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RESUMEN

Las hortalizas organicas son parte de la dieta diaria de los Ecuatorianos, mas ain en el
Cantén la Mana que es una zona agricola; por tal razon, la presente investigacion
denominada plan de comercializacion de hortalizas organicas Lechuga (Lactuca sativa),
Tomate (Solanum lycopersicum), Pimiento (Capsicum annuum) mediante el sistema
hidroponico de la ASOPROGROF en el Cantdn la Mand, se realiz6 con la finalidad de
identificar aspectos como los procesos de produccidon de estas especies, capacidad de
produccion, la oferta y la demanda, las preferencias de consumo, para el desarrollo de la
investigacion fue necesaria una metodologia cientifica fundamentada en una investigacion
de campo de nivel analitico y deductivo para interpretar los resultados obtenidos y llegar a
los resultados se aplico la técnica de la entrevista a los directivos de la ASOPROGROF y
un modelo de encuesta a las 385 familias del canton que corresponde a la muestra
calculada, logrando identificar que existe un consumo per capita de 155 unidades anuales
de lechuga (Lactuca Sativa), 187.05 libras anuales de tomate (Solanum Lycopersicum),
73.49 fundas de cuatro unidades anuales de pimiento (Capsicum Annuum), siendo entonces
necesario considerar que el modo de produccién con técnica hidroponica es muy
satisfactorio por la rapidez productiva y la calidad del producto, por tal razon el disefio de
un plan de comercializacion garantiza un mejor acceso al producto, con precio justo y
ajustado a la demanda, el impacto que genera el proyecto es altamente beneficiosos para
toda el area que cubre ya que cambiara los modos de produccion tradicionales a los nuevos
enfocados en la conservacion del medio ambiente y presenta una nueva alternativa de
alimentacion organica que al inicio repercutira en el aumento del precio de las hortalizas
gue comun mente se comercializan pero a largo plazo beneficia en la salud de quien los
consume al ser un producto ecolégico.

Palabras claves: Plan de comercializacion, Hortalizas organicas, Técnica hidropodnica,
tomate, lechuga y pimiento, Marketing mix.
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ABSTRACT

Organic vegetables are part of the daily diet of Ecuadorians, even more so in the town of
La Mana which is an agricultural area; for this reason, the present investigation
denominated plan of commercialization of organic vegetables Lettuce (Lactuca sativa),
Tomato (Solanum lycopersicum), Pepper (Capsicum annuum) by means of the hydroponic
system of the ASOPROGROF in La Man4, it was carried out with the aim of identifying
aspects such as the production processes of these species, production capacity, supply and
demand, consumption preferences, for the development of the research it was necessary a
scientific methodology based on an analytical and deductive field research to interpret the
obtained results and to arrive at the results the technique of the interview was applied to the
managers of the ASOPROGROF and a survey model to the 385 families of the town that
corresponds to the calculated sample, managing to identify that there is a per capita
consumption of 155 units Annual lettuce (Lactuca Sativa), annual 187.05 pounds of tomato
(Solanum Lycopers Icum), 73.49 plastic covers of four annual pepper units (Capsicum
Annuum), being necessary to consider that the mode of production with hydroponic
technique is very satisfactory because of the productive speed and the quality of the
product, for that reason the design of a plan of Marketing guarantees a better access to the
product, with fair price and adjusted to the demand, the impact generated by the project is
highly beneficial for the entire area that covers and it will change traditional production
methods to new ones focused on environmental conservation and presents a new
alternative of organic feeding that at the beginning will affect the price increase of the
vegetables that are commonly marketed but in the long term it benefits the health of those
who consume them as an ecological product.

Key words: Marketing plan, Organic vegetables, Hydroponic technique, tomato, lettuce
and pepper, Marketing mix.
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1. INFORMACION GENERAL

Titulo del Proyecto:

Plan de comercializacion de hortalizas organicas Lechuga (Lactuca sativa), Tomate
(Solanum lycopersicum), Pimiento (Capsicum annuum) mediante el sistema hidropénico
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2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto denominado “Plan de comercializacién de hortalizas orgénicas
Lechuga (Lactuca sativa), Tomate (Solanum lycopersicum), Pimiento (Capsicum annuum)
mediante el sistema hidroponico de la ASO. ASOPROGROF en el Canton la Mana,
Provincia de Cotopaxi”, tiene como principal fin establecer por medio de un plan de
negocios la viabilidad de comercializar productos hidropdnicos y conocer los niveles de

consumo en el canton La Manéa, Ecuador.

Se empled la investigacion descriptiva para narrar los hallazgos de habitos de compra y
consumo; ademas se aplico la investigacion de campo para obtener informacion de interés
mediante las encuestas mismas que permitirdn conocer si la empresa tendra la debida
aceptacion en el mercado lamanense, por consiguiente, se postulé informacion

concerniente a los cultivos hidropdnicos.

El plan de comercializacion incluye un detallado estudio de mercado, de manera que se
desarrolle un andlisis claro de los comportamientos de la oferta y demanda de hortalizas en
el mercado local, otro aspecto importante consiste en el disefio de un plan de
comercializacion empleando elementos importantes del marketing mix, que consiste en la
elaboracion de las respectivas estrategias para el precio, producto, plaza y promocion de
las hortalizas hidropdnicas lechuga, tomate y pimiento producidos por la microempresa

Asoprogrof.

El estudio de factibilidad del presente proyecto constituye una propuesta de inversion
fundamentada en un estudio de mercado que permitié determinar que existe una demanda
insatisfecha de hortalizas tanto de la lechuga 629.695 libras, tomate 1°398.842,79 unidades
y el pimiento 628.069 unidades en el mercado del cant6n La Mana.

Con el objetivo introducir los productos al mercado y tener una mejor perspectiva dela
misma se disefid un plan de comercializacion que consiste con el disefio y elaboracion de
logotipo para la microempresa bajo la denominacion ASOPROGROF HORTALIZAS que
Ileva su respectivo eslogan, también se disefi¢ etiquetas para cada uno de los empaques de
productos a comercializarse y también sus respectivas estrategias de promocion y

publicidad.



3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El presente proyecto tiene como proposito principal disefiar un plan de comercializacion,
para establecer la viabilidad de introducir hortalizas hidroponicas en el cantdon La Man4,
debido a que este tipo de producto no es conocido en el mercado local por que no existe

produccion del mismo.

La importancia que este proyecto representa esta dado por la nula existencia de
comercializacion de hortalizas hidropdnicas en el canton la Man4, para ello se establece
introducirlo en el mercado por medio del plan de Marketing mix y estrategias
promocionales innovando la inadecuada oferta de hortalizas, la utilidad préactica del plan de
comercializacion es que permitira conocer de manera minuciosa sobre los requerimientos,
técnicos, econémicos y financieros para la comercializacion de la lechuga (Lactuca sativa),
tomate (Solanum lycopersicum), pimiento (Capsicum annuum) mediante el sistema
hidroponico; ofreciendo de esta manera a la asociacibn ASOPROGROF una nueva

alternativa de cultivo en el cantén La Mana.

La viabilidad de la presente investigacion se basa en que permitird incentivar el consumo
de hortalizas hidroponicas con la utilizacién de estrategias que permitan crecer en el
mercado aumentando la demanda del producto por consiguiente ofrece una nueva
alternativa de produccion agricola para los microempresarios que deseen incursionar en

este sector.

Los beneficiarios directos son los miembros de la asociacion ASOPROGROF dedicados a
la produccion de hortalizas organicas bajo invernadero con técnica hidroponica, la
poblacion del cantén la Manda ya que tendran a su disposicion hortalizas organicas que
benefician a la salud, a precios accesibles y que revolucionaran la manera tradicional de
oferta, por otra parte se benefician indirectamente los entes gubernamentales, al recaudar

impuestos y permisos de comercializacion.



4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Con la presente investigacion se identifican los beneficiarios directos e indirectos

detallados a continuacion.

4.1. Beneficiarios directos

Se benefician de forma directa los 50 miembros de la asociacion ASOPROGROF al recibir
ingresos generados por la venta de hortalizas hidropdnicas y las familias del canton la

Mana al consumir un producto organico, que le beneficia a la salud.

4.2. Beneficiarios indirectos

Los beneficiarios indirectos constituyen las empresas que proveen de insumos a la
Asociacion ASOPROGROF para el desarrollo de sus actividades agricolas y los entes

gubernamentales de recaudacion de impuestos como son;

e Empresas de insumos agricolas

e Sistema financiero del canton La Mana
e EISRI

e EI Cuerpo de Bomberos

e EI GAD municipal.

5. PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el Distrito Federal de México se realizé un estudio de un plan de negocios para la
creacion de una empresa productora de tomate hidroponico; teniendo como problema el
bajo indice de empleos para los habitantes del Municipio de Tepeji del Rio por la
emigracion de sus habitantes; ademas la improductividad de las tierras debido a la erosion
y aguas salitrosas que han hecho que el cultivo de hortalizas no sean rentables; por tanto la
investigadora propone como alternativa de solucion un plan de negocios para la produccién
de tomate hidropdnico en este localidad fomentando esta amanera la generacion de empleo
en la zona y aprovechar la ubicacién geogréfica que posee la region. (Cruz, 2016, pags.
18).



En Ecuador como tesis para la Obtencion del Titulo de Ingeniero en Gerencia y Liderazgo
se efectud un proyecto de factibilidad para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de lechugas hidropdnicas en la ciudad de Quito esto frente
a la probleméatica del alto grado de contaminacion de las lechugas por parasitos
provenientes del contacto con el suelo; los cuales han ocasiona problemas de salud a sus
consumidores; por otra parte se evidencié una demanda creciente de esta hortaliza que no
ha sido cubierta en la ciudad de Quito debido a la alta demanda del mismo; por tal motivo
las autoras tuvieron como proposito efectuar un estudio de factibilidad para la creacion de
un estudio de factibilidad dedicada a la produccién y comercializacion de lechugas
hidroponicas en esta ciudad con el proposito de ofrecer un producto nutritivo de mayor
conservacién, mejora sabor sin necesidad de poseer grandes espacios de suelo.

(Guanochanga y Betacourth, 2010, pag. 11).

En la provincia de Cotopaxi la agricultura es una de las actividades econémica que genera
miles de fuentes de empleo e ingresos, pese a ello se encuentra marcada por maltiples
desventajas que en los dltimos afios no ha hecho mas que elevar sus niveles, segun
Martinez (2010) una de ellas el desmesurado uso de quimicos y destruccion de grandes
extensiones de montafas, bosques, pdramos entre otros ecosistemas de cuya existencia
depende gran parte del equilibrio natural, con el objeto de extender los territorios de
cultivo; en Latacunga Medardo Silva un ingeniero especializado en electromecénica opto
por el cultivo hidroponico de lechugas en un lugar reducido en su hogar mediante
investigaciones efectuadas en paginas web y en la actualidad posee 700 plantas que dan
2.800 lechugas”, empleando la técnica Nutrition Film Technique con las siglas NFT o flujo

laminar.

Uno de los problemas primordiales en el canton La Mana tanto en los supermercados como
en las plazas municipales hoy en dia radica que la mayoria de hortalizas ofertadas son
cultivadas con gran cantidad de pesticidas y otros productos quimicos que alteran sus
propiedades y beneficios nutricionales, la modalidad de cultivo tradicional junto al cambio
climatico han significado el desgaste de los suelos, y en parte a ello se requieren cada vez
mayores cantidades de tierra para satisfacer las crecientes necesidades alimentarias de la

poblacion.



Esto a su vez ha generado que las hortalizas adquiridas para el consumo de la poblacion del
canton La Mana hayan disminuidos sus propiedades nutritivas, ademas el incremento de
las probabilidades para adquirir alguna enfermedades debido al alto nivel de toxicidad por

el uso de pesticidas, nematicidas y fungicidas para su cultivo.

ASOPROGROF es una Asociacion nueva gque se fundé mediante acuerdo ministerial No.
SEPS — ROEPS - 2014 — 900028, se encuentra ubicado en el Canton La Mana
perteneciente a la provincia de Cotopaxi que se dedicada a la produccién y
comercializacion de hortalizas hidroponicas de lechuga, tomate y pimiento en el mercado
de consumo masivo por lo que esta tiene controlado toda la parte de la produccién, saben

cuanto van a producir y cuantos productos estaran listos para ofertarse.

La Asociacion ASOPROGROF actualmente se encuentra cultivando productos
tradicionales como platanos, yuca y orito; sin embargo se diagnostica que debido a la gran
cantidad de plagas y enfermedades que proliferan el uso de fungicidas, pesticidas y otros
productos quimicos resulta casi inevitable, otra limitante identificada es que cada vez
necesitan mayores extensiones de suelo para producir las mismas cantidades de productos,

lo anterior impide ofrecer hortalizas saludables que brinden nutrientes a los consumidores.

Uno de los problemas primordiales en la Asociacion AGROSOPAF es no poseer grandes
extensiones de tierras, la busqueda de clientes y un bajo nivel de asesoramiento que
permita introducir sus productos en el mercado lamanense y zonas aledafias que permita el

desarrollo de sus socios

Los efectos generados por la problematica antes mencionada es poseer un indice bajo
clientes, una rentabilidad deficiente en los ingresos percibidos por los socios, desarrollo de
la asociacién deficiente y en casos extremos los propietarios optan por vender sus terrenos
0 abandonar el cultivo de productos agricola porque el mismo no representa beneficios

econdmicos para solventar la economia de sus familias.

Se pretende establecer control sobre la situacion antes identificada proponiendo un plan de
comercializacion para el cultivo hidropénico de tomates, lechugas y pimientos en la

Asociaciéon ASOPROGROF, que permita por un lado reducir el uso de productos quimicos



y por otro signifique el incremento de sus niveles de rentabilidad, pero sobre todo
contribuya a poner al alcance de la ciudadania Lamanense hortalizas saludables que no

representen una amenaza para quienes las consuman.

Debido a la situacién se plantea la modalidad de cultivo hidropdnico en la Asociacién que
resulta novedoso porgue se basa en sustituir la tierra por agua, aspecto que brinda multiples
beneficios entre los principales la reduccion del espacio requerido y menor propension de
contraer enfermedades o plagas que afecten los cultivo, minimizando asi el uso de
productos quimicos que afectan no solamente los suelos, sino también a la salud de quienes

los consumen.

5.1. Formulacién del problema

¢Es factible la comercializacion de hortalizas hidropénicas lechuga (Lactuca sativa),
tomate (Solanum lycopersicu) y pimiento (Capsicum annuum) en la Asociacion
ASOPROGROF del cantén La Mané, provincia de Cotopaxi?

6. OBJETIVOS
6.1. Objetivo general

Disefiar un plan de comercializacion para la Asociacion ASOPROGROF dedicada la
produccion de hortalizas hidroponicas lechuga (Lactuca sativa), tomate (Solanum

lycopersicum) y pimiento (Capsicum annuum), para incursionar en el mercado lamanense.

