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RESUMEN

El proyecto presenta en primera instancia una investigacion minuciosa sobre los productos
agroecoldgicos con el objetivo de conocer el nivel de conocimiento que tiene la poblacion

acerca de los productos y la importancia que tienen en el mercado cuencano.

Con la aplicacion de la investigacion cualitativa y cuantitativa se cred la marca
“AGROVIDA”, para los productos agroecoldgicos que ofertan actualmente la Fundacion

Ecoldgica Mazéan y la Red Agroecologica del Austro.

La Propuesta de Planificacion de Campafia para el lanzamiento de la marca AGROVIDA
permitira que a largo plazo la marca se posicione en el mercado, concientizando a la

ciudadania y promoviendo el consumo de estos productos.

Los ciudadanos necesitan informacion e incentivos que permitan un cambio de actitud en
la alimentacion, AGROVIDA fomentara nuevas actitudes de un consumo responsable y

saludable.



ABSTRACT

This project presents in the first place a thorough investigation of the agro
ecological products in order to know the populations level of awareness
regarding the products and their importance in the market of Cuenca.
Through qualitative and quantitative research we created the brand
"AGROVIDA" for the agro ecological products currently offered by
Fundacion Ecoldgica Mazan Foundation and Red Agroecoligica del
Austro association.

The Campaign Proposal to launch AGROVIDA will allow the brand to gain
a position in the market, will create awareness in the population, and will
promote the consumption of these products.

People need information and incentives that allow a change in the eating
habits. AGROVIDA will promote new attitudes of responsible and healthy
eating.
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ATranslated by,

Diana Lee Rodas
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INTRODUCCION

La Fundacion Ecolégica Mazan (FEM) desde sus inicios ha desarrollado un trabajo
constante en la conservacion y manejo del ecosistema. Al ser una Organizacién no
gubernamental (ONG) recibe financiamiento por parte de empresas ya sean locales o
extranjeras. Al transcurrir los afios las leyes se han ido reformando y por el mal uso del
presupuesto de ciertas fundaciones, el apoyo ha disminuido, los proyectos de la Fundacion

actualmente no tienen el mismo interés y financiamiento necesario.

La Red Agroecoldgica del Austro (RAA) se forma en el 2003 con el objetivo de apoyar a
pequefios productores organizados en la produccion, transformacion, y comercializacion
con garantia social y técnica de productos agroecoldgicos en el marco de una economia
social y solidaria que contribuya a la salud alimentaria de la poblacion y al equilibrio

ambiental.

Uno de los proyectos que tiene la Fundacién Ecolégica Mazan junto con la Red
Agroecoldgica del Austro es la produccion y venta de productos agroecologicos, los
mismos que no son vendidos como deberian, pues las personas desconocen el trabajo que

desarrollan los agricultores y la venta es baja.

La falta de comunicacion y la falta de presupuesto han impedido que la FEM y la RAA
realicen publicidad para dar a conocer los productos agroecoldgicos por esta razén no se ha
logrado un posicionamiento en la mente de los potenciales consumidores, pues se

desconocen los beneficios que ofrecen estos productos.

Los productos agroecoldgicos que producen los venden en algunos mercados dentro de la
ciudad de Cuenca, pero al no poseer un nombre hace que la poblacion desconozca su

existencia y no los identifiquen.

La relacion del medio ambiente con el ser humano cada vez es menor y de bajo interés,
cuando deberia ser una preocupacion de todos los dias para preservarlo, la creacion de la
marca para los productos agroecoldgicos de la Fundacion Ecol6gica Mazan y la Red
Agroecologica del Austro, pretende favorecer a la conservacion del ecosistema y a su vez

crear conciencia en los ciudadanos sobre el consumo de estos productos.



En primera instancia se realizd una propuesta en la que se establecié como objetivo general
desarrollar una planificacion de campafia de posicionamiento de marca para los productos
agroecoldgicos, sin embargo en el transcurso de la investigacion se pudo analizar que al
crear la marca, se requiere primero hacer una propuesta de planificacion de campafia de
lanzamiento. La aplicacion de las estrategias y tacticas de la campafia permitiran a los
miembros de la FEM y la RAA que posicionen la marca de los productos agroecologicos a

largo plazo.

El plan de campafia de lanzamiento de los productos agroecoldgicos tiene como objetivo
que a futuro existan cambios de actitud en los hogares, es decir cambiar la mentalidad, los
habitos alimenticios, crear concienciacion, interés y apreciacion del cultivo de los
productos agroecoldgicos por parte de los ciudadanos, con la marca definida serd mas facil
identificar y dar a conocer los beneficios que poseen estos productos.

Con los conocimientos adquiridos durante la formacidn universitaria a continuacion en
cada capitulo del proyecto de tesis, se podran observar las propuestas aportadas para la
creacion de la marca y la planificacion de la campafia para el consumo responsable de los

productos agroecolégicos.



CAPITULO UNO
INVESTIGACION ESTRATEGICA PARA LA CREACION DE LA MARCA

INTRODUCCION

La investigacion para la creacion de la marca de los productos agroecologicos de la
Fundacién Ecoldgica Mazan y la Red Agroecologica del Austro, es uno de los puntos méas
importantes que se definen en el desarrollo del proyecto de tesis, los resultados obtenidos
en la investigacion nos proporcionaran informacion relevante para conocer la situacion
actual de los productos, cdmo son percibidos por las personas que los consumen y a donde

se quiere llegar con la creacion de la marca.

Eduardo Sevilla y Graham Woodgate en su obra La agroecologia como estrategia

metodologica de transformacion social definen a la agroecologia como:

El manejo sustentable ecoldgico de los agroecosistemas, mediante la accion
social colectiva, como alternativa al modelo de manejo agroindustrial; con
propuestas de desarrollo participativo desde los ambitos de la produccién y
circulacion de sus productos, estableciendo formas de produccion y consumo
que contribuyan a encarar la crisis ecoldgica y social, generada por el

neoliberalismo y globalizacién econémica (Agroecology in action)

La agroecologia, al ser una alternativa en la agroindustria, debe ser impulsada como un
medio natural de agricultura, por tal razén en esta investigacion se pretende incrementar el
conocimiento de la existencia de los productos agroecolégicos, el proceso que conlleva
obtenerlos, en donde se comercializan, sus beneficios y porqué las personas deben preferir

el consumo de los mismos.

La creacion de la marca para los productos agroecoldgicos de la Fundacién Ecoldgica
Mazan y la Red Agroecoldgica del Austro ayudara que se puedan distinguir en el mercado

y que se logre posicionar en la mente de los consumidores.



Los autores definen la agroecologia como:

El manejo ecoldgico de los recursos naturales a través de formas de accién
social colectiva que presentan alternativas a la actual crisis civilizatoria. Y ello
mediante propuestas participativas, desde los ambitos de la produccion y
la circulacion alternativa de sus productos, pretendiendo establecer formas
de produccion y consumo que contribuyan a encarar el deterioro ecologico y

social generado por el neoliberalismo actual. (Sevilla y Woodgate)

El término agroecologia empieza a tomar relevancia en el siglo XX debido a la escasez de
alimentos, el encarecimiento de los mismos, la sobrepoblacion, la pobreza y un sinnimero
de variables que llevaron a los agricultores a volver a cultivar sus alimentos como lo
hacian sus antepasados. Este tipo de agricultura tomd gran interés en los paises
desarrollados como Estados Unidos, Canada y el continente Europeo donde actualmente
existe un gran auge de estos productos, debido a que son cultivados sin pesticidas y sin
ningun quimico que altere su proceso de cosecha y en donde las pequefias comunidades
que se dedican exclusivamente a este tipo de produccién puedan beneficiarse

econdémicamente, siendo a la vez solidarias con su comunidad y el ecosistema.

La organizacion espafiola Ecologia y Desarrollo a través de su revista Es Posible, informé
que el European Project Quality Low Input Food — que revisa las Gltimas investigaciones
con respecto a este tipo de producciones — reveld que “las frutas y verduras organicas

tienen hasta un 40% mas de antioxidantes que los vegetales convencionales”. (Artigot)

Es lo que la FEM y la RAA ha realizado durante los ultimos afios, promover una
agricultura sustentable para su comunidad y el ecosistema. Colocando en el mercado

productos libres de quimicos que son saludables para la comunidad.

Lo que buscan es que los productos agroecoldgicos que actualmente se estan ofertando en
los diferentes mercados sean reconocidos por los consumidores y que conozcan los

beneficios que ofrecen.

Miguel Altieri en su libro Agroecologia, Bases cientificas para una agricultura sustentable

menciona que los productos agroecolégicos:



Son mas saludables que las verduras convencionales que se adquieren en
cualquier mercado ya que estos contienen 23% mas de materia seca, 18% mas
de proteinas, 19% mas de azlcares, 18% mas de vitamina ¢, 18% mas de
potasio, 10% mas de calcio, 13% mas de fosforo, 77% maés de fierro, 12%

menos de sodio, 93% menos de nitritos. (148)

Al comprar productos agroecoldgicos las personas deben conocer que son productos sin

quimicos y por ende més saludables para su alimentacion.



1. Metodologia de la Investigacion

1.1 Trabajo de Campo

Para el desarrollo del primer capitulo se utilizo6 como metodologia a la investigacion
cualitativa y cuantitativa. Las herramientas utilizadas fueron: Grupos focales, cliente

oculto, testeo organoléptico, entrevistas a profundidad y encuestas.

1.1.1 Investigacion Cualitativa

1.1.1.1 Grupos focales

Thomas C. Kinnear y James R. Taylor en su libro Investigacion de mercado menciona que

“Un grupo foco puede definirse como una discusion interactiva vagamente estructurada
dirigida por un moderador entrenado, con un pequefio ndmero de encuestados

simultdneamente” (301)

Como menciona Kinnear y Taylor el grupo focal es una discusion interactiva, la aplicacion
de esta herramienta permitid obtener informacién relevante y especifica sobre el
conocimiento y percepcion que tienen los consumidores de los productos agroecolgicos,

competencia, etc.

En el desarrollo del proyecto de tesis se realizaron cuatro grupos focales, cada uno de ellos
estaba conformado por ocho mujeres entre 25 y 50 afios del sector urbano de la ciudad de

Cuenca.

Se utiliz6 una plantilla para el registro de todas las participantes al igual que un registro

con fotos. Ver Anexo 1y 2.
1.1.1.2 Entrevistas en profundidad

La entrevista en profundidad puede definirse como una entrevista personal no
estructurada que utiliza la indagacién exhaustiva para lograr que un solo
encuestado hable libremente y exprese en detalle sus creencias y sentimientos
sobre un tema. El propdsito de esta técnica es llegar mas alla de las reacciones
superficiales del encuestado y descubrir las razones fundamentales implicitas

en sus actitudes y comportamiento. (Kinnear y Taylor)



La entrevista es una herramienta muy importante ya que nos provee informacion a fondo
de ciertos puntos relevantes que se requieren conocer, como menciona Kinnear y Taylor, el
entrevistado sefialara puntos sobre el tema, en este caso sobre los productos agroecoldgicos
de la Fundacién Ecologica Mazan (FEM) y la Red Agroecoldgica del Austro (RAA).

Las entrevistas desarrolladas fueron dirigidas a la Presidenta encargada de la RAA,
Presidente actual de la RAA, al Presidente de la FEM y a los consumidores de los
productos agroecoldgicos. Toda la informacion que se obtuvo fue importante, pues el
proposito era conocer todos los antecedentes, actividades que se han realizado, problemas
que tienen en la actualidad, conocer la situacién actual de los productos agroecolédgicos y

su proceso de cultivo.

La plantilla de las preguntas para las entrevistas realizadas, se pueden encontrar en el

Anexo 3.
1.1.1.3 Observacion - Cliente oculto

La observacién natural comprende la observacion del comportamiento tal
como se presenta usualmente en el ambiente, por ejemplo, mientras las
personas compran en un almacén con viveres... la ventaja de un marco de
ambiente natural es wun incremento en la probabilidad de que el
comportamiento exhibido refleje con exactitud los verdaderos patrones de

comportamiento. (Kinnear y Taylor)

Este método permite monitorear y medir la calidad del servicio de los locales de una forma
directa. Se realiz6 el método de observacion en tres locales de la competencia (Coopera),
los locales escogidos estan ubicados en los diferentes sectores de la ciudad, como Puertas
del Sol, San Joaquin y Monay. Este método se realizé de igual manera en el Biocentro, el

principal punto de venta de los productos agroecolégicos de la FEM y la RAA.

Con la aplicacion de este método se pudo destacar ciertos aspectos positivos y negativos de

la competencia y del Biocentro, los mismos que seran detallados posteriormente.

Para la ejecucion del método de observacion o cliente oculto se utilizé una plantilla con

especificaciones del servicio en general. Ver Anexo 4.



1.1.1.4 Testeo Organoléptico

Best Internet Services, S.L. en su pagina web (http://www.consumoteca.com) menciona
que “Un analisis organoléptico es una valoracion cualitativa que se realiza sobre una
muestra (principalmente de alimento o bebida) basada exclusivamente en la valoracion de

los sentidos (vista, gusto, olfato, etc.)” (Consumoteca)

El testeo organoléptico es una herramienta que se utilizd para valorizar a los productos
agroecoldgicos. Se realizaron cuatro testeos conformados por cuatro mujeres entre 25 y 50

afios del sector urbano de la ciudad de Cuenca.

Se utilizaron cuatro tipos de productos (zanahorias, frutillas, lechugas y tomates de arbol).
Estos productos fueron adquiridos en los distintos lugares como: Supermaxi, Mercados,

Coopera y en el Biocentro.

Se realizé una plantilla de registro para las participantes al igual que un registro de fotos.

Ver Anexo 5y 6.

1.1.2 Investigacion cuantitativa
1.1.2.1 Encuestas

“Las preguntas del cuestionario fluyen de manera l6gica de la lista de necesidades de
informacién” (Kinnear y Taylor). Con los resultados obtenidos en la investigacion
cualitativa, se realizo el cuestionario, dirigido Unicamente a mujeres entre los 25 y 50
afios del sector urbano de la ciudad de Cuenca para determinar el consumo de los

productos agroecoldgicos y el interés que tienen de los mismos.
Se realizé una plantilla para el cuestionario. Ver Anexo 7.
1.1.2.1.1 Universo y muestra

“Una poblacion o universo, como también se llama, es el conjunto de todos los elementos

definidos antes de la seleccion de la muestra” (Kinnear y Taylor)



Para el desarrollo de las encuestas se determiné el universo mediante el sistema integrado

de consultas, redatam, el mismo que se encuentra en la pagina web de la INEC
(http://www.inec.gob.ec) para conocer el universo se realizo el cruce de las siguientes

variables: sexo, edad y sector urbano de Cuenca.

