, lenteja, etc.).

e Formay Epoca de Siembra

(Goites I. A., 2008) Se siembra en forma directa, a chorrillo (con raleo), en
hileras separa-das a 40-50 cm o surco doble. Puede hacerse todo el afio,
aunque en pleno verano puede fracasar por exceso de temperaturas.

La época de siembra éptima varia con cada cultivar, por ejemplo:
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e Dark Ribbed Green, Verde de Bressane, Blanca de Lyon: pueden
sembrarse todo el afo.

e Verde ANUAL Seleccion INTA, Anepén INTA: de octubre a abril.
Variedades:

e Anepan INTA: es indiferente a la floracion prematura, lo que permite
sembrarla todo el afio, aunque la época 6ptima es desde agosto a marzo.
Presenta susceptibilidad a viruela.

e Verde de pencas anchas: para siembras otofiales.

e Blanca de pencas anchas: es mas sensible a heladas que la variedad
anterior, por lo que es mas conveniente implantarla en primavera-verano.

e Verde Anual INTA: adecuada para implantaciones desde noviembre hasta
abril.

e Bressane: todo el afio por ser resistente a la floracion prematura, pero es

preferible la siembra primaveral.

Cuidados del Cultivo

(Goites I. A., 2008) Cuando el cultivo tiene de 5 a 6 hojas, se eliminan las
plantas mas pequefas (estas se pueden transplantar a otro sitio hasta que
crezcan un poco mas), quedando las mejores a 15-20 cm entre si. La
enfermedad mas importante es la viruela (se observan pequefias manchas
redondeadas color amarillento-pardas). Se puede prevenir y controlar con
Caldo Bordelés u Oxicloruro de Cobre. También aparecen las virosis (se
observa enrulamiento o deformacion de los extremos de las hojas). Para este
caso se debe prevenir la presencia de pulgones, mediante trampas y cultivos
atrayentes (caléndulas, sonchus o cerraja, diente de ledn y taco de reina).Los
insectos que pueden perjudicar a este cultivo son las orugas (la gata peluda
norteamericana) -controlar con bacillus thuriengiensis semanal-mente-, el Bicho
moro y la chinche verde comdn (pueden controlarse con piretrinas), el pulgén

negro del duraznero. Aparte de lo sefialado anteriormente, deben efectuarse
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pulverizaciones periddicas con preparados de ajo (Ver cartilla Huerta organica

familiar).

e Cosecha

(Goites I. A., 2008) Si bien el ciclo del cultivo depende del manejo realizado, de
la época del afio y del cultivar elegido, podemos establecer el momento de
cosecha a titulo orientativo: 60-80 dias en siembra de primavera. 90-100 dias
en siembras de otofio-invierno. EIl momento adecuado estara dado cuando las
hojas han alcanzado un buen tamafio, pudiendo cortarse las plantas enteras o
solamente las hojas externas. En este uUltimo caso continlan desarrollandose
nuevas hojas en el centro de la planta, pudiendo realizarse dos o tres cortes. El
rendimiento varia entre 2 a 6 Kg por metro cuadrado, dependiendo del suelo,
cultivar, época y cosecha realizada.

2.2. Fundamentacion legal

2.2.1. REGLAMENTO DE REGISTRO Y CONTROL SANITARIO Decreto
Ejecutivo No 1583 (Registro Oficial N° 347, junio 14 del 2001)

Que la Ley para la Promocion de la Inversion y la Participacion Ciudadana,
promulgada en el Registro Oficial No. 144 del 18 de agosto del 2000, en su
Titulo 11 dispuso la sustitucion del Titulo IV del Libro U del Cédigo de Salud,
relativo al Registro Sanitario;

Que es necesario dictar las normas reglamentarias que regularan lo
relacionado con el Registro Sanitario, en armonia con las reformas legales

citadas:

Que el numeral 20 del articulo 23 de la Constitucion Politica de la Republica

proclama que el Estado reconocerd y garantizara el derecho de las personas a
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una calidad de vida que asegure la salud, la alimentacion y la nutricion, entre

otros: vy,

En uso de sus facultades constantes en el numeral 5 del articulo 171 de la
Constitucion Politica de la Republica,

2.2.2. REGLAMENTO DE REGISTRO Y CONTROL SANITARIO CAPITULO I
De la obligacién del Registro Sanitario

Art. 1.- OBLIGATORIEDAD DEL REGISTRO SANITARIO. Los alimentos
procesados y aditivos alimentarios, cosméticos, productos higiénicos o
perfumes, productos naturales procesados, y plaguicidas de uso doméstico,
industrial o agricola, en adelante denominados productos, que se expendan
directamente al consumidor bajo una marca de fabrica o nombres vy
designaciones determinadas, deberan obtener el Registro Sanitario expedido

conforme a lo establecido en el presente reglamento.

Ademas, para el caso de productos naturales procesados de uso medicinal de
los plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola se atendran a las

normas legales y reglamentarias que rigen la materia.

El Registro Sanitario de medicamentos en general, medicamentos genéricos,
drogas, insumos o dispositivos médicos y homeopaticos unisistas se regira por
lo dispuesto en la Ley de Producciéon, Importaciéon, Comercializacion y

Expendio de Medicamentos Genéricos de uso Humano y su Reglamento.

El presente reglamento se aplicara con caracter supletorio, respecto de las
normas reglamentarias mencionadas en los incisos segundo Yy tercero de este
articulo.

Se exceptuan del cumplimiento del Registro Sanitario los siguientes productos:
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1. Productos alimenticios en su estado natural como frutas, hortalizas, verduras
frescas, miel de abeja y otros de origen agricola que no hubieren sido

sometidos a proceso alguno de transformacion.

2. Productos semielaborados.

3. Granos secos a granel.

4. Los de origen animal crudos refrigerados o congelados que no hubieren sido
sometidos a proceso alguno de transformacion y se presentan sin marca
comercial.

5. Materias primas en general, producidas en el pais o importadas, para su
utilizacion exclusiva en la industria, en la gastronomia y en la elaboracion de

alimentos y preparacion de comidas.

6. Productos de panaderia que son de consumo diario y se comercializan sin

un envase definido y sin marca comercial.
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Materiales y metodos

3.1.1. Localizacién y duracion de la investigacion

La presente investigacion se llevd a cabo en el canton ElI Empalme, pruviicia
del Guayas. Se encuentra entre las coordenadas geograficas 01° 06' de latitud
Sur y 79° 29 de longitud Oeste a una altura de 73 msnm. El presente trabajo

tuvo una duracion de 180 dias. (Figura 1)

Figura 1. Mapa del canton El Empalme
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PROVINCIA DE
GUAYAS

BSCALA 11240 000

Fuente: llustre municipalidad del cantén El Empalme

3.1.2. Materiales y equipos

Los materiales que se empleoé el desarrollo de la investigacion:

Cuadro 1. Equipos y materiales que se utilizé en la investigacion “Plan de

marketing para comercializacion de cinco hortalizas organicas de

hojas, en el canton El Empalme, Provincia del Guaya. Afio 2015

Equipos Cantidad
® Asesor 1
e Encuestadores 2
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Equipo de oficina
e Computadora
Impresora
4Calculadora
USB-memoria

e o o o
N N e

Camara

Materiales de oficina
e Hojas A4 (resma)
e CD

e (Carpetas

e Boligrafos

N N O oo N

e Lapiz

Fuente: Materiales y métodos
Elaborado por: La Autora

3.2. Métodos de la investigacion

3.2.1. Método deductivo

A través de este método el problema de investigacion fue analizado y
retroalimentado desde una perspectiva general hacia lo particular.