6.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado para identificar el comportamiento de la demanda y
oferta de hortalizas, lechuga (Lactuca sativa), tomate (Solanum lycopersicum) vy
pimiento (Capsicum annuum), que permita calcular la demanda insatisfecha y la

fijacion del precio de los productos.

e Identificar las preferencias de los consumidores de hortalizas, lechuga (Lactuca sativa),
tomate (Solanum lycopersicum) y pimiento (Capsicum annuum), en el Canton La
Mana.



e Diseflar un plan de comercializacion para las hortalizas producidas con técnica

hidropdnica, lechuga (Lactuca sativa), tomate (Solanum lycopersicum) y pimiento

(Capsicum annuum), mediante la aplicacion del marketing mix.

7. ACTIVIDADES Y SISTEMAS DE TAREAS EN RELACION A LOS

OBJETIVOS PLANTEADOS

Cuadro 1. Objetivos especificos, actividades y metodologia

mediante la aplicacion del marketing

mix.

o . o Resultado de la Medios de
Obijetivo especifico Actividad o o
actividad verificacion
Realizar un estudio de mercado para | Establecer la
identificar el comportamiento de la | oferta y demanda
demanda y oferta de hortalizas, lechuga | Elaboracion de | Demanda
(Lactuca sativa), tomate (Solanum | instrumentos. insatisfecha de Encuestas
lycopersicum) y pimiento (Capsicum hortalizas en el
annuum), que permita calcular la canton La Mana
demanda insatisfecha y la fijacion del | Procesamiento de
precio de los productos. instrumento.
Conocer los
Identificar las preferencias de los requerimientos
. . . Encuestas
consumidores de hortalizas, lechuga o de la poblacion
) Recopilacion de la
(Lactuca sativa), tomate (Solanum ) . para la
) o ) informacion. o
lycopersicum) y pimiento (Capsicum comercializacion
annuum), en el Cantén La Mana. de cultivos
hidropdnicos.
Disefiar un plan de comercializacion Conocimiento de | Proceso de
para las hortalizas producidas con los elementos del | comercializ
técnica hidropénica, lechuga (Lactuca | Definir el proceso | plan de acion
sativa), tomate (Solanum lycopersicum) | de comercializacion )
o ] o ] Marketing
y pimiento  (Capsicum annuum), | comercializacion. | para hortalizas de )
mix

produccién

hidropdnica.

Elaborado por: Los Autores



8. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

8.1. Antecedentes Investigativos

Proyecto 1.- “Proyecto de factibilidad para la creacién de una empresa dedicada a la

produccion y comercializacion de lechugas hidroponicas en la ciudad de Quito”

El lugar de ejecucion del proyecto se realizé en la parrogquia Yaruqui, ciudad de Quito
provincia de Pichincha, su cultivo se prevé realizar bajo invernadero iniciando el proceso
productivo con la germinacion de la semilla de variedad crespa en un almacigo, trasplante
de planulas a los tubos P.V.C. e integracién de los macro y micro nutrientes, la utilizacion
del sistema N.F.T. (técnica de recirculacion del agua) para continuar con el proceso de la
cosecha, pos cosecha, almacenaje y distribucion del producto hacia las bodegas de la
favorita C.A.

La metodologia utilizada es la observacion utilizando como herramienta la encuesta que
nos permitira conocer si existe demanda para el producto; analizando la actividad
comercial de la competencia y su participacion en el mercado, al establecer la competencia
actual en Quito, se estructurara una propuesta adecuada para la creacion y funcionamiento
de la empresa con la investigacién documental, la cual ayudara con datos bibliograficos y

documentos.

El proyecto que se presenta es aceptable ya que al actualizar los valores futuros se puede
apreciar que la suma de los flujos de efectivo proyectado es superior a la inversion de
$59.501, obteniéndose por tanto un VAN positivo y explicando de esta manera que el

proyecto genera un rendimiento superior esperado que es del 20%.

La tasa interna de retorno del proyecto es de 31,95% el cual esta comprobada al obtener un
VAN = 0; la tasa que rendiria el proyecto es muy superior a la tasa minima aceptable de
rendimiento (TMAR) por lo cual se puede calificar al proyecto como aceptable y altamente

rentable frente a lo esperado.

En el presente caso de relacion beneficio costo de 2,85 sefiala que los beneficios obtenidos
en el proyecto son superiores en 1,85 a los costos asignados para la ejecucion del proyecto

generando importantes beneficios para los participantes en el proyecto
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Considerando la rentabilidad que ofrece el proyecto se establece el tiempo de recuperacion
de la inversion en 3 afios 1 mes y 16 dias; de lo cual se puede calificar como un periodo
razonable que seguira generando beneficios a futuro. (Guanochanga y Betancourth,
2010, pég. 27).

Proyecto 2. Plan de negocios para la creacibn de una empresa productora y

comercializadora de frutas y verduras hidropdnicas.

El presente trabajo tuvo como objetivo general disefiar un plan de negocios, para el
montaje de una empresa productora y comercializadora de verduras y hortalizas
hidroponicas, cuya materializacion contribuya al incremento de la oferta de este tipo de
productos, y a la satisfaccion de las necesidades de su mercado meta ubicado en la ciudad
de Cartagena de Indias, el cual surgié como respuesta a la problemética de una inadecuada
oferta de estos productos en vista de la excesiva cantidad de productos quimicos utilizados

para su cultivos.

La metodologia que se emple6 obedecio a una investigacion que involucra aspectos tanto
cualitativos como cuantitativos, los primeros en el sentido de que resulta necesario e
indispensable analizar las variables subjetivas del mercado en el cual se piensa desarrollar
presente el proyecto de negocios, con el fin de conocer las apreciaciones y gustos de la
poblacidn y asi desarrollar una completa e integral investigacion de mercado.

Los resultados en el estudio financiero evidenciaron un VAN se obtuvo 187535450, la
TIR: 52.59% con una duracion de la etapa improductiva de negocio de 6 meses y un nivel
d endeudamiento del 97,11% el cual se prevé recuperan la primera expansion en un lapso
de 12 meses y la segunda expansion en 24 meses; en términos comerciales el proyecto
present6 un nivel de rentabilidad alto porque posee una proyeccion de compra aceptables.
(Herreray Ortega, 2012, pag.332).
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8.2. Categorias fundamentales

8.2.1. Sistemas de produccion de cultivo
hidroponicos

8.2.2. Plan de Marketing mix

8.2.3. Comercializacion de productos

Figura 1: Categorias fundamentales
Elaborado por: Los Autores

8.2.1. Sistema de produccion de cultivo hidropdnico

El término hidroponico fue utilizado por primera vez en 1930 para referirse a un sistema de
produccion comercial de alimentos donde se trabaja en agua (hidro = agua; ponos= labor).
Una descripcién mas practica seria crecer las plantas sin suelo en una solucion de agua y
nutrientes, resulta una forma més eficiente y productiva en menor tiempo y esfuerzo.
(Bosques, 2010, pag. 31).

La hidroponia es aquel tipo de cultivo que deja de lado al suelo como elemento primordial
y en su lugar aprovecha el agua al cual se agregan sustratos inertes de tipo organico o
quimico, su uso aun no se encuentra muy extendido debido al desconocimiento y apego de
los agricultores por el sistema de cultivo tradicional que emplea como medio bésico la

tierra. (Urrestarazu, 2015, pag. 14).

Esta particular forma de cultivo surge como respuesta a la ingente necesidad de conseguir
mayores niveles de productividad, y la hidroponia parece ser la opcion perfecta pues
restringe al minimo el uso de sustancias quimicas en los cultivos, a ello se suma la

reduccion de suelos que caracteriza a la agricultura tradicional.

8.2.1.1. Caracteristicas de los cultivos hidroponicos

La hidroponia presenta varias caracteristicas, entre las principales se encuentran las

siguientes:
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e Hidroponia, es un conjunto de técnicas que permite el cultivo de plantas en un

medio libre de suelo.

e Posibilita cultivar en espacios reducidos.

e La hidroponia permite en estructuras simples o complejas producir plantas
principalmente de tipo herbaceo aprovechando sitios o areas como azoteas, suelos

infértiles, terrenos escabrosos, invernaderos climatizados o no, etc.

e Permite cultivar todo tipo de plantas.

e Los cultivos hidroponicos crecen en diferentes materiales, los cuales sustituyen a la

tierra. (Beltrano y Giménez, 2015, pag. 5).

Los cultivos hidropdnicos son conocidos principalmente por dos aspectos uso de agua en
lugar de tierra y reduccion de espacio, en torno a lo anterior se desprenden varias ventajas,
sin embargo su uso aun no se ha difundido y en gran parte de los casos se limita a cultivos
orientados al consumo familiar, desaprovechando asi una alternativa de emprendimiento

diferente y sustentable al mismo tiempo.

8.2.1.2. Ventajas de la hidroponia

Puede sembrar en un espacio mas pequenoy obtener igual o
mayor cantidad de produccion

El tiempo de cosecha es mucho mas rapido

El trabajo del cultivo requiere menos esfuerzo.

Tiene menos probabilidades de ser afectadas por plagas o
enfermedades.

< Puede utilizar un terreno que nunca resultd productivo

Figura 2: Ventajas de los cultivos hidropénicos
Fuente: (Beltrano y Giménez, 2015).
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8.2.1.3. Materiales necesarios para construir un sistema de cultivo hidropénico

e Tanque colector

El tanque colector se utiliza para almacenar la solucion nutritiva a través del periodo de
cultivo. Almacena el drenaje (solucién nutritiva) procedente de los canales de cultivo que
escurre por gravedad hasta el tanque, por lo que resulta conveniente que se encuentre en la
parte mas baja del terreno. EI material de fabricacion puede ser de polietileno, PVC, fibra
de vidrio o de metal pintado con pintura epoxica en su interior (Beltrano y Giménez,
2015, pag.74).

e Tuberias de distribucion

La solucién nutritiva es distribuida a través de una red compuesta por tuberias y mangueras
de PVC o goma desde la bomba impulsora hacia la parte superior de los canales de cultivo.
En la actualidad se utiliza este tipo de materiales porque no interacttan con los elementos
minerales que componen la solucion nutritiva. En relacion a su dimension, depende del
volumen a transportar a través del sistema, sin embargo como el flujo requerido no supera

los 2 a 3 litros por minuto, normalmente el diametro de las tuberias es de 1 pulgada (Ibid.,

pag.74).

e Bomba de impulsién

El tanque colector se utiliza para almacenar la solucion nutritiva a través del periodo de
cultivo. Almacena el drenaje (solucién nutritiva) procedente de los canales de cultivo que
escurre por gravedad hasta el tanque, por lo que resulta conveniente que se encuentre en la
parte mas baja del terreno. El material de fabricacion puede ser de polietileno, PVC, fibra

de vidrio o de metal pintado con pintura epoxica dentro (Ibid., pag.74).

e Canales de cultivo

Los canales de cultivo comprenden el sustento de las plantas, en este fluye la solucion

nutritiva necesaria para su desarrollo; es vital que la altura de la lamina de agua en el
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interior del canal no supere los 4 6 5 mm, para que puedan las raices oxigenarse, resulta

muy conveniente utilizar canales de seccion plana y no cdncava (Ibid., pag.75).

e Tuberia colectora

Su funcion es recolectar la solucion nutritiva al final de los canales de cultivo
conduciéndola al tanque colector por gravedad. Es de material PVC y debe tener una
pendiente capaz de garantizar la evacuacion. Se ubica frente y en un nivel mas bajo que la
altura inferior de los canales, de tal forma la solucién nutritiva desciende por efectos de
gravedad, oxigenandose en dicho proceso. Al final de ésta, se requiere colocar un codo de
PVC recubierto con material aislante (polietileno) para facilitar su caida. Los materiales
preferentemente utilizados son aquellos que no reaccionan con alguno de los elementos

minerales disueltos en la solucion nutritiva. (Ibid., pag.74).

8.2.1.4. Cultivo de productos mediante hidroponia en Cuenca

En Cuenca de a poco se ha expandido el cultivo de diferentes productos mediante la
hidroponia, los promotores son dos ingenieros Julio Solis agrénomo y Diego Pugo.
Forestal cuya experiencia y conocimientos sobre esta modalidad de cultivo ha sido
aprovechada permitiéndoles transmitirla a varios pobladores de la parroquia rural El Valle
(Castillo, 2015, pag. 6).

Han instalado una granja de caracter demostrativo de varios cultivos reemplazando el suelo
por agua con minerales, las plantas las absorben y crecen con normalidad, la forman de
construccion de un sistema hidropénico varia y depende en gran parte del ingenio y tipo de

productos que se pretenda cultivar explica Solis (Ibid., 2015, pag. 6).

Uno de los materiales mas utilizados es el tubo PVC a través del cual fluye en agua, lo
sostienen varios caballetes, segin Solis una de los beneficios méas apreciados de la
hidroponia es la reduccion de espacio y sobre todo que las plantas son menos propensas a

contraer enfermedades por lo tanto se reduce el uso de sustancias quimicas (Castillo, 2015,

pag. 6).
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8.2.2. Plan de Marketing mix

El presente término aparecio por la década de los 50, y se conformaba por 12 componentes
que incidian en las decisiones del cliente, pretende entregar el mejor producto posible a
cada segmento de clientes, con el precio apropiado en el sitio correcto y en el momento

ideal (Santambrosio, 2013, pag. 7).

“El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de
marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos:

producto, precio distribucion y comunicacion” (Martinez, Ruiz, Escrivd, 2014, pag.13).

De acuerdo a las definiciones anteriores el marketing mix se ocupa de estudiar e identificar
la forma de gestionar estratégicamente las variables: producto, precio, plaza o distribucién
y promocion, con el fin de asegurar el éxito de la implantacion de un producto o servicio

en el mercado seleccionado.

8.2.2.1. Producto

Es un bien o servicio con determinadas caracteristicas que se ponen a la venta a un
determinado precio, mediante el cual un individuo o empresa pretende satisfacer sus
necesidades. En la actualidad los gustos y preferencias de los consumidores cambian con
frecuencia y las empresas deben estar pendientes de tales variaciones con el propdsito de

innovar y no bajar sus niveles de competitividad. (Salazar, 2014, pag. 15).

Considerando lo anterior un producto bajo la perspectiva de la empresa es la suma de
atributos que le han sido otorgados mediante un proceso de fabricacion que representa
lucro, por el cual esté dispuesto a pagar un precio para poseerlo (Casado, Parrefio y Ruiz,
2011, pag. 17).

Un producto posee un conjunto de caracteristicas y atributos que pueden ser tangibles
como la forma, el tamafio, el color; e intangibles como la marca, imagen de empresa, el

servicio; que el comprador acepta en busca de satisfacer sus necesidades.
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8.2.2.2. Precio

Es la cantidad monetaria que los demandantes de un producto o servicio pagaran por su
adquisicidn, la forma en la que se establece varia de acuerdo al criterio de las empresas, sin
embargo la competencia y los productos sustitutos juegan un papel preponderante también
(Flores, 2015, pag. 34).

Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tiene un valor. Las empresas
que comercializan sus productos les fijan unos precios como representacion del valor de
transaccion para intercambiarlos en el mercado, de forma que les permitan recuperar los
costes en los que han incurrido, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o por un servicio. (Monferrer, 2013, pag. 116).

Una de las decisiones que debe considerar la empresa es la fijacion de precios y
precisamente esta ha sido una de las variables menos analizadas sobre todo en las
microempresas, su importancia se debe a la generacion de ingresos para la empresa, ya que

las demaés variables implican desembolsos.