Como resultado se obtuvo un universo de 64. 475 mujeres del sector urbano entre 25 y 50

afios. Con esta informacion se aplico la siguiente férmula para determinar la muestra:
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Férmula 1 Determinacion muestra



Tabla 1 Aplicacion férmula - Estimacion de la muestra

Fuente: Autores

FORMULA DE ESTIMACION DE LA MUESTRA (IDEAL)
Universo | Muestra E_rror de N'.VEI Prob. a Prob. en
estimacion | confianza
(N) (n) (©) (0) favor (p) contra (q)
Total | 64475 382 5.00% 1.960 50% 50%
95%
FORMULA DE ESTIMACION DE LA MUESTRA (REAL)
Universo | Muestra E_rror de N'.VEI Probabilidad | Probabilidad
estimacion | confianza
(N) (n) (©) (0) a favor (p) |en contra (q)
Total | 64475 103 9.65% 1.960 50% 50%
95%
DIF: 279
% 73%

Con la aplicacion de la formula nos dio como resultado una muestra de 279, la misma que

se distribuyd en las 15 parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca, con el objetivo de

verificar el conocimiento y consumo de los productos agroecoldgicos en cada una de ellas.

Parroquia Valores absolutos | Valor porcentual
El Vecino 44 13%
El Sagrario 29 10%
Bellavista 14 5%
El Batan 10 1%
Hermano Miguel 6 2%
Machangara 6 2%
Monay 10 4%
San Blas 26 10%
San Sebastian 33 12%
Yanuncay 17 6%
Totoracocha 19 7%
Sucre 24 9%
Gil Ramirez Davalos 15 6%
Huayna Capac 17 6%
Cafaribamba 9 3%

TOTAL

279

100%

Tabla 2 Parroquias Urbanas de Cuenca

Fuente: Autores
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1.2 Informe de la Investigacion

A continuacion se detalla el informe de la investigacion que se obtuvo con los métodos

cualitativos y cuantitativos.
1.3 Analisis del consumo

Maria Cruz Lopez de Ayala en la revista EI Analisis Socioldgico del Consumo menciona

que: “El pensamiento econdmico convencional acerca del consumo parte del supuesto de
que los individuos actdan racionalmente en su conducta de compra, maximizando su
utilidad y tomando como base de sus decisiones una jerarquia de gustos y preferencias que

parecen emerger de forma auténoma a cualquier condicionamiento del entorno social.”

(161-163)

El consumo es la adquisicion de un determinado producto o servicio para cubrir las
necesidades de las personas. EI comportamiento del consumidor depende de algunos
factores que influyen para adquirir determinado producto como el precio, ingresos, gustos,
etc.

La Fundacion Ecol6gica Mazan con la Red Agroecoldgica del Austro pretende motivar la
accion de compra de los productos agroecoldgicos y posicionamiento de la marca. Por tal
motivo se requiere conocer el comportamiento del consumidor mediante el estudio de
mercado, el mismo que determinara qué compran, las razones por las que compran cierto

producto, cuando, donde y con qué frecuencia lo hacen.

Angel Alloza Losana y Xavier Oliver en su libro Atrapados por el consumo hacen

referencia que: “Las empresas que triunfan son las que aportan soluciones y cubren
necesidades. Las marcas generan relaciones, emociones y vinculos, y su verdad reside en la

promesa y en la experiencia que proporcionan al consumidor.” (1)

Esta cita refleja exactamente el objetivo de la FEM y la RAA, por una parte buscan aportar
soluciones como: desarrollar metodologias participativas donde campesinos y productores

aporten con sus experiencias y conocimientos a una mejor construccion de la agricultura;
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alimentos mas nutritivos, mejor salud de la comunidad, ambientes limpios libres de

agroquimicos.

Por otro lado lo que se busca es fortalecer el ideal de la FEM y la RAA que es crear
conciencia del consumo de los productos, ya que siempre estan realizando una constante
construccion del mejoramiento de la calidad de los productos y capacitacién a los
productores. A su vez incentivar la economia local, generar plazas de trabajos en los

niveles basicos de la produccion y mejorar los niveles de vida en la poblacion.

A continuacion se presenta el cuadro donde se expresa el resultado que se obtuvo en la
encuesta sobre el consumo de los productos agroecoldgicos. De las mujeres encuestadas
tenemos un 77% que si han consumido productos agroecoldgicos, mientras que un 21 %

no los han consumido.

é¢Ha consumido productos agroecolagicos?

Respuesta | Valores absolutos | Valor porcentual
Si 144 77%
No 40 21%
No contesta 4 2%
TOTAL 188 100%

Tabla 3 Resultado Consumo Productos Agroecoldgicos

Fuente: Autores

No contesta
2%

llustracién 1 Grafico Resultados Encuesta

Fuente: Autores
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Conocer el consumo de los productos agroecoldgicos en cada parroquia permitira que a
largo plazo se puedan tomar decisiones. Los resultados obtenidos reflejan que en las
Parroquias de San Sebastian, San Blas, El vecino y Totoracocha existe un mayor consumo

de los productos agroecolégicos.

é¢Ha consumido productos agroecolégicos?

Parroquia Si No No contesta
San Sebastian 19% 5% 0%
San Blas 13% 0% 25%
El Vecino 11% 23% 25%
Totoracocha 10% 5% 0%
Yanuncay 8% 0% 0%
Bellavista 7% 0% 0%
Sucre 7% 20% 0%
El Sagrario 6% 10% 0%
Machangara 4% 0% 0%
Monay 4% 3% 0%
El Batan 3% 3% 0%
Huayna Capac 3% 8% 0%
Hermano Miguel 2% 3% 50%
Gil Ramirez Dévalos 2% 23% 0%
Cafiaribamba 2% 0% 0%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabla 4 Consumo de los Productos Agroecoldgicos en las Parroquias Urbanas de Cuenca

Fuente: Autores
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San Sebastidn 19% LA

SanBlas [k 13% 0%
El Vecino | 11% W D
Totoracocha 10% N 5o,
Yanuncay 8% 0%
Sucre 7% W D
Bellavista 7% 0%
El Sagrario |® 6% W [}

Monay 4% 3% I
Machangara 4% 0%
Huayna Capac
El Batan 3% 43% I
Cafiaribamba LS
Gil Ramirez Davalos 34 W [}

Hermano Miguel XL

lustracion 2 Gréafico Consumo Productos Agroecolégicos en las Parroquias Urbanas de Cuenca

Fuente: Autores

1.3.1 Perfil del Consumidor de los Productos Agroecolégicos

Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro Fundamentos del Marketing, mencionan que:

“La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo
con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor,

en relacion con los otros productos de la competencia”. (58)

Uno de los factores que Fabian Toral Presidente de la FEM argumenta es la falta de
conocimiento por parte de la ciudadania acerca de los productos agroecoldgicos que
actualmente comercializan junto con la RAA, por tal motivo es imprescindible destacar los

atributos que poseen.
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Es de gran importancia conocer el perfil de los consumidores a los cuales se dirige una
empresa U organizacion, en este caso la Fundacion Ecoldgica Mazdn y la Red
Agroecoldgica del Austro, no definen claramente a quien(es) se estan dirigiendo, ellos
manifiestan que las que adquieren sus productos son las mujeres en general, por tal motivo
esto les impide tomar decisiones en cuanto a como llegar a ellas y qué herramientas de

promocion deben utilizar para plantearlas en el mercado.

“Un mercado objetivo es un grupo de clientes (personas o empresas) a las que el vendedor
dirige especificamente sus esfuerzos de marketing. La eleccién cuidadosa y la definicion
exacta de los mercados objetivo, son esenciales para el desarrollo de una mezcla del

marketing efectiva.” (Kotler y Armstrong)

Un mercado objetivo es donde se designa la totalidad de un espacio preferente donde
confluye la oferta y la demanda para el intercambio de bienes y servicios; el mercado
objetivo es estratificado de acuerdo a las necesidades de cada empresa y de su producto o
servicio a comercializar. Grandes empresas segmentan a sus mercados objetivos por
edades, sexos, nivel socioecondmico, habitos, etc. Empresas medianas que al
comercializar productos basicos o de primera necesidad buscan captar el mercado en su

totalidad sin segmentarlo.

La FEM y RAA buscan que sus productos sean conocidos por la comunidad en general,
que se perciba el esfuerzo que realizan los productores al no utilizar quimicos para acelerar

el proceso de produccion, cosechando productos saludables y de primera calidad.

1.3.1.1 Definicién del Perfil del Consumidor

Paul Calle, Presidente de la Red Agroecologica del Austro, comenta que el publico
objetivo es el que daré vida a los productos, menciona que sus productos van dirigidos a
las mujeres en general. Asegurando que son ellas quienes deben conocer lo que se oferta

en el Biocentro y en los mercados de la ciudad.

Tanto la RAA como la FEM buscan el bienestar integral de los productores y del medio

ambiente. Es por tal motivo que se requiere crear y afiadir valor a los productos desde el
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eslabon mas pequefio que son los productores, el medio ambiente, la comunidad y el

consumidor final.

La utilizacion de varias herramientas de investigacion permitié que las dudas sean

esclarecidas acerca del perfil del consumidor de los productos agroecoldgicos.

El método de observacion realizado los dias miércoles y sadbados de 6 am a 9 am, en el
Biocentro y en los diferentes mercados de la ciudad, permitieron definir el perfil del
consumidor, como: sexo, edad, actitudes, estilo de vida, frecuencia y horarios de compra,

clase social y motivaciones.

Las entrevistas en profundidad a los miembros de la FEM y la RAA y el método de
observacién permitio definir el perfil del consumidor que son: Mujeres entre los 25 y 50
afios del sector urbano de la ciudad de Cuenca, quienes son las encargadas de realizar las

compras, al ser un producto de primera necesidad se dedujo que no existe una clase social.

Foto 1 Perfil Consumidor

Fuente: Autores

En los cuatro grupos focales realizados la mayoria de las participantes en sus tiempos
libres coincidian en algunas actividades como leer, caminar, descansar, pasar con su

familia, asi como escuchar musica y ver television.
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Las emisoras mencionadas por las participantes fueron:

Excelencia

Génesis
Entre mujeres de 25 a 40 afios

Magica

K1

Disnev

Tomebamba

Entre mujeres de 41 a 50 afios

Catolica
Splendid.

De los 4 grupos focales 28 de las participantes mencionaron que en cuanto a la
programacion televisiva, les interesaban:

Telecentro

— Teleamazonas
Programas de noticias en:

30 Minutos plus

Mitos y Verdades
Programas educativos como:

Dia a dia

La Television.

17



1.3.2 Analisis de las necesidades insatisfechas del Consumidor

Las compafiias que tienen un marketing exitoso hacen casi cualquier cosa por
mantener satisfechos a sus clientes importantes. Los clientes que se sienten
muy satisfechos hacen compras repetidas y le cuentan a los demas acerca de
sus buenas experiencias con el producto. La clave consiste en hacer coincidir
las expectativas del cliente con el desempefio de la compafia. Las empresas
inteligentes buscan encantar a los clientes prometiendo tan solo lo que son
capaces de dar, y entregando mas de lo que prometieron. (Kotler y Armstrong,

Marketing: version para latinoamérica)

La demanda creciente de los productos agroecoldgicos se debe en parte a una desconfianza
mayor de la industria alimenticia que utiliza pesticidas, abonos quimicos, transgénicos, etc.
en el cultivo y riego de sus productos que han ocasionado escandalos como el de: la vaca

loca, aftosa, organismos genéticamente modificados, dioxinas, etc.

La agricultura ecoldgica comenz6 segun datos existentes en Alemania a finales del siglo
XIX. Hoy endia la demanda de productos orgéanicos y naturales surge de una conjuncién
de necesidades del consumidor. Esta necesidad se transforma en demanda y comienza a ser

interpretada y “saciada” por el sector productivo.

Es por tal motivo que la FEM y la RAA basan sus expectativas de crecimiento de acuerdo

a la creciente preocupacion del consumidor por la salud y el medio ambiente.

En los resultados obtenidos en los cuatro grupos focales desarrollados a 32 mujeres entre
los 25 y 50 afios, cuatro asistentes comentaron que no estan confiadas completamente en la
venta de los que dicen ser “productos agroecoldgicos”, pues creen que puede Ser un

enganche para vender.

Asi como también cinco asistentes pudieron sefialar un aspecto negativo de la competencia
y es que las tiendas Coopera poseen una infraestructura demasiado pequefia lo que impide

la facilidad de la realizacion de las compras. También recalcaron que existen pocas cajas
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para realizar el pago de los productos, en especial los fines de semana que es cuando hay

mas concurrencia de gente en las tiendas.

Un aspecto importante que se pudo destacar es que cuatro participantes sefialaron que
realizaron sus compras en el Biocentro, refiriéndose a este lugar como “La Feria atras del
Tiempo”. Lo que nos indicd, que las personas no identifican al principal punto de venta de

los productos agroecologicos de la FEM y la RAA.

Ademas mencionaron que cuando acudieron al lugar de comercializacion, no pudieron

realizar sus comprar indicandoles que a las 10 am culminaba la venta de los productos.

1.3.3  Motivaciones del consumidor

Leon Shiffman y Leslie Lazar Kanuk en su libro Comportamiento del consumidor

mencionan que la motivacion puede ser descrita como: “La fuerza impulsora interna de los
individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora es producida por un estado de

tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.” (63)

El ser humano siempre esta en la blasqueda de satisfacer sus necesidades desde las mas

basicas como las necesidades fisioldgicas hasta las mas altas como las de autorrealizacion.

Es por tal motivo que a veces no es necesario que el cliente busque llenar las expectativas
con respecto a un producto o un servicio sino que las empresas se anticipen a cubrir esos
deseos que tiene el consumidor. Deseos que pueden ser descubiertos a través de técnicas

innovadoras de mercado.

Xavier Coma Vifias en el Manual de gestion de comercio capitulo 1l sefiala que:

“Cuando un consumidor compra un articulo no lo hace por el producto en si
mismo sino por las ventajas o la utilidad que le proporciona. Es decir, que algo
le impulsa a adquirir un articulo, ese algo es lo que se llama "movil de
compra”. Las motivaciones representan las causas por las que el consumidor
toma decisiones. La motivacion es la suma de una necesidad mas la capacidad

de seleccién.” (emagister)
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La cita bibliografica mencionada refleja exactamente el objetivo de la FEM y la RAA que
es vender productos que aporten una utilidad para el consumidor, que es consumir
productos libres de quimicos, proveer trabajo a la comunidad y sobre todo preservar la

tierra con mejores practicas agroecoldgicas.

Los consumidores quieren sentirse seguros adquiriendo productos organicos y

agroecoldgicos que no desencadenen en enfermedades para el ser humano.

Como resultado de los grupos focales desarrollados, obtuvimos las siguientes respuestas

con respecto a la adquisicion de productos agroecolégicos:

Mencionaron algunos aspectos positivos de la competencia (Coopera) como el cultivo de
productos de calidad, que los precios son accesibles y que el sabor es diferente. Ademas
indicaron que les resulta comodo que existan tiendas de esta entidad tan cercanas a sus
hogares ya que pueden acceder a la compra de las verduras y frutas que ofrece Coopera de

manera rapida.