3.2.2. Método inductivo

Se utiliz6 este método ya que nos permitio descubrir las inquietudes de los
usuarios y a la vez analizar el posible efecto que tuvo la aplicaciéon del plan de
marketing.

3.2.3. Método descriptivo

Permiti6 detallar, especificar, particularizar los procesos que se llevé a cabo

para la elaboracién de un plan de marketing. Dichos procesos indico los
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siguientes: analisis de la situacion, determinacion de objetivos, elaboracion
cuestionarios, conocer la oferta y la demanda de las cinco hortalizas organicas

de hojas.

3.2.4. Método analitico

A través de este método de investigacién que consistié en la separar en partes
o elementos la informacién y factores recopilada en el sitio de indagacion, para
observar las causas, la naturaleza y los efectos. Por medio de la observacion y
analisis de un hecho en particular que se presentaron en los sitios de
comercializacién de hortalizas. Fue necesario conocer la naturaleza del

fendmeno y objeto que se estudio para comprender su esencia.

3.2.5. Método sintético

Se utilizo este método ya que nos permitio realizar un proceso de razonamiento
gue tiende a reconstruir un todo, a partir de los elementos distinguidos por el
analisis; se tratd en consecuencia de hacer una explosion metddica y breve, en

resumen de lo investigado en los sitios de comercializacion de hortalizas.

3.3. Tipo de investigacion

3.3.1. De campo

Es cuando el objeto de estudio se convierte en fuente de informacién para el
investigador, este tipo de investigacion es en vivo y se utiliza a la observaciéon

directa como técnica de recoleccidon de datos acompafada de la encuesta.

3.3.2. Bibliogréfica
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Sirvié como punto de partida para la realizacion de todo el proceso investigativo
ya que permitié analizar, evaluar y buscar fuentes de consulta para obtener

informacion importante para el marco tedrico en el area de marketing.

3.4. Fuentes de investigacion

3.4.1. Primarias

Se obtuvo los datos primarios mediante la encuesta que se aplicé a las
personas que consumen hortalizas de hojas, la encuesta fue realizada en base
de un cuestionario elaborado, para recopilar la informacion que se necesita.

3.4.2. Secundarias

Se realizé mediante textos, folletos, revistas, internet que sustenten el trabajo

sobre el plan de marketing.

3.5. Técnicas e instrumento de evaluacion

3.5.1. Observacion objetiva

Se planteé porque aqui el investigador debe registrar solo aquello que

realmente existe en forma objetiva y no lo que subjetivamente le parezca.

3.5.2. Encuesta
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Esta técnica de recoleccion de informacion se fundamental en el cuestionario

gue se prepar6 con el proposito de obtener informaciéon en el cantén El

Empalme.

3.6. Poblacion y muestra

La informacién se la obtuvé de la poblacion econémicamente activa del canton

de ElI Empalme, Provincia del Guayas que es de PEA = 40174 habitantes para

el afio 2015 con una tasa de crecimiento poblacional de 3,32%, segun el INEC

2010.

Cuadro 2. Determinacion de la poblacion econbmicamente activa del canton de

El empalme afio 2015

INEC 2010 | Poblacién total del Cantén El Empalme 74500
Poblacién Econdmicamente activa del canton de

45,8% El Empalme (PEA) (INEC, 2010). 34121
Poblacién Tasa de Incremento Poblacion

ARos Anual Crecimiento Poblacional Total
2011 34121 3,32% 1133 35254
2012 35254 3,32% 1170 36424
2013 36424 3,32% 1209 37634
2014 37634 3,32% 1249 38883
2015 38883 3,32% 1291 40174

Fuente: Poblacion del cantén de EI Empalme INEC 2010

Elaborado por: La Autora

3.6.1. Tamafno de la muestra

n= tamarfno de la muestra

N= poblacién a econémicamente activa 40174

E= indice de error maximo admisible (5%)

Z= nivel de confianza (95%)

P= Probabilidad que el evento ocurra (50%)

Q = Probabilidad que el evento no ocurra (0.5%)
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B Z2xPxQxN
"~ e2(N —1) + Z2xPxQ

n

(1.96) 2 x 0,50 x 0,50 x 40174

n
(0,05)2 x (40174 — 1) + (1.96)2 x 0,50 x 0,50
o 3,8416 x 0,50 x 0,50 x 40174
(0.0025) X (40173) + 3.8416 x 0.25
38583
n=
101

n= 382 habitantes

3.7. Procedimiento metodoldgico

3.7.1. Analisis de la situacioén

Una vez establecido este marco general, se debio recopilar, analizar y evaluar
los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno
como externo, lo que nos llevé a descubrir en el informe la situacion del pasado

y del presente.

3.7.2. Elaboracién y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; en este caso deberan quedar bien definidas de

cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia.

3.7.3. Plan de accidon
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Se elabord un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el

plazo determinado.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la
estrategia o0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder
alcanzar el objetivo u objetivos establecidos y las tacticas son los pasos que

hay que dar para recorrer el camino.

3.7.4. Métodos de control

El control es el dltimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles
fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando

para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.
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CAPITULO IV
RESULTADO Y DISCUSION

4.1. Resultados

4.1.1 Resultado de la encuesta dirigida a los consumidores de hortalizas

del Cantén EI Empalme.

4.1.1.1. Consumo de hortalizas
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De acuerdo a la investigacion el 100% de las personas encuestadas consumen
hortalizas, ya que ayuda a evitar enfermedades graves, como las cardiopatias,
los accidentes cardiovasculares, la diabetes y el cancer, asi como deficiencias

de importantes micronutrientes y vitamina (cuadro 3).

Cuadro 3. Personas encuestadas que consumen hortalizas en el canton El
Empalme, afo 2015.

Variable Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 382 100

No 0 0

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el canton El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.2. Frecuencia de consumo de hortalizas
Segun las encuestas, la frecuencia que tiene mayor porcentaje en el consumo

de hortalizas es diariamente con el 74%, mientras que 21% lo hace de forma

semanal, y el 19% de manera quincenal (cuadro 4).

Cuadro 4. Frecuencia del consumen hortalizas en el canton EI Empalme, afio

2015.
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Diario 283 74
Semanal 80 21
Quincenal 19 5
Mensual 0 0
Total 382 100
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Fuente: Encuesta realizada en el canton El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.3. Consumo de hortalizas usualmente

Segun la informacion obtenida a través de la investigacion, una de las
hortalizas que mas se consume es el cilantro con el 10%, segun la lista de
hortalizas presentada en la encuesta, seguido del pimiento y la cebolla roja con
el 8%, tomate, zanahoria nabo y brécoli el 7%, la col verde y la lechuga con el
6%, acelga remolacha, pepino y cebolla de rama con el 5%, la col morada con
el 4%, seguido del rabano y perejil con el 3% y la berenjena el 1% (cuadro 5).