8.2.2.3. Plaza

Esta variable del marketing tiene como propdsito primordial situar los productos al alcance
de los consumidores en las cantidades requeridas, ha recibido escasa atencion limitando la

rentabilidad de las empresas (Flores, 2015, pag. 34).

La plaza o distribucion hace referencia a la busqueda de los medios necesarios para lograr
que los productos o servicios estén al alcance de los consumidores, en este contexto
intervienen varias empresas que adoptan el papel de intermediarios, por lo general son muy
pocas las organizaciones que tienen un canal de distribucion directo. (Salazar, 2014, pag.
25).

Segun las definiciones citadas esta variable se ocupa de analizar las formas en las cuales

los productos o servicios llegarian hacia los consumidores o usuarios, en la mayoria de los
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casos intervienen un conjunto de empresas en mayor 0 menor numero, en base a lo anterior

se establece un canal de distribucion directo o indirecto.

8.2.2.4. Promocion

Esta variable tiene que ver con dar a conocer el producto o servicio y hacerlo atractivo a
los ojos de los consumidores, creandoles una sensacion de necesitarlo y como
consecuencia lo adquiera, de acuerdo a la creatividad pueden emplearse diferentes formas
de promocionar. (Alvarez, 2010, pag. 3).

La promocién es un incentivo o aliciente a la fuerza de ventas, se constituye como un
conjunto de diferentes acciones de naturaleza comercial cuyo empleo se coloca en el
marco de una politica general de marketing orientada al desarrollo de las ventas. La
promocion debe ser gestionada en pos de la estrategia de marketing que la empresa haya
adoptado, no debe ser algo improvisado, mucho menos un recurso de Ultima hora que se

emplea cuando todo va mal. (Casado, Parrefio y Ruiz, 2011, pag. 17).

La promocion también es una de las estrategias que se utiliza para sacar algun producto al
mercado, producto que tal vez no tiene gran aceptabilidad en los consumidores provocando
de esta manera que vengan a deterioraste o como también se acerque su fecha de
caducidad, siendo de esta manera el uso de esta estrategia muy importante que es la
promocion para lograr sacar el producto al mercado y asi logrando una rentabilidad

equilibrada.

8.2.3. Comercializacion de productos de agricolas

El sistema de comercializacion de productos agricola es una pieza clave en el desarrollo de
los paises latinoamericanos, contempla, por una parte, la demanda de los consumidores vy,
por otra, los productos o servicios que las empresas ponen a disposicion del comprador o,

como diriamos mas ampliamente, del mercado.

Es considerado cuando es capaz de asegurar a la poblacion la satisfaccion alimentaria a

través del movimiento fisico de los productos desde los productores hacia los
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consumidores con la mejor calidad, a la hora y lugar que exige el cliente, al mas menor

costo posible. (Arias y Mendoza, 2014, pag. 8).

Es un factor relevante de informacion y modernizacion de los procesos productivos, seguin
las caracteristicas de la demanda proveniente de los consumidores; la comercializacion de
productos agricolas deberia incluir como parte de su ordenamiento y desarrollo un sistema
de informacion de mercado que contribuiria a tomar decisiones dptimas sobre produccién
historica, precios de insumos, variaciones en dichas variables, estacionalidad, entre otros.
(Estacio, 2012, pag. 58).

De acuerdo a los criterios expuestos la comercializacion de productos agricolas es el
proceso de enlace entre los productores y los consumidores, no se trata de una actividad de
tipo complementario al proceso productivo, por el contrario es parte de una cadena que
inicia con el cultivo de distintos productos y encuentra su fin en la satisfaccion de las
necesidades alimentarias de los consumidores que precisamente es su fin: poner a
disposicion de los consumidores finales los productos agricolas. (Alvarado, 2013, péag.
95).

La comercializacion es aquel proceso a través del cual los productos o servicios llegan
desde el productor hasta el consumidor considerando el factor tiempo, forma y lugar
requeridos por este ultimo, va mas alla de representar un intercambio, inicia con la

identificacion de necesidades y los factores que inciden dentro del mercado en cuestion.

8.2.3.1. Canales de comercializacion de productos agricolas

A continuacién, se hard mencién de los canales de comercializacidon existentes y que

predominan en el Ecuador:

Productores consumidores

Figura 3: Canal de comercializacién 1
Fuente: (Kirber y Gonzales, 2010, pag. 24)
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Mediante este tipo de comercializacion los distintos productos agricolas ganan valor en
vista de que van de la zona de produccion a la de consumo, es decir que la venta se lleva a
cabo de forma directa entre los productores a los consumidores finales, los productos una
vez cosechados son transportados en camiones 0 camionetas en grandes cantidades
(Kirber y Gonzales, 2010, pag. 24).

Ferias-mercados

. - consumidores
(intermediario)

Productores

Figura 4: Canal de comercializacion 2
Fuente: (Chiriboga y Arellano, 2011, pag. 24)

Bajo esta modalidad los productores transportan sus productos hacia los sitios donde se
realizan o los mercados y los venden a comerciantes a determinado precio, que en la
mayoria de casos es extremadamente inferior al precio que pagan los consumidores finales
(Chiriboga y Arellano, 2011, pag. 24).

‘ Productores Agroindustria Supermercados { Consumidores

Figura 5: Canal de comercializacion 4
Fuente: (Chiriboga y Arellano, 2011, pag. 25)

En este proceso la agroindustria es aquella unidad econémica que realza procesos que
implican una transformacion del producto agricola, algunas de ellas no generan cambios de
caracter fisico (molienda, triturado, coccion, etc.) sino que efectian limpieza, clasificacion,
almacenamiento, de ahi que las acciones realizadas en la cadena de comercializacion

dependeran del tipo de producto final que se pretenda comercializar (Ibid., 2011, pag. 25).

- = - -

Figura 6. Canal de comercializacién 4
Fuente: (Chiriboga y Arellano, 2011, pag. 25)

‘ Productores

Este canal de comercializacion tiene como participantes a los productores, quienes
entregan sus productos a un mayorista que gestiona un centro de acopio, una vez que se
completan las cantidades de productos son transportadas hacia los puertos maritimos para

que sean exportadas, por lo general al llegar a su destino son distribuidas hacia distintos
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supermercados en donde serdn adquiridos por los consumidores finales (Chiriboga y
Arellano, 2011, pag. 25).

8.2.3.2. Método de calificacion de impactos

Se basa en dar una calificacion subjetiva relacionada con las acciones principales del
proyecto con los indicadores del impacto, para el analisis de los impactos que genera el
proyecto es necesario utilizar una matriz, la cual nos permitird hacer un analisis
pormenorizado de cada una de las variables que estdn dentro del impacto. (Cadena y
Burguillo, 2011, pag. 86).

Nos manejaremos con un rango desde 1 hasta el 3 tanto positivo como negativo, esto dara
como resultados positivos bajo, medio o alto; y en lo negativo bajo, medio y alto y se
utilizara la siguiente matriz:

Su formula es la siguiente:

Nivel de Impacto X calificacion
N

Doénde:

Y calificacion= sumatoria de calificacion

N= numero de impactos

9. PREGUNTAS CIENTIFICAS

A. (Cudl es la oferta y demanda de la Lechuga (Lactuca sativa), Tomate (Solanum

lycopersicum), Pimiento (Capsicum annuum) en el cantén La Mana?

Segun las encuestas realizadas a las familias del canton la Mana, arrojaron datos
estadisticos que permitieron establecer el promedio de compra de las hortalizas, lechuga,
tomate y pimiento, para ello se determiné el promedio de compra en libras, unidades y
funda de cuatro unidades, cada vez que el demandante adquiere estos productos siendo

estructurado en categorias diarias, semanales, quincenales, mensuales.
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Cuyos resultados fueron la cantidad de consumo de tomate para el afio 2017 es de
4°367.475 libras anuales, en relacion a la lechuga el consumo es de 2°467.675 unidades
anuales y para el pimiento es de 1°249.325 fundas de cuatro unidades anuales, frente a la
oferta que en base a investigaciones anteriores es de 483.403,90 n relacion al tomate,
820.219,00 en relacion a la lechuga y 420.999 para el pimiento, denotando claramente que

existe una demanda insatisfecha.

B. ¢Para efectuar el cultivo hidroponico de Lechuga (Lactuca sativa), Tomate
(Solanum  lycopersicum), Pimiento (Capsicum annuum), la  Asociacion
ASOPROGROF posee el conocimiento necesario de las preferencias de los

consumidores?

e EI 50% de encuestados compra las hortalizas principalmente por el precio bajo y
promociones que le ofrecen como un pimiento gratis o la muy conocida yapa,
mientras que la caracteristica como la calidad que engloba lo grande de la hortaliza 'y
consistencia estd dado por el 16%, las caracteristicas como la produccion organica,

presentacion y el lugar fluctan en porcentajes casi iguales del 19%, 10% y 5%.

e El 46% de los encuestados mantiene cierta preferencia en el aspecto del precio,
higiene y calidad del producto seguido por el 21% de encuestados que se fijan mucho
en el disefio y presentacion del empaque y el 33% de encuestados compran las

hortalizas en relacion a la cercania de punto de venta.

o EI 62% de encuestados manifiesta que prefieren escuchar la publicidad por el medio
de comunicacion que ellos mas utilizan que es la radio, seguido por el 22% que
prefieren enterarse por volates, el 12% que prefiere escuchar la publicidad por la

television y solo el 4% con la utilizacion de las redes sociales.
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C. ¢Cuales son los elementos del plan de comercializacion que permite una adecuada
distribucion la Lechuga (Lactuca sativa), Tomate (Solanum lycopersicum), Pimiento

(Capsicum annuum) en el cantén La Mana?

Para el desarrollo del presente plan de comercializacion se seleccion6 un elemento muy
atil para su desarrollo que es la utilizacion del Marketing mix también denominada 4P’s
del mercado que sefialan al Producto, precio, Plaza o distribucion y promocion, En
relacion al producto se desarrollo estrategias que es el disefio de la marca, logotipo y
eslogan, en relacion al precio se establecid en funcion a las encuestas realizadas a las
familias del canton La Mana que se incrementaria cierto porcentaje del valor de las

hortalizas tradicionales.

En relacién a la distribucion se establecid un canal de comercializacion directo, en
relacion a la promocion se desarroll6 estrategias como la publicidad, promocion y hojas

volantes y tripticos.

10. METODOLOGIAS

10.1. Métodos de investigacion

Con la finalidad de realizar la presente investigacion sobre la comercializacion de
hortalizas organicas Lechuga (Lactuca sativa), Tomate (Solanum lycopersicum), Pimiento
(Capsicum annuum) mediante el sistema hidroponico de la ASO. ASOPROGROF en el
Cantén la Mana, Provincia de Cotopaxi afio 2017 - 2021; se emplearon los siguientes

métodos de investigacion:

10.1.1. Método analitico

Este método se empled para la interpretacion de los resultados obtenidos a través de las
encuestas realizadas a las 385 familias del canton La Mand, mismos resultados se
presentaron en cuadros estadisticos con sus respectivos analisis e interpretacion de los
graficos del proyecto denominado plan de comercializacion de hortalizas organicas
lechuga (lactuca sativa), tomate (solanum lycopersicum), pimiento (capsicum annuum)
mediante el sistema hidroponico de la ASOPROGROF en el cantdén La Man4, provincia de
Cotopaxi afio 2017 — 2021.
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Se empled este método con la finalidad de conocer causas, naturaleza y efecto de los datos
obtenidos de las encuestas, asi identificando los factores y comportamiento del mercado

frente a este proyecto innovador.

10.1.2. Método deductivo

Este método se empled en la deduccion de los antecedentes investigativos y de la
informacion obtenida en el proceso investigativo que llevo a determinar conclusiones y
recomendaciones de las variables en analisis. Este resultado obtenido durante la
investigacion permitié elaborar el disefio de la propuesta alternativa que consiste en un
plan de comercializacion de tomates, lechugas y pimientos de la ASOPROGROF en el

canton La Mana.

10.2. Técnicas

10.2.1. Encuesta

La encuesta se aplico a los consumidores potenciales de hortalizas: tomate, lechuga y
pimiento a fin de conocer los habitos de consumo y aspectos relacionados a las preferencia
de consumo tales como frecuencia, el comportamiento y tendencia del precio en el

mercado del cantén La Mana.

10.2.2. Entrevista

Se aplico la entrevista a los directivos de la ASOPROGROF tales como el presidente y el
secretario a fin de conocer su perspectiva frente a los cultivos hidropénicos, como también
sus conocimientos y expectativas al modo de comercializacion de las hortalizas antes
mencionadas y entre otros aspectos que resultan de suma importancia para el disefio de un
plan de comercializacion de lechugas, tomates y pimientos que son producidos bajo

invernadero con técnica hidroponica.
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10.3. Instrumento de recoleccién de datos
10.3.1. Cuestionario para encuesta

Se elaboré un cuestionario que fue aplicado las 385 familias del canton La Mané que es el
resultado de la muestra, mismo que consto de preguntas claves de tipo cerrado (Ver anexo
6).

10.3.2. Ficha para la entrevista

Se disefid una ficha para la entrevista que se aplico a los directivos de la ASOPROGROF,
que permiti6é obtener una recopilacion amplia de la informacion desde el punto de vista de
los directivos de la Asociacion. (Ver anexo 4y 5)

10.4. Poblacién y muestra

10.4.1. Universo poblacional

En el trabajo investigativo, el universo a quien se dirige el producto a elaborarse

estd constituido por las familias del cantén La Mana.

Para la obtencion de la informacién de la poblacion se accedié a los datos del censo
poblacional del 2010 del INEC, ya que es la fuente principal para conocer la poblacion de
del cantdon de La Man4, cabe indicar que la tasa de crecimiento poblacional es de 3,21%,
el nimero de integrantes por familia es de 5 miembros por cada familia, es asi que para el
2017 son 51.625 habitantes esto dividido por 5 miembros por familias da un total de
10.325 familias aplicando la formula nos da un total de 385 encuestas como se detalla

a continuacién:



Cuadro2. Poblaciones habitantes y familias del cantén La Mana

TAMANO DE LA POBLACION

) o Crecimiento
Afo Poblacién (Inec) Tasa De Crecimiento )
Poblacional
2010 41.382 0,0321 8.276
2011* 42.710 0,0321 8.542
2012* 44.081 0,0321 8.816
2013* 45.496 0,0321 9.099
2014* 46.957 0,0321 9.391
2015* 48.464 0,0321 9.692
2016* 50.019 0,0321 10.004
2017* 51.625 0,0321 10.325

Fuente: Censo de poblacion y Vivienda INEC, 2010

Elaborado por: los Autores

10.4.2. Tamaro de la muestra

* Proyecciones 3,21%
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De acuerdo a las estadisticas compuestas en el cuadro anterior el canton La Mana tiene

10.325 familias y que mediante formula estadistica se determina que la muestra

poblacional para este periodo es de 385 familias que se obtuvo mediante la aplicacion de la

siguiente formula que se considerd un margen de error del 5% tal cual como se detalla en

el siguiente proceso.

Formula:

Datos:

(E)*(N-1) + 1

n = Tamafno de la muestra =?