La mayoria de las integrantes sefialaron que la limpieza, servicio y la gran variedad de

productos hace que las lleve a adquirirlos en estas tiendas

Diez participantes especificaron que por los folletos, la sefialética, y la informacion
recibida por parte del personal de Coopera consideraban que son productos 100 %

agroecolégicos.

Foto 2 Grupo Focal

Fuente: Autores
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Podemos concluir que varios son los factores que influyen al momento de realizar las

compras como: precio, calidad, variedad, cercania, limpieza y servicio.
1.4 Analisis de la competencia

En la investigacion que se presenta es necesario analizar la competencia directa de los
productos agroecologicos del proyecto Fundacion Mazan junto con la Red Agroecoldgica
del Austro.

La Céamara de Comercio e Industria de Madrid en la pagina Promocion Empresarial hace

referencia a que:

El anélisis exhaustivo de la situacion de la competencia es otro aspecto clave
para asegurar la realizacion de un adecuado analisis de mercado y, por tanto,
para determinar la viabilidad del negocio. No conocer como corresponde a la
competencia, y no valorar adecuadamente su reaccion a la entrada de un nuevo
competidor, podria poner en riesgo el éxito de su iniciativa empresarial.
(Camara Madrid)

Por esta razon conocer a los competidores y las estrategias de mercado que utilizan
ayudara a mejorar sustancialmente algunos aspectos en los que se encuentran en
desventaja. A través de este analisis se puede determinar si el producto o servicio que se

desea introducir va a ser competitivo 0 no con los ya existentes en el mercado.

Al momento de emprender un negocio o introducir un nuevo producto y/o servicio los
inversionistas buscan el retorno de sus inversiones, los gerentes buscan vender méas y
lograr cuantiosas utilidades, el departamento de marketing y servicio al cliente buscan
satisfacer las necesidades del consumidor pero se deja de lado el determinar quiénes son
los competidores, como actlan, qué estrategias utilizan, cuales son sus objetivos,

caracteristicas y sobre todo la vision que poseen en dicho segmento de mercado.

José Eduardo Villacis en su obra El Anélisis de la Competencia vy su efectiva respuesta

Estratégica menciona que:
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“Una primera etapa es la de analizar las empresas competidoras ya que para
planear estrategias de mercadotecnia competitivas y eficaces, una compafiia
debe averiguar todo lo posible de las que directamente compiten con ella. Esto
con el fin de determinar en qué se aventaja a algunas y en qué nos encontramos

rezagados con respecto a otras.” (Action Coach)

De acuerdo a lo que indica Villacis se tiene por objetivo realizar un andlisis concienzudo
de los competidores directos de los productos agroecolégicos de la FEM y la RAA. Luego
de reconocer quienes son los principales competidores, se analizara los objetivos y

estrategias de mercado.

El objetivo del presente anélisis es estudiar detalladamente cada una de las estrategias de
los competidores, medir la fuerza y debilidad de los mismos en el mercado. Por
consiguiente tomar ventajas de las debilidades de estos y fortalecer los esfuerzos para

atacar a los grandes competidores.

Fabian Toral, Presidente de la FEM, y el Ing. Padl Calle Presidente de la RAA aseguran
que su competidor directo son las Tiendas de Coopera, quienes realizan la
comercializacion y venta de productos agroecoldgicos, siendo una empresa fuerte en el
mercado por todos los productos, servicios y facilidades que actualmente ofrecen, esto se
pudo comprobar con los resultados de los grupos focales y las encuestas.

1.4.1 Coopera Ltda.

Al ser Coopera la competencia directa de los Productos Agroecoldgicos que actualmente
ofertan la FEM y la RAA se requiere analizar y conocer a profundidad todas las actividades
que la misma realiza. Con la informacion que se obtuvo en la pagina web

(http://www.coopera.fin.ec/) y el método de observacién se pudo desarrollar el FODA y las

estrategias, las mismas que planteamos posteriormente:

22


http://www.coopera.fin.ec/

C?Dperoﬁ

Cooperativa de ahorro y crédito

1.4.1.1 Visién

Es una Cooperativa solidaria competitiva, confiable y segura. Comprometida con el
mejoramiento de la calidad de vida de sus socios, integrada por personas con valores
dedicadas a servir, en constante crecimiento personal y profesional; generando rentabilidad
econdmica, ambiental y social, incluyendo a los sectores mas vulnerables a la cadena

productiva del pais.
1.4.1.2 Mision

Desarrollar un eficiente Sistema de Finanzas Populares y Solidarias para fortalecer a la

familia en la Economia Nacional.

1.4.1.3 Objetivo Central
Optimizar la productividad de la Cooperativa retornandola en créditos e inversion a

sus asociados y a los sectores productivos.
1.4.1.4 Objetivos Estratégicos

= Contar con una penetracion en el mercado nacional
= Tener una rentabilidad sostenida para los socios

= Fortalecer el desarrollo econdmico, social y educativo de los asociados.
1.4.1.5 Objetivo general cadena de Produccion y Comercializacion

Incluir a los socios al sistema productivo nacional, potenciando su desarrollo, ofreciéndole
soporte y asesoria en los niveles primario (produccion e investigacion), secundario (acopio

e industrializacion) y terciario (comercializacion), garantizado niveles de productividad,
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generacion de riqueza, fortalecimiento del ahorro y la reinversion; generando desarrollo

local de los territorios para asegurar la soberania alimentaria.

1.4.1.6 Comercializacion Tiendas Coopera
Incrementar la penetracion de nuestros productos en el mercado local, regional y nacional,
garantizado su comercializacion dentro del ciclo de calidad, a precios justos, y aportando a

generar habitos de consumo de productos ecoldgicos.

1.4.1.7 Centro Mayor de Acopio

Foto 3 Centro Mayor de Acopio — Coopera

Fuente: www.coopera.fin.ec

Coopera posee un centro Mayor de Acopio, los socios productores comprometidos
entregan productos limpios y de calidad con el fin de garantizar la soberania alimentaria.
Las entregas se hacen en forma directa. Verduras, hortalizas y legumbres son trasladadas
directamente de sus huertos; un equipo de ingenieros agrénomos, técnicos agropecuarios y
veterinarios se encarga de verificar sus caracteristicas agroecolégicas y de asesorar a los
productores para que frutas y hortalizas se cultiven de manera orgénica, evitando el uso de
agro téxicos dafinos para la salud humana.
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Al Centro de Acopio llegan productos de todas las regiones del pais, mediante un sistema

de transporte propio con camiones equipados con cdmaras de frio y la més alta tecnologia.

Desde el Centro de Acopio se distribuye los productos a las tiendas Coopera y se atiende
pedidos de clientes mayoristas y minoristas. Numerosas entidades privadas y publicas
(restaurantes, hoteles y centros de salud) se benefician de productos frescos de primera

calidad, sanos y a bajos precios.

1.4.1.8 Invernaderos Coopera

Foto 4 Invernadero Coopera

Fuente: www.coopera.fin.ec

Foto 5 Invernadero Coopera

Fuente: www.coopera.fin.ec
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Coopera Ltda. Cuenta en San Joaquin con viveros que tiene el propdsito de incentivar al
campesino y demostrar que se puede producir un producto limpio sin la ayuda de

agroquimicos.

Se desarrolla la investigacion, capacitacion y transferencia de tecnologia para los
productores, experimentando con cultivos diversos; como sandias y variedades exoticas de

legumbres y hortalizas.

1.4.1.9 Hacienda La Trabana

Foto 6 Hacienda la Trabana

Fuente: www.coopera.fin.ec

La Hacienda La Trabana forma parte del complejo de investigacion, capacitacion y
transferencia de tecnologia agropecuaria que impulsa Coopera Ltda. Esto ha sido posible
debido a que cuentan con un convenio con la Universidad del Azuay, que ha cedido estas

instalaciones en comodato.

La Trabana cuenta con campos de cultivo, corrales e infraestructura para la crianza de
animales, en los que se experimenta para mejoramiento genético e identificacion de
ejemplares productivos que luego se entrega a los productores asociados al Modelo

Coopera.
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Asimismo, sirve de centro de elaboracion de abonos naturales, con una produccién de
aproximadamente cien toneladas mensuales. Estos abonos fabrican mediante el reciclaje de
basura orgénica, de manera natural y con base en el respeto a la naturaleza y la Madre

Tierra.

Cuenta con instalaciones apropiadas como aulas y salas de ensefianza, dormitorios para
albergar cbmodamente a mas de cincuenta personas. Diferentes organizaciones y entidades
estatales como el MAGAP utilizan esta infraestructura para promover mejores préacticas

agricolas. La Trabana se encuentra ubicada a 45 Km. de Cuenca, en la via a Quingeo.

1.4.1.10 Como hacerse proveedor de Coopera Ltda.

Para ser parte de los proveedores de Coopera Ltda., es indispensable ser socio de la
Cooperativa, abriendo una cuenta de ahorros en cualquiera de sus agencias, oficinas y/o
ventanillas. Los siguientes son los requisitos para tener acceso a los circuitos de

comercializacion:

Los productos que siembre no deben contener ningun tipo de quimicos y ser 100%
agroecoldgicos. Esta condicidon sera verificada por un técnico. Intentan rescatar las
tradiciones y dan prioridad a la industria familiar de alimentos caseros, abriendo puertas a

todas las buenas iniciativas.

Una vez que sea proveedor, COOPERA le brindara capacitacion y asesoramiento técnico
continuo. Los precios seran pactados tomando como referencia a los vigentes en el
mercado local, asegurando que el proveedor cubra sus costos de produccion y tenga un

margen de utilidad aceptable.

Los pagos por los productos entregados seran acreditados a la cuenta de ahorros del socio

proveedor.
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1.4.1.11 Centros de Comercializaciéon

Coopera Ltda., cuenta con ocho centros de comercializacion ubicados en sectores

medulares de la provincia del Azuay donde productores y consumidores pueden ofertar y

consumir productos a bajo costo y bajo un estricto control de calidad.

&. o

Foto 7 Tienda Coopera San Joaquin

Fuente: www.coopera.fin.ec

Foto 8 Tienda Coopera Puertas del Sol

Fuente: www.coopera.fin.ec
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Foto 9 Tienda Coopera Gonzalez Suarez

Fuente: www.coopera.fin.ec

Foto 10 Tienda Coopera Monay

Fuente: www.coopera.fin.ec
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Foto 11 Tienda Coopera Patamarca

Fuentes: www.coopera.fin.ec
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Foto 12 Tienda Coopera Quinta Chica

Fuente: www.coopera.fin.ec
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Foto 13 Tienda Coopera Sayausi

Fuente: www.coopera.fin.ec
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Foto 14 Tienda Coopera Shifia

Fuente: www.coopera.fin.ec
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1.4.1.12 Fonda Coopera

Foto 15 Fonda Coopera

Fuente: www.coopera.fin.ec

Foto 16 Fonda Coopera

Fuente: www.coopera.fin.ec

El objetivo de la Fonda es satisfacer las necesidades de los socios, en el area de comida y
turismo. Estas son areas complementarias para el desarrollo y bienestar integral, personal y
familiar, cumpliendo con sus expectativas, entregando servicios de calidad, con calidez y

de forma solidaria.

Un Complejo Gastronémico que forma parte del Holding Social Cooperativo: Comida para
llevar y Servicio a Domicilio, musica en vivo, los fines de semana, salon de Eventos para
actos sociales y fiestas, desayunos, almuerzos, secos, mariscos, ensaladas, parrilladas,

postres, snacks.
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1.4.2 Estrategias de Comercializacion de la Competencia - Coopera

Las Tiendas de Coopera como estrategias realizan las siguientes actividades:

e Ultilizar la apertura de cuentas para convertirse directamente en socio, obteniendo

descuentos en los distintos puntos de venta.

e Al hacerse socio, pueden también tener beneficios para ser productor de
COOPERA, mediante este vinculo los productos que producen los entregan en las
tiendas y reciben un porcentaje de las ventas, previamente se hace un diagnostico de

las tierras para confirmar que sean agroecoldgicos.

e Compra de los productos via ON-LINE

e Reconocida como una cooperativa de ahorro y crédito

e En cada una de sus tiendas posee cajeros para que los clientes puedan hacer sus

compras y transacciones.

e Posee ocho tiendas distribuidas en toda la ciudad, para acaparar el mercado

cuencano.

e La utilizacion de informacién en los puntos de venta acerca de los productos
agroecoldgicos que venden, es una forma de llegar a los consumidores, y

posicionarse.

e La utilizacion de un empaque en sus productos en los que menciona que son

100% agroecologicos, es una forma de marcar terreno en los hogares.

e La publicidad empleada es muy buena, pues si bien es cierto utilizan flyers,

televisidn, cufias e incluso publicitan en los buses de la ciudad.
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1.4.3 Posicionamiento de la Competencia

Como se menciond con anterioridad con la informacién obtenida por parte de los
miembros de la RAA y la FEM, la competencia directa es Coopera. Esto se pudo
comprobar con el resultado de las encuestas desarrolladas, en donde Coopera es la primera
opcion al momento de adquirir los productos agroecoldgicos, en el siguiente cuadro se
puede observar como Coopera esta posicionado con el 36% en el mercado, seguido por el

Supermaxi con el 22%, y los Mercados con un 13%.

é¢Dénde ha comprado los productos agroecoldgicos?

Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Coopera 77 36%
Supermaxi 46 22%
Mercados 28 13%
Feria atras de Diario El Tiempo 25 12%
Coralcentro 14 7%
Gran Aki 9 4%
Tienda del barrio 6 3%
Venta directa en el domicilio 2 1%
No contesta 6 3%
TOTAL 213 100%

Tabla 5 ;| Dénde ha comprado los productos agroecolégicos?

Fuente: Autores

PORCENTAJE

B COOPERA

B SUPERMAXI
MERCADOS

M FERIA ATRAS DEL TIEMPO
CORALCENTRO

= GRAN AKI

u TIENDA DE BARRIO

H VENTADIRECTAEN EL DOMICILIO
NO CONTESTA

llustracién 3 Grafico Resultado

Fuente: Autores
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7, g
1.4.4 FODA de la Competencia — Coopera Ltda. C GDperOﬁ

Cooperativa de ahorro y crédito

El FODA de Coopera, competencia directa de los productos agroecoldgicos de la FEM y la

RAA se obtuvo en base a los resultados obtenidos en los grupos focales, el cliente oculto

realizado en tres locales de Coopera (San Joaquin, Monay, Puertas del Sol), las encuestas y

con la informacion de la pagina web. (www.coopera.fin.ec)

v' FORTALEZAS

1.

Posicionamiento en el mercado

2. Varios puntos de comercializacion
3. Manejo de Publicidad y Promocién
4.
5

. Cuentan con una cooperativa de ahorro y crédito

Tienen clientes minoristas y mayoristas

v OPORTUNIDADES

1.
2.