Cuadro 5. Consumo de hortalizas usualmente en el cantén El Empalme, afio

2015.
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Nabo 27 7
Cebollaroja 31 8
Acelga 19 5
Cebollade rama 19 5
Broécoli 27 7
Rabano 11 3
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Col verde 23 6
Remolacha 19 5
Col morada 15 4
Zanahoria 27 7
Apio 11 3
Tomate 27 7
Cilantro 38 10
Berenjena 4 1
Perejil 11 3
Pepino 19 5
Lechuga 23 6
Pimiento 31 8
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el canton El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.4. Forma de compra de las hortalizas habitualmente

Segun los encuestados, el 75% compra sus hortalizas por libra, mientras que el

19% lo hace por kilo, el 3% por atado, y el 3% también en fundas, y lo hacen

mayoritariamente por libras ya que asi lo obtienen para el consumo del mes o

para la semana (cuadro 6).

Cuadro 6. Forma habitual de compra de hortalizas por los habitantes del

canton El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Libra 287 75

Kilo 73 19

Atado 11 3

Funda 11

Otro 0 0

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el canton El Empalme, afio 2015
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Elaborado por: La Autora

4.1.1.5. Adquisiciéon de hortalizas en lugares

El 49% de los encuestados adquieren sus hortalizas en mercados, mientras
gue el 33% lo hace en supermercados, el 15% las adquiere en ferias, y el 10%
en tiendas, mayoritariamente ellos compran en los mercados porque alli los

alimentos vienen desde su cosecha (cuadro?).

Cuadro 7. Lugar que adquieren las hortalizas por los habitantes del cantén El
Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Cultivos propios 0 0

Mercados 187 49

Ferias 58 15
Supermercados 126 33

Tiendas 11 3

Otros 0 0

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén EI Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.6. Dinero estimado para la compra de hortalizas semanalmente

Segun el estudio realizado, el 58% destina de 4 a 5 dolares para la compra de
sus hortalizas, mientras que el 22% gasta de 2 a 3 dolares, el 14% de 6 al0
dolares, el 4% de menos de 2 dolares, y el 2% compra mas de 10 délares en

hortalizas (cuadro 8).

Cuadro 8. Dinero estimado para la compra semanal de las hortalizas por los

habitantes del cantéon El Empalme, afio 2015
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Variable Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa (%)

Menos de $ 2.00 15 4
De $2.00a $ 3.00 84 22
De $4.00a $5.00 222 58
De $6.00a $ 10.00 53 14
Més de $ 10.00 8 2
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdon El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.7. Ingreso familiar

El total de encuestados, el 48% manifestd que su ingreso es quincenal,
mientras que el 30% menciona que es mensual, y el 22% opind que es
semanal. Ya que ellos prefieren que su sueldo sea quincenal porque deben
utilizar el dinero para el mantenimiento a menudo dentro de su hogar (cuadro
9).

Cuadro 9. Ingreso familiar de los habitantes del canton El Empalme, afio 2015.

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Semanal 84 31
Quincenal 183 47
Mensual 115 22
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.8. Personas que conforman la familia

Segun las encuestas, el 38% de encuestados menciona que su familia esta
conformada por 6 personas, mientras que el 29% sefiala que son 5 personas,
el 25% manifiesta que 4 son sus integrantes familiares, y el 8% indicé que son

mas de 7 personas (cuadro 10).
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Cuadro 10. Personas que conforman la familia del canton El Empalme, afio

2015.
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
4 personas 96 25
5 personas 110 29
6 personas 145 38
Mas de 7 31 8
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdon El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.9. Encargado de realizar compras de hortalizas para en el hogar

De acuerdo con la informacion obtenida, el 70% representa a las esposas
como la persona encargada de realizar la compra de las hortalizas en el hogar,
mientras que 22% esta representado por los esposos, el 5% delega a los hijos,

y el 3% representa a otro (cuadro 11).

Cuadro 11. Encargado de realizar compras en el canton EI Empalme, afio

2015
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Esposa 268 70
Esposo 84 22
Hijos 19 5
Otro 11 3
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.10. Nivel de estudio de la persona que compra las hortalizas

El 75% representa a las personas que compran las hortalizas y que tienen un
nivel de estudio secundario, mientras que el 22% constituye a las personas que
tienen un nivel de estudio superior, y el 3% refiere a los individuos que tienen
estudios primarios (cuadro 12).
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Cuadro 12. Nivel de estudio de habitantes del canton el empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Primaria 11 3
Secundaria 287 75

Superior 84 22

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdon El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.11. Preferencia del tamafo de hortalizas

Segun los encuestados, el tamafio de hortalizas que prefiere comprar es
mediano lo cual representa al 50%, mientras que el 27% prefiere adquirir
hortalizas pequefias, y el 23% se inclina por las hortalizas grandes, prefieren
comprar las hortalizas medianas porque asi no sobraria alimentos con las

pequefas ni sobraria con las grandes (cuadro 13).

Cuadro 13. Preferencia del tamarfio de hortalizas por los habitantes del cantén

El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Grande 88 23
Mediana 191 50
Pequefia 103 27
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.12. Caracteristicas al momento de realizar la compra de las

hortalizas

Segun las encuestas, la caracteristica que mayor preferencia tiene para la

adquisicion de las hortalizas, es la higiene con el 47%, seguido de otros con el
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22%, limpieza con el 12%, refrigeracion con el 10% y rotacion con el 5%
(cuadro 14).

Cuadro 14. Caracteristica al momento de realizar compras por los habitantes
del canton de El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Limpieza 46 12
Higiene 180 47
Orden 15 4
Refrigeracion 38 10
Parque 0
lluminacion 0
Rotulacion 0 0
Rotacion 19 5
Higiene personal 0 0
Otros 84 22
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén EI Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.13. Promociones cuando adquiere hortalizas

La promocion mas frecuente encontrada al comprar las hortalizas es recibir una
cantidad adicional, la cual esta representada por el 58% segun las encuestas
realizadas, y recibir una promocion adicional significaria ahorrar dinero y
obtener méas alimentos articulo adicional con el 16%, descuento directos con el

15%, otros con el 6% y ninguno con el 5% (cuadro 15)

Cuadro 15. Promocion al adquirir las hortalizas por los habitantes del cantén

de ElI Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
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Cantidad adicional 222 58

Articulo adicional 61 16
Descuentos directos 57 15
Ninguno 19
Otros 23
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdon El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.14. Frecuencia de la adquisicion de hortalizas

La frecuencia con la que adquieren las hortalizas, estd dada semanalmente con
el 54%, mientras que el 46% lo realiza varias veces a la semana, ellos
generalmente prefieren comprar semanalmente para que los alimentos no

hagan falta dentro del hogar (cuadro 16).

