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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar el mercado para determinar la viabilidad del
AgroCentro, como establecimiento especializado de comercializaciéon y posicionamiento de una marca
agroempresarial en Bahia de Cardquez, cantén Sucre, Manabi. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio no experimental, a través de la aplicacion de las técnicas de encuesta
y ficha de observacion. Como poblacion, se considerd a los consumidores de la zona de estudio, determinandose
una muestra de 208 personas con base en los criterios estadisticos para la investigacion. En la misma linea se
utilizd una ficha de observacion como técnica para el reconocimiento del mercado, oferta existente,
comportamiento de consumidores y condiciones de comercializacion de productos agroalimentarios. Los
resultados evidencian la alta aceptacion del establecimiento especializado que ofrezca productos agricolas frescos,
variedad, calidad, buena atenciéon y una experiencia de compra de mayor calidad. Ademas, se identific6 una
oportunidad de mercado con la necesidad de disponer de un espacio organizado que facilite el acceso a productos
agroalimentarios y fortalezca la identidad de una marca local. En base a estos resultados se elabord la propuesta
de AgroCentro, orientada a generar diferenciacion y posicionamiento mediante estrategias de comercializacion,
identidad de marca y servicio al cliente. Se concluye que existe una oportunidad favorable para la implementacion
de AgroCentro, debido a la aceptacion del mercado y a las condiciones identificadas, constituyéndose en una
alternativa viable para fortalecer la comercializacion y posicionamiento de productos agroempresariales en Bahia

de Caraquez.

Palabras claves: Agrocentro, estudio de mercado, comercializacién, marca agroempresarial, productos

agricolas, marketing, bahia de Caraquez.



ABSTRACT

This research aimed to analyze the market to determine the viability of "AgroCentro"—a specialized
establishment for the marketing and brand positioning of agricultural products—in Bahia de Caraquez, Sucre
Canton, Manabi. The study employed a mixed-methods approach with a descriptive scope and a non-experimental
design, utilizing surveys and observation checklists for data collection. Consumers in the study area constituted
the target population, with a sample of 208 individuals determined based on statistical research criteria.
Additionally, observation checklists were used to assess the market landscape, existing supply, consumer behavior,
and the conditions surrounding the marketing of agri-food products. The results demonstrate strong acceptance for
a specialized establishment offering fresh agricultural produce, variety, quality, excellent service, and a superior
shopping experience. Furthermore, a market opportunity was identified regarding the need for an organized space
that facilitates access to agri-food products and strengthens a local brand's identity. Based on these findings, the
AgroCentro proposal was developed, focusing on achieving differentiation and positioning through strategies
involving marketing, brand identity, and customer service. The study concludes that a favorable opportunity exists
for implementing AgroCentro, given the market acceptance and identified conditions, making it a viable alternative

for strengthening the marketing and positioning of agricultural products in Bahia de Cardquez.

Keywords: AgroCentro, market study, commercialization, agribusiness brand, agricultural products, marketing,

Bahia de Caraquez.
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INTRODUCCION

El sector agroempresarial constituye una de las principales actividades econdomicas del canton Sucre
(provincia de Manabi), dado que, con la produccion de frutas, hortalizas, vegetales, etc., se logra el
autoabastecimiento de la poblacion de la localidad. No obstante, la comercializacion de estos productos presenta
limitaciones, tales como la escasez de lugares de venta, la existencia de intermediarios, la débil identidad comercial
y la falta de elaboracion de estrategias de mercadotecnia que coadyuven al posicionamiento de las empresas
agroempresariales. Todo esto no permite a los consumidores acceder a productos frescos y de calidad, mientras

que también limita las oportunidades de mejorar para los productores.

Ante esta realidad, la investigacion que a continuacion se presentara busca entonces desarrollar un estudio
de mercado de la comercializacion de la marca de empresa agroempresarial AgroCentro en Bahia de Caraquez,
que nos muestre la aceptacion que tendria el proyecto y la elaboracion de una propuesta que coadyuve a mejorar
la comercializacion de productos agricolas y agroindustriales de la zona. La investigacion busca, por lo tanto,
generar una alternativa innovadora que beneficie a los productores y a los consumidores, favoreciendo el

crecimiento econdmico local, pero también ayuda a mejorar la identidad del agro empresariado del cantén Sucre.