Pionero en la venta de productos agroecoldgicos

Posicionamiento en la mente de los consumidores

v' DEBILIDADES

1.
2.
3.

La infraestructura de todos los locales son pequefias e incomodas
No hay limpieza constante en los locales
La atencién del personal no es cordial

v AMENAZAS

1.
2.
3.
4.

Competencia
Leyes Gubernamentales
Leyes Ambientales

Desastres Naturales
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1.5 Anélisis de los Productos Agroecoldgicos de la FEM y la RAA

Christian Martinez en su obra La demanda internacional de productos organicos: ventajas y

debilidades en la comercializacidn sefiala que:

La demanda creciente de los productos agroecolédgicos y orgénicos se debe en
parte a una desconfianza mayor de la industria alimenticia que utiliza
pesticidas, abonos quimicos, transgénicos, etc. en el cultivo y riego de sus
productos que han ocasionado escandalos como el de: la vaca loca, aftosa,
organismos  genéticamente  modificados, dioxinas, etc. (Fundacion

ProMendoza)

En nuestro pais la demanda de productos agroecoldgicos no esta en crecimiento como en
otros paises desarrollados debido a la falta de publicidad de parte de los comercializadores,
desconocimiento del trabajo arduo para sembrarlos y cosecharlos, el proceso de accion
social colectiva en ejecucidn, el manejo ecoldgico de la tierra, la evolucion social de las

comunidades indigenas, la calidad del producto, etc.

Es necesario reinventar nuevas estrategias de marketing y ventas, asi como cumplir los

objetivos propuestos para lograr penetrar exitosamente en el mercado.

Con las entrevistas realizadas y el testeo organoléptico se presenta a continuacion la

situacion actual de los productos agroecoldgicos de la FEM y la RAA.

Fabian Toral, Presidente de la Fundacion Ecoldgica Mazan menciono que la FEM junto
con la RAA, han desarrollado el cultivo y la venta de productos agroecoldgicos desde hace
tres afos. Se encargan de ubicar zonas que sean factibles para el cultivo de los distintos
productos que ofrecen. EI comité delegado se encarga de proponer en primera instancia al

Presidente de la Comunidad para que se involucren en este proceso de produccion.
Ademas indic6 que una finca agroecoldgica debe estar conformada por:

e Avrea de produccion agricola

e Area de manejo de animales
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e Area de conservacion natural del bosque

e Area de conservacion del suelo y del agua

Cuando se aceptan las condiciones del proyecto, es necesario que pasen por un proceso de
capacitacion, en donde se les da a conocer los pasos a seguir para el cultivo de los
productos agroecoldgicos. Una comisidn, cada cierto tiempo se encarga de la supervision
de las fincas, en donde controlan que se cumpla con el respectivo procedimiento de

produccion.

Toral concluyé que las personas desconocen toda la elaboracion y el trabajo que realizan
los agricultores, ya que lamentablemente no existe ningdn tipo de publicidad en donde se
difunda la venta de estos productos tales como: hortalizas, pimientos, tomate, pepinillos,

entre otros.

Elvia Ponce, Presidente encargada de la Red Agroecoldgica del Austro, indicé que
principalmente la venta de los productos agroecoldgicos se ha dado gracias a algunos
Ministerios que los han apoyado en la difusion de los productos con hojas volantes y
eventos de concientizacion en donde han podido exhibir la calidad y variedad de los

mMismos.

Ademaés han utilizado en sus puntos de venta algunos letreros y carpas verdes para que los
puedan identificar. Sin embargo la falta de recursos ha impedido realizar mayor publicidad
para difundir a la comunidad acerca de los espacios de comercializacion, también que ha

impedido colocar un centro de acopio en el Biocentro.

Elvia Ponce, comenta que quisieran contar con un Sistema de Garantia Social para que la
comunidad conozca acerca de los productos agroecoldgicos, sin embargo siempre tienen
personas que controlan la calidad de los huertos para dejar constancia de que producen y

venden productos 100% agroecoldgicos.

Mencion6 que el ambiente que ellos mantienen en el Biocentro y los otros puntos de venta

no es igual que en el mercado, sino mas bien que es un encuentro entre
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productor/consumidor, para que exista familiaridad entre ellos, es decir es una compra

amigable.

Comento que los precios que ellos tienen son los mismos todo el afio, es decir no suben ni
disminuyen por los cambios climaticos, pues ellos realizan al inicio del afio un taller con
todos los socios para asignar los precios a los productos, que con frecuencia son inferiores
a los productos del resto.

Considera que a mas de ser una forma de mejorar la calidad de vida de las familias, ayuda
a rescatar la cultura de nuestros ancestros, evita enfermedades, pues el cuerpo de los seres

humanos depende de una buena alimentacion.

Los comentarios méas relevantes en las entrevistas realizadas a consumidoras de los

productos agroecoldgicos de la FEM y la RAA fueron:

e Maria Elena Ortega de 45 afios, sefialé que realiza las compras de los productos
agroecoldgicos en el Biocentro (Feria atras del tiempo) por la cercania a su hogar.

o Caridad Cabrera de 34 afios, coment6é que se enteré de la venta de los productos
agroecolégicos por su hermana, quien le dijo que son buenos y nutritivos y que

desconoce que se vendan en otros lugares.

e Diana Parra de 23 afios, explicd que realiza las compras en el Biocentro porque es
el lugar mas cercano a su hogar, que los precios son cdmodos y que los productos

son organicos lo que es beneficioso para ellay su familia.

En el testeo organoléptico realizado con cuatro productos: frutilla, lechuga, tomate de arbol
y zanahoria, productos que se compraron en diferentes lugares como: Supermaxi, Feria
atras del Tiempo (Biocentro), Mercados y Coopera los resultados que se obtuvieron fueron

los siguientes:
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Foto 17 Testeo Organoléptico

Fuente: Autores

En el resultado del testeo con la frutilla la mayoria de las participantes con respecto
al sabor prefieren a los productos del Supermaxi y a los productos de la FEM vy la
RAA, en forma significativa en cuanto al olor a las asistentes les parecio que las

frutillas de la FEM/RAA son “muy buenas”.

Foto 18 Testeo frutilla

Fuente: www.saludables.net

El tamafio de las frutillas del Supermaxi y del Mercado mencionaron que son
“adecuados”, pues no se fijan en que sean grandes, ya que consideran que no fueron

forzados al crecimiento con quimicos.

39



En cuanto al color mencionaron que el “color rojito” es mas atractivo al momento
de realizar las compras pues lo considera de “mejor calidad”. Prefiriendo las

frutillas de Coopera y del Mercado.

Con respecto al testeo de la zanahoria las participantes opinaron que en Coopera el

sabor es “mas sabroso”.

Foto 19 Testeo zanahoria

Fuente: www.saludables.net

En cuanto al olor sefialaron que los productos de Coopera, de la FEM/RAA vy el
Mercado obtuvieron una calificacion significativa y comentaron que no estaban tan

“secas”.

En el tamafio obtuvo mayor puntaje la zanahoria del Mercado, mencionaron

ademas que no les gustan las zanahorias grandes pues son “muy insipidas”.

En el color se obtuvo que los productos de la FEM/RAA tuvieron la mejor

calificacion con respecto al resto, pues fueron considerados de un tono “atractivo”.

Con respecto a la lechuga el Supermaxi encabezé las dos primeras caracteristicas,

sabor y olor, atribuyeron que la lechuga estaba “rica” y “fresca”.
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Foto 20 Testeo lechuga

Fuente: www.saludables.net

e En cuanto a las otras dos caracteristicas tamafio y color la lechuga de Coopera fue
calificado como “bueno”, “verdecito” y con las “hojas grandes” que esto observan

al momento de la intencion de compra.

e El resultado con el tomate de arbol, Coopera obtuvo la mayor acogida en cuanto a
las cuatro caracteristicas: sabor, olor, tamafio y color, mencionaron que es de

“buena calidad”.

Foto 21 Testeo tomate de arbol

Fuente: www.saludables.net

Con las entrevistas realizadas a los miembros de la FEM, la RAA, los consumidores
actuales de los productos agroecoldgicos y el testeo organoléptico se pueden analizar
algunos puntos importantes sobre los productos agroecoldgicos como por ejemplo, que las

personas que los consumen piensan que son productos sanos, que les agrada mucho su
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sabor y su color pero que existe la falta de publicidad para promocionar los productos y
que las personas que adquieren los productos en el Biocentro es por la cercania, aunque
desconocen que se ofertan en los diferentes mercados de la ciudad de Cuenca.

Plantilla, resultados y fotos testeo organoléptico. Ver Anexo 8.

1.5.1Produccion de los Productos Agroecologicos de la FEM y la RAA

Foto 22 Produccion productos agroecoldgicos

Fuente: Autores

Miguel Guaman, Encargado de proyectos, sefial6 que la produccion de los productos
agroecoldgicos se la realiza en fincas que estan compuestas de varios sistemas de cultivo,
es decir se divide por secciones para el ganado, los cultivos, el pasto, frutas, existiendo

diversidad.

Principalmente se interesan por la conservacion del suelo, el manejo del agua, el ambiente

forestal y el manejo adecuado en la crianza de los animales.

Comento que en las fincas de alguna manera intentan que exista biodiversidad como son:
hortalizas, maiz, pasto, en los linderos y en los espacios que tiene la finca se pretende
aprovechar las condiciones del terreno y del ambiente. Existen varias familias que poseen
huertos que son un poco mas grandes con respecto a otros, pero estos mantienen siempre
un sistema de tecnificacion, sistema de riego, diversidad en los cultivos, para que se pueda

aprovechar cada producto y no se desperdicie ninguno de estos.
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1.5.2 Comercializacion de los Productos Agroecoldgicos de la FEM y la RAA

Foto 23 Comercializacion productos agroecol6gicos

Fuente: Autores

El Presidente de la Fundacién Ecoldgica Mazan indico que los productos agroecoldgicos se
estan ofertando actualmente en la Feria atras del tiempo (Biocentro) y en los diferentes
mercados de la ciudad como son: 12 de Abril, Totoracocha, Arenal, Miraflores, San

Roque, el Paraiso.

Los productores tienen lugares establecidos siendo ellos los encargados de vender los
productos. La Unica manera de identificarlos en los sitios de comercializacion son por dos
razones: los agricultores usan un mandil verde y estan ubicados con una carpa del mismo

color.

Actualmente se esta trabajando con 500 familias, en este afio se presume que incursionaran

aproximadamente 100 familias mas.
1.5.3 Posicionamiento de los Productos Agroecologicos de la FEM y la RAA

A continuacion en el grafico se puede observar que la feria detrds del Tiempo (El
Biocentro) tiene un nivel de posicionamiento del cuarto lugar, al mismo le podriamos
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sumar el de los mercados pues existen puntos de venta de la RAA y la FEM, finalmente un
25% sumaria entre los dos segun las encuestas desarrolladas, por lo que se pretende que a
futuro la primera opcién sea el BIOCENTRO como venta de productos agroecolégicos.

éDonde ha comprado los productos agroecoldégicos?

Respuesta Valores absolutos [ Valor porcentual
Coopera 77 36%
Supermaxi 46 22%
Mercados 28 13%
Feria atras de Diario El Tiempo 25 12%
Coralcentro 14 7%
Gran Aki 9 4%
Tienda del barrio 6 3%
Venta directa en el domicilio 2 1%
No contesta 6 3%
TOTAL 213 100%

Tabla 6 ;Ddnde ha comprado los productos agroecoldgicos?

Fuente: Autores

PORCENTAJE

1%

H COOPERA

B SUPERMAXI
MERCADOS

B FERIA ATRAS DEL TIEMPO
CORALCENTRO

B GRAN AKI

= TIENDA DE BARRIO

= VENTADIRECTAEN EL DOMICILIO
NO CONTESTA

llustracion 4 Grafico Resultado

Fuente: Autores
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1.5.4 FODA de los Productos Agroecologicos de la FEM y la RAA

El FODA de los productos agroecoldgicos de la FEM y la RAA se obtuvo mediante las
entrevistas a los miembros de la FEM y la RAA, el cliente oculto que se realizo en la Feria
atrés del Tiempo (Biocento) el principal punto de venta de los productos agroecoldgicos y

de los grupos focales.

FORTALEZAS

Fincas seleccionadas para el cultivo de los productos
Produccion 100% agroecoldgica

Apoyo de las empresas publicas

Favorable condicion climética

Generacion de empleos en los sectores rurales

AL A L N

Contribucion de la agricultura organica al desarrollo rural sustentable

OPORTUNIDADES

Crecimiento de la demanda

Altos precios para productos

Productos organicos reconocidos y aceptados en los mercados més exigentes
Apertura en mas mercados de la ciudad

AN N

Promocidn de los productos en las ferias que se realizan en los barrios de la ciudad

6. Desarrollo rural sustentable y lucha contra la pobreza rural.

v' DEBILIDADES

Baja demanda interna

Falta de estadisticas nacionales oficiales

No cuentan con una imagen corporativa

Insuficiente presencia en los canales de distribucion masiva
Diferencia de precios respecto de los productos convencionales

Temor al cambio del proceso de cultivo sin quimicos

N o g s~ wDbd ke

Falta de publicidad y promociéon
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N o g ~ w2

AMENAZAS

Altos costos de certificacion
Competencia

Falta de apoyo por parte del Gobierno
Dependencia del comercio exportador
Leyes Ambientales

Leyes Gubernamentales

Desastres Naturales

46



1.6 CONCLUSIONES

Analizar la situacion actual de la empresa es sumamente necesario, debido a que este
analisis nos permite estudiar la historia de la empresa, su posicionamiento actual y su

proyeccion dentro del segmento de mercado.

El analisis de la situacion actual de la empresa permite evaluar cuales son las
oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas que atraviesa la empresa. Reformulando

asi las estrategias y politicas para alcanzar los objetivos planteados.

Para prosperar, las empresas deben adaptarse a los cambios del entorno. Un entorno dificil
de predecir, un cambio veloz, crecimiento competitivo y mucho mas exigente (los clientes

internos, los clientes externos, los productores y la comunidad).

Del primer capitulo, existen varios puntos relevantes, pues la investigacion ha servido de
gran ayuda para conocer qué papel desempefian los productos agroecoldgicos dentro de la

comunidad cuencana.

En este primer capitulo se abarca toda la investigacion cualitativa y cuantitativa aplicada, y
se pudo conocer a cabalidad los distintos puntos de vista de los consumidores y potenciales
consumidores de los productos agroecoldgicos, se conocidé como son percibidos, cuales son

las motivaciones méas importantes al momento de realizar las compras.