Cuadro 16. Frecuencia de compra de las hortalizas por los habitantes del

canton de El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Nunca 0 0

Algunas veces al afio 0 0

Mensual 0 0

Semanal 206 54

Varias veces ala semana 176 46

Varias veces al dia 0 0

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.15. Plato de frecuente preparaciéon de hortalizas

60



Segun las encuestas realizadas, plato que mas se prepara con las hortalizas es
la crema de legumbres, al cual corresponde el 25%. Ya que las cremas
obtienen todas las hortalizas dentro del plato alimenticio, las ensaladas cocidas
con el 19%, las ensaladas frescas con el 17%, al vapor con el 13%, sopas o
caldos con el 12%, crudas desinfectadas el 9%, coccibn mas de tres minutos

con el 5% (cuadro 17).

Cuadro 17. Plato con que frecuentemente preparan hortalizas los habitantes
del canton El Empalme, afio 2015.

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
(%)
Sopa o caldo 46 12
Crema 96 25
Ensalada fresca 65 17
Ensalada cocida 73 19
Postre 0 0
Acompafiamiento 0 0
Coccion de mas de 3 min 19 5
Cruda desinfectada 34 9
Cruda sin desinfectar 0 0
Vapor 49 13
Otros 0 0
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.16. Plato predilecto que ha consumido con hortalizas
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El plato predilecto en el cual utilizan las hortalizas, segun las personas
encuestadas es la crema de legumbres, al cual hace referencia el 48%,
mientras que el 25% es ensalada de hortalizas, el 10% hortalizas al vapor, el
9% caldo de legumbres con hueso, y el 8% sopa de hortalizas (cuadro 18).

Cuadro 18. Plato con el que ha consumido hortalizas los habitantes del canton
El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa (%)
Sopa de hortalizas 31 8
Ensalada de 96 25
hortalizas 34 9

Caldo de legumbres

con hueso blanco 183 48
Crema de legumbres 38 10
Hortalizas al vapor 0 0

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén EI Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.17. Interés por origen de los productos que compra

De acuerdo a la informacion obtenida, el 69% se interesa por el origen de los
productos que compra, mientras que el 31% no tiene interés. La mayoria les
interesa el origen de los alimentos ya que deben estar de acuerdo con la

piramide alimenticia para tener una buena salud (cuadro 19).

Cuadro 19. Interés por origen de los productos que compran los habitantes del

canton El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)

Si 264 69
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No 118 31

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdn El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.18. Identifica al momento de realizar las compras si son las

hortalizas quimica u organica

El 75% no logra identificar si las hortalizas son de produccién organica,
mientras que el 25% reconoce su origen. La mayoria de las personas no logran
diferenciarlas ya que desconocen de su origen, y por esa razén solo compran

lo que es necesario para el plato alimenticio (cuadro 20).

Cuadro 20. Identifica al comprar si las hortalizas son quimicas u organicas los

habitantes del canton El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 96 25
No 286 75
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén EI Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.19. Informacion de las hortalizas generadas con produccion

organica

El 64% de encuestados si posee informacion sobre las hortalizas de produccién
organica, mientras que el 36% esta informado, segun la investigacion realizada.
El colectividad de encuestados si tiene una informacion concreta acerca de las
hortalizas, ya que deben reconocer lo que es malo y bueno para la salud
(cuadro 21).
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Cuadro 21. Informacion de las hortalizas generadas con produccién organica

de los habitantes del cantén EI Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 244 64
No 138 36
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdon El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.20. Beneficios que brinda la produccién organica

Con una mayoria del 75%, las personas encuestadas manifestaron que es
saludable el consumo de hortalizas de produccion organica siendo el principal
beneficio, porque aportan muchos beneficios desde el punto de vista nutricional
y previniendo enfermedades, seguido de que no perjudica al medio ambiente
con el 12%, el mejor sabor y no sabe con el 5% cada uno, rico en vitaminas el

2% y son menos perecibles con el 1% (cuadro 22).

Cuadro 22. Beneficios que brinda la produccion organica a los habitantes del

canton El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Es saludable 286 75

No perjudica al 46 12

ambiente 2

Rico en vitaminas 1

Son menos perecibles 19 5

Mejor sabor 19 5

No sabe 0 0

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el canton El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora
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4.1.1.21. Conocimiento del valor del kilo de las hortalizas en el mercado

Una de las hortalizas que mas consumo tiene y por ende se conoce su
respectivo precio es el cilantro, el cual refleja un porcentaje del 20%, el tomate
con el 18%, la cebolla roja y el pimiento con el 15%, el nabo con el 7%,la
berenjena el 5%, el brécoli con el 3%, cebolla de rama, la col verde, la col
morada, zanahoria, pepino y lechuga cada una con el 2%, rabano, remolacha,
apio y perejil cada una tiene el 1% (cuadro 23).

Cuadro 23. Valor del kilo de hortalizas que conocen los habitantes del cantén
El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Nabo 27 7
Cebollaroja 57 15
Acelga 4 1
Cebollade rama 2
Brocoli 11 3
Rabano 4 1
Col verde 8 2
Col morado 8 2
Remolacha 4 1
Zanahoria 8 2
Apio 4 1
Tomate 67 18
Cilantro 76 20
Berenjena 19 5
Perejil

Pepino 8 2
Lechuga

Pimiento 57 15
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el canton El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora
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4.1.1.22. Dispuesto a pagar un mayor precio por una hortaliza que esta
certificada como organica a diferencia de la obtenida con produccion

guimica

Segun la encuesta el 51% de las personas si estaria dispuesta a pagar un
precio mayor por las hortalizas de produccion organica, mientras que el 49% no
esta de acuerdo, ya que ellos saben que las hortalizas tienen una gran cantidad
de beneficios para la salud; mas que otro alimento (cuadro 24).

Cuadro 24. Dispuesto a pagar un precio mayor por una hortaliza que esta
certificada como orgénica los habitantes del canton El Empalme,

afio 2015
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 264 69
No 118 31
Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén EI Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.23. Valor que esta dispuesto a pagar por una hortaliza organica;

conociendo las ventajas que tiene el consumo de estas

Segun la investigacion, el 100% de los encuestados estaria dispuesto a pagar
un 10% mas del valor, por una hortaliza de produccién organica, ya que las
hortalizas organicas juegan un papel importante por sus cualidades nutritivas,

un papel trascendental en el equilibrio de nuestra dieta (cuadro 25).
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Cuadro 25. Valor que esta dispuesta a pagar por las hortalizas organicas los

habitantes del canton El Empalme, afio 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)

Hasta un 10% mas 382 100
Hasta un 20% mas
Hasta un 30% mas
Hasta un 40% mas

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantdon El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora

4.1.1.24. Medios que se informa acerca de temas de salud y nutricién

Los medios mas utilizados para informarse sobre temas de salud son: la radio
con el 39%, y hojas volantes con el 25%, los afiches con el 27%, los periddicos
con el 5%, las revistas y otros con el 2% cada uno, segun las encuestas

realizadas (cuadro 26).