Para la elaboracion del estudio se utilizd la estrategia mixta, contando con técnicas de investigacion
cuantitativas y cualitativas. Los resultados pusieron de manifiesto que la propuesta fue bien acogida, ya que los
consumidores estan interesados en disponer de un local que ofrezca productos frescos, ordenacion, atencion, marca
y un establecimiento agro veterinario. Esto es lo que se puso de manifiesto en el desarrollo de la investigacion y
que hace viable la propuesta de comunicacion de AgroCentro como una opcion que tiende a resolver i dar respuesta

al problema planteado, de posicionamiento de una marca agro empresarial en Bahia de Caraquez.

La tesis se estructura en tres capitulos. El Capitulo I desarrolla el planteamiento del problema, la
formulacion del problema, la justificacion, los objetivos y un marco tedrico que involucra la investigacion. El
Capitulo II presenta metodologia, analisis e interpretacion de los resultados, la validacion de los instrumentos y la
triangulacion de la informacion. El capitulo III, finalmente, desarrolla el disefio de la propuesta que incluye la
implementacion de AgroCentro y su identidad, la estructura organizativa, la distribucion del establecimiento, las
estrategias de marketing, el presupuesto, el cronograma como propuesta de comunicacioén que sirve como solucion

para el problema de comercializacion y de posicionamiento de una marca agro empresarial en Bahia de Caraquez.
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Diseifio tedrico
problema

(Como contribuira Agrocentro a la comercializacion de la marca agroempresarial en Bahia de Caraquez?
Objeto

El objeto de estudio es el proceso de comercializacion de productos agro empresariales locales en Bahia
de Caraquez enfocado en analizar como puede optimizarse mediante la implementacion de un espacio

especializado como el Agrocentro.

Campo

-El sector agroempresarial y comercial de Bahia de Caraquez.
Objetivo

Evaluar la viabilidad y el impacto de la implementacion de un local especializado en productos agricolas

para fortalecer los emprendimientos agroempresariales y la identidad agroalimentaria en Bahia de Caraquez.
Variables

-Variable dependiente:

-Comercializacion de la marca Agroempresarial en Bahia de Caraquez.

-Variable independiente:

-Implementacion del local especializado Agrocentro.

Tareas cientificas

Analiza los fundamentos tedricos de la comercializaciéon agro empresarial y los modelos de venta directa

con el fin de establecer el marco conceptual que sustente el proyecto Agrocentro.

Identificar las preferencias, habitos de consumo y necesidad de los habitantes de Bahia de Caraquez

respecto a los productos agricolas locales mediante técnica e investigacion de mercado.

Evaluar la capacidad productiva y organizativa de los agricultores. Locales para determinar su potencial

de abastecimiento continuo y sostenible para Agrocentro.
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CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO
1.1. Variable independiente

Comercializacion agro empresarial

La comercializacion agroempresarial constituye un componente fundamental dentro de la cadena de valor del
sector agricola, debido a que permite establecer la conexion entre los productores y los consumidores finales. En
este proceso intervienen aspectos relacionados con la eficiencia, la competitividad y el acceso a los mercados.
Asimismo, la incorporaciéon de herramientas digitales puede favorecer la comercializacion de los productos
agricolas, ampliar el alcance de mercado y facilitar una relacién mas directa entre productores y consumidores

(Salgado Cabezas, Cabezas Tinoco , & Alvear Enriquez , 2024).