Toda la investigacion e informacion permitira el planteamiento de varias propuestas de
marca para el siguiente capitulo que consiste en la creacion de la marca de los productos

agroecoldgicos.
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CAPITULO DOS

CREACION DE MARCA DE LOS PRODUCTOS AGROECOLOGICOS
INTRODUCCION

La venta de los productos agroecologicos que actualmente se estdn ofertando en el
Biocentro y en los diferentes mercados de la ciudad, no tienen un nombre con los que se
puedan identificar. Con la investigacion que se obtuvo sobre los productos agroecoldgicos,
sus caracteristicas, beneficios y el posicionamiento actual de los mismos, se procede a la

creacion de la marca para que a largo plazo las personas puedan identificarlos.

2.1 Creacion de la marca

Alberto Wilensky en su libro Claves de la Estrategia Competitiva hace referencia que:

“una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una combinacion de los
anteriores cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o de un grupo

de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (189).

Como lo menciona Wilensky, la creacion de la marca ya sea de un producto o servicio
permite que el mercado lo reconozca, hoy en dia estamos invadidos de diferentes
productos, de diversas marcas, las mismas que con una buena publicidad han logrado a

gran escala un posicionamiento en la mente de los potenciales consumidores.

La creacion de la marca para los productos agroecoldgicos permitira ingresar en el
mercado cuencano, identificarse y diferenciarse de su competencia.
2.1.1 Identificar atributos Unicos de la marca

Los productos agroecoldgicos que ofertan la RAA y la FEM pasan por un proceso de
verificacion en cada una de las fincas por parte de un personal experto en el area de

produccion agroecologica, esto permite constatar que son productos 100% agroecologicos.
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2.1.2 Desarrollo del concepto de la marca

El concepto se define basicamente en un enfoque al consumidor responsable, se pretende
cambiar la mentalidad de los consumidores, es decir que adquieran productos de calidad,
sanos, productos agroecoldgicos, los mismos que brindan bienestar a las familias.

2.1.2.1 Personalidad de la marca

La marca debe ser reconocida por ofrecer productos 100% agroecoldgicos, por ser familiar,
saludable, ofrece bienestar y un compromiso de calidad de vida para la sociedad.

2.1.3 Desarrollo de los componentes de la identidad visual de la marca

Para el desarrollo de los componentes de la identidad visual de la marca nos basamos tanto
en el concepto y sus atributos, tomando en cuenta todos los resultados en la investigacion.

2.1.4 Nombre de la marca

Un buen nombre puede contribuir mucho al éxito de un producto. Sin embargo
el mejor nombre de marce es una tarea dificil que inicia con una minuciosa
resefia del producto y de sus beneficios, del mercado meta, y de las estrategias
de marketing propuestas. Cuando esto se ha logrado, la asignacién del nombre
de una marca se convierte en una tarea que es parte ciencia, parte arte, y mas

gue un poco de instinto. (Kotler y Armstrong)

La creacion del nombre implica dar una identidad a los productos agroecoldgicos, pues si
bien es cierto se resolvera un problema para los productores y es cambiar la idea que tiene
la comunidad cuencana que es de “feria atras del Tiempo” a los vendedores que cultivan y

comercializan productos agroecologicos con su identificacion.

Los nombres que se presentan a continuacién se obtuvieron de los comentarios mas

relevantes de los grupos focales y las encuestas:
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éQué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha productos
agroecoldgicos?

Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Libres de quimicos 33 20%
Productos sanos 29 18%
Naturales 27 17%
Buenos para la salud 21 13%
No contaminan el medio ambiente 11 7%
Vegetales 7 4%
Limpios 4 3%
Ecolégicos 3 2%
Frescos 3 2%
Agricultura 2 1%
Buena calidad 1 1%
Buen sabor 1 1%
No contesta 21 13%
TOTAL 142 87%

Tabla 7 ;Qué es lo primero que se le viene a la mente?

Fuente: Autores

Libreiﬁ_ﬁimicos

25%20%

No contesta

Buen sabor

Buena calidad

Agricultura

Frescos

Ecoldgicos

Productos sanos

Limpios

lustracion 5 Grafico Resultado

Fuente: Autores

Vegetales

Naturales

Buenos para la salud

No contaminan el medio
ambiente



Propuestas del nombre para los Productos Agroecoldgicos:

EcoTierra

EcoVida

BioProd

AgroProd
ProVida
AgroVida

AgroSalud

2.1.5 Logo de la marca

Su logotipo es el primer representante de su empresa. Estara presente cada dia en su
trabajo, cuando vaya a ver a un cliente, cuando entregue una tarjeta. Sera lo primero que
veran sus clientes, y lo que recordaran después. Su logotipo debe ser mucho mas que un

gréfico bonito, vale la pena hacerlo bien. (Matadracs S.L.)

La idea que se le viene a la mente a un consumidor o potencial consumidor es la imagen,
eso es lo que recordaran siempre cuando vinculen agroecologia con la ilustracién realizada,

permitira un reconocimiento y la intencion de compra.

51



PROPUESTAS DEL LOGO PARA LOS PRODUCTOS
AGROECOLOGICOS DE LAFEM Y LA RAA

Los disefios de las propuestas para la marca son creaciéon de los disefiadores: Veroénica

Sarmiento y José Luis Mufioz.

PROPUESTA#1

PROPUESTA # 2

PROPUESTA #3
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PROPUESTA #4

3

PROPUESTA #5

O

PROPUESTA #6

PROPUESTA#7
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2.1.6 Slogan de la marca

Rolando Arellano Cueva en su libro Enfoque del Consumidor menciona que “Un slogan

resume el tema de los beneficios de un producto, con el propdsito de presentar un mensaje

de unas cuantas palabras, facil de recordar” (462)

Como Arellano menciona, el slogan transmite los beneficios que poseen los productos
agroecoldgicos, mediante la investigacion que se ha realizado varios atributos
mencionados por la comunidad han sido rescatados, los mismos que se recolectaron para la
elaboracion del slogan, con el propdsito de que sea un mensaje adecuado para

posicionarse.

Propuesta del slogan de los Productos Agroecoldgicos:

De los grupos focales y los resultados de las encuestas hemos planteado las siguientes

propuestas para el slogan de los productos agroecoldgicos.

Soy un Consumidor Responsable

Un mundo Agroecoldgico, un mundo sano

Cuida la naturaleza, cuida tu vida

Aliméntate sano, aliméntate Ecoldgicamente

Come Salud

Ecoloaistas en accion

Consume salud, consume productos

Eres lo aue comes
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Prefiero Productos Verdaderamente

Salud al Alcance de Todos

2.2 Analisis de la propuesta planteada con nuestro publico objetivo

Con las propuestas planteadas del nombre, logo y slogan para los productos agroecolégicos
se realizd un analisis con 15 personas que consumen estos productos, para conocer sus

opiniones acerca de la imagen que fue creada para la venta de los mismos.
Los comentarios mas relevantes que se obtuvieron fueron los siguientes:

= Juana Ochoa de 48 afios: “Me llama mucho la atencion el quinto logo, por la
imagen de los productos. Al igual pienso que tiene que ir una frase que diga algo

con agroecologico”

* Yolanda Vera de 42 anos: “La frase “Eres lo que comes” me incentiva a consumir
productos sanos y el quinto logo me hace pensar que hay variedad de productos en
el lugar”

= Lizbeth Berrezueta de 26 afios: ”’Los colores pienso que son los correctos ya que el

café representa cultivo, tierra y el verde significa ecologia”

= Cathy Vanegas de 40 afios: “Me gusta como se escucha el nombre Provida vy el

primer logo me parece muy sobrio”

= Cecilia Capon de 45 afios: “La frase “Salud al Alcance de todos” me dice que

tenemos facilidad para comprar esos productos”

= Natalia Torres de 35 afios: “Yo me inclino por la frase “Eres lo que comes”, con

respecto al logo me atrae mucho el nimero cinco ”
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2.3 Analisis de la propuesta planteada con los miembros de la FEM y la RAA

Tanto las propuestas del logo, slogan y nombre para los productos agroecologicos fue
analizada por los miembros de la FEM y la RAA, los comentarios y sugerencias que

mencionaron fueron: Que el disefio de los logos son bastante comunicativos y sobrios.

El comentario principal fue: “Me inclino por el primer logotipo y el quinto con algunos

cambios, en el primero dentro del circulo deberian ir las imagenes del quinto logotipo”

Las frases para el slogan les parecieron interesantes, en cuanto al nombre se inclinaron por
AgroVida ya que mencionaron que era facil de recordar. Después de analizar sus
sugerencias se realizaron los cambios respectivos en cada uno de los puntos para lograr la
imagen final. El resultado que se obtuvo fue el siguiente:

Nombre: AgroVida
Slogan: “Eres lo que comes”

Logo:

°
L
o
o
v
L
»
L4
e
.
\d
\/

100% ovganico

lustracion 6 Logotipo

Fuente: Autores
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2.4 Conclusiones

En este capitulo se desarrollo la creacion de la marca para los productos agroecolégicos,
después de presentar todos los bocetos y opciones del logo, slogan y nombre se obtuvo
como resultado la marca AGROVIDA, con el slogan “Eres lo que comes” la misma que

permitira desarrollar la planificacion de campafa que corresponde al siguiente capitulo.

AGROVIDA permitira posicionar los productos agroecoldgicos de la FEM y la RAA en el
mercado cuencano, con la aplicacion del slogan “Eres lo que comes” se lograra promover
que los consumidores y potenciales consumidores opten por el consumo de estos

productos y conozcan sus beneficios.

De la parte legal y el registro de la marca AGROVIDA se encargaran los miembros de la

Fundacion Ecol6gica Mazéan junto con la Red Agroecoldgica del Austro.
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CAPITULO TRES

PLANIFICACION DE UNA CAMPANA DE LANZAMIENTO PARA LA MARCA

AGROVIDA

INTRODUCCION

Con toda la investigacién metodoldgica previa que se realizé para la creacion del nombre,
slogan y logotipo para la marca de los productos agroecoldgicos, se procede a presentar
una propuesta de Planificacion de una Campafia de Lanzamiento para la marca
AGROVIDA.

La campafa se va a realizar en tres fases: introduccion, mantenimiento y evaluacion de la

campafia. Cada fase tendra aproximadamente una duracion de 3 meses.
3.1 Objetivos de la Camparia

3.1.1 Objetivo General
Lanzar la marca AGROVIDA en la ciudad de Cuenca.

3.1.2 Objetivos Especificos

- Desarrollar el Brief de la Campafa
- Definir pablico objetivo
- Elaborar el concepto de Campairia

- Elaborar estrategias y tacticas de campafia
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3.2 Desarrollo del brief de la campafia

Para el desarrollo del brief se analiz6 toda la informacion recolectada en el proceso de la
elaboracion de la tesis, como es conocer la situacion actual de la empresa, conocer el perfil
del consumidor, saber la percepcion que tienen los consumidores de los productos

agroecoldgicos, conocer la competencia directa.

En este caso se conoce que la FEM y la RAA han realizado la comercializacion de los
productos agroecologicos sin una marca que los identifique, por tal motivo con la creacion
de la marca AGROVIDA se realizara el lanzamiento de la misma con el propdsito de que

se posicione en el mercado a largo plazo.

Segun los datos recolectados se concluyd que la competencia directa de los productos
agroecolégicos que comercializa la FEM y la RAA es Coopera.

Con la informacion que se adquirié mediante los métodos de investigacion, se procede a

realizar el brief de la campafia de lanzamiento.
3.2.1 Datos de Identificacion
Campafia: Planificacion de una Campafia de lanzamiento para la marca AGROVIDA.

3.2.2 Publico Objetivo
- Primario: Mujeres entre los 25 y 50 afios del sector urbano de la ciudad de

Cuenca

3.2.3 Posicionamiento
- Actual: No posee.
- Deseado: Que la marca AGROVIDA sea la primera opcidon al momento de

consumir productos agroecolégicos.

3.2.4 Promesa beneficio: La marca AGROVIDA ofrece productos que son 100%

organicos y saludables.
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3.25 Argumentacion de la promesa: Los productos agroecologicos
AGROVIDA poseen multiples ventajas al ser cosechados sin quimicos,
aportando al medio ambiente y brindando a las familias una vida sana.

3.2.6 Tono de comunicacion: A través de un enfoque de concienciacion se

difundira el mensaje.

3.2.7 Eje de campafa: Los productos agroecoldgicos AGROVIDA con su slogan
“ERES LO QUE COMES” pretenden generar un consumo responsable, pues
favorecera a la salud de los distintos hogares, protegera el medio ambiente y

colaboraré con los productores a aumentar sus ventas.

3.2.8 Concepto de Campafia: Los productos agroecoldgicos AGROVIDA
pretenden cambiar la mentalidad de los cuencanos, pues mediante el consumo
responsable se quiere llegar al centro de las familias que son las madres,
permitiendo asi otorgar atributos saludables en la alimentacion y posteriormente

apoyar a los agricultores que se dedican a un cultivo mas forzoso .

3.2.9 Medios a utilizar: Para la planificacion de campafia se realizaran vinculos

con los diferentes medios de comunicacion mediante Relaciones Publicas.

e Radio
e Prensa
o TV

3.3 Elaborar el mensaje de la Camparia

El mensaje directo que se quiere transmitir es: “ERES LO QUE COMES”, de esta manera

se reforzara el slogan de la marca, transmitiendo principalmente que el consumo de los
productos AGROVIDA es saludable.
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3.4 Propuesta de Planificacion de una Campafa de lanzamiento para la marca
AGROVIDA

3.4.1 Primera Fase — Introduccion de la marca AGROVIDA

En esta fase se realizard una introduccion de la marca AGROVIDA al mercado. La
duracién de esta primera etapa seréd de 3 meses.

3.4.1.1 Técticas Primera Fase

En el plan de campafia se resaltard el slogan “ERES LO QUE COMES” el mismo que
logrard un mayor impacto en los consumidores o potenciales consumidores. EI cambio de
mentalidad es posible con algo influyente, consideramos que esta frase es una forma
directa y un tanto brusca lo que permitira acaparar el mercado con un alto nivel de

recordacion.
Se desarrollaran las siguientes tacticas:

e Realizar un evento de lanzamiento de la marca AGROVIDA en el parque El

Paraiso con las siguientes actividades:

- El evento se realizard un dia domingo con un festival gastronémico en
donde se ofrecerdan platos elaborados con los productos AGROVIDA.
Ademas en cada punto de venta se daran a conocer como es el cultivo de los
productos y sus beneficios, lo que permitird acaparar a toda la familia que

acude a estos lugares.

- En toda la mafiana y tarde del domingo se contard con mdsica en vivo,

juegos inflables para nifios, zanqueros, magos, entre otros.
- Se contrataran cuatro modelos, dos mujeres y dos hombres, que estaran

encargados de repartir informacion acerca de los productos AGROVIDA y

explicar sus puntos de comercializacion.
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- Previo al evento se visitaran los diferentes medios de comunicacién para
difundir detalles acerca de la marca AGROVIDA, que actividades se
desarrollaran el dia del lanzamiento, se har una invitacion a la ciudadania y

de igual manera a los medios para que cubran el evento.