Cuadro 26. Medios de informacion de los habitantes del canton EI Empalme,

afo 2015

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Revistas 8 2
Periodicos 19 5

Radio 148 39
Television 96 25

Afiches 103 27

Otros 8 2

Total 382 100

Fuente: Encuesta realizada en el cantén El Empalme, afio 2015
Elaborado por: La Autora
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4.1.2. Canales de comercializacion para las cinco hortalizas organicas de

hojas en el cantén El Empalme

Figura 2. Canales de comercializacion

PRODUCTOR

DISTRIBUIDCR

i |
| | 1 1

- SUPERMERCADOS FERIAS DE
i O COMISARIATCS VEJETALES

TIENDAS

l !UMIDOR FINAL

4.1.3. Analisis FODA de las cinco hortalizas organicas de hojas del canton

1

vao ”’990

UMIDOR FINAL UMI OR FINAL

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: La Autora

El Empalme.

a.- Fortaleza

e Productos natural libre de quimicos
e Producto con altos estandares nutricionales

e Productos de excelente calidad
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b.- Debilidades
e Desconocimiento de las hortalizas organicas
e Deébilimagen en el mercado

e Poca promocion y publicidad

c.- Oportunidades

e Tendencias a consumir hortalizas organicas
e Precursores en el establecer estrategias para los productos
e Distribucion a mayoristas y minoristas

e Demanda creciente

d.- Amenazas

e Economia inestable

e Fendmenos climaticos

e Introduccion nuevos competidores
e Plagas que afecten productos

e Legislaciones gubernamentales

4.2. Discusion

Los resultados de la investigacion indica que los habitantes del cantén El
Empalme consumen hortalizas con el 100% ya que ayudan a evitar
enfermedades brindando al organismo humano bienestar y salud por sus altos
estandares nutricionales que poseen como lo menciona segun (Peters, 2011)
opina que la investigacion de mercados tiene que ver con la recopilacion
sistemética y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacion sobre aspectos
especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la administraciéon

a la hora de tomar decisiones importantes.
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Los encuestados sefalaron que la frecuencia de consumo de hortalizas es
diaria con el 74% y semanal el 21% por lo que es un alimento de uso cotidiano
importante para la dieta diaria de las personas como lo indica (Jaramillo N,
2011) es importante las hortalizas en la alimentacion humana por su valor
nutricional y en la medicina natural. Se ha reportado que tiene propiedades
antivirales, ayuda a regular el metabolismo humano, reduciendo el riesgo de

enfermedades.

La investigacion de mercado realizada determino que los encuestados
adquieren las hortalizas en los mercados con el 49% seguido de
supermercados con el 33% por lo que compran en los mercados debido a que
el alimento llega directamente desde la cosecha lo que menciona (Thompson I.
, 2012) la demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores
0 consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o
deseos, quienes ademas, tienen la capacidad de pago para realizar la

transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido.

Se obtuvo los resultados de las encuestas donde se conocié que el 75% del
mercado meta no identifica si con hortalizas quimicas u organicas debido al
poco conocimiento que tiene la poblacion del canton EI Empalme acerca de las
hortalizas organicas como lo sefiala segun (Cohen walter, 2011) el marketing
es una funcidon de la organizacion y un conjunto de procesos para creatr,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con
estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion proporcionando

conocimientos de un producto o servicio hacia los consumidores.

La investigacion identifica los canales de comercializacion para las cinco
hortalizas organicas de hojas que es desde el productor, distribuidor,
supermercados, comisariatos, ferias de vegetales y tiendas de la localidad los
cuales son encargados de expender el producto a los consumidores finales del
canton El Empalme como concuerda con (Thompson I. , 2012) los canales de

distribucioén son la via o conducto por el que los productos y/o servicios llegan a
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su destino final de consumo o uso, por lo cual, incluyen una red de
organizaciones que de forma independiente y organizada realizan todas las

funciones requeridas para enlazar a productores con consumidores finales

Se comprueba la hipétesis planteada en la investigacién La comercializacion de
cinco hortalizas organicas de hojas como, acelga, nabo, col verde, col morado
y brécoli establece alto nivel de compra por los consumidores en el cantén El
Empalme, afio 2015 ya que el 69% del publico objetivo si estan dispuestos a

pagar un precio mayor por una hortalizas que este certificada como orgéanica.
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CAPITULO V
CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacibn de mercado

realizada a los habitantes del cantén El Empalme se concluyo lo siguiente:

o El 100% de los encuestados indico que consume hortalizas en el canton
El Empalme debido a que ayuda a prevenir enfermedades y permite el

buen funcionamiento del organismo brindando salud y bienestar.

o la investigacion manifiesta el consumo de hortalizas de los habitantes del
canton El Empalme es diario con el 74% seguido de semanal con el 21%,

debido a que es un alimento importante ideal para una dieta balanceada.

o El 75% de los encuestados muestra que no identifican si las hortalizas
gue compra son quimicas u organicas ya que existe poco reconocimiento

en el mercado en base a las hortalizas organicas.

o Para la comercializacion de las cinco hortalizas organicas de raiz se
plante6 los canales de comercializacion mas adecuados y necesarios

para expendes el producto a los diferentes consumidores.

o El poco conocimiento que tienen los habitantes del canton EI Empalme
acerca de las hortalizas organicas es por la carencia de un plan de

marketing que permita identificas estrategias para su comercializacion.

5.2. Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones de la investigacion de mercado realizada a

los habitantes del canton EI Empalme se recomiendo lo siguiente:

o Mantener la comercializacion de hortalizas organicas contantemente para
gue los habitantes del Cantén EI Empalme consuman este producto que

es fuente nutricional y ayuda al buen desempefio del organismo.
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Conservar el expendio de las hortalizas organicas para que los
consumidores puedan adquirir este producto alimenticio diariamente

aumentando asi la frecuencia en el consumo de los demandantes.

Elaborar la imagen corporativa y posicionar las hortalizas organicas de
hojas ante los consumidores asi podran identificar rapidamente este

producto alimenticio.

Expender las hortalizas organicas de raiz mediante los canales de
comercializacion ya que es la forma mas adecuado para comercializar el

producto hasta que llegue al consumidor final.

Realizar un plan de marketing que incremente las ventas captando mayor

namero de clientes a través de las estrategias del mix del marketing.
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CAPITULO VI
PROPUESTA



PLAN DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE CINCO
HORTALIZAS ORGANICAS DE HOJAS (ACELGA, NABO, COL VERDE, COL
MORADA Y BROCOLI), EN EL CANTON EL EMPALME.

6.1. Introduccion

Sabiendo sobre la importancia del cultivo hortalizas en general radica
actualmente en su alta demanda de consumo por parte de la poblacion
mundial y que de a poco estd conquistando los mercados; debido a la vida
acelerada y con poco tiempo disponible, hoy en dia tienen gran acogida los
productos de facil elaboracion y con poco tiempo de dedicacion, por lo que los
consumidores vienen exigiendo cada vez mas calidad en los productos
procedentes del campo; es indispensable en la actualidad para dar a conocer al
mercado el producto, sus beneficios y calidad, de esta manera tendran
presente la marca del producto.