N = Poblacién a investigarse = 10325

E = indice de error maximo admisible = 0.05
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Desarrollo:
10325
n=
(0.05)? (10325-1) + 1
10325
n =

(0.0025) (10324) + 1

10325

26,81

n= 385

De acuerdo a la cantidad obtenida de las familias del canton La Mana y aplicando la
formula del muestreo poblacional se logré obtener una muestra del 385, la misma que nos

sirvio para la realizacion de la respectiva encuesta.

11. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

11.1. Estudio de mercado para identificar el comportamiento de la demanda y oferta

El mercado meta al que estan dirigidos las hortalizas hidropdnicas son personas que
prefieren obtener alimentos sanos, libres de pesticidas y componentes quimicos que
perjudican a la salud, es por ello que ASOPROGROF enfoca su produccion a todas las
familias del canton la Mana, que cuidan de su salud y desean obtener productos que les
sean proporcionados en forma adecuada y accesible.

11.1.1. Estudio de la demanda actual de hortalizas

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) como institucion
rectora de la agricultura no cuenta con datos historicos o actuales de produccién de
hortalizas con técnica hidropdnica debido a que su produccion es baja, se toma como base
la pregunta No. 1 de la encuesta a las familias del cantén la Mana que muestra la
frecuencia de compra de las hortalizas tomate, lechuga y pimiento, a continuacion se
presentan los cuadros de consumo de cada hortaliza.
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Cuadro 3. Demanda actual de tomate (afio 2017)

Detalle Frecuencia (familias) Consumo (Libras) Dias/afio Libras/afio
Diario 118 125 365 45.625
Semanal 258 486 52 25.272
Quincenal 9 43 26 1.118
Total 385 654 0 e 72.015

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana
Elaborado por: Los Autores

Se obtiene como resultado que un hogar adquiere un promedio de 1.06 libras de tomate
diario, 1.89 libras semanales, 4.78 libras quincenales y 187.05 libras anuales, considerando
las 10.325 familias que realmente demandan la hortaliza, tenemos una demanda potencial
de 17931.311,36 libras anuales.

Cuadro 4. Demanda actual de pimiento (afio 2017)

Detalle Frecuencia (familias)  Consumo (4 unidades) Dias/afio 4 unidades/afio
Diario 25 29 365 10.585
Semanal 247 259 52 13.468
Quincenal 104 152 26 3.952
Mensual 9 24 12 288
Total 385 508 e 28.293

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana
Elaborado por: Los Autores

Se obtiene como resultado que un hogar adquiere un promedio de 1.16 fundas de cuatro
unidades diariamente, 1.05 fundas semanales, 1.46 fundas quincenales, 2.67 fundas
mensuales y 73.49 fundas anuales, considerando las 10.325 familias que realmente

demandan la hortaliza, tenemos una demanda potencial de 758.767 fundas anuales.

Cuadro 5. Demanda actual de lechuga (afio 2017)

Detalle Frecuencia (familias) Consumo (unidades) Dias/afio Unidades/afio
Diario 62 71 365 25.915
Semanal 238 505 52 26.260
Quincenal 78 276 26 7.176
Mensual 7 32 12 384
Total 385 89 e 59.735

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana
Elaborado por: Los Autores

Se obtiene como resultado que un hogar adquiere un promedio de 1.15 unidades

diariamente, 2.12 unidades semanales, 3.54 unidades quincenales, 4.57 unidades



28

mensuales y 155 unidades anuales, considerando las 10.325 familias que realmente

demandan la hortaliza, tenemos una demanda potencial de 1°601.984 unidades anuales.

Cuadro 6. Demanda actual de tomate, pimiento y lechuga (afio 2017)

Hortaliza Unidad Demanda
Lechuga Unidades 1'601.984
Tomate Libras 17931.311,36
Pimiento Funda 4 unid. 758.767

Fuente: Cuadro 18,19y 20
Elaborado por: Los Autores

11.1.1.1. Proyeccion de la demanda

Una vez obtenido la demanda actual de las hortalizas, este valor se proyectd para los
siguientes afios con la tasa de crecimiento poblacional de 3.21%, en el siguiente cuadro se

presenta el detalle del pronostico de la demanda:

Cuadro 7. Demanda proyectada de hortalizas

Periodos Afios Tomate (libras) Pimiento (4unidades) Lechuga (unidad)
Df = Do * (1+i) Df = Do * (1+i) Df = Do * (1+i)
0 2017 17931.311,36 758.767 1'601.984
1 2018 17993.306,46 783.123 1'653.408
2 2019 2°057.291,60 808.262 1706.482
3 2020 27123.330,66 834.207 17761.260
4 2021 2°191.489,57 860.985 1'817.797
5 2022 2°261.836,39 888.623 1'876.148

Fuente: Encuesta de la demanda proyectada
Elaborado por: Los Autores

Para el célculo del presente cuadro se tom6 como referencia Do = demanda inicial
obtenido de las encuestas realizadas a la poblacion, como se observa la demanda de

hortalizas va elevandose cada afio, durante los siguientes cinco afos.
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11.1.2. Estudio de la oferta actual de hortalizas

“El mercado ecuatoriano de hortalizas hidroponicas es pequefio, por ser un producto no
tradicional que se encuentra en desarrollo, de tal manera que los productores son escasos
por ello se consideraron los datos obtenidos del consumo anual de hortalizas en el Cantén
la Man& de la investigacién, “Plan de marketing para la comercializacion de hortalizas
organicas de los grupos frutos y raices del centro experimental la playita en el cantén La
Mana provincia de Cotopaxi afio 2012-2016”. (Lasluisa Mayra, 2013, Pag. 85)

Cuadro 8. Oferta actual de tomate, pimiento y lechuga (afio 2017)

Hortalizas Oferta (Kg por afio) Unidad Oferta 2017
Tomate 242.031,17 Libras 532.468,57
Pimiento 69.705,53 4 unidades 130.698
*Lechuga 135.870,03 Unidad 972.289

Fuente: “Plan de marketing para la comercializacion de hortalizas organicas de los grupos frutos y raices del centro
experimental la playita en el canton la Mana”, 2013, proyeccion 2017. - *investigacion directa.
Elaborado por: Los Autores

Para realizar el célculo de la oferta se considera la oferta de las hortalizas en kg por afio
multiplicado por 2.2 libras, obteniendo 532.468,57 Ib de tomate, 153.352,17 Ib de pimiento
y 298.914,07 Ib de lechuga, considerando el peso de un pimiento grande variedad Marconi
de 40 gr y el peso de la lechuga variedad Great lakes 188 de 92,23 g. se aplico regla de tres

para obtener la oferta afio 2017, previa transformacion en la misma unidad de medida.

11.1.2.1. Oferta Proyectada

Con el proposito de proyectar la oferta se emple6 una tasa de crecimiento del 3,21% de
acuerdo a la tasa de crecimiento correspondiente al canton La Mana.

Cuadro 9. Oferta proyectada de hortalizas

Periodos Afios Tomate (libras) Pimiento (4unidades) Lechuga (unidad)
Of = 0o * (1+i) Of = 00 * (1+i) Of = 00 * (1+i)

0 2017 532.468,57 130.698 972.289

1 2018 549.560,81 134.893 1°003.499
2 2019 567.201,71 139.223 1°035.712
3 2020 585.408,89 143.693 1°068.958
4 2021 604.200,51 148.305 17103.272
5 2022 623.595,35 153.066 17138.687

Fuente: Cuadro 8
Elaborado por: Los Autores
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11.1.3. Demanda Insatisfecha

Para calcular la Demanda Insatisfecha se tomaron los resultados de la demanda proyectada
menos la oferta proyectada del afio 2017.

Cuadro 10. Demanda insatisfecha de tomate

Afos Oferta Demanda Demanda insatisfecha
2017 532.468,57 1'931.311,36 -1398.842,79
2018 549.560,81 17993.306,46 -1'443.745,65
2019 567.201,71 2°057.291,60 -1"490.089,89
2020 585.408,89 2°123.330,66 -1'537.921,77
2021 604.200,51 27191.489,57 -1'587.289,06
2022 623.595,35 2°261.836,39 -1'638.241,04

Fuente: Cuadro7y9
Elaborado por: Los Autores

Para realizar el calculo de la demanda insatisfecha se consideré las proyecciones realizadas
en los cuadros 7 y 9 de la demanda y oferta de hortalizas respetivamente obteniendo un

valor de 1°398.842,79 libras de tomate para el afio de estudio 2017.

Cuadro 11. Demanda insatisfecha de pimiento

Afios Oferta Demanda Demanda insatisfecha
2017 130.698 758.767 - 628.069
2018 134.893 783.123 - 648.230
2019 139.223 808.262 - 669.039
2020 143.693 834.207 - 690.514
2021 148.305 860.985 - 712.680
2022 153.066 888.623 - 735.557

Fuente: Cuadro 7y 9
Elaborado por: Los Autores

Para realizar el calculo de la demanda insatisfecha se considero las proyecciones realizadas
en los cuadros 7 y 9 de la demanda y oferta de hortalizas respetivamente obteniendo un
valor de 628.069 fundas de 4 unidades de pimiento para el afio de estudio 2017.



Cuadro 12. Demanda insatisfecha de lechuga
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Afios Oferta Demanda Demanda insatisfecha
2017 972.289 1'601.984 - 629.695
2018 1°003.499 1'653.408 - 649.909
2019 1°035.712 17706.482 - 670.770
2020 1°068.958 17761.260 - 692.302
2021 1103.272 1°817.797 - 714.525
2022 17138.687 1°876.148 - 737.461

Fuente: Cuadro7y9

Elaborado por: Los Autores

Para realizar el calculo de la demanda insatisfecha se consideré las proyecciones realizadas

en los cuadros 7 y 9 de la demanda y oferta de hortalizas respetivamente obteniendo un

valor de 629.695 unidades de lechuga para el afio de estudio 2017.

11.1.4. Capacidad de produccion

La asociacion ASOPROGROF producira, 2.160 plantas de lechugas variedad Great lakes
188 con la utilizacion del 100% de arena llegando a un peso por planta de 92,23 g. 300

plantas de tomate variedad Cid, con un peso de 60 g. por tomate y 400 plantas de pimiento

variedad Marconi con peso de 40 g. por cada fruto.

Cuadro 13. Capacidad de produccién

Hortalizas No de plantas Produccién Unidad Dias de Ciclosafio  Produccion anual
cosecha

Tomate 300 8.6 Libras 15 24 61.920

Pimiento 400 10 4 Unid. 20 18 72.000

Lechuga 2.160 2.160 Unid. 38 9.5 20.520

Fuente: Informacién de la asociacion

Elaborado por: Los Autores
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11.1.5. Demanda a captar

Cuadro 14. Demanda a captar

TOMATE PIMIENTO LECHUGA
Afios Demanda  Capacidadde Demanda  Capacidadde Demanda  Capacidad de
Insatisfecha ~ Produccion Insatisfecha  Produccion Insatisfecha  Produccion
2017  17398.842,79 61.920 628.069 72.000 629.695 20.520
2018 1°443.745,65 61.920 648.230 72.000 649.909 20.520
2019  1°490.089,89 61.920 669.039 72.000 670.770 20.520
2020 1'537.921,77 61.920 690.514 72.000 692.302 20.520
2021  1'587.289,06 61.920 712.680 72.000 714.525 20.520
2022 1'638.241,04 61.920 735.557 72.000 737.461 20.520

Fuente: Cuadro 10 y 11
Elaborado por: Los Autores

La demanda a captar de hortalizas en relacion a la diferencia entre la demanda insatisfecha
y la produccion a la que se enfoca la Asociacion para el afio 2017 es del 4.43% para el
tomate, el 11.46% para el pimiento y el 3.26 % para la lechuga, tomando en cuenta que la
produccion de hortalizas es fija para cada afio esto se debe a la técnica de cultivo que se

utiliza, que controla la produccién por cada planta.

11.2. Preferencias de los consumidores

Se presenta a continuacion el analisis de las preferencias de los consumidores potenciales

de hortalizas, en las cuales se manifiesta la situacion actual de las hortalizas.

11.2.1. Precio de las hortalizas en el mercado

Los precios de las hortalizas que se encuentran en el mercado, segun los resultados de las
encuestas es el principal factor que afecta o beneficia la venta, ya que comparando los
precios de las hortalizas en el mercado con los de la Asociacion se obtiene una muestra en
cuanto a la forma como se ofrecen. A continuacién se presenta el detalle de precios para

cada hortaliza que se ofrecen en el mercado meta.
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Cuadro 15. Precio de las hortalizas en el mercado (afio 2017)

Hortalizas Unidad Precio (ctvs. de délar)
Lechuga Unidades 0.25
Tomate Libras 0.75
Pimiento Funda 4 unid. 0.50

Fuente: Encuestas a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Elaborado por: Los Autores

Se tom6 como referencia los precios que reflejan mayor porcentaje en relacién a la
frecuencia de compra, teniendo en cuenta que el precio detallado depende mucho del lugar

de compra y la capacidad de venta del oferente.
11.2.2. Caracteristicas que influyen en la compra de hortalizas
Este es otro elemento importante que permite atraer, informar y mejorar como oferentes los

aspectos de compra en que se fija el consumidor, sirven de base para introducir

eficientemente las hortalizas cultivadas con técnica al mercado meta.

Cuadro 16. Caracteristicas que influyen en la compra de hortalizas

Caracteristica F. Relativa (%)
Presentacion 10
El lugar 5
Precios 50
Calidad 16
Producci6n organica 19
Presentacion 100

Fuente: Encuestas a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Elaborado por: Los Autores

El 50% de encuestados compra las hortalizas principalmente por el precio bajo y
promociones que le ofrecen como un pimiento gratis o la muy conocida yapa, mientras que
la caracteristica como la calidad que engloba lo grande de la hortaliza y consistencia esta
dado por el 16%, las caracteristicas como la produccion organica, presentacion y el lugar

fluctGan en porcentajes casi iguales del 19%, 10% y 5%.
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11.2.3. Aspectos que consideran las familias al momento de adquirir hortalizas

hidropdnicas

Considerando que esta pregunta es clave al momento de promocionar el producto, los
porcentajes no varian en gran medida denotando un porcentaje méas alto del 46% en el
aspecto del precio, higiene y calidad del producto seguido por el 21% de encuestados que
se fijan mucho en el disefio y presentacion del empaque y el 33% de encuestados compran

las hortalizas en relacion a la cercania de punto de venta.

Cuadro 17. Aspectos que consideran las familias al momento de adquirir hortalizas
hidropdnicas

Caracteristica F. Relativa (%)
Precio, higiene y calidad del producto 46
Disefio y presentacion del empaque 21
Cercania de punto de venta 33

Fuente: Encuestas a las familias del cantén la Mand, mayo 2017
Elaborado por: Los Autores

11.2.4. Medio de comunicacién de preferencia

El 62% de encuestados manifiesta que prefieren escuchar la publicidad por el medio de
comunicacion que ellos mas utilizan que es la radio, seguido por el 22% que prefieren
enterarse por volates, el 12% que prefiere escuchar la publicidad por la television y solo el
4% con la utilizacion de las redes sociales esto debido a que los encuestado en su gran

mayoria son amas de casa que no tienen tiempo de estar en acceso a las redes sociales.