- Se contara ademés con un punto de venta especial de los productos
agroecoldgicos, en donde ademas se venderan las bolsas ecoldgicas.

- Al final del evento se realizara un sorteo de canastas con varios productos y

ordenes de compras de $50 entre todos los asistentes.

- Se entregara material con la marca AGROVIDA a todos los asistentes del

evento, como flyers con un croquis del Biocentro.

- Se entregardn recetas de diferentes platos que pueden preparar con los
productos AGROVIDA.

Entregar en las calles de la ciudad fundas de basura para carros con la marca
AGROVIDA, adjuntando informacion de los productos y los lugares de
comercializacion, con el fin de concientizar a los cuencanos al consumo de

productos organicos.

Vender bolsas ecoldgicas con la marca AGROVIDA en diferentes puntos de

comercializacién como el Biocentro.

Colocar publicidad en los buses, promocionando a AGROVIDA para llegar a

Cuenca de una forma masiva.

Se utilizaran las paradas de buses para colocar afiches con informacion de los
productos AGROVIDA.

Los dias martes, jueves y sabados se colocaran puntos de venta en los lugares que
realizan “Bailoterapia”, se llegard al target deseado pues la mayoria de las
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asistentes son mujeres. La venta sera de jugos naturales elaborados con productos
AGROVIDA, en lugares como: El Coliseo Mayor, Parque de Miraflores, Parque el
Paraiso.

e Se implementara la imagen de la marca AGROVIDA:

En las carpas en donde se realiza la venta de los productos agroecoldgicos.

- Enlos mandiles de los que comercializan los productos.
- En los productos agroecoldgicos. (stickers)

- Se colocara un letrero con el nombre, logo y slogan de la marca

AGROVIDA tanto en el Biocentro como en los otros puntos de venta.

- Se venderan los productos en fundas plasticas con la marca AGROVIDA.

3.4.2. Segunda Fase — Mantenimiento de la marca AGROVIDA

En la fase de mantenimiento de la camparia se pretende seguir utilizando varias tacticas de
la primera fase, esto permitira una recordacion de los productos AGROVIDA en la mente

de los consumidores.

3.4.2.1 Tacticas Segunda Fase

e Todos los domingos se ubicara un puesto de degustacion en los diferentes barrios y
parques de la ciudad, en donde las personas puedan comprobar que los productos
son 100% organicos y sanos para la familia. (El Paraiso, Ciudadela Alvarez,

Complejo de Totoracocha, Sector Paseo de los Cafaris) etc.

e Realizar la venta de los productos agroecoldgicos en camionetas (VENTA MOVIL)
en donde esté presente la marca AGROVIDA, esto permitira vender los productos

y dar a conocer sus puntos de venta. Con la ayuda de un megafono se puede
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promocionar cada semana por distintos sectores de la ciudad, es una forma en que

las amas de casa puedan realizar sus compras comodamente.

e Una vez por mes se realizardn promociones especiales en el Biocentro,
obsequiando una bolsa ecol6gica y un iméan para las neveras con la marca
AGROVIDA por cada $30 de compras.

e Continuar con la venta de bolsas ecoldgicas en puntos estratégicos de la ciudad, con

el proposito de obtener fondos para el desarrollo de la campafia.

3.4.3 Tercera Fase - Evaluacion de la marca AGROVIDA
La tercera fase es muy importante, pues consiste en la evaluacion general de la campafia.
3.4.3.1 Tacticas Tercera Fase
o Realizar entrevistas a profundad a los miembros de la FEM y la RAA para conocer:
- Los aciertos y desaciertos al momento de la ejecucion de la camparia.
- Los puntos que se deben mantener.

- Las actividades que se deben reforzar.

- Si las ventas crecieron con la Campafia.

e Elaborar encuestas y grupos focales a los consumidores para conocer varios puntos

importantes como:

- Si las personas reconocen la marca AGROVIDA.
- Que se les viene a la mente al mencionar AGROVIDA.
- Conocer la percepcion que se les quedo en la mente de los consumidores en

relacién con la campafia.
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3.5 Desarrollo de una Propuesta de Materiales Graficos

A continuacion se presentan propuestas de los materiales graficos los mismos que si los
miembros de la FEM y la RAA consideran necesarios podran ser utilizados al momento de

ejecutar la campafia.
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3.5.1 Propuesta Flyer

ERES LO
QUE COMES

ENCUENTRANOS EN: BIOCENTRO (DETRAS DE
A= TIEMPO) Y EN LOS MERCADOS DE LA CIUDAD
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3.5.2 Propuesta Banner
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3.5.3 Propuesta Publicidad Buses

3.5.4 Propuesta Fundas Productos
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3.5.5 Propuesta carpa

3.5.6 Propuesta mandil
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3.5.7 Propuesta sticker para frutas

3.5.8 Propuesta auto adhesivo
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3.5.9 Propuesta bolsas ecoldgicas

3.6 Elaboracion del Plan de Medios

A continuacion se presenta un cronograma tentativo de Relaciones Publicas, en donde se
gestionardn visitas a los diferentes medios de comunicacion para dar a conocer el evento
de lanzamiento de la marca AGROVIDA.
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MEDIO DE

HORA FECHA COMUNICACION
RADIO
13H10 LUNES 08 ABRIL VISION
14H00 MARTES 09 ABRIL SPLENDID
19H30 MIERCOLES 10 ABRIL VISION
07H30 JUEVES 11 ABRIL TOMEBAMBA
08HO00 VIERNES 12 ABRIL SUPER 9'49
10H00 LUNES 15 ABRIL FAMILIA
11H00 MARTES 16 ABRIL LA ROJA
15H00 MIERCOLES 17 ABRIL RADIO EL MERCURIO
19H45 JUEVES 18 ABRIL AUSTRAL TV
08H30 VIERNES 19 ABRIL ALFA
09H10 LUNES 22 ABRIL EXCELENCIA
10H30 MARTES 23 ABRIL RADIO CUENCA
12H00 MIERCOLES 24 ABRIL CATOLICA
12H45 JUEVES 25 ABRIL TARQUI
MEDIO DE
HORA FECHA COMUNICACION
PRENSA
15H00 LUNES 29 ABRIL EL TIEMPO
16H00 MARTES 30 ABRIL EL MERCURIO
15H00 | MIERCOLES 1 DE MAYO LA TARDE
MEDIO DE
HORA FECHA COMUNICACION
TV
15H00 LUNES 15 ABRIL AUSTRAL TV
16HO00 MARTES 16 ABRIL TELERAMA
08h00 | MIERCOLES 17 ABRIL UNSION
10h00 JUEVES 18 ABRIL TELECUENCA
11HOO0 VIERNES 19 ABRIL TELEAMAZONAS
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3.7 Presupuesto de la Campafia

PRESUPUESTO

DETALLE PROVEEDOR CANTIDAD| COSTO |PRECIO TOTAL

1 |Afiches Pixel 300| $ 0.80 240
2 |Flyers Pixel 1000/ $ 0.50 500
3 |Banner Pixel 6| $ 30.00 180
3 |Modelos Corporacion Alta Moda 4 $ 50.00 200
4 |Zanqueros Timbalau batucada 1| $ 150.00 150
5 |Iman neveras Pixel 200| $ 0.20 40
6 [Mago Daniel Diamantes 1 $100 100
7 |Publicidad buses Ideas y Marcas 3| S 265.00 795
8 |Bolsas Ecolbgicas Ecobags 300 $ 1.50 450
9 [Fundas Plasticas rollo Ecobags 500| $ 0.10 50
10 |Stickers 10cm x 4cm Pixel 100| S 0.15 15
11 |Adhesivo auto 2cm x 1cm|Pixel 300| $ 0.05 15
TOTAL PRESUPUESTO 2735

Tabla 8 Presupuesto

Fuente: Autores
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3.8 Conclusiones

La Planificacion de una Campafia de lanzamiento para la marca AGROVIDA pretende
que la marca se posicione como la primera alternativa en el consumo de los productos
agroecoldgicos, hoy en dia el mercado cada vez estd mas saturado de diferentes productos
y/o servicios, los mismos que han adquirido ser reconocidos mediante una buena

aplicacion de estrategias para publicitarse.

AGROVIDA dara un nuevo concepto a los productos agroecoldgicos, mediante el uso
adecuado de las diferentes estrategias y propuestas, conllevara a futuro ser una amenaza

para el resto de empresas que se dedican a lo mismo.

El lanzamiento de la marca AGROVIDA intenta resaltar los atributos que poseen los
productos agroecoldgicos y a méas de que se vendan como es el objetivo de toda empresa,
lo que se quiere lograr es el consumo responsable de las familias cuencanas por medio de

su eje central que son las madres.
La implementacion de todas las actividades que se mencionan en el capitulo resaltan los

intereses propios de la FEM y la RAA que es un rescate y cambio de actitud para conseguir

un consumo de los productos AGROVIDA en la alimentacién diaria.
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CAPITULO CUATRO
RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES FINALES

INTRODUCCION

A continuacion se presentan las recomendaciones y conclusiones finales del proyecto, las

mismas que puedan ser analizadas y ejecutadas si los miembros de la RED y la FEM lo

consideran necesario.

4.1 Recomendaciones

Se recomienda a los miembros de la FEM y la RAA los siguientes puntos:

v

Realizar un manual de imagen para la marca AGROVIDA, con el objetivo de que
las personas que lo quieran difundir lo hagan de forma correcta y no existan

cambios constantes en los disefios, ni en la manera de comunicar.

Realizar una pagina web de la marca AGROVIDA en la que se especifique todas
las actividades, proyectos y se puedan dar a conocer todos los procesos de cultivo y
proyectos que se quieran realizar a futuro.

Hacer uso del manejo de redes sociales como Facebook y twitter.

Extender los horarios de atencion en los lugares de comercializacion,

principalmente del Biocentro.

Capacitar a los productores en temas como: atencion al cliente y comercializacion,
para que al momento de ofrecer los productos, los consumidores queden satisfechos

con el servicio.

Informacion por parte de los vendedores hacia los consumidores acerca de los

beneficios que ofrecen los productos agroecoldgicos.
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Utilizacion del mandil con la marca AGROVIDA por parte de los vendedores esto

generara recordacion en los consumidores.

Generar vinculos con algunas empresas para conseguir auspicios, pues es un tema

de interés general.

Generar vinculos con hoteles y restaurantes de la ciudad en donde se especifique en
la carta que utilizan productos agroecologicos AGROVIDA para la preparacion de

los platos.

Lograr un convenio con el Ingeniero Jefferson Pérez, promotor de las carreras
atléticas desarrolladas en la ciudad de Cuenca, para que mediante estos eventos se
pueda entregar publicidad a los competidores y a su vez que se logré un espacio
para la venta de los productos AGROVIDA dentro del evento, pues siempre hacen
ventas de comida con personas de los mercados o fundaciones, que mejor que la

FEM y la RAA pueda tener un espacio en estos eventos tan concurridos.

Tomar en cuenta la investigacion que se realizd en cuanto a los productos que son
los més consumidos, para que los productores los puedan cultivar en cantidades

mayores.

Destinar un porcentaje anual para el desarrollo de la Publicidad.

Dar a conocer todos los puntos en donde se estén ofertando los productos

agroecoldgicos.

Generar mas puntos de comercializacién, distribuidos en las distintas parroquias de
la ciudad, pues en el resultado de las encuestas varios sectores requieren lugares de

venta cercanos a sus hogares.
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v Mejorar la presentacién de los lugares de comercializacion, es decir que se ubiquen
carpas nuevas, que exista una limpieza continua, al igual que un guardia de

seguridad.

v Colocar basureros en todos los puntos de venta.

v Utilizar el convenio que mantienen con la Universidad del Azuay, para poder

desarrollar algunas de las estrategias mediante el apoyo de UDAFE.

4.2 Conclusiones Finales

El desarrollo de la tesis plantea la creacion de la marca para los productos agroecolégicos,
los mismos que poseen un fuerte problema, al no ser identificados en los distintos puntos
de venta, sin embargo gracias a la informacién que se obtuvo hemos podido implementar

nuestros conocimientos universitarios y los aplicamos en la elaboracion de la tesis.

La creacion de la marca y la planificacion de campafia de lanzamiento para la marca
AGROVIDA es la forma en la que consideramos conveniente llegar a los consumidores o
potenciales consumidores, pues si bien es cierto si se utilizan estrategias adecuadas se
podran posicionar a futuro en el mercado cuencano, y que mejor que con un nombre que

los identifique.

Conocemos que Coopera es la principal competencia de los productos agroecolégicos de la
FEM y la RAA, sin embargo ésta posee debilidades que deberian tomarse como una
oportunidad para sacar ventaja y poder convertir a la marca AGROVIDA en la primera

alternativa al momento de adquirir productos 100% organicos.

La publicidad es la base de todo para hacerse conocer, promocionarse y consecutivamente
identificarse hoy en dia, hemos desarrollado un plan de campafia para que los productos

AGROVIDA logren ser la primera opcion al momento de las compras para el hogar.

La tesis pretende que tanto la RAA y la FEM ejecuten el plan de campafia para el
lanzamiento de la marca AGROVIDA consiguiendo un posicionamiento en el mercado a

largo plazo.
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ANEXO # 1 PLANTILLA REGISTRO GRUPOS FOCALES

Grupo Focal No:
Fecha:

Estatus Social:

Rango de edad: De a

GRUPO FOCAL

anos

Tema: Opiniones sobre los productos agroecoldgicos

Nombre del moderador:

Asistente del moderador:

NO

NOMBRE

EDAD

# TELEFONO

FIRMA
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ANEXO #2 FOTOS GRUPOS FOCALES

Foto 1 Grupo Focal

Fuente: Autores

Foto 2 Grupo Focal

Fuente: Autores
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ANEXO # 3 CUESTIONARIOS ENTREVISTAS PROFUNDIDAD

FUNDACION ECOLOGICA MAZAN (FEM) Y RED AGROECOLOGICA DEL

© a0k~ 0w N oE

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.

AUSTRO (RAA)

Historia de la FEM y la RAA

¢Quiénes son los miembros de la FEM y la RAA?

¢Qué realizan la FEM y la RAA?

¢ Cuéles son los objetivos que tienen la FEM y la RAA?

¢Qué actividades realiza conjuntamente?

¢Reciben alguna bonificacion o ayuda de parte de alguna ONG para conseguir los
diferentes programas que realizan para los productores agroecolégicos?

¢Qué metas pretende cumplir para que los productos agroecolégicos crezca en el
mercado?

¢ Los productos agroecologicos son 100% organicos?

¢Cual es la competencia directa los productos agroecol6gicos?

¢Qué debilidad usted considera que ha evitado la venta de estos productos
agroecolégicos?

¢Cual es el factor que les impide realizar publicidad para los productos
agroecologicos?

¢Poseen buena acogida en la venta de los productos agroecol6gicos?