Las estrategias de comercializacion son importantes para fortalecer la competitividad agroempresarial, debido
a que permiten analizar los sistemas de comercializacion existentes, identificar las condiciones que afectan a los
productores y establecer acciones orientadas a mejorar la comercializacion de sus productos. En este sentido, el
desarrollo de estrategias comerciales puede contribuir a mejorar la participacion de los productores en el mercado

y fortalecer su competitividad( Carrasco Fernandez, 2019).
Con base a lo expuesto, se evidencian los siguientes subtemas para la construccion del marco tedrico:

Concepto y evolucion de la comercializacion agroempresarial

La comercializacion agroempresarial ha cambiado su funcion desde las précticas tradicionales basadas en la
venta directa en los mercados locales hacia configuraciones mas complejas en las que se interactiian diferentes
actores a lo largo de la cadena de valor como intermediarios acopiadores y distribuidores. Esta transformacion ha
permitido expandir el alcance de los productores alimentarios en un ambiente anual, Sin embargo, también ha dado
lugar a desigualdades en la distribucion de las rentas que obtienen los diferentes actores en este proceso, lo cual

afecta principalmente a los pequefios productores.

Este proceso de transformacion ha permitido ampliar la cobertura de los mercados y mejorar la distribucion
de los productos, pero también ha generado ciertos inconvenientes para los pequefios productores. En muchas
ocasiones, la concurrencia de intermediario ha amenazado la capacidad de negociacion por parte de agricultores,
que terminan siendo el eslabon de cadena que recibe una menor proporcion del valor final del producto. Esta
situacion muestra una estructura poco equitativa en la cadena de comercializacion de tal forma que los beneficios

econdmicos no se distribuyen de forma equitativa.

Estudios relacionados con la comercializacion de nopal, que a pesar de que existe una producciéon y demanda
alta apunta a que los productores tienen problemas para llegar directamente al mercado, lo que les obliga a
depender de intermediarios que concentran mayormente las ganancias a pesar de la verificacion de limites
relacionados con poco acceso a canales de comercializacion, escasa organizacion y escasa diversificacion de

estrategias de venta, lo que limita el desarrollo agroempresarial en territorios rurales. (Lievanos Campos, 2025)

Estudios cerca de la venta de productos como la miel muestran que en la red agroalimentaria incluye a varios
participantes, como los que, cultiva, almacenan, procesa y distribuye lo que crea una configuracion complicada

donde los productores generalmente tienen un rol desventajoso. Esta circunstancia restringe su habilidad para
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establecer Precios, entrar a mercados mas lucrativos y recibir mayores ganancias. Ademas, se enfatiza que la
carencia de organizaciones de tacticas comerciales efectivas ayuda a perpetuar estas disparidades en el sistema

(Ramirez Mijangos, 2020).

Estrategia de comercializacién en el sector agricola

Las estrategias de comercializacion en el ambito agricola establecen el conjunto de acciones programadas que
permiten a los productores dar salida a sus productos en los mercados, mejorar su competitividad y solventar
necesidades de los consumidores. Las decisiones sobre el precio, los canales de distribucion, la comunicacion y la
diferenciacion del producto son parte de estas acciones que fundamentan una adecuada insercién comercial.

(Sanchez Mojica, Herrera Rubio, Parada, & Pérez Dominguez, 2017).

La inclusion de herramientas tecnologicas se ha transformado en un recurso de gran importancia para la
comercializacion agricola. La utilizacion de aplicaciones moviles, plataformas digitales y redes sociales permite a
los agricultores promocionar sus productos, mantener contacto directo con los consumidores y ampliar sus redes
de comercializacion. Estas herramientas facilitan la difusion de informacion sobre precio, disponibilidad y
caracteristicas de los productos agricolas, contribuyendo a mejorar la eficiencia de la comercializacion agricola y

a disminuir la dependencia de intermediarios. (Vasquez & Marifio Becerra, 2022).
Cadenas cortas y circuitos locales de comercializacion

Las cadenas cortas de comercializacion Constituye un modelo alternativo en el sistema agroalimentario que
se caracteriza por limitar o eliminar los intermediarios entre productores y consumidores. Este modelo genera una
relacion mas directa, mas transparente y mas justa, mas propiciando que los productores obtengan mas valores
econdomicos y que los consumidores disfruten de productos frescos, de mejor calidad y con mas informacion

relacionada con su origen.