Cuadro 18. Medio de comunicacién de preferencia

Caracteristica F. Relativa (%)
Television 12
Radio 62
Volantes 22
Redes sociales 5

Fuente: Encuestas a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Elaborado por: Los Autores
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La asociacion tiene que recurrir a la promocion de sus productos para maximizar la mayor
frecuencia en el consumo de ellos, ya que la competencia recurre a ofrecerles a sus clientes
descuentos por volimenes de compra, cantidad de producto, descuentos especiales en

ciertos dias de la semana.

11.3. Plan de comercializacion

El presente proyecto tiene como finalidad desarrollar un plan de comercializacion para la
ASOPROGROF productora de las Hortalizas Hidroponicas para ello se ha seleccionado
un elemento muy util para su desarrollo que es la utilizacion del Marketing mix también
denominada 4P’s del mercado que sefialan al producto, precio, plaza y promocion, a esto
Thompson (2005), manifiesta que el Marketing mix forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que
una empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o
deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion

que cologue el producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.

11.3.1. Segmentacion del mercado

Se ha definido como un segmento estratégico prioritario a las familias del canton la Mana,
representadas por las ejecutivas del hogar en su gran mayoria, aplicando la estrategia
concentrada estableciendo un plan de negociacién personalizado y ofreciendo un precio

accesible para las mismas.

11.3.1.1. Posicionamiento del mercado

Preparar una campafa para promocionar Hortalizas ASOPROGROF de acuerdo a la
creciente demanda que existe en el segmento al que se ingresara por obtener productos de

calidad y amigables con el ambiente.

Enfatizar que no habra variaciones ni en el precio ni en la calidad del producto, utilizando
esto como atractivo para los clientes, a través de una propuesta de comunicacion y

promocion dirigida a los mismos.
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11.3.2. Marketing mix

11.3.2.1. Producto

Los productos que la empresa se proyecta ofrecer en el mercado lamanense son hortalizas
100% organica, es decir libres de quimicos y pesticidas, lo que resulta ser alimentos
nutritivos, los productos corresponden al tomate, lechuga y pimiento cultivados en
invernadero con técnica hidroponica, destacando que estas hortalizas son indispensables
para el consumo familiar ya que cuentan con atributos como el sabor, la presentacion,
frescura, calidad y sobre todo libre de quimicos contaminantes que afectan a la salud, la
potencial productividad de los cultivos hidroponicos, cuando son realizados en condiciones
tecnologicas dptimas, es superior a las obtenidas mediante el sistema tradicional de cultivo

horticola.

Cuadro 19. Productos que se cultivan

Producto Clase Tiempo de cultivo
Lechuga Great lakes 188 Todo el afio
Tomate Cid Todo el afio
Pimiento Marconi Todo el afio

Fuente: Encuestas a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Elaborado por: Los Autores

11.3.2.1.1. Valor nutricional

Entre los atributos fisicos del producto se destaca el tamafio, calidad y precio, y entre los
atributos intangibles esta el bienestar a la salud de la poblacion que los consume por su
contenido nutritivo y sin contaminantes quimicos, en el siguiente cuadro se describe las

caracteristicas de las Hortalizas Hidropdnicas Tomate, Lechuga y Pimiento.



Cuadro 20. Producto
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Caracteristicas

Producto Presentacion Valor nutricional
del producto
Calorias 22.17kcal
En tomate es de | Grasa 0.21g
L. Colesterol Omg
aspecto  esférico 'y ]
Sodio 9mg
suelen tener un Carbohidratos 3,509
didmetro de unos 8 | Fibra 1.40g
1 Libras centimetros es de color | Azucares 3.399
Proteinas 0,889
verdoso  antes  de
Vitamina 217ug Vitamina 26mg
madurar ya maduros | , c
son rojos es algo liso, | vitamina  Oug Calcio 10mg
Yy pegajoso. B2
Hierro 0,70mg Vitamina 0,90mg
B3
Calorias 45
La lechuga es una
Grasa Ogr
planta con una raiz | ..o 350mg
pivotante, donde nace | Sodio 30mg
i un tronco muy corto y Carbohidratos 9gl’
1 Unidad . Fibra 3gr
cubierto por grandes
. . Azucares 6gr
hojas que disponen una Proteinas 3gr
sobre otra hasta dar | viaminaA ~ 10% VitaminaC  20%
con su forma. Vitamina E *x Calcio 6%
Hierro 6% Vitamina B6 i
El pimiento es una Calorias 13kcal
hortaliza de color | Grasa 0,19gr
verde ligeramente |  Colesterol 0.89gr
. Sodio 92,19gr
claro con una longitud 9
Funda de 4 Carbohidratos 6,43gr
deentre3.5y55cmy | . 2mg
unidades un didmetro mMaximo | Azucares 9mg
entrel.5 y 2 cm, con Proteinas 117mg
sabor picante y Vitamina  5700iu Riboflamina  0,03mg
A
contextura Interior Tiamina  0,066mg  Ceniza 0,3mg
Hueca. Nacima  0,509mg  Acido ascorbi ~ 190mg

Fuente: Ortiz, 2013, Proyecto Cultivos Hidroponicos, pag. 65
Elaborado por: Los Autores
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11.3.2.1.2. Empaque de las hortalizas

Las hortalizas seran empaquetadas en fundas transparentes elaboradas en polipropileno de
alta densidad o bopp, que son resistentes a la puncion y rasgado. Asi mismo, garantiza la

conservacion y presentacion de los vegetales hasta llegar al consumidor final.

Dicha funda tendrd impresa en la parte frontal el nombre y la imagen de la marca,
resaltando el tipo de cultivo que se utiliza como es la hidroponia y el peso; en la parte
posterior se ubicara toda la informacion referente a el nombre y los datos de la empresa
comercializadora, en este caso ASOPROGROF, el nombre del proveedor Incusa, y la

informacidn nutricional de cada uno de los vegetales.
11.3.2.1.3. Logotipo de la asociacion
Una de las estrategias principales que se desarrollo fue el disefio del logotipo para la

Asociacion ASOPROGROF con el fin de darle més realce a la propuesta mismo que se

presenta a continuacion:

ECO HORTALIZAS CONSTRUYENDO
UN MUNDO MEJOR

Figura 7: Logotipo de la Asociacion
Elaborado por: Los Autores
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11.3.2.1.4. Etiquetado de las hortalizas hidropdnicas

La marca del producto es Hortalizas — Asoprogrof en representacion a las hortalizas
hidroponicas que se van a lanzar al mercado para su comercializacion, se determina que
estas hortalizas cultivadas con técnica hidropdnica contribuyen a una alimentacion
sumamente saludable debido a que al momento de su produccion no se utiliza ningdn tipo
de elementos quimicos, y Asoprogrof es la palabra que complementa la marca y se
menciona en funcién al grupo de personas que invierten dia a dia para brindar un producto
natural, saludable y de calidad mencionando todas estas descripciones determinamos que

es un producto sustentable.

REGISTRO SANITARIO
FECHA DE ELAB:
FECHA DE EXP:
PESO NETO: I

L

osgas0 | 685020

"

Figura 8: Etiquetado del Tomate Hidropdnico
Elaborado por: Los Autores

La presente estrategia se aplica en la comercializacion del tomate hidroponico, en la
etiqueta contendrd la en primera instancia el logotipo de la microempresa productora
seguido estara un disefio dinamico referente al producto en este caso del tomate
Hidroponico y se agregara detalles como el contenido en neto, Valor Nutricional del

producto numero de contacto para pedidos del producto.

REGISTRO SANITARIO
FECHA DE ELAE:
FECHA DE EXP:
PESO NETO:

088580

1 g

635020

N

Figura 9: Etiquetado de la Lechuga Hidropdnica
Elaborado por: Los Autores
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Estrategia que se aplicara para la comercializacion de la lechuga Hidroponica la cual su
modo de presentacion es envuelta de fundas de polietileno en medida de 1 unidad, el
disefio tienes colores vivos muy llamativos para el cliente, tiene descripciones referente al

producto para que de esta manera el cliente sepa la calidad del producto a consumir.

AL
REGISTRO SANITARIO
FECHA DE ELAB:

| FECHADEEXP:

= ollos=sso

PESO NETO: || ||I||
685020

7

= 1

Iﬂaborldo y distribuydo por: ASOPROGROF Coya el 0982797063 Tif 0326963925
NS

Figura 10: Etiquetado del Pimentd Hidroponico
Elaborado por: Los Autores

La presente estrategia se aplica al pepino con una etiqueta con un disefio dinamico y
colorido con colores de la fruta con el objetivo de atraer la atencion del cliente permitiendo
de esta manera ganar posiciones en el mercado, el pepino sera empacado en fundas de

polietileno que contendra 4 unidades.
11.3.2.1.5. Presentacion el producto

La presentacion de los productos son variados segun el tipo de hortalizas, el tomate sera en
empaques plasticos de policarbonato con peso de 1 libra, la lechuga se presentara en
fundas de polietileno con 1 unidad y el pimiento en fundas de polietileno que contendra 4

unidades para lo cual cada empaque llevara su respectiva etiqueta de presentacion.

e Presentacion del tomate en fundas de polietileno con su etiqueta

Figura 11. Presentacion del tomate hidroponico
Elaborado por: Los Autores
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Presentacion de la lechuga en fundas de polietileno con su etiqueta

| PESGTROSHTMO
FAGHACE L

| FECHaDEE:
PESONETD

Figura 12: Presentacion de la Lechuga Hidroponica
Elaborado por: Los Autores

Presentacion del pimiento en fundas de polietileno con su etiqueta

Figura 13: Presentacion del pimiento hidroponico
Elaborado por: Los Autores

Presentacion de todos los productos con sus respectivos empaques y etiquetas

Figura 14: Presentacion de todos los productos
Elaborado por: Los Autores
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11.3.2.1.6. Calidad de las hortalizas

En cuanto a la a elaboracion de las hortalizas se determind cuatro aspectos relevantes en

cuanto al atributo de la calidad que son:

a)

b)

d)

Apariencia.- los productos tienen color, forma y contextura muy llamativa con

ausencia de defectos debido que pasan por un control antes de ser empacados.

Durabilidad.- El producto tiene una forma de produccion limpia libre de

quimicos, que al consumir en un periodo de 5 dias no afectara su salud.

Confianza.- El producto brinda confianza por su modo de produccion sin
fertilizantes y mejor aln si son en invernaderos, determinando que son productos
sumamente sanas Yy saludables también como buenas practicas de manufactura que
seran la carta de presentacion del producto para generar la confianza en el
consumidor’.

Seguridad.- Los productos son alimentos que se consumen tanto fresco como
cosidos Yy la seguridad para el consumidor es que el producto aparte de ser
atractiva tiene aroma presentacion y valor nutritivo y estan exenta de sustancias

nocivas que pueda resultar perjudicial para nuestra salud.

11.3.2.2. Precio

Los productos a comercializarse son las 3 hortalizas organizas producidas con técnica

hidroponica que son tomate, lechuga y pimiento.

La competencia directa son la comercializacion de hortalizas tradicionales en los mercados

donde el precio referencial son del tomate $0.75, la unidad de lechuga pequefia $0.25,

grande $0.50, la funda de 4 unidades de pimiento $0.50, datos que se obtuvo mediante la

encuesta realiza a la muestra de familias del canton La Mand, de esta misma manera se

establece el precio de las hortalizas hidroponicas en funcion a los resultados de la encuesta

que dice la poblacion esta dispuesta a pagar en mayor proporcion un valor adicional del

10% en relacion al tomate y pimiento, un 20% en relacion a la lechuga quedando de la

siguiente manera.
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Cuadro 21. Precio de hortalizas hidrop6nicas
Precio tradicional

Precio de venta

. . 0
Hortalizas Unidad (ctvs. de délar) Incremento (%) (ctvs. de délar)
Tomate Libra 0.75 10 0,80
Lechuga Unidad 0.25 20 0,35

L Funda de 4

Pimiento unidades 0.50 10 0.55

Fuente: Encuestas a las familias del cantdn la Mana, mayo 2017
Elaborado por: Los Autores

ASOPROGROF ofrecera sus productos en el mercado del cantén La Mana, en base al
precio referencial con un aumento del 20% y 10% por cada hortaliza, segun la encuesta
realizada, debido a los gastos en que se incurre al momento de su produccion pero esto no
significa un perjuicio para la poblacion por el aumento del precio a la vez beneficia a su
economia ya que se reducira el nivel de toxicidad que genera muchas enfermedades a la

poblacion por el exceso de quimicos de las hortalizas comunes.

11.3.2.2.1. Tablero de descripcién de las hortalizas

125 cm ancho

HORTALIZAS HIDROE %& ‘5

tose| - (NS S N ONTRTEON A
QN ek 77, N Las Hortazas Hioropdrica de ASOPROGROF
son saludables y aportan l cuidado de su salud

v o) ¢ como también al medio ambiente,venga y compre
7y Juntos construimos un mundo mejor y estén al
alcance de su bolsilo,

v

Figura 15: Tablero de descripcion
Elaborado por: Los Autores
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11.3.2.3. Plaza

En relacion a los lugares donde se comercializaran las hortalizas hidroponicas cultivadas
por ASOPROGROF son supermercados, comisariatos y restaurantes, a razén de que al
consumidor final se le facilita adquirirla es este tipo de establecimientos y otra parte de la

produccion sera destinada directamente al consumidor final.

11.3.2.3.1. Canales de distribucién

e Canal Directo.- Este canal consiste en venderle el producto directamente al
consumidor final, con este canal, la empresa no tiene que incurrir en costos de
distribucion, debido a que el consumidor llega directamente al lugar de expendio

por las hortalizas, en lugares como ferias a parte del establecimiento propio de la

asociacion.
Consumidor final: los
ASOPROGROF clientes que compran
personalmente a la
ASOPROGROF

Figura 16: Canal directo de comercializacion
Elaborado por: Los Autores

e Canal Indirecto.- Este consiste en el canal que ASOPROGROF utilizard como
intermediario, mismos que comprende los supermercados, comisariatos Yy

restaurantes para hacer llegar sus productos hasta el consumidor final.

Intermediario: Consumidor final: los
ASOPROGROF super_mercados, clle_ntes gue compran
comisariatos y directamente a los
restaurantes intermediarios

Figura 17: Canal indirecto de comercializacion
Elaborado por: Los Autores
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11.3.2.3.2. Competencia

En el mercado meta al que se dirigen lo productos, actualmente no cuenta con empresas
que produzcan en la forma en que ASOPROGROF cultiva sus productos, pero no es
seguro que en un futuro siga siendo asi ya que no existe ninguna barrera que impidan el

acceso de nuevos competidores en el mercado.

En base a la investigacion realizada a las familias del cantdn la Man4, existe una gran
demanda de hortalizas en el mercado, encontrandose saturado por la gran variedad d
hortalizas cultivadas de forma tradicional pero8 que su calidad y valor nutricional no se
compara con las hortalizas de ASOPROGROF que se ofrece.

11.3.2.4. Promocion

Para lograr una mejor difusion de los productos a comercializarse que son tomate, lechuga
y pimiento hidropdnico, la empresa productora ASOPROGROF empleara las siguientes

estrategias publicitarias.