¢ Los precios de los productos agroecolégicos son accesibles 0 méas altos?

¢Han realizado un estudio de mercado para determinar si la poblacion les conoce?
¢Han realizado alguna publicidad anteriormente para dar a conocer los productos?
¢ Qué metas pretende cumplir para que se vendan los productos agroecolégicos en
mayor cantidad?

¢ Como cree que las personas les han identificado para adquirir sus productos?

¢ Ustedes informan en sus ventas que son productos agroecolégicos?

¢Han desarrollado algun tipo de evento o visitas para dar a conocer sus productos?

¢Que considera que deberia hacerse para que los productos sean reconocidos?
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ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A LOS CONSUMIDORES DE LOS
PRODUCTOS AGROECOLOGICOS

¢Usted conoce que productos se comercializan dentro del Biocentro?

¢ Conoce que son productos agroecoldgicos?

¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha productos agroecoldgicos?
¢Como le parecen los productos agroecoldgicos?

¢La atencion le parece buena, mala?

¢El horario de atencion es comodo para sus compras?

¢ Los precios los considera caros 0 mas baratos que el resto de lugares?

¢Como se enterd de la venta de los productos agroecoldgicos?

© 00 N o g bk~ wDhPE

¢Por qué compra los productos agroecologicos en el Biocentro?
10. ¢En donde mas ha adquirido estos productos?
11. ¢Encuentra diferencia entre los productos del Biocentro y los de la competencia?

12. ¢ Qué aconsejaria para que se promocionen?
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ANEXO #4 CLIENTE OCULTO

CLIENTE OCULTO

LOCAL:

PRESENTACION DEL LOCAL

Exteriores Limpios

Exteriores Sucios

Interiores Limpios

Interiores Sucios

Amplitud del local

Pasillos amplios

Parqueadero Amplio

Parqueadero Pequefio

Guardia de Seguridad

Servicios Higiénicos

Buzdn de Sugerencias

SERVICIO AL CLIENTE

Actitud grosera

Actitud amable

Sonrisa

Saludo

Gafete de identidad

Uniforme

Tiempo de servicio rapido

Tiempo de servicio lento

PRODUCTOS

Ordenados

Caros

Baratos

Divididos por categorias

Informacion de los productos al cliente

Variedad de productos

PAGO

Facilidades de pago

Aceptan todas las tarjetas

Tarjeta de descuento

PUBLICIDAD

Flyers

Banners (roll ups)
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ANEXO #5PLANTILLA TESTEO ORGANOLEPTICO
PERFIL DE SABOR

NOMBRE: FECHA:

PRODUCTO 1 PRODUCTO 2

Frente a usted hay algunas muestras de frutillas, zanahorias, tomate de arbol y lechugas, de
las cuales probara y describira su percepcion de cada una de las caracteristicas abajo

expresadas.

Marque con una X sobre la casilla del término que mas describa a cada muestra.

o 1 2 3 4
Descripcion | Producto
1-5 1-5 1-5 1-5

1

Sabor
2
1

Olor
2
1

Tamanfo

2
1

Color
2

1 menor rango y 5 mayor rango

COMENTARIQS:

MUCHAS GRACIAS

85



ANEXO # 6 REGISTRO FOTOS TESTEO ORGANOLEPTICO

Foto 3 Testeo Organoléptico

Fuente: Autores

Foto 4 Testeo Organoléptico

Fuente: Autores
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ESTUDIO DE MERCADO DE LOS PRODUCTOS AGROECOLOGICOS FUNDACION
ECOLOGICA MAZAN Y LA RED AGROECOLOGICA DEL AUSTRO

Buenas tardes, somos estudiantes de la Universidad del Azuay, en este momento nos encontramos realizando una encuesta
para conocer su conocimiento o percepcion sobre los productos agroecoldgicos, estos datos seran de uso personal para la
elaboracion de nuestra tesis de grado.

Q1. Numeracién de encuesta Nombre del encuestado

Numeracién de encuesta

Teléfono

Q2.- ¢{Qué edad tiene usted?

Menos de 25 afios O Agradecey términe
De 25 a 29 afios

@)

De 30 a 34 afios Q3.-Parroquia

De 35 a 39 afios

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Agradecey términe OO O OOO O O O O
OO0 O0O0O0O0OOOO0OO0OO

NIVEL DE CONOCIMIENTO / ESPONTANEO

De 45 a 50 afios

(@)
@)
De40a4daiios ()
(@)
@)

De 50 a mas

Q4.- ¢Ha escuchado sobre la existencia de productos .
L. Q7.- ¢ Conoce los beneficios que posee?
agroecoldgicos?

Si O Continla la encuesta Si O Continta a la Q8.

No O Agradecey términe No O Continua ala Q9

Q8.- Califique los siguientes beneficios en una escaladel 1 al 5
siendo uno el de menor valor y cinco el de mayor valor.

Q5.- ¢Ha consumido productos agroecolégicos?
NS/NR
Ayuda al medio

Si O Continta a la Q6. ambiente O O O O O O

No O Continda a la Q18. Sin quimicos O O O O O O
Aroma O O O O O O

Q6.- éQué es lo primero que se le viene ala mente Buen sabor O O O O O O
cuando escucha productos agroecolégicos? Saludables O O O O O O
Fescos O O O O O O

Naturales 00000 O

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 De calidad O O O O O O
0O000O000O0OO0O0 weites Q0 O O O O
O00O0O0O0O0O0OO0O0 Limpios 00000 O

(o]
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Q9. ¢Dénde ha comprado los productos agroecolégicos? Q11.- ¢éEn dénde vid o escuché acerca de los productos

FERIA ATRAS DEL TIEMPO @) aeroecologicos?
SUPERMAXI @) Radio @)
GRAN AK{ 0] Buses O
CORALCENTRO @) Supermercados 0
COOPERA O Television @)
TIENDA DEL BARRIO O Amigos (@)
MERCADOS O Familiares O
OTROS Periddico O
Revistas O
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Vallas O
O0O0O0O0O0O0O0OO0OO Internet O
(ONONONONONONONONONO) Ferias 0]
Otros

Q10. ¢En que otros lugares le gustaria que se vendan
los productos agroecolégicos?

SUPERMAXI @) O0O0OO0O0OO0O0OO0OO0O
GRAN AKf O OOOOOOOOOO

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

CORALCENTRO O

TIENDA DEL BARRIO O Q12. ¢{Qué opinidn tiene Usted acerca de los productos
MERCADOS O agroecoldgicos?

SANTA CECILIA O EXCELENTE O

COMISARIATO POPULAR O BUENO O

FERIAS EN LOS BARRIOS O REGULAR O

COOPERA (@) MALO 0]

OTROS

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

O0O0O0O0O0O0O0OO0OO
O0O0O0O0O0O0O0O0OO0OO0
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Q17.- Seiiale los productos mas consumidos dentro de su hogar. (Contintia ala 21)

FRUTAS RAICES HORTALIZAS CEREALES

tomates O papas O wecuea O aunua O
KIWI O zavaroria O srocou O arroz O
manzana O remoracria O perinio O cesaon O
PERA O wewoco O nasos 0]
FRESA O RABANO O coL O

DURAZNO O CEBOLLA O COLIFLOR O

PAPAYA O YUCA O

CARNICOS LACTEOS GRANOS

POLLO O LECHE O ARVERJA
CARNES O QUESO O HABAS
CERDO O YOGURT O MOTE

Cuy O POROTO

OTROS

OO
e)e
e)e
OO
OO
e)e
e)e
o)e
OO

Q 18. ¢Estaria dispuesto a consumir los productos
agroecologicos?

Si O Continta a la Q19.
No O Continda a la Q20.

Q 19. ¢Por qué Sl estaria dispuesto a consumir los
productos agroecolédgicos? (Continta ala 21)

OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO

oo

Q 20 ¢Por qué NO estaria dispuesto a consumir los
productos agroecolégicos? (FINALIZA ENCUESTA)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

O0O0O0O0O0O0OO0OO0OO
O0OO0OO0OOO0OO0OO0OO

Q 21 ¢Qué recomendaria para mejorar la venta de los
productos agroecoldgicos ?

OO
OO
OO
oo
OO
OO
OO
oo
oo
OO
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Q13.- ¢Como le gustaria conocer acerca de las

promociones de los productos Q15.- ¢{Cual es la frecuencia de compra
agroecolégicos?(MENCIONE 2 OPCIONES) dentro de su hogar?
Radio DIARIO O
Buses SEMANAL O
Supermercados QUINCENAL O
Television MENSUAL O
Aeropuertos

Q16.-¢Cuales son los atributos que Usted considera

Promociones L. .
mas importantes al adquirir sus productos?

OO0O00C000000000

Periddico (MENCIONE 2 OPCIONES)
Revistas ATENCION AL CLIENTE O
Vallas LIMPIEZA O
Internet UBICACION O
Productos SEGURIDAD O
Promociones PRECIO O
Ferias en los Barrios PARQUEADERO O
Otros PROMOCIONES O

VARIEDAD O

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 OTROS

O0000000O0O0

O000O0O000OO0O0 il il Ml
O00O0
O0O0O0

OO -
OO -
OO0 -
OO ~
OO0 =
OO0 -

Q 14. ¢En su opinidn estaria dispuesto a pagar un valor
adicional por los productos agroecolégicos?

NoO
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ANEXO # 8 RESULTADOS TESTEO ORGANOLEPTICO

SABOR OLOR

60% gggo
50% o
o
B0 30%
20% 20%
10% 10%

Y %

0% " COOPERA | SUPERMAXI RAA MERCADO ° | COOPERA | SUPERMAXI | RAA/FEM MERCADO
ul 0 0 0 12,50% w1 0% 0% 0% 12,50%
u2 25% 12,50% 12,50% 0% u2 50% 25,00% 12,50% 50%

3 37,50% 12,50% 12,50% 25% 3 37,50% 62,50% 62,50% 37,50%
4 12,50% 25% 25% 25% =4 12,50% 12,50% 25% 12,50%
=5 25% 50% 50% 37,50% u5 0% 0% 0% 0,00%
TAMANO COLOR
2
50% %
40% %
30% 9%
20% f
i %
° | COOPERA | SUPERMAXI | RAA/FEM MERCADO ® | COOPERA | SUPERMAXI | RAA/FEM MERCADO
ml 0% 0% 0% 0,00% =1 0,00% 0,00% 12,50% 12,50%
u2 50% 50,00% 25,00% 12,50% m2  37,50% 37,50% 25,00% 12,50%
3 37,50% 25,00% 62,50% 37,50% 3 25,00% 37,50% 62,50% 37,50%
=4 12,50% 25,00% 12,50% 50,00% =4 37,50% 25,00% 0,00% 37,50%
u5 0% 0% 0% 0,00% 55  0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

En la percepcidn que recibimos en el testeo hemos descubierto que en el sabor prefieren
basicamente a los productos del Supermaxi y a la Red Agroecoldgica del Austro, en forma
significativa en cuanto al olor las asistentes les parecié que las frutillas de la RAA son

“muy buenas”.

El tamafio de los productos del Supermaxi y del Mercado son “adecuados”, pues
mencionaron que no se fijan en que sean grandes sino pequefios, ya que consideran que de

esta forma no fueron forzados al crecimiento con quimicos.

El color que ellas distinguieron al momento del testeo fue que consideran de “gran calidad”
al de COOPERA y del Mercado, comentaron que tienen un “color rojito” y que esto lo

consideran de “gran calidad” al momento de realizar sus compras.
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SUPERMAXI

RAA/FEM

25,00%

25,00%

50,00%

37,50%

0,00%

25,00%

SUPERMAXI

RAA/FEM

0,00%

0,00%

62,50%

12,50%

62,50%

25,00%

62,50%

50,00%

0,00%

12,50%

37,50%

25,00%

0,00%

25,00%

12,50%

25,00%

EO ZANAHORIAS

0,00%

0,00%

0,00%

EO ZANAHORIAS

SUPERMAXI

RAA/FEM

12,50%

0,00%

37,50%

25,00%

50,00%

37,50%

62,50%

SUPERMAXI

RAA/FEM

,00%

0,00%

0,00%

7,50%

25,00%

50,00%

12,50%

12,50%

12,50%

50,00%

62,50%

25,00%

0,00%

0,00%

0,00%

12,50%

12,50%

25,00%

EO ZANAHORIAS

0,00%

0,00%

0,00%

EO ZANAHORIAS

Con respecto al testeo de la zanahoria las participantes opinaron que el sabor es “mas
sabroso” de COOPERA, en cuanto al olor COOPERA, la RAA y el Mercado obtuvieron

una calificacion significativa y comentaron que no estaban tan “secas”, en el tamafio

obtuvo mayor puntaje las zanahorias del Mercado,

mencionaron que no les gusta las

zanahorias grandes pues son “muy insipidas “ y en cuanto al color la RAA tuvo la mejor

calificacion con respecto al resto pues fue considerado de un tono “atractivo”.
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SUPERMAXI
0,00%
0,00%
0,00% 100,00%

100,00% 87,50% 0,00%

0,00% 12,50% 0,00%

SUPERMAXI
0,00%
0,00%
0,00%

75,00%

0,00% 25,00% 0,00%

EO LECHUGA EO LECHUGA

SUPERMAXI
0,00%

0,00% 25,00% 0,00% 50,00%
0,00% 75,00% 0,00% 37,50%
87,50% 0,00% 50,00% 0,00%
75,00% 12,50% 0,00% 12,50%

SUPERMAXI
0,00%

EO LECHUGA

El Supermaxi encabez las dos primeras caracteristicas, sabor y olor, atribuyeron que la
lechuga estaba “rica” y “fresca”, en cuanto a las otras dos caracteristicas tamafio y color
COOPERA fue calificado como “bueno”, “verdesito” y con las “hojas grandes” que esto
observan al momento de la intencion de compra
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SUPERMAXI
25,00% 0,00%
62,50% 0,00%
12,50% 0,00%

0,00% 25,00%

87,50% 0,00% 75,00%

EO TOMATE DE ARBOL

SUPERMAXI
12,50%
87,50%

0,00%
0,00%

0,00%

EO TOMATE DE ARBOL

SUPERMAXI
25,00% 0,00%
75,00% 0,00%

0,00% 25,00%
0,00% 37,50%
100,00% 0,00% 37,50%

EO TOMATE DE ARBOL

En este testeo con el tomate de arbol COOPERA obtuvo la mayor acogida en cuanto a las

cuatro caracteristicas: sabor, olor, tamafio y color, mencionaron que es de “buena calidad”
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ANEXO # 9 INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

INTERPRETACION DE RESULTADOS — ENCUESTA

Qué edad tiene usted?