Las cadenas cortas son definidas como formas de comercializacion caracterizadas por la venta directa o la
venta con minima intermediaciones y en las que se prioriza la proximidad geografica entre los espacios de
produccioén y el espacio de consumo, favoreciendo la potenciacion de los mercados locales y regionales. Este
modelo de comercializacion, las cadenas cortas, también favorecen a los pequefios productores, decididamente
mas ligados a economia familiares o comunitaria favoreciendo el desarrollo de las areas rurales y favoreciendo la
sostenibilidad de los sistemas agroalimentarios en su conjunto (Garzén Olaya, Barbosa Pérez, & Gomez

Rodriguez, 2022).

Las rutas cortas de comercializacion son estrategias que, ademas de facilitar la comercializacion de productos,
generan impactos sociales, econdmicos y culturales en los territorios. Las rutas cortas de comercializacion
permiten construir redes de confianza entre productores y consumidores, impulsando practicas de comercio justo

y poniendo en valor productos locales y tradiciones agroalimentarias.

Asi, se ha demostrado que las rutas cortas de comercializacion se pueden enmarcar dentro de economias
solidarias, donde el intercambio comercial no es s6lo bajo un punto de vista de rentabilidad econdémica, sino que
contiene también valores sociales y ambientales. Estas practicas contribuyen a la reconfiguracion de las cadenas
productivas, promoviendo alternativas a aquellos modelos de comercializacion, liderados por las grandes

distribuidoras, mas globalizados (Gomez L. C., 2020).
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Innovacion y valor agregado en productos agroempresariales.

Dentro del desarrollo del agroempresarial, la innovaciéon y el valor agregado constituyen factores
imprescindibles, mejoran la competitividad, permiten la diferenciacion de los productos, permiten atender las
exigencias de los mercados actuales. En efecto, la innovacion se extiende mucho mas alla del uso de la tecnologia,
constando de la introduccion de nuevos productos, practicas, procesos, estrategias de comercializacion, formas de

organizacion... que generan beneficios econdomicos y sociales.

Entendemos la innovacion agroempresarial como la aplicacion de nuevas practicas y conocimientos en los
procesos productivos, comerciales de manera que se logre mejorar Eficiencia, calidades, sostenibilidad de los
productos. Entendemos que la innovacion es uno de los factores que puede beneficiar enormemente el crecimiento
de las empresas agroalimentarias, ya que permite la adaptacion a un entorno cambiante y competitivo, facilitando
la obtencion de mayores ingresos y oportunidades de acceso al mercado (Buttenbender, Zamberlan, Sparemberger,

& Wagner, 2009).

El valor agregado expresa la transformacion de los productos agricolas a través de procesos que los enriquecen
en el mercado, ya sea por su presentacion, su procesamiento, su diferenciacion, o por el simple hecho de incorporar
elementos culturales. Es decir, el valor agregado permite que los productos sean mds atractivos para los
consumidores y que los productores alcancen mejores precios en el mercado, fortaleciendo de este modo su
posicion en la cadena de comercializacion. Los trabajos indican que la innovacidn estd muy relacionada con el
valor agregado; en la medida en que se realicen mejoras en los productos o en los servicios, la diferenciacion
respecto de la competencia se vuelve mas notoria, ya que las empresas agroempresariales ya no s6lo puedan vivir
en el mercado, sino que puedan desarrollarse y consolidarse en nuevos espacios comerciales (Mora Riapira, Vera

Colina, & Melgarejo Molina, 2019).

Factores que inciden en la comercializaciéon rural.

La comercializacion rural es impactada por multiples factores que condicionan la capacidad de los productores
de acceder al mercado, de conseguir precios adecuados, de mejorar sus condiciones econdmicas, asi como
determinar su funcionamiento y eficiencia. Entre estos factores se encuentran los productivos, econdmicos,
organizativos e institucionales, que determinan el funcionamiento y la eficiencia de los sistemas de

comercializacion rurales.