11.3.2.4.1. Estrategias publicitarias

e Radio

Dentro de la poblacion del canton La Mané casi todos se informan con este medio y por
ello se la cogi6 como una de las estrategias a las Radio Bonita que es una con gran
influencia y amplia cobertura en el cantdn, la publicidad que trasmitird en la Radio Bonita

a las familias y poblacién general es la siguiente:

Mensaje

Publico lamanense ya se encuentra a aqui en el bello canton de la Man& las nuevas
hortalizas organicas tomate, lechuga y pimiento 100% naturales producidos con la nueva
técnica hidroponica, productos libre de quimicos y fertilizantes producido por la

microempresa Asoprogrof, una empresa que piensa en su salud y digale Adiés a la
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medicina con productos de la Asoprogrof, visitenos entre las calles Amazonas y Eugenio.
Si usted esta escuchando este mensaje puede llamar en este momento y reclama gratis

productos y promociones gratis.

» Television

Se difundira por el Unico medio televisivo MANATYV canal 45, la publicidad televisiva
tendra un mensaje corto y claro dando a conocer sus productos y cualidades de la misma

como también las promociones.

Mensaje

Amigos televidentes aqui en el bello canton de La Mané se esta produciendo las nuevas
hortalizas organicas tomate, lechuga y pimiento 100% naturales producidos con la nueva
técnica hidroponica, productos libre de quimicos y fertilizantes producido por la
microempresa Asoprogrof, los productos ya estan disponible para el mercado y las puedes
adquirir entre las calles Amazonas y Eugenio o a nuestro contacto para pedido 032696392
Asoprogrof una empresa que piensa en su salud y amigo consumidor digale Adios a la
medicina con productos de la Asoprogrof. Si usted esta escuchando este mensaje puede

[lamar en este momento y reclama gratis productos y promociones gratis.
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" HORTALIZAS HIDROPéNIdAS “ASOPROGROF”

5

Ahora en La mana

Estamos mds cerca para brindar y producir | |
Hortalizas que usted se merece, pensando \
el cuidado de su salud y el, medio ambienteﬂ

Pedidos al telf. 03-269-6392

Eco hortalizas construyendo un

mundo mejor.

Figura 18: Publicidad televisiva de las hortalizas tomate, lechuga y pimiento hidropdnico.
Realizado por: Los Autores
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e Hojas volantes

of una nueva mi 1p
2, en el cantén ofreciendo hortalizas
hidropénicas 100% naturales libre de /
quimicos.
Venga realice sus pedidos tenemos
increibles descuentos.

£~
‘/

Eco hortalizas construyendo un
mundo mejor (

- HORTALZAS HOROPONIAS ASOPROGROF

2

N
=

Pedidos al telf. 03-269-6392 /

Figura 19: Hojas volantes
Realizado por: Los Autores

e Tripticos

BENEFICIOS DE LAS
HORTALIZAS
ECOLOGICAS

Se la denomina hortalizas
ecologicas porque son
productos que al producir
no impacta al medio al
medio ambiente.

BENEFICICOS

- Aportan mas vitaminas,
minerales y antioxidantes

-Respeto al medio
ambiente

-Sabor mas intenso

|\ J

IMPORTANCIA DE
CONSUMO

Las hortalizas juegan por
sus cualidades nutrivas un
papel trascendental en el
equilibrio de nuestras
dietas

las Hortalisas son
sinonimo de salud

es importante su consumo
por contener muchos
nutrientes, vitamimas que
nuestro cuerpo curpo
requiere para tener una
vida saludable

La organizacion mundial
de la salud ha confirmado
en los ultimos afos de
investigacion a
confirmadoque el cosumo
previene multiples
enfermedades entre ellos
el CANCER.

. J

ASOPROGROF

Esta a su dispocicion

donde pudes adqueririr
productos (Hortalizas)

Visitanos entrelas calles
Amazonas vy Eugenio
Espejo en donde un
agente de ventas se
encraga de brindar toda la
informacion referente a
las hortalizas
hidroponicas

La producion de las
hortalizas se estan
llevando a cabo en este
bello Canton La Mana
recinto Manguila.

LLamanos
Cel: 0982797063
Telef: 03-269-6392

\
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Figura 20.: Tripticos de las hortalizas tomate, lechuga y pimiento hidropénico

Realizado por: Los Autores



UTILIZACION DE
LAS HORTALIZAS

Los usos culinarios son
muy diversos en todas las
partes del Mundo

se puede encontrar crudas
en diversas ensaladas con
ingredientes mas diversos

Se puede encontrar
cocidas de diversas
formas:

- Sopas calientes (sopa de
verduras o la sopa
guisante)

- Asadas a la parrilla
acompanada de diferentes
carnes

- Se puede tomar licuadas
hacer Zumos

\_ _J

EJEMPLO DE
PRODUCION DE LAS
HORTALIZAS
Hidroponicas

Tomate hidroponico

J

MODO DE
PRODUCION

TECNICA
HIDROPONICA

La alternativa de cultivo
sin tierra sera una opcion
real para producir

alimentos en epocas
dificiles

La hidroponia ofrece una
alternativa de producir
alimentos sin tener que
esperar la lluvia o estar
sujetos a fenomenos de

sequia.

Este modo de producion
es sumamente sana los
productos son saludables
libres de elementos
quimicos

Figura 21: Tripticos de las hortalizas tomate, lechuga y pimiento hidropénico

Realizado por: Los Autores
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11.3.3. Costo de promocién
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11.3.3.1. Estrategias de promocion

Cuadro 22. Estrategia tradicional

Alternativa

Mensaje

Radio local (Bonita 107.7
fm)

Publico lamanense ya se encuentra a aqui en el bello
cantén de la Mana las nuevas hortalizas organicas
tomate, lechuga y pimiento 100% naturales producidos
con la nueva técnica hidroponica, productos libre de
quimicos y fertilizantes producido por la microempresa
Asoprogrof, una empresa que piensa en su salud y
digale Adiés a la medicina con productos de la
Asoprogrof, visitenos entre las calles Amazonas y
Eugenio. Si usted esta escuchando este mensaje puede
llamar en este momento y reclama gratis productos y
promociones gratis.

Valor mensual de difusién

150,00

Fuente: Datos investigados
Elaborado por: Los Autores

Cuadro 23. Estrategia alternativa

Alternativa

Mensaje

Television local (MANATV
CANAL 45)

Amigos televidentes aqui en el bello cantén de La
Mana se estd produciendo las nuevas hortalizas
organicas tomate, lechuga y pimiento 100% naturales
producidos con la nueva técnica hidroponica,
productos libre de quimicos y fertilizantes producido
por la microempresa Asoprogrof, los productos ya
estan disponible para el mercado y las puedes adquirir
entre las calles Amazonas y Eugenio o a nuestro
contacto para pedido 032696392 Asoprogrof una
empresa que piensa en su salud y amigo consumidor
digale Adiés a la medicina con productos de la
Asoprogrof. Si usted estd escuchando este mensaje
puede Ilamar en este momento y reclama gratis
productos y promociones gratis.

Valor mensual de difusién

$250,00

Fuente: Datos investigados
Elaborado por: Los Autores
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Cuadro 24. Estrategia promocional
Alternativa Unidad Valor unitario Total

Hojas volantes 500 $0.25 $125

Fuente: Datos investigados
Elaborado por: Los Autores

Cuadro 25. Estrategia promocional tradicional
Alternativa Unidad Valor unitario Total

Tripticos 400 $0.50 $200

Fuente: Datos investigados
Elaborado por: Los Autores

11.3.3.2. Programa de accion

e Acciones en Producto

La empresa productora ASOPROGROF se compromete a que todos sus productos como el

tomate, lechuga y pimiento hidropdnico siempre sean:

- Productos libres de impurezas, frescos y de calidad.
- El empacado de las hortalizas que brinden valor y seguridad a los productos.
- Cambio de envase si es necesario en funcion a la demanda ya sea mayor o menor

capacidad.

e Acciones en precio

La microempresa durante la introduccion del producto al mercado ofertara productos con
precios semejantes a las hortalizas tradicionales formando de esta manera una cartera de

cliente.

La microempresa establecera una escala de descuento, a mayor adquisicion mayor

descuento de los productos.
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e Acciones de plaza

Se brindara informacion nutricional a todas las personas interesadas para realizar la
comercializacion de las hortalizas, los instrumentos de promocion seran letreros, y afiches,

que seran parte de la comercializacion de los productos ASOPROGROF hortalizas.

11.3.3.3. Acciones de promocion

e Publicidad radio

La publicidad radial indicara un mensaje de presentacién de las hortalizas como el lugar
donde adquirirlas y los benéficos que esta brinda y se contratara durante 3 meses a la radio
Bonita 106.7 del Canton La Mana.

e Publicidad televisiva

La publicidad radial indicara un mensaje de presentacién de las hortalizas como el lugar
donde adquirirlas y los benéficos que esta brinda y se contratara durante 3 meses a la radio
Bonita 106.7 del Canton La Mana.

e Hojas volantes

Se elaboraran 500 hojas volantes para discutir con todos habitantes que Illeguen al mercado
a comprar, para la distribucién se contratara personas que se encarguen de hacer llegar las
hojas volantes al consumidor final, la misma que estara el lugar donde se pueda adquirir

los productos y sus beneficios para la salud.

e Tripticos

Se realizaran 400 tripticos para ser distribuidos por los clientes con mas posibilidades que
son los comerciantes de los mercados, tiendas del canton La Mana, los repartidores que se
contrataran por la cobertura seran personas que se encarguen de entregarle tripticos donde

se da a conocer los beneficios y los productos que se estdn comercializando.



11.3.3.4. Pronosticos de gastos

Cuadro 26. Presupuesto para las estrategias del marketing mix

ASOPROGROF (Afio 1)

Valor % de

item Concepto Unidad  Valor/u o )
total incidencia

Producto

1 SOC|aI|z_aC|on de 10 4 $5000 $200,00 1206
comerciantes en la

presentacion del hortalizas

Precio
2 Tablero acrilicos de medidas 1 $25,00 $25,00 2%
100cm x 125cm
Plaza

Analisis de mercado para la
3 ubicacion delos productos 1 $ 125,00 $125,00 8%

en el cantén La Mana

Promocion

4  Publicidad en radio 3 $150,00 $450,00 28%
5  Publicidad en Tv 2 $250,00 $500,00 31%
6  Hojas volantes 500 $0,25 $125,00 8%
7 Tripticos 400 $0,50 $200,00 12%

Total $600,75 $1.625,00 100%

5% de imprevistos $81,25

Total + Imprevistos $1.706,25

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Los Autores
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Cuadro 27. Presupuesto de Marketing mix

Resumen del presupuesto estrategias de Marketing ASOPROGROF

CONCEPTO VALOR %
Producto $ 200 12
Precio $25 2
Plaza $125,00 8
Promocion $1.275,00 78
Total $1.625,00 100%
5% para los imprevistos $81,25

Total + imprevistos $1.706,25

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Los Autores

11.4. Discusion de resultados

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo principal Disefiar un plan de
comercializacién para la Asociacibn ASOPROGROF dedicada la produccién de hortalizas
hidroponicas lechuga (Lactuca sativa), tomate (Solanum lycopersicum) y pimiento
(Capsicum annuum), para incursionar en el mercado lamanense., el cual parte desde la
formulacion del problema, mediante el cual se detectdé que no existen microempresas que
se dediquen a la produccién de hortalizas organicas mucho menos con técnica Hidropdnica
en el canton La Mana, por lo cual surge la idea de efectuar un proyecto de investigacién
como una alternativa de produccion enfocada en brindar a la poblacién un producto eco y
que de una nueva perspectiva de los modos tradicionales de produccién y un aporte al nivel
de satisfaccion de la poblacién del canton La Mané al recibir un producto que le beneficia

a su salud.

Segun Tul, (2011), en su proyecto de investigacion estudio de factibilidad para la creacion
de una microempresa de produccion y comercializacion de hortalizas organicas de
consumo masivo con valor agregado en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura,
manifestd que la motivacion principal para la realizacion de la propuesta fue mejorar la

organizacion y productividad mediante un estudio de factibilidad para la creacién de una
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microempresa de produccion y comercializacion de hortalizas orgénicas con valor
agregado; mientras Lasluisa, (2013) resalta que la finalidad de la investigacion fue
contribuir al desarrollo econémico micro empresarial del canton La Mana de la provincia

de Cotopaxi.

El estudio de mercado a través de encuestas aplicadas a una muestra de 385 familias,
permitié conocer que existe una demanda insatisfecha de hortalizas; tenemos que al poner
el proyecto en préactica para la asociacion ASOPROGROF en el canton la Mana la
aceptacion sera de un 98%, teniendo en cuenta que al implementar el proyecto tendremos
la ventaja de que las hortalizas Iran directo al consumidor final a un precio justo y sin
alteraciones en su precio y cantidad, lo que sera un beneficio para las familias, lo que
garantiza el exito del proyecto; en contraste (Tul Rubén 2011), revela que La demanda
potencial anual de hortalizas en la ciudad de Ibarra es de 620.684 Kg de hortalizas, frente
a nuestra investigacion que destaca los siguientes resultados obtenidos para la presente
investigacion fueron la cantidad de consumo de tomate para el afio 2017 es de
17931.311,36 libras anuales, en relacion a la lechuga el consumo es de 1°601.984 unidades

anuales y para el pimiento es de 758.767 fundas de cuatro unidades anuales.

En relacion a las preferencias de los consumidores que sirve de base para la elaboracion de
la propuesta en base al Marketing mix que se llevd a cabo en el presente proyecto el 46%
de los encuestados mantiene cierta preferencia en el aspecto del precio, higiene y calidad
del producto seguido por el 21% de encuestados que se fijan mucho en el disefio y
presentacion del empaque y el 33% de encuestados compran las hortalizas en relacién a la

cercania de punto de venta.

Por otra parte una vez realizadas las encuestas el 62% de encuestados manifiesta que
prefieren escuchar la publicidad por el medio de comunicacion que ellos mas utilizan que
es la radio, seguido por el 22% que prefieren enterarse por volates, el 12% que prefiere

escuchar la publicidad por la television y solo el 4% con la utilizacion de las redes sociales.
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12. IMPACTOS

12.1. Impacto ambiental

La agricultura en el Ecuador, se basa en su mayoria en la utilizacion de una masiva
cantidad de quimicos, como un mecanismo de rapido impulso de la productividad, este tipo
de agricultura ha traido consigo una serie de problemas ambientales, por el uso excesivo o
inadecuado de los quimicos, que provocan la contaminacién del suelo, las plantas, los

animales, y los seres humanos.

De acuerdo a lo antes mencionado se debe educar a los agricultores para que en sus
cultivos hagan un uso adecuado de los pesticidas y de los desechos que estos puedan
generar, es decir no usarlos indiscriminadamente, y en su gran parte reemplazarlo por
abono organico de los cuales existen un sin nimero como los principales se destacan:

Bocashi, humus, estiércol, compost y bioles hechos con desechos de ganado / aves.

e Suelo.- El suelo donde se encuentra la infraestructura civil de la empresa es suelo

plano, sin riesgo de erosion.

e Agua.- No existen cerca rios, esteros o lagos ni riesgo de contaminacién del agua

existente.

e Flora.- La flora hace referencia a las pequefias plantas y arbustos que en su
mayoria lo fumigan para que otros productos de la zona crezcan y no son

protegidos por el medio ambiente por lo que no estan en riesgo de extincion.

e Fauna.- Las especies de animales localizados en el sitio como el ratén de campo,
raposa, tortolas, lagartijas, no estan en peligro de extincion y saben cémo sobrevivir

en este entorno.

e Aire.- Existe cierto grado de contaminacion debido a que la carretera pasa cerca del
area de produccién y se tendra peligro por los contaminantes quimicos que generan
los vehiculos, pero como es en método invernadero no existe problema por otra

parte el aire tiene buena circulacion.