Rango Valores absolutos |Valor porcentual
Menos de 25 afios 7 3%
De 25a 29 afos 109 39%
De 30 a 34 aios 60 22%
De 35 a 39 aios 34 12%
De 40 a 44 aios 23 8%
De 45 a 50 aifos 42 15%
De 50 a mas 4 1%
TOTAL 279 100%

_ _ L | | L -
Menosde De25a29 De30a34 De35a39 Ded0ad44 Ded5a50 De50a
25 afios afnos afnos afnos afnos afnos mas

Las encuestas se realizaron a mujeres entre los 25 y 50 afios de edad, las personas menores
a 25 afios y mayores a 50 afios no respondian la encuesta, en total fue un 4% de mujeres
encuestadas que quedaron fuera del margen de nuestro segmento.
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Q4 Ha escuchado sobre la existencia de

productos agroecoldgicos

Respuesta | Valores absolutos | Valor porcentual
Si 188 70%
No 80 30%
TOTAL 268 100%

De las 268 personas encuestadas que estuvieron entre 25 y 50 afios, el 70% respondieron

que si conocian sobre la existencia de los productos agroecoldgicos, mientras que el 30%

de mujeres encuestadas no conocen sobre los productos agroecolégicos.
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Q5 Ha consumido productos agroecoldgicos?

Respuesta | Valores absolutos | Valor porcentual
Si 144 77%
No 40 21%
No contesta 4 2%
TOTAL 188 100%

No contesta
2%

Del 188 mujeres que han escuchado sobre la existencia de los productos agroecoldgicos, el

70% si han consumido estos productos , mientras que el 21% no han consumido los

productos agroecoldgicos. El 2% no contesto esta pregunta.
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Q6 Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha
productos agroecolégicos?
Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Libres de quimicos 33 20%
Productos sanos 29 18%
Naturales 27 17%
Buenos para la salud 21 13%
No contaminan el medio ambiente 11 7%
Vegetales 7 4%
Limpios 4 3%
Ecolégicos 3 2%
Frescos 3 2%
Agricultura 2 1%
Buena calidad 1 1%
Buen sabor 1 1%
No contesta 21 13%
TOTAL 142 87%

Libres de guimicos
2 504 20%

No contesta — ~——__ Productos sanos
/
/

Buen sabor ., Naturales

Buena calidad ~ . Buenos para la salud
\ |

|
| No contaminan el medio

Agricultura < )
8! ambiente

Frescos - /"Vegetales

Ecolégico; [impios

Lo primero que se les viene a la mente cuando escuchan productos agroecolégicos en un
20% libre de guimicos, un 18% en productos sanos, 17% naturales, 13% que son buenos
para la salud, 7% que no contaminan el medio ambiente, en el porcentaje restante
mencionaron que son vegetales, limpios, ecoldgicos, frescos, agricultura, buena calidad,

buen sabor. Mientras que el 13% restante no contesto la pregunta.
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Q7 Conoce los beneficios que posee?

Respuesta

Valores absolutos

Valor porcentual

Si

108

73%

No

40

27%

TOTAL

148

100%

En los resultados de las encuestas se obtuvo que un 73% de las personas si conocen los

beneficios que poseen los productos agroecoldgicos mientras que un 27% los desconocen.

Beneficios No. De respondientes| Promedio
Ayuda al medio ambiente 108 4.57
Sin quimicos 108 4.58
Aroma 108 4.20
Buen sabor 108 4.56
Saludables 108 4.76
Frescos 108 4.43
Naturales 108 4.69
De calidad 108 4.60
Nutritivos 108 4.75
Limpios 108 4.63
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BENEFICIO CALIFICACION

T

|| Ayuda al medio ambiente 4.57
" | Sin quimicos 4.58
Aroma 4.20
Buen sabor 4.56
Saludables 4.76
Frescos 4.43
| Naturales 4.69
' | De calidad 4.60
| Nutritivos 4.75
Limpios 4.63

En los resultados obtenidos se puede concluir que las personas que si conocen los
beneficios de los productos agroecoldgicos, piensan que todos los beneficios son realmente
importantes ya que en promedio todos se encuentran con un porcentaje alto sobre 5 que era

el rango de mayor valor.
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Q9 Doénde ha comprado los productos agroecoldgicos?
Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Coopera 77 36%
Supermaxi 46 22%
Mercados 28 13%
Feria atrads de Diario El Tiempo 25 12%
Coralcentro 14 7%
Gran Aki 9 4%
Tienda del barrio 6 3%
Venta directa en el domicilio 2 1%
No contesta 6 3%
TOTAL 213 100%
PORCENTAIJE
1%
B COOPERA
B SUPERMAXI
MERCADOS
B FERIA ATRAS DEL TIEMPO
CORALCENTRO
B GRAN AKI

E TIENDADE BARRIO
E VENTADIRECTAEN EL DOMICILIO
NO CONTESTA

En los resultados de la pregunta ¢En donde han comprado los productos agroecoldgicos?

COOPERA obtuvo un total del 36%, mientras que un 22% sefialan que compran en el

Supermaxi, un 13% en los diferentes mercados. Mientras que un 12% indica que han

comprado en la feria atras del tiempo es decir el Biocentro, el punto de venta de los

productos agroecoldgicos de la RAA y la FEM. EIl porcentaje restante corresponde a

Coralcentro, Gran Aki, Tiendas de barrio, venta directa en el domicilio y el 3% restante no

contesto.
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Q10 En qué otros lugares le gustaria que se vendan los p...
Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual

Supermaxi 52 20%

Tienda del barrio 42 16%

Coralcentro 39 15%

Mercados 34 13%

Ferias en los barrios 24 9%

Gran Aki 20 8%

Santa Cecilia 17 6%

Coopera 13 5%

Comisariato Popular 10 4%

Todos los lugares 8 3%

Restaurantes 2 1%

Tienda naturistas 1 0%

No contesta 3 1%

TOTAL 265 100%

25%

20%

15%

10%

5%

Las personas mencionan que les gustaria que se vendan los productos agroecoldgicos en
lugares como: el Supermaxi con un 20%, tiendas de barrio con un 16%, en Coralcentro con

un 15%, los mercados obtuvo un 13%, en las ferias de barrios con un 9%.

El 28% restante corresponde al resto de opciones como son: Gran Aki, Santa Cecilia,

Coopera, Comisariato Popular, Restaurantes, etc.
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Q11 En donde vié o escucho acerca de los productos
agroecoldgicos?

Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Amigos 49 20%
Radio 39 16%
Familiares 39 16%
Supermercados 22 9%
Televisién 22 9%
Internet 22 9%
Revistas 16 6%
Periédico 13 5%
Ferias 13 5%
Buses 5 2%
Vallas 4 2%
Otros 1 0%
No contesta 5 2%
TOTAL 250 100%

[16%]

Un 20% de las personas se han enterado de los productos agroecoldgicos a través de

amigos, mientras que un 16% mediante la radio y familiares.

103



Q12 Qué opinion tiene Usted acerca de los
productos agroecoldgicos?

Respuesta | Valores absolutos | Valor porcentual
Excelente 92 62%
Bueno 45 30%
Regular 3 2%

Malo 1 1%
No contesta 7 5%
TOTAL 148 100%

M Excelente
M Bueno

k4 Regular
k4 Malo

M No contesta

Un 62% piensa que los productos agroecoldgicos son excelentes, un 30% que son buenos,
y teniendo un porcentaje muy bajo del 2% que es regular y un 1 % que es malo. EI 5%

restante no contesto.
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Q13 Cémo le gustaria conocer acerca de las promociones
de los productos?

Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Radio 56 17%
Television 53 17%
Periddico 37 12%
Supermercados 27 8%
Internet 27 8%

Vallas 25 8%
Flyres / Volantes 24 8%
Buses 18 6%
Revistas 16 5%
Ferias en los barrios 12 4%
Productos 3 1%
Aeropuertos 2 1%
Otros 18 6%
No contesta 4 1%
TOTAL 322 100%
> |
Radio 7(] J17|_%Il [
Televisén —{J Jlﬂ.[ )
Periodico 7{_| 112]_%= b
Internet {J Jﬂ- ]
Supermercados (_l ]
Vallas {J )
Flyres / Volantes (_l )
Buses L
Revistas
Ferias en los barrios
Productos
Aeropuertos

Otros

No contesta

La mayoria respondié que prefieren conocer acerca de los productos agroecoldgicos por

medio de la radio en un 17%, television en un 17% y con un 12% en el periddico.
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Q14 En su opinion estaria dispuesto a pagar un
valor adicional por los productos agroecoldgicos?

Respuesta

Valores absolutos | Valor porcentual

Si

99

67%

No

45

30%

No contesta

4

3%

TOTAL

148

100%

No
30%

No contesta
3%

Un 67% de las personas encuestadas respondieron que si estarian dispuestas a pagar un

valor adicional por los productos agroecol6gicos y un 30% respondié que no, el 3%

restante no contesto.
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70%

Q15 Cual es la frecuencia de compra dentro de

su hogar?

Respuesta | Valores absolutos [ Valor porcentual
Semanal 78 53%
Quincenal 27 18%
Mensual 11 7%

Diario 7 5%
No contesta 25 17%
TOTAL 148 100%

60%

50%

40%

30%

20%

10% -

0% -

No contesta
17%

-
Mensual
7%

-10%

La mayoria de personas encuestadas tienen una frecuencia de compra semanal con un 53%.
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Q16 Cuales son los atributos que usted considera mas
importantes al adquirir sus productos?

Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Limpieza 76 28%
Precio 51 19%
Atenciodn al cliente 47 17%
Variedad 23 8%
Ubicacién 18 7%
Promociones 16 6%
Seguridad 8 3%
Parqueadero 6 2%
Calidad 1 0%

No contesta 30 11%
TOTAL 276 100%

Las encuestadas mencionaron que el atributo que consideran primordial al momento de

realizar las compras es la limpieza con un 28% , el precio en un 19% y la atencidn al cliente

con un 17%.
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Q17 Senale los productos mas idos dentro de su hogar
ERU RAICES HORTALIZAS CEREALES CARNICOS LACTEOS GRANOS
Tomates 24% Papas 26% Lechuga 30% Arroz 58% Pollo 41% Leche 40% Mote 30%
Manzana 21% Zanahoria 20% Brécoli 17% Cebada 21% Carnes 33% Queso 34% Arverja 26%
Fresa 15% Cebolla 15% Col 16% Quinua 13% Cerdo 22% Yogurt 23% Poroto 22%
Papaya 13% Yuca 10% Pepinillo 13% No contesta 9% Cuy 2% No contesta 1% Habas 17%
Durazno 10% Remolacha 10% Nabos 13% No contesta 2% No contesta 5%
Pera 10% Melloco 9% Coliflor 10%
Kiwi 6% Rabano 9% Espinaca 1%
Pina 0% No contesta 1% Apio 0%
No contesta 1% No contesta 1%
TOTAL 100%|TOTAL 100%|TOTAL 100%|TOTAL 100%|TOTAL 100%|TOTAL 100%|TOTAL 100%
25% 30% -
Q.I 24% 6
[
20% A 21% | 25% -
20% -
0
15% 15%
- 13% 15% -
10% o 10% | 10%
10% -
? 9%
5%
5% -
[
0% T T T T 0% T T T T T T T E
] 2 > X4 ()
rg_?/ ,b{\ g ) ’b* ,\’(\ Q,b‘—) o*\,b 0\\’b Odb (\’Q’b 000 'b(\o ‘;(b
K SRS > 0 X 2 AN 0 &
& > Q X N( B
o 2 3 N S & o > N
WL Q /\/,b(\ & & ©
<& O
HORTALIZAS 70% -
35% 60% -
? & 58%
30% o
50% -
25%
o
20% 40%
15% 30% -
0
10% 20% - 21%
o =
0% ‘
(] T T 1
0%
Arroz Cebada Quinua  No contesta
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45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

CARNICOS

Pollo Carnes Cerdo Cuy No
contesta
LACTEOS
45%
30% -
25% -
23%
20% -
15% -+
10% -
% [z
0% T T T 1
Leche Queso Yogurt No contesta

Mote

Alverja Poroto Habas No
contesta
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Los productos mas consumidos dentro de los hogares cuencanos son: en frutas el tomate y

la manzana, en raices papas y zanahorias, en hortalizas lechuga y brocoli, en cereales arroz

y cebada, en carnicos carne de res y pollo, en lacteos leche y queso y en granos mote y

alverja.

Q18 Estaria dispuesto a consumir los productos

agroecoldgicos?

Respuesta | Valores absolutos | Valor porcentual
Si 37 92%
No 3 8%
TOTAL 40 100%

El 92% de las encuestas mencionaron que si estarian dispuestas a consumir los productos

agroecoldgicos, mientras que el 8% restante mencionaron que no los consumirian.
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Q19 Por qué Sl estaria dispuesto a consumir los productos
agroecolégicos?

Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Alimentos saludables 20 49%
Son naturales 5 12%
Sin quimicos 5 12%
Mejores que los tradicionales 3 7%
Por recomendacién 2 5%
Por probar 2 5%
Ayudan al medio ambiente 2 5%
Productos limipos 1 2%
Productos ricos 1 2%
TOTAL 41 100%

Alimentos saludables

Sin quimicos

Son naturales

Mejores que los tradicionales

Ayudan al medio ambiente

Por probar

Por recomendacién

Productos ricos

Productos limipos

De las personas que estarian dispuestas a consumir los productos agroecolégicos

mencionaron que los adquirian porque son alimentos saludables.
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Q20 Por qué NO estaria dispuesto a consumir los
productos agroecoldgicos?
Respuesta | Valores absolutos | Valor porcentual
No contesta 3 100%
TOTAL 3 100%

Las personas que mencionaron que no consumirian estos productos no respondieron por

qué no los consumirian.

Q21 Qué recomendaria para mejorar la venta de los productos agroecoldégicos?
Respuesta Valores absolutos | Valor porcentual
Mas publicidad 99 45%
Mayor presencia en los locales comerciales 28 13%
Precios bajos 11 5%
Informacién nutricional 11 5%
Dar a conocer los beneficios 11 5%
Venta en tiendas del barrio 7 3%
Certificacién 100% agroecolégicos 6 3%
Que sean limpios 6 3%
Mejorar la presentacién 4 2%
Variedad de productos 3 1%
Sitios de venta organizados 3 1%
Frescos 3 1%
Promociones 3 1%
Que sigan adelante 2 1%
Atencion al cliente 2 1%
Degustacién del producto 1 1%
Incentivar el consumo 1 1%
Que sean de calidad 1 1%
No contesta 18 8%
TOTAL 220 100%
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Mas publicidad

Mayor presencia en los locales comerciales
Dar a conocer los beneficios
Informacién nutricional

Precios bajos

Venta en tiendas del barrio

Que sean limpios

Certificacién 100% agroecolégicos
Mejorar la presentacion
Promociones

Frescos

Sitios de venta organizados
Variedad de productos

Atencion al cliente

Que sigan adelante

Que sean de calidad

Incentivar el consumo
Degustacion del producto

No contesta

Con un 45% las encuestadas recomendaron que para que se den a conocer los productos

agroecoldgicos requieren mayor publicidad.
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