Una vez identificado la demanda del mercado potencial, y habiendo ejecutado
un sondeo informativo sobre los aspectos de comercializacion, se provendra
con la evaluacion de este proyecto por medio de los distintos procesos, y se
plantea el siguiente trabajo titulado plan de marketing para la comercializa de

cinco hortalizas de hojas en el canton El Empalme, provincia del Guayas.
En el cual se establecen estrategias de comercializacion que permitan

aumentar las ventas y posicionar a las hortalizas organicas de hojas en la

mente de los consumidores.

6.2. Justificacion

Las hortalizas organicas de hojas son esenciales en la dieta diaria de las
personas ya que poseen un aporte vitaminico para el cuerpo humano ademas

satisface al consumidor con un producto 100% organico libre de quimicos
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Por lo tanto el plan de marketing para la comercializacion de cinco hortalizas de
hojas en el canton El Empalme, incrementara estrategias necesarias para
mantener y aumentas las ventas, disponiendo de un servicio de distribucién de

eficiencia personalizado y asi posicionar en la mente de los consumidores.

Es por ello que la investigacion se justifica en dar a conocer los beneficios de

consumo de las hortalizas orgéanicas.

6.2.1. Vision

Ser reconocidos a nivel local como los mejores distribuidores de hortalizas
organicas de hojas manteniendo siempre la calidad del producto para satisfacer

la demanda de los consumidores.

6.2.2. Mision

Comercializar de hortalizas organicas de hojas (acelga, nabo, col verde, col
morado y brécoli), en el cantdon ElI Empalme, los mismos que son productos
organicos que buscan satisfacer los gustos y preferencias alimenticias de la

comunidad.

6.3. Objetivos

6.3.1. General

Realizar el plan de marketing para la comercializacion de cinco hortalizas de
hojas como acelga, nabo, col verde, col morado y brécoli, en el canton El

Empalme.

6.3.2. Especificos

e Posicionar a las hortalizas organicas de hojas en el canton EI Empalme
atreves de las campafas de publicidad.
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e Promover el reconocimiento le las hortalizas organicas de hojas a través

del disefio de la imagen corporativa.

e Retener y captar mayor niumero de clientes mediante el establecimiento de

estrategias que aporten a la fidelizacion de los mismos

6.4. Imagen corporativa

6.4.1. Logotipo

Es para que los clientes que adquieran este producto lo identifiquen
rapidamente por su logotipo en cual esta compuesto por un grafico que indica

lo que se comercializa en el mercado objetivo.

Figura 3. Logotipo

Elaborado por: La Autora

6.4.2. Slogan

Permite identificar las hortalizas a través de un mensaje que es mi salud
depende de mi sefialando que las personas que adquieren hortalizas organicos

ORGANILEAFY consumiran un producto sano que cuidad de la salud.

78



Figura 4. Slogan

mi salud depede de mi...!

Elaborado por: La Autora
6.4.3. Isologotipo y slogan

Figura 5. Isologotipo y slogan

Elaborado por: La Autora

6.5. Mix marketing

6.5.1. Estrategia de producto
Los productos estaran listos para la comercializacion con total higiene seguida

de limpieza permitiendo asi obtener volimenes de ventas e incrementar los

pedidos de las empresas y microempresas de la localidad.
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Figura 6. Hortalizas organicas de hojas y sus propiedades nutritivas

Col verde: Ayuda en las inflamaciones crénicas de
la membrana del estébmago y ulcera gastrica
contiene compuestos anticancerigenos, acelera el

metabolismo,

Col roja: Su labor
fundamental es la

proteccién de los

capilares de la retina
desempefia un papel fundamentas en la
conservacion de una buena vista es idonea para las

personas con vista cansada, glaucoma y diabetes.

Acelga: Pero si es un
producto muy rico en nutrientes reguladores como
la fibra, sales minerales o vitaminas, al momento de

ser ingerida en el estbmago se transforma en

vitamina A de acuerdo con el cuerpo lo necesite

forman anticuerpos para el sistema inmunoldgico

Nabo: La vitamina C ademas de poseer una potente

- *accion antioxidante, interviene en la formacién de

colageno, huesos, dientes y glébulos rojos.
Asimismo favorece la absorcién del hierro de los

alimentos y la resistencia a las infecciones.

Bréocoli: Contiene una sustancia anticancerigena

llamada sulforofano, vitamina E también reduce el
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riesgo de la artritis y enfermedades del corazon,

previene las cataratas e evita es estrefiimiento,

controla la obesidad.
El producto esta empacado en fundas plasticas que contienen sello se
seguridad para que las hortalizas de hojas esten mejor conservados y no se
sequen rapido debido a que las hojas tienden a secarse cuando estan a la
interperie, tendran una duracion de 60 dias a partir de la fecha de entrega, y
estardn comercializadas en los comisariatos, tiendas y ferias de vegetales de la
localidad del canton de El Empalme.

Figura 7. Fundas de empaque del producto

ILEAFY

i yldunds depede de mue.. |

Elaborado por: La Autora

El producto ser4 colocado en unos cartones especiales para su
comercializacion a las diversas empresas y microempresas de la localidad con
el fin de que al momento que lleguen a los diferentes establecimientos del
canton El Empalme estén en O6ptimas condiciones conservando siempre la

calidad para su mejor comercializacion.
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Figura 8. Cajas de cartones de despacho de las hortalizas organicas de hojas

Elaborado por: La Autora

6.5.2. Estrategia de precio

Los precios que se estableceran son por libra o de acuerdo a lo que pese la
hortaliza organica de hoja, ya que es son los mas elegidos por las habitantes

del cantén EI Empalme.

Hortaliza Valor
Nabo $0,85
Colverde $0,95
Col roja $1,10
Acelga $0,75
Brocoli $1,20

Se realizaran descuentos en compra a partir de seis cajas de hortalizas

organicas de hojas se dara el 5%
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6.5.3. Estrategia de plazay distribucién

La distribucién se efectuara en el canton de EI Empalme a todas las empresas
y microempresas que comprenden comisariatos, tiendas y ferias de vegetales,
se realizara a través de un pequefio camién repartidor de propiedad del
distribuidor el cual es encargado de proveer el producto en los diferentes

establecimientos que realizan pedidos.

Figura 9. Camion de distribucion

Elaborado por: La Autora

6.5.4. Estrategia de publicidad y promocién

6.5.4.1. Publicidad

a. Tarjeta de presentacion

Se las realizara con el fin de dar a conocer los productos que comercializa
ORGANILEAFY a los clientes para que realicen los pedidos y conozcan las

direcciones electronicas donde podran contactarse directamente, lo que ayuda
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a ser reconocidos como expendedores de hortalizas organicas de hojas,

incrementando los volimenes de ventas,

Figura 10. Tarjeta de presentacion

mi salud depede de mic..!

NABO Ubicados: —OMisariatos

Tiendas
COL VERDE .
COMERCIALIZADOR COL MORADA E_{Jﬂﬁi'{*_‘?f":{‘;i":’ia'“
ACELGA = 2 il
MAYORISTAS T
MINORISTAS BROCOLI TELEF: 0994232065

email: organileafy el empalme@yahoo.com

JESENIA VELASQUEZ MORALES

COMERCIALIZADORA
DE HORTALIZAS ORGANICAS

Elaborado por: La Autora
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b. Valla publicitaria

Se la ubicara en un lugar estratégico del canton de EI Empalme, para que los
habitantes se informen de las hortalizas organicas y sepan donde adquirirlas y
as mismo los clientes mayoristas y minoristas que expenede este producto
puedan realizar sus pedidos, las vallas estan ubicada durante todos los dias a
toda hora.