Ruido.- El unico ruido existente es aquel que generan los vehiculos, esto no afecta

a la produccion debido a que son hortalizas mas no animales.

Reciclado De Desecho.- El reciclado tiene que ver en que vamos a utilizar los

tallos, hojas, raices del tomate, lechuga y pimiento, en la cosecha, en este caso el

desperdicio de pos cosecha se lo ubicara en cajones de madera con hoyos en la

tierra, un abono llamado compost que luego sera vendido para generar otra forma

de ingreso.

Cuadro 28. Impacto ambiental

Ne INDICADORES -3 -2 -1

1 Suelo X

2 Agua X

3 Flora X

4 Aire X

5 Ruido X

6 Reciclado X
TOTAL 6 9

N.l. Ambiental = 15/ 6 = 2.5 positivo alto

Elaborado por: Los Autores

El resultado obtenido refleja que no se tendra ningun tipo de peligro o impacto ambiental

negativo al ser la base de cultivo el no utilizar pesticidas nocivos para la salud y mas bien

protegera al medio ambiente y sera ejemplo de cuidado de la tierra.

12.2. Impacto econdémico

La existencia de la microempresa llamada ASOPROGROF, dara una nueva vision de

cultivos orgénicos y serd fuente revolucionaria al emplear la técnica hidropdnica que

generara una nueva forma de alimentacion mas saludable y requiriera del compromiso cada

vez mas eficaz a sus funciones de los trabajadores tanto operativos como de campo.

Generar Empleo.-

directos.

Con esta propuesta se generara alrededor de 5 empleos
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e Rentabilidad Econdémica.- con la creacion de la microempresa se beneficiaran de
forma directa al generar rentabilidad los 50 socios y trabajadores de la misma, por
otra parte al no existir intermediarios se obtendra un precio directo con porcentaje

de rentabilidad mayor.

e Productividad.- con la utilizacion de la técnica hidropdnica en metodo invernadero
se aumentara la productividad, eficiencia, economia al mantener mayor tiempo de

cultivo por planta.

e Créditos.- Generan mejores escenarios para la obtencion de créditos rurales a tasas
de interés bajas en las entidades del estado o las entidades bancarias

convencionales.

Cuadro 29. Matriz de impacto econémico

N° | INDICADORES | -3 -2 -1 0 1 2 3

1 | Generar empleo X

2 | Rentabilidad X
econémica

3 | Productividad X

4 | Créditos X
TOTAL 4 6

N.I. Ambiental =10/ 4 = 2.5 positivo alto

Elaborado por: Los Autores

Este puntaje se encuentra en el nivel positivo alto, lo que significa que con la creacion de la
microempresa, se generara fuentes de trabajo, evitando asi la migracién de mano de obra a
otras urbes, asi como también permitira tener un estatus de vida diferente para los socios de

la misma.

12.3. Impacto técnico

Se basa al mercado al que estamos dirigidos teniendo en cuenta los nichos de mercado y la

situacion actual hacia donde estamos dirigidos.



Calidad y Precio.- las hortalizas hidropdnicas tendran un alto indice de calidad al
ser supervisadas personalmente por un Ing. Agronomo que constara todos los

requerimientos para su venta.

Mercadeo.- La microempresa al estar ubicada a treinta minutos del canton la Mana
cuenta con un nicho de mercado real urbano, que debe ser
adecuadamente para lograr un posicionamiento en dicho nicho de mercado; Este

canal de comercializacion directo no tiene la intervencién de intermediarios lo que

creara una imagen empresarial diferente.

Imagen Corporativa.- Al no existir una empresa dedica a la comercializacion de
hortalizas hidroponicas en la provincia de Cotopaxi, nos da una ventaja competitiva

que debemos explotar para conseguir utilidades deseadas.

Cuadro 30. Matriz impacto técnico

explotado

N° | INDICADORES | -3 -2 -1 3
1 | Calidady precio X
2 | Mercadeo X
3 | Imagen X
corporativa
TOTAL 9

N.I. Ambiental =9/ 3 = 3 positivo alto

Elaborado por: Los Autores

Esto nos indica que con el manejo adecuado de politicas y estrategias de ventas tendremos

un optimo posicionamiento en el mercado, lo que garantiza el éxito del negocio.

12.4.

El impacto social al crear la empresa repercutira en toda la sociedad, en especial en los
sectores aledafios al cantdn la Mana, pues el agricultor de la zona recibira un precio justo
por sus productos, a la vez se ofertara fuentes de trabajo, mejorando el estandar de vida de

quienes trabajen en dicho ente mercantil, permitiendo que la sociedad se alimente

Impacto social

adecuadamente con productos de calidad.
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e Aspectos Socio Culturales.- Los aspectos socio culturales basicamente estan
representados por la poblacion, su ocupacion, y los servicios basicos, que tiene la

zona en la cual se va a desarrollar el proyecto.

e Poblacion.- La poblacion del radio de accién del sitio donde funcionara la empresa,
es el Recinto Manguila que en gran mayoria son personas de raza mestiza en un
80%.

e Ocupacion.- La poblacion tiene ocupaciones eminentemente agricolas artesanales.

e Servicios.- Existen los servicios béasicos tales como, el de agua potable, luz

eléctrica, telefonia celular.

Cuadro 31. Matriz de Impacto social

N° | INDICADORES | -3 -2 -1 0 1 2 3

1 | Aspecto socio X
culturales

2 Poblacion X

3 Economia X

4 Servicios X
TOTAL 4 6

N.I. Ambiental = 10/ 4= 2.5 positivo alto

Elaborado por: Los Autores

Este se encuentra en un nivel Positivo medio, y nos demuestra que con la implementacion
y puesta en marcha del proyecto mejorara el nivel de vida de los involucrados en toda el

area que cubre el mismo y permitira obtener un desarrollo social adecuado Y justo.

12.5. Impacto Global

Se refiere al analisis de todos los impactos antes descritos para obtener un resultado general o
global que nos dara una idea mucho mas concreta de los beneficios positivos o negativos que
se obtendré tas la implementacion y puesta en marcha de dicho proyecto.
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Cuadro 32. Impacto global

N° | INDICADORES | -3 -2 -1 0 1 2 3

1 | Impacto X
Ambiental

2 | Econdémico X

3 | Técnico X

4 | Social X
TOTAL 4 9

N.I. Global = 13/ 4 = 3.25 positivo alto

Fuente: Cuadros 28, 29,30.31
Elaborado por: Los Autores

El impacto global del proyecto se encuentra en un porcentaje mayor de tres por lo tanto es

beneficioso para el proyecto ya que no repercute de manera negativa al ser ejecutado.

Cuadro 33. Matriz integral

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE %
Impacto Ambiental 2.5 23.8
Economico 2.5 23.8
Técnico 3.0 28.6
Social 2.5 23.8
TOTAL 10.5 100%

Fuente: Cuadros 28, 29,30.31

Elaborado por: Los Autores
Como se observa en los cuadros anteriores, el impacto ambiental esta en un nivel positivo
alto y el empresarial estd en un nivel positivo alto; mientras que el impacto
socioecondmico se encuentra en un nivel positivo alto, obteniendo un impacto global de

3.25 lo que quiere decir que el proyecto tiene una tendencia a un impacto positivo alto.

Podemos indicar también que el proyecto iniciara positivamente sin impactos negativos y
que mas bien todos los parametros indican que a largo plazo se generara un impacto

positivo Alto en todo el entorno.



13. RESUPUESTO PARA LA ELABORACION DEL PROYECTO

Cuadro 34. Presupuesto
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COSTO

ACTIVIDADES UNITARIO FASE | FASE II FASE 11
Disefio de los 50,00 50,00

instrumentos

Aplicacion de los 25,00 100,00

instrumentos

Analisis de la informacion 50,00 100,00 50,00

Tabulacion y analisis de 25,00 50,00

los resultados

DISENO DEL PLAN

DE )

COMERCIALIZACION

Presentacion de Producto 200,00
Fijacion de Precio 25,00
Estrategia de Plaza 125,00
Elaboracion de Promocion 1275,00
% de imprevisto 81,25
Gasto de transporte 10,00 40,00 20,00 20,00
Gasto de alimentacién 10,00 40,00 20,00 20,00
Papeleria 10,00 10,00 10,00 20,00
Internet 37,00 37,00 37,00 74,00
Impresiones 10,00 20,00 25,00 40,00
Computadora 350,00 350,00 15,00 15,00
Dispositivo USB 12.00 12,00 12,00

Disefo diapositivas 10,00 10,00
Empastado 15,00 15,00
Gastos adecuacion 25,00 25,00
sustentacion

Subtotal 2345,25 759 239 1945,25
Total 2.943,25

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro 35. Presupuesto del plan de comercializacion

Afio Afio Afo Afo Afo Afo

ACTIVIDADES 2017 2018 2019 2020 2021 2021

DISENO DEL PLAN
DE
COMERCIALIZACION

Presentacion de 200,00 206,00 212,18 21854 225101 231,85

Producto
Fijacién de Precio 25,00 25,75 26,52 27,31 28,14 28,98
Estrategia de Plaza 125,00 128,75 132,61 136,59 140,69 144,91

Elaboracion de 127500 131325  1.352.64 1.39323 143502 1.478,07

Promocién
% de imprevisto 81,25 83,69 86,20 88,78 91,44 94,19
Total 1.706,25 1.757,44 1.810,16 1.864,47 1.920,40 1.978,01

Fuente: Valoracion de la empresa macro bodega, Zambrano A, (2015), proyecciones, Tasa de inflacién 0.03.
Elaborado por: Los Autores

14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

14.1. Conclusiones

e Una vez realizado el estudio de mercado se pudo obtener informacion referente a la
oferta actual de hortalizas como la lechuga que es de 972.289 unidades, el tomate
532.468,57 libras y el pimiento con 130.698 funda de 4 unidades, con la diferencia
entre la demanda se denota una demanda insatisfecha en el consumo de hortalizas, que
con la introduccion de las hortalizas ASOPROGROF se captara el 4.43% de la
demanda insatisfecha del tomate, el 11.46% para el pimiento y el 3.26% para la

lechuga.

e Luego de la investigacion de campo realizada en el canton La Man4, se desprende que
la ciudadania de manera general aprecia los productos organicos, en este caso las
hortalizas, como la lechuga, el tomate y pimiento, este aprecio se demuestra inclusive
porque estan dispuestas a pagar porcentajes mayores a su precio normal, a la lechuga

estan dispuesto a pagar con un 20% mas y 10% en relacion al tomate y pimiento.

e Mediante el plan de comercializacion se realizo multiples estrategias permitiendo la

comercializacion de las hortalizas organicas producidas con técnica hidroponica y para
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ello se utilizé un elemento muy importante que es el Marketing mix y sus elementos

que se encarga del estudio del precio, producto, plaza y promocion.

14.2. Recomendaciones

Es recomendable que el gerente de la ASOPROGROF efectué de manera continua
estudio de mercado, con el proposito de investigar el comportamiento de los
competidores y los consumidores de los productos asegurando de esta manera el

posicionamiento en el mercado local.

Profundizar el estudio sobre las nuevas formas de cultivo y sus preferencias como es la
hidroponia, y procurar la creacion de una base de datos sobre esta nueva forma de

cultivo donde las personas puedan obtener informacion respecto a este tema

Se recomienda dedicar una atencion especial en los casos de los planes de Marketing
para nuevos productos, recordar que muchos lanzamientos se han fracasado por no
utilizar los elementos completos, los mercados estan cada vez mas saturados y resulta
dificil lanzar un producto totalmente innovador y de tal manera se sugiere ser
extremadamente moderno en los programas, las estrategias y los planes de accién de

todo producto nuevo.
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Anexo 4. Entrevista aplicada al presidente de la asociacion el Ing. Fabricio Alcivar

La presente ficha de entrevista se aplicé al Ing. Fabricio Alcivar, presidente de la
asociacion ASOPROGROF, misma que consta de interrogantes abiertas que permitieron

una mejor recoleccién de la informacion.

1. ¢Cbmo se realiza la produccién de las hortalizas organicas producidas con
técnica hidropdnica?
Se realiza mediante invernadero, para evitar la proliferacion de plagas en el aire y

la perduracion de la planta por mas tiempo.

2. ¢Cuél es el tamafio de los invernaderos para la produccion?

El tamafio del invernadero es de 7m x 24m, para cada producto.

3. ¢La produccion de lechuga, tomate y pimiento a que sector de la poblacion se
dirige?
Estan dirigidos a las familias del canton la Mana y otro porcentaje a los

intermediarios.

4. ¢Cuél es el canal de comercializacion que utilizan?
Las hortalizas que producimos son enviadas directo al consumidor final a un
precio justo y sin alteraciones en su cantidad, lo que es beneficioso para las

familias.

5. ¢Cual es la capacidad instalada de la planta?
Nuestra capacidad instalada esta establecido por 2.160 plantas de lechuga con una
produccion de 450 plantas semanales esto es en lo referente a la lechuga también,
también contamos con 300 plantas de tomate y 400 plantas de pimiento mismas que
son plantadas cada ciclo de produccién.

Ing. Fabricio Alcivar
C.1: 050200676-0



Anexo 5. Entrevista aplicada a la administradora de la asociacion Ing. Vanessa Martinez

La presente ficha de entrevista se aplicé a la Ing. Vanessa Martinez que tiene la funcién de
administradora de ASOPROGROF.

1. ¢La Microempresa Asoprogrof Cuenta con una gestion administrativa que
engloba procesos y area de administracion?
Por supuesto que si lo cuenta ya que fue uno de los primeros requerimientos al

momento de constituirnos como asociacion.

2. ¢La microempresa Asoprogrof cuenta con un plan de comercializacion?
Por el momento no contamos con un plan de comercializacién, razén que se
solicitd la ayuda con dicho plan para el area comercial y asi identificar

preferencias de consumidores, disefiar imagen de productos, eslogan y marca.

3. ¢lIncrementaran la produccion al conocer la demanda insatisfecha?
Iniciaremos con la capacidad instalada que tenemos posterior a ello

incrementaremos la produccion en base al crecimiento de la poblacion.

4. ¢Parala produccion cual es la cantidad de personal que requieren?
El gerente, Agente de ventas, un Ingeniero agronomo, dos operarios que se haran
cargo del area de recoleccion, desinfeccidn, empacado y el chofer que se encargara

de la entrega de las hortalizas.

Ing. Vanessa Martinez
C.1: 050350245-9



Anexo 6. Formato de encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
EXTENSION LA MANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

DISENO DE ENCUESTA PARA LA COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS
HIDROPONICAS (LECHUGA, TOMATE Y PIMIENTO)

Dirigido: A las Familias de la poblacion del Canton La Mana.
Objetivo: Determinar la oferta y la demanda del producto, mediante una investigacion a
través de un instrumento, que se aplicara una encuesta.