Uno de los principales factores es la limitada infraestructura y accesibilidad a los mercados, ya que dificulta
el traslado y distribucion de la produccion agricola. En muchas de las regiones rurales, el mal estado de las vias
de acceso, las fallas en el aspecto del transporte, y en el almacenamiento, se traducen en pérdidas en la produccion
y en costos de comercializacion elevados que merma la produccion de los productores, asi como la condicion de
los mercados). La escasa adecuacion de los sistemas de comercializacion obliga a los agricultores a depender de
intermediarios, que se quedan con gran parte de las ganancias. De acuerdo con lo que se describe en el estudio que
aparece publicado en SciELO, la comercializacién agropecuaria en los contextos rurales presenta deficiencias con

respecto al acceso a informacion de mercados, en la débil organizacion de los propios productores y la escasa

15



capacidad de negociacion que afecta negativamente en sus ingresos y competitividad (Rodriguez E. & Ramirez

G., 2016).

Uno de los principales factores determinantes es la dependencia de intermediarios, que deviene debido a la
imposibilidad de acceder al mercado o de contar con alguna via de comercializacion. Esta imposibilidad lleva a
los productores a realizar sus ventas a precios bajos, ya que la opcion de negociar o marcar condiciones favorables
para la venta se ve precisamente acotada por esta dependencia. A su vez, la baja informacion de precios y del
funcionamiento del mercado dificulta las decisiones que los productores deben tomar, limitando sus posibilidades

de mejorar sus ingresos.

Una gran barrera para la comercializacion rural es la falta de organizacion y asociatividad. Cuando los
productores actian individualmente es mucho mas dificil acceder a mercados mas amplios, tomar ventaja de los
procesos de distribucion y generar asi valor agregado; las opciones de asociacion y organizacién permitiran
reforzar la capacidad de negociacion, optimizar recursos, colectivamente mejorar la insercion en las cadenas

comerciales mas competitivas. (Acevedo Gonzalez, Cadavid, Palacio Martinez, & Isaza, 2016).

Rol de los canales de distribucion en el mercado agricola

Los canales de distribucion ocupan un papel relevante en el mercado agricola. Esto se debe a que permiten
llevar los productos desde el lugar de produccion hasta el consumidor final, y al mismo tiempo asegurar que los
mismos puedan llegar con calidad y en el tiempo y el coste adecuados. Dentro del agroempresarial, los canales de
distribucién ayudan a comercializar el producto final, pero también se convierten en un elemento importante en

relacion a la eficiencia del mercado y a la obtencion de ingresos de los Productores.

Un canal de distribucion se entiende como los intermediarios y las actividades que intervienen en el
proceso de mover un producto hacia el consumidor final, de manera que su principal funcién consiste en generar
la conexion entre la oferta y la demanda y que los productos agricolas entren en circulacion dentro del mercado.
(Acosta, 2017). Estos canales pueden ser directos o indirectos, dependiendo del nimero de intermediarios que

participen en el proceso.

Las funciones basicas que cumplen los canales de distribucion en el mercado agricola son las siguientes:
transporte, la conservacion o almacenamiento, la clasificacion, la promocion y la venta de los bienes. La finalidad
de estas funciones es que el producto agricola, muy a menudo perecedero, llegue al consumidor en el tiempo
adecuado, con el objetivo de disminuir las pérdidas de los productos ofrecidos y que el bien esté disponible en el
mercado. A su vez, los intermediarios desempeiian el papel de negociar, establecer precios y obtener informacion

comercial para contribuir al funcionamiento del sistema agroalimentario.

La estructura de los canales de distribucion puede llegar a tener efectos negativos en los productores. En
muchas ocasiones, el canal indirecto hace intervenir a varios intermediarios, con el objetivo de que disminuyan
los margenes de ganancia de los agricultores. Las investigaciones realizadas por los especialistas y que se
encuentran alojadas en el repositorio de la Universidad Técnica de Cotopaxi destacan que la dependencia de los
intermediarios tiene un limite en el caso de los pequefios productores, y su participacion se encuentra limitada al
no poder llegar a un mercado mas competitivo, lo que tiende a perjudicar sus capacidades de comercializacion

(Segura & Isaac, 2024).
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1.2. Variable dependiente
Posicionamiento de marca agro empresarial.