Figura 11. Valla publicitaria

NABO TELEF: 0994232065
COMERCIALIZADORA ggt 'V‘EORRDAED‘ ll k ' ¥
DE HORTALIZAS ORGANICAS ACELOA email organileafy_el empalme@yahoo com
BROCOLI L EMPALME - ECUADOR

Elaborado por: La Autora
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c. Publicidad radial

Se emitiran cufas radiales con el fin de dar a conocer la comercializacién de
las hortalizas organicas de hojas y donde las pueden adquirir los habitantes del

canton de El Empalme. Saldran una vez por semana.

Cuia: “Hortalizas organicas”
Cliente: Hortalizas Orgéanicas S.A.
Duracion: 50 segundos

Medio: Radio Calidad

Atencion ciudadania del cantén EI Empalme...

Cuida tu salud consumiendo la nueva y mas rica variedad de hortalizas

organicas...

Que la podras encontrar a tu disposicion en comisariatos, tiendas y ferias de

vegetales de nuestro canton...

Qué esperas... adquiere ya tus hortalizas organicas... y goza de una

alimentacion mas saludable...porque mi salud depende de mi....

d. Publicidad en el diario

Se posicionara la comercializacion de hortalizas organicas de hojas en la
mente del consumidores del canton, dando a conocer los usos, valores y

benéficos nutricionales que tienen la acelga, nabo, col verde, col morado y

brécoli, estimulando el consumo integral de estos productos.
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Figura 12. Diario La Hora

Brocoli: Contiene una sustancia anficancergena
lamada sulforofano, vitamina E también reduce
el riesgo de la artritis v enfermedades del corazon

Col roja: Profeccidn de los capilares de la relina
desempena un papel fundamentas en la conservadon
de una buena vista

Col verde: Ayuda en las inflamaciones cronicas de
la membrana del estomago v ulcera gastrica

Acelga: La fibra, sales minerales o vitaminas, al
momento de ser ingerida en el estomago se
transforma en vitamina A

Mabo:La vitamina C ademas de poseer una
potente accion

anfioxidante, interviene L@S encontraras en:
en la formacion de colageno, Somisariatos
huesos, dientes Tiendas

v globulos rojos. Ferias de vegetales

Elge g 0 IS padidos para
Mayoristas y Minoristas TELEF: 0994232065

email: organileafy_el empalme@yahoo. com

Elaborado por: La Autora

e. Hojas volantes

Se las repartira a todos los habitantes del canton EI Empalme, para que estén

informados de los productos que comercializa las hortalizas organicas y
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conozcan donde adquirirlas lo que ayudara para el posicionamiento y

reconocimiento de ORGANILEAFY en la mente de los consumidores.

Figura 13. Hojas volantes

mir salud depede de miz.. |

COMERCIALIZADORA ADQUIERELOS EN

DEHORTALIZAS ORGANICAS

NABO Comisariatos
COL VERDE .

COL MORADA Tiendas
ACELGA Ferias de vegetales
BROCOLI

TE ESPERAMOS

PEDIDOS PARA CLIENTES
MAYORISTAS Y MINORISTAS

TELEF: 0954232065
email: organileafy_el empalme@yahoo.com
EL EMPALME-ECUADOR

Elaborado por: La Autora

6.5.4.2. Promocién

Obsequio: A los cinco primeros clientes que realicen pedidos de 40 cajas de
12 unidades mensuales durante tres meses se les obsequiara un juego de

sartenes de teflon para que preparen sus hortalizas organicas.
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Figura 14. Juego de sartenes

-

Elaborado por: La Autora

Llaveros: Se le entregaran llaveros de las hortalizas organicas
ORGANILEAFY a todos los clientes que realicen compra al por mayor y menos
con el fin de que recuerden que el consumo de un producto natural 100%
organico ayuda a cuidad de la salud previniendo a los seres humanos de

enfermedades graves.

Figura 15. Llaveros
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Elaborado por: La Autora

Exposicidn: Se realizara una exposicion para concientizar a los habitantes del
cantén El Empalme a que adquieran las hortalizas organicas ya que en la
actualidad las hortalizas que son producidas con agroquimicos estan
contaminando el organismo y produciendo enfermedades con niveles altos de
gravedad con es el cancer, ulceras intestinales, funciones anormales de la
tiroides, muerte de células neuronales como es el alzaheimer, mal formacion
del feto, reduccion de aminoécidos, enfermedades renales cronicas, diabetes,
enfermedades cardiacas, enfermedades de parkinson, enfermedades

hepaticas, infertilidad, enfermedades respiratorias.
Se realizara en el parque central del cantén EI Empalme enfocando los lugares

donde pueden adquirir las hortalizas organicas y como reconocerlas ya que

poseen un logotipo con el nombre para identificarlas que es ORGANILIAFY,
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Figura 16. Exposicion de hortalizas quimicas vs organicas

Elaborado por: La Autora

Cupones: Se entregaran cupones con el 50% de descuento a los dos mejores
clientes que han adquirido los mayores volumenes de compra de hortalizas
organicas de hojas en el mes de diciembre para una estadia en Decamerdn
Monpiche, por dos dias una noche con el fin de incrementar los volimenes de
ventas y tendran validez para ser utilizado durante un mes.

Figura 17. Cupones

ROYAL DECAMERON
CUPON DE DESCUENTO

: 50% de descuento
s e Duracién un mese

DOS DIAS UNA NOCHE para ser utilizado
Aplica para las habitaciones normales s

valido hasta enero del 2016

Elaborado por: La Autora

Camisetas: El personal que distribuye las hortalizas organicas de hojas
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ORGANILEAFY utilizara esta camiseta para ser reconocido facilmente por los

clientes.

Figura 18. Camiseta

Elaborado por: La Autora

6.6. Plan de medios

Se efectuara el plan de medios del plan de marketing para comercializacion de

hortalizas organicas (Acelga, col verde, col morada, nabo y el brocoli) ya que

permitira comprobar el cumpliendo de las estrategias a través de las tacticas y

el plan de accion.