Instrucciones:

Estimado sefior o sefiora de la manera mas respetuosa me permita indicarle que esta
encuesta es totalmente confidencial y anénima y que sus resultados se daran a conocer
Gnicamente en forma tabulada.

e Lea determinadamente cada pregunta y conteste con la mayor sinceridad y seriedad
posible.
e Coloque en el casillero de su eleccion un visto.

I. DATOS INFORMATIVOS

(€15115 (o TR
Ocupacion.......................
Miembros de familia...........

Il. PREGUNTAS GENERALES

1. ¢Consume usted hortalizas?

Sl

NO

2. ¢Con que frecuencia consume usted hortalizas?

TOMATE LECHUGA PIMIENTO

FRECUENCIA Consumo consumo (unidades) consumo
(libras) (funda de 4

unidades)

1123 (4 |5 (1 |2 3|4 |5 |12 |3|4|5

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual




3. ¢Cuanto dinero gasta en la compra de las siguientes hortalizas?

Tomate (libra) Lechuga (unidad) Pimiento (funda de 4
unidades)
Precio (ctvs. de dolar) Precio (ctvs. de dolar) Precio (ctvs. de dolar)
0,75 0,25 0.50
0,80 0,50 0,60
0,85 0,75 0,70
0,90 1,00 0,80

4. ¢Qué caracteristica principal observa al momento de comprar las siguientes
hortalizas (tomate, lechuga, pimiento)?

Presentacion  (Limpieza del producto,
enfundado, refrigeracion, etiquetado)

El lugar (mercados, plazas, comisariatos,
tiendas)

Precios bajos

Calidad (productos grandes, frescos)

Produccion organica

5. ¢Conoce usted que existen hortalizas cultivadas organicamente en invernadero,
sin la utilizacién de tierra cuya técnica se llama hidropdnica y benefician a la salud al
no contener ningun tipo de quimicos?

Sl

NO

6. ¢ Estaria dispuesto a comprar hortalizas producidas con técnica hidropodnica, que
cuente con registro sanitario y de produccién orgénica?

Sl

NO




7. ¢Que porcentaje de incremento estaria dispuesto a pagar por Hortalizas
organicas con técnica hidroponica, que le beneficia a la salud?

Variacion precio Incremento
al valor
Variacion Variaci | Porcentaje de Tomate Lechuga Pimiento
absoluta (ctvs. on incremento (libra) (unidad) (funda de 4
de ddlar) relativa unidades)
0,05 10% 10% 0,80 0,30 0,55
0,10 20% 20% 0,85 0,35 0,60
0,15 30% 30% 0,90 0,40 0,65
0,20 40% 40% 0,95 0,45 0,70

8. ¢Qué aspecto considera usted mas importante al momento de elegir las
hortalizas hidropdnicas (tomate, lechuga y pimiento)?

Precio, higiene y calidad del producto

Disefio y presentacion del empaque

Cercania de punto de venta

9. A la hora de adquirir hortalizas con técnica hidropodnica ¢ Le gustaria observa el
registro sanitario?

Sl

NO

10. ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse del lanzamiento de
estos productos al mercado?

Television

Radio

Volantes

Redes sociales

Gracias por su colaboracion



Anexo 7.
Pregunta 1. ;Consume usted hortalizas?

Cuadro 36. Consumo de Hortalizas

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
Si 385 100
No 0 0
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Manda, mayo 2017
Realizado por: los autores

Grafico 1. Consumo de Hortalizas

0%

mSi
ENo

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: los autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Como se puede observar en la grafica es notorio el consumo de hortalizas, lechuga, tomate

y pimiento en las familias del canton la Man, denotando un 100% que corresponde a 385

familias, lo que es beneficioso para la Asociacion ASOPROGROF ya que se considera una

aceptacion considerable de las hortalizas.



Pregunta 2. ;Con qué frecuencia consume usted hortalizas?

Cuadro 37. Frecuencia de consumo de tomate

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
Diario 118 31
Semanal 258 67
Quincenal 9 2
Mensual 0 0
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: los autores

Grafico 2. Frecuencia de consumo de tomate

2% 0%

m Diario
B Semanal
@ Quincenal

m Mensual

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Con los resultados obtenidos el 67% de los encuestados mantiene un consumo diario de
tomate representado entre una a dos libras, el 31% de los encuestados consume tomate
semanalmente con un valor de dos libras mensuales, el 2% mantiene un consumo de dos
libras de tomate en adelante quincenalmente, denotando que el consumo de tomate
mensual es absolutamente nulo, debido a que esta hortaliza es muy delicada y su duracion

méaxima en estado verde y en refrigeracion es de hasta tres semanas.



Pregunta 2. ;Con qué frecuencia consume usted hortalizas?

Cuadro 38. Frecuencia de consumo de lechuga

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
Diario 62 27
Semanal 238 64
Quincenal 78 6
Mensual 7 2
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Grafico 3. Frecuencia de consumo de lechuga
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Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Con los resultados obtenidos el 64% de los encuestados manifiestan que consumen la
lechuga semanalmente, seguido por el 27% de encuestados que la consumen diariamente
denotando porcentajes bajos en el consumo de esta hortaliza quincenal y mensual con el
7% vy el 2% respectivamente, debido a que esta hortaliza pierde su consistencia dura y

cambia a un color amarillento y jugoso a partir de la segunda semana de compra.



Pregunta 2. ;Con qué frecuencia consume usted hortalizas?

Cuadro 39. Frecuencia de consumo de pimiento

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
Diario 25 16
Semanal 247 62
Quincenal 104 20
Mensual 9 2
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Graéfica 4. Frecuencia de consumo de pimiento
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Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

El 64% de los encuestados que corresponde a 238 encuestados consume pimiento
semanalmente, seguido por el 20% de familias que lo consume esta hortaliza
quincenalmente, con un porcentaje bajo de consumo diario de pimiento que tan solo es del
16% y un 2% de encuestados que lo consumen mensual ya que esta hortaliza tiene mayor

tiempo de duracién en refrigeracion.



Pregunta 3. ;Cuénto dinero gasta en la compra de las siguientes hortalizas?

Cuadro 40. Gasto de dinero en la compra de tomate

DETALLE F. ABSOLUTA (libras) F. RELATIVA (%)
0,75 379 98
0,8
0,85
0,9
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréfico 5. Gasto de dinero en la compra de tomate
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Con los resultados obtenidos el 98% de los encuestados que es un porcentaje realmente
alto compran el tomate por libra a cincuenta centavos que es el valor que se encuentra
vigente en el mercado lamanense, posterior a ello el 2% de encuestados compran a sesenta
centavos este dato depende del lugar de compra o desconocimiento del precio al que se

encuentra esta hortaliza.



Pregunta 3. ;Cuénto dinero gasta en la compra de las siguientes hortalizas?

Cuadro 41. Gasto de dinero en la compra de lechuga

DETALLE F. ABSOLUTA (unidad) F. RELATIVA (%)
0,25 298 77
05 84 22
0,75 3 1
1 0 0
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréfico 6. Gasto de dinero en la compra de lechuga
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Fuente: Encuesta a las familias del cantdn la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Con los resultados obtenidos el 77% de encuestados compran la lechuga a $0,25 centavos
de dolar aclarando que este precio corresponde a una lechuga mediana o pequefia depende
de la apreciacion y el negocio que realicen el ofertante y demandante, el 22% de
encuestados compran lechuga a 0,50 centavos de délar que es la mas grande que se oferta y

solo el 1% la compran a 0,75 centavos de ddlar.



Pregunta 3. ;Cuénto dinero gasta en la compra de las siguientes hortalizas?

Cuadro 42. Gasto de dinero en la compra de pimiento

DETALLE F. ABSOLUTA (funda 4 unid.) F. RELATIVA (%)
0.50 363 94
0,6 18 5
0,7 3 1
0,8 1 0
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantdn la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Grafico 7. Gasto de dinero en la compra de pimiento
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Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

El 94% de encuestados compran la funda de cuatro pimientos a 0,50 centavos de ddlar este
precio esta dado a pimientos pequefios, ya que en el mercado se ofertan de 6 0 7 pimientos
pequefios por un délar y 4 o 5 grandes por un délar con la caracteristica que la mayoria de
ofertantes dan la promocion de 4 por 0,50 centavos de dolar que es el mas demandado,

posterior a ello el 5% y el 1% compran a sesenta y setenta centavos respectivamente.



Pregunta 4. ;Qué caracteristica principal que observa al momento de comprar las
siguientes hortalizas (tomate, lechuga, pimiento)?

Cuadro 43. Caracteristica al comprar tomate, lechuga y pimiento

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA
(%)
Presentacion 40 10
El lugar 19 5
Precios 192 50
Calidad 63 16
Produccion organica 71 19
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Grafico 8. Caracteristica al comprar tomate, lechuga y
imiento
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

El 50% de encuestados compra las hortalizas principalmente por el precio bajo y
promociones que le ofrecen como un pimiento gratis o la muy conocida yapa, mientras que

la caracteristica como la calidad que engloba lo grande de la hortaliza y consistencia esta



dado por el 16%, las caracteristicas como la produccion organica, presentacion y el lugar
flucttan en porcentajes casi iguales del 19%, 10% y 5%.

Pregunta 5. ;Conoce usted que existen hortalizas cultivadas organicamente en
invernadero, sin la utilizacion de tierra cuya técnica se Ilama hidroponica y benefician a la
salud al no contener ningun tipo de quimicos?

Cuadro 44. Conoce que existen hortalizas cultivadas mediante técnica hidropdnica

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA
Si 73 19
No 312 81
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréfico 9. Conoce que existen hortalizas cultivadas mediante técnica hidropdnica
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Fuente: Encuesta a las familias del cantdn la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

En relacion al conocimiento del termino hortaliza hidroponica el 81% de los encuestados
manifiesta que nunca habian escuchado de este tipo de produccion y en gran medida
tienen razon ya que es un método que en nuestro pais recién se esta dando y con las
politicas de conservaciéon del medio ambiente y la salud el gobierno hace poco lo esta
promocionando como una alternativa de estudio en universidades, el 19% de encuestados

si lo conocen debido a que tienen algun tipo de preparacion y conocimiento del teman.



Pregunta 6. ¢Estaria dispuesto a comprar hortalizas producidas con técnica hidroponica,
que cuente con registro sanitario y de produccién organica?

Cuadro 45. Disponibilidad de compra de hortalizas producidas con técnica
hidropdnica

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA
Si 378 98
No 7 2
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréafico 10. Disponibilidad de compra de hortalizas producidas con técnica
hidropdnica
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Con los resultados obtenidos el 98% de los encuestados manifiesta que estan dispuestos a
comprar hortalizas hidroponicas que le benefician a la salud en contraposicion con el 2%

que no la prefieren.



Pregunta 7. ¢(Qué porcentaje de incremento estaria dispuesto a pagar por Hortalizas
organicas con técnica hidroponica, que le beneficia a la salud?

Cuadro 46. Porcentaje de incremento de tomate organico con técnica hidroponica

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
10% 201 52
20% 109 28
30% 47 12
40% 28 7
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mand, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréfico 11. Porcentaje de incremento de tomate orgénico con técnica hidroponica
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos el 52% de los encuestados manifiestan que estan de
acuerdo en un aumento del precio en un 10% que es el porcentaje mas bajo de 5 centavos
agregado al precio del mercado, el 29% estan de acuerdo a un aumento del 20%, el 12%
aceptan un 30% de aumento y solo el 7% estan de acuerdo con el aumento de 40% al

precio.



Pregunta 7. ;Qué porcentaje de incremento estaria dispuesto a pagar por Hortalizas
organicas con técnica hidroponica, que le beneficia a la salud?

Cuadro 47. Porcentaje de incremento de lechuga orgénica con técnica hidroponica

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
10% 121 31
20% 245 64
30% 8 2
40% 11 3
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Graéfico 12. Porcentaje de incremento de lechuga organica con técnica hidropdnica
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

El 64% de encuestados manifiestan que estan de acuerdo en un aumento al precio de la
lechuga en un 20%, el 31% de encuestados manifiestan que estan de acuerdo con el
aumento del 10% y con los porcentajes mas bajos del 2% y 3% de encuestados que estan

de acuerdo con un aumento del 30% y 40% en el precio de mercado.



Pregunta 7. ¢(Qué porcentaje de incremento estaria dispuesto a pagar por Hortalizas
organicas con técnica hidroponica, que le beneficia a la salud?

Cuadro 48. Porcentaje de incremento de pimiento organico con técnica hidroponica

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
10% 274 71
20% 105 27
30% 6 2
40% 0 0
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del canton la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréfico 13. Porcentaje de incremento de pimiento organico con técnica hidropénica
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

El 71% de encuestados manifiestan que prefieren un aumento en el precio del pimiento del

10%, y el 27% prefieren un aumento en 20% Yy solo el 2% estan de acuerdo con el aumento

del 30%.



Pregunta 8. (Qué aspecto considera usted mas importante al momento de elegir las
hortalizas hidropdnicas (tomate, lechuga y pimiento)?

Cuadro 49. Aspecto de consideracion al momento de elegir las hortalizas
hidroponicas

DETALLE F. ABSOLUTA F.RELATIVA (%)
Precio, higiene y calidad del producto 178 46
Disefio y presentacion del empaque 79 21
Cercania de punto de venta 128 33
TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mand, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Grafico 14. Aspecto de consideracion al momento de elegir las hortalizas
hidroponicas
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Considerando que esta pregunta es clave al momento de promocionar el producto, los
porcentajes no varian en gran medida denotando un porcentaje mas alto del 46% en el

aspecto del precio, higiene y calidad del producto seguido por el 21% de encuestados que



se fijan mucho en el disefio y presentacion del empaque y el 33% de encuestados compran

las hortalizas en relacion a la cercania de punto de venta.

Pregunta 9. A la hora de adquirir hortalizas con técnica hidropdnica ¢Le gustaria que
cuenten con registro sanitario?

Cuadro 50. Le gustaria que las hortalizas hidropdnicas cuenten con registro sanitario

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
Si 385 100

No 0 0

TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Grafico 15.- Le gustaria que las hortalizas hidroponicas cuenten con registro
sanitario
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Fuente: Encuesta a las familias del cantdn la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

Es notable la decision de los encuestados que prefieren observar el registro sanitario en los
productos que consumen ya que esto les garantiza seguridad alimentaria denotando el

100% de encuestados que estan de acuerdo.



Pregunta 10. ;Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse del lanzamiento de
estos productos al mercado?

Cuadro 51.- Medio de comunicacion que le gustaria informarse

DETALLE F. ABSOLUTA F. RELATIVA (%)
Television 45 12

Radio 238 62
Volantes 84 22

Redes sociales 18 5

TOTAL 385 100

Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

Gréfico 16. Medio de comunicacion que le gustaria informarse
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Fuente: Encuesta a las familias del cantén la Mana, mayo 2017
Realizado por: Los Autores

ANALISIS E INTERPRETACION

El 62% de encuestados manifiesta que prefieren escuchar la publicidad por el medio de
comunicacion que ellos més utilizan que es la radio, seguido por el 22% que prefieren
enterarse por volates, el 12% que prefiere escuchar la publicidad por la television y solo el
4% con la utilizacion de las redes sociales esto debido a que los encuestado en su gran

mayoria son amas de casa que no tienen tiempo de estar en acceso a las redes sociales.