Cuadro 26. Plan de medios

Publicidades Tacticas Plan de Accion
Fundas de entrega Posicionar Mercado
Cajas de carton Presentacion Mercado
Tarjeta de presentacion Presentacion local Puablico objetivo
Valla Publicitar Mercado
Radio Publicidad Mercado
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Diario Publicidad Mercado
Hojas volantes Publicidad Mercado
Juego de sartén Promocion Clientes
Llaveros Promocion Clientes
Exposicion Promocion Clientes
Cupon de descuento Promocién Clientes
Camisetas Promocién Personal que elabora

Elaborado por: La autora

6.7. Presupuesto total de actividades de marketing

Cuadro 27. Presupuesto

ACTIVIDADES CANTIDAD VALOR
UNITARIO $ TOTAL $
Fundas de entrega 1000 0,05 50,00
Cajas de carton 2000 0,12 240,00
Tarjeta de presentacion 100 0,15 15,00
Valla Publicitaria 3 meses 250,00 750,00
Radio 48 8,00 380,00

Diario 40 10,00 480,00



Hojas volantes 1000 0,03 30,00

Juego de sartén 5 15,00 75,00
Llaveros 50 0,12 6,00
Expositor 3 100,00 300,00
Cupdn de descuento 2 130,00 260,00
Transporte (movilizacion) 12 120,00 1.440,00
Adecqapjén del local de 3 30,00 90,00
exposicion

Camisetas 24 10,00 240,00

TOTAL $4,356.00

Elaborado por: La autora

6.7.1. Cronograma de Actividades

En este documento primero se describird las tareas del plan de marketing,

luego se agregaran las actividades programadas por el tiempo establecido

Cuadro 28: Cronograma de Actividades
Meses 2015

Actividad

11234 |56/ 7| 8 |9|10|11]| 12
Fundas de
1entrega XX X| X[ X|X]| X| X | X|X|X| X

2 | Cajas de carton XIX|IXIXIXI X X| X |x]|x|x]|Xx

3 | Tarjetade X|IX| X[ X|X|X]| X | X | X]|X|X]| X
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presentacion

Valla publicitaria

4 X
5 | Radio X
6 Diario X
7 Hojas volantes X
g | Juego de sartén
9 Llaveros X
10 | Expositor
Cupbn de
11| descuento X
12 | Camisetas X
Transporte
13 X

(movilizacion)

Elaborado por: La autora
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ANEXOS
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ANEXO 1: Formulario de encuesta.

UNIVERSIDAD
UNIANDES

Cs®? PROYECTO

PROMOCION DE LA PRODUCCION ORGANICA Y CONSUMO DE HORTALIZAS EN EL CANTON EL
EMPALEM PROVINCIA DEL GUYAS.

Formulario de encuesta para los consumidores de hortalizas del cantén El

Empalme.

1. ¢Consume usted hortalizas?

Si I:I
No I:I

2. ¢Con que frecuencia consume hortaliza?

Diario
Semanal
Quincenal

Mensual

HiEEN

3. ¢éQué hortalizas usualmente consume?

Nabo I:I Cebolla roja I:I
Acelga |:| Cebolla de rama |:|
Brocoli I:I Rabano I:I
Col verde I:I Remolacha

Col morada |:| Zanahoria

Apio |:| Tomate |:|
Cilantro |:| Berenjena |:|
Perejil I:l Pepino I:l
Lechuga I:I Pimiento I:I
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4. ¢De qué forma compra habitualmente sus hortalizas?

Libra |:|
Kilo I:I
Atado I:I

Fundas

Otros

5. ¢éDoénde adquiere las hortalizas?

Cultivos propios
Mercados
Ferias
Supermercados
Tiendas

Otros

NN .

6. ¢Cuanto dinero destina para la compra de sus hortalizas semanalmente?

Menos de 2$
De2a3$
De4ab5$

De 6 a 10$
Mds de 10$

NN

7. Elingreso familiar es:

Semanal Quincenal Mensual
40-60 85-130 340-400
61—-90 131-190 401 -500

91-120 191-250 501 -600

Mas de 120 Mads de 250 Mds de 600

8. ¢Cuantas personas forman su familia?

9. ¢éQuién es el encargado de realizar la compra de hortalizas en el

hogar?
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10. ¢Cual es el nivel de estudio de la persona que compra las hortalizas?
Primaria I:I
Secundaria I:l
Superior |:|

11. ¢Qué tamaiio de hortalizas prefiere?

Grande I:I Mediana I:I Pequefia I:I

12. ¢Qué caracteristicas le gustaria observar en la compra de hortalizas?
Limpieza
Higiene
Orden

Refrigeracion

HEEEn

Parque

Iluminacion

Rotulacién

Rotacion
Higiene personal

Otros

Hinn

13. ¢Qué promociones encuentra cuando compra hortalizas?
Cantidad adicional

Articulo adicional a las hortalizas
Descuentos directos

Ninguno

Otros

HiEnN

14. ¢Con que frecuencia adquiere las hortalizas?
Nunca

Algunas veces al afio
Mensual

Semanal

HiNENRE

Varias veces a la semana
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Varias veces al dia |:|
15. ¢Cudl es el plato que prepara frecuente con las hortalizas?

Sopa o caldo

Crema

Ensalada fresca
Ensalada cocida

Postre
Acompafiamiento
Coccién de mas de 3 min
Cruda desinfectada
Cruda sin desinfectar
Vapor

Otros

OO0 ool UUUL

16. ¢Mencione algun plato predilecto que ha consumido con hortalizas?

Sopa de hortalizas I:I

Ensalada de hortalizas

Caldo de legumbres con hueso blanco

Crema de legumbres I:I
[]

Hortalizas al vapor

17. ¢Suele usted interesarse por el origen de los productos que usted compra?
Si [ ]
No ]

18. ¢Al comprar hortalizas identifica usted si éstas son de produccion quimica u organica?
s [
oo [

19. ¢Posee usted informacion sobre hortalizas generadas con produccién organica?

Si

No
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20. ¢Qué beneficios considera usted, brinda la produccion organica?
Es saludable

No perjudica al ambiente
Rico en vitaminas

Son menos perecibles
Mejor sabor

No sabe

OO0 oL

21. ¢Conoce usted cuanto cuesta el kilo de las siguientes hortalizas en el mercado?

Nabo I:I Cebolla roja I:I
Acelga |:| Cebolla de rama |:|
Brocoli Rabano I:I
Col verde Remolacha

Col morada |:| Zanahoria

Apio |:| Tomate |:|
Cilantro |:| Berenjena |:|
Perejil I:l Pepino I:l
Lechuga I:I Pimiento I:I

22. (¢Estaria dispuesto a pagar un mayor precio por una hortaliza que esta certificada como

organica a diferencia de la obtenida con produccion quimica?

i []
No I:I

23. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por una hortaliza organica; conociendo las ventajas

que tiene el consumo de estas?

Hasta un 10% mas

Hasta un 20% mas

Hasta un 30%mas

Hasta un 40% mas
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24. ¢En qué medio se informa usted acerca de temas de salud y nutricién

Revistas

Periddicos

Radio

Television

Afiches

Otros
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Anexo 2. Poblacién econémicamente activa

FICHA DE CIFRAS GENERALES

CANTON

UBICACION
GEOGRAFICA

INDICADORES
ECONOMICOS

« Cantén EL EMPALME, Provincia de GUAYAS se encuentra en la Zona 5 de planificacion.

« El cantén EL EMPALME cuenta con 3 parroquias.

* Representa el 4.7% del territorio de la provincia de GUAYAS (aproximadamente 0.7 mil km2).

Poblacion: | 74.5 mil hab. ( 2.0% respecto a la provincia de GUAYAS). |

Urbana: 47.9% |
|Rural: | 52.1% |
| Mujeres: [48.9% |

Hombres: 51.1%

PEA: 45.8% ( 1.7% de la PEA de la provincia de GUAYAS)

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |
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