El posicionamiento de marca consiste en disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que ocupe un
lugar distintivo y valioso en la mente del publico objetivo. (Keller, 2013) . el posicionamiento de marca consiste
en disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del
publico objetivo. Sostiene que el posicionamiento es el corazon de la estrategia del marketing, que define como la
marca pretende ser percibida por los consumidores y en qué medida logra diferenciarse de sus competidores

(Kotler & Keller, 2013).
Con base a lo expuesto, se evidencian los siguientes subtemas para la construccion del marco teorico:

1.2.1. Tipo, caracteristicas y especificaciones de posicionamiento de marca

Un posicionamiento de marca agroempresarial se puede describir como la forma en que una marca ocupa y
queda en el lugar que, respecto con la competencia, ocupa en la memoria de la mente del consumidor final, dentro

del espacio de un mercado determinado.

Este concepto se basa en la necesidad de construir una percepcion diferenciada, segun atributos, beneficios y
valores que hagan que un determinado producto o empresa sea identificable, con una clara preferencia por parte
del puiblico objetivo. El posicionamiento no depende solo de las caracteristicas del producto, sino también de las
estrategias de marketing que se establecen para darlo a conocer. Con el fin de realizar un estudio del
posicionamiento de marca, este es considerado como el proceso mediante el cual una empresa establece la oferta
y el desarrollo de la imagen a partir de la construccion del espacio que le permite tener un lugar en la mente del

consumidor, donde es capaz de diferenciarse, ser manifestado y ser fidelizado (Haftel, 2015).

Hay diversas modalidades de posicionamiento que pueden ser utilizadas en el sector agroempresarial, segin

las particularidades del producto y del publico al que se dirige. Algunos de los mas relevantes incluyen:

e Posicionamiento por atributos o calidad: se basa en resaltar caracteristicas especificas del producto,
como frescura, origen o calidad.

e Posicionamiento por beneficios: enfocado en los beneficios que el consumidor obtiene al adquirir el
producto.

e Posicionamiento por precio o valor: relacionado con la percepcion de accesibilidad o exclusividad.

e Posicionamiento frente a la competencia: busca diferenciarse directamente de otras marcas del
mercado.

e Posicionamiento por identidad o cultura: muy relevante en el sector agroempresarial, donde se

destacan elementos territoriales y tradicionales.

De acuerdo con estudios estos métodos de posicionamiento permiten a las organizaciones establecer su

enfoque competitivo y dirigir su mensaje a grupos especificos dentro del mercado (Gomez N. , 2016).
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Rasgos del posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca cuenta con ciertas cualidades que lo convierten en un elemento clave para el

crecimiento de un negocio:

e Distincion: posibilita que la marca se destaque entre sus rivales.
e Percepcion del consumidor: se forma en la mente del comprador mediante vivencias, mensajes y la
calidad del producto.
e Estabilidad: necesita conservar una imagen congruente a lo largo del tiempo.
e Significado simbélico y afectivo: no se funda tnicamente en lo practico, sino también en la relacion
emocional con el consumidor.

El posicionamiento adecuado ayuda a crear reconocimiento, fidelidad del consumidor y ventajas competitivas
sostenibles en el sector agroindustrial (Viteri & Almeida, 2023).
Especificaciones del posicionamiento de marca agroempresarial
En el contexto agroempresarial, el posicionamiento de marca tiene unas caracteristicas concretas particulares, ya
que pervive en relacion con otros, como el origen del producto, la sostenibilidad, la identidad cultural y la confianza
del consumidor. las marcas no representan solamente productos, sino también tradiciones, territorios y formas de
la produccion.
El posicionamiento agroempresarial debe considerar aspectos como:

e Trazabilidad y calidad del producto

e Relacion directa con el consumidor

e  Valor agregado cultural y territorial

e Uso de estrategias de marketing adaptadas al entorno rural
Un correcto establecimiento de la marca ayuda a las compaiiias del sector agroindustrial a distinguirse en entornos
de alta competencia, crear valor y construir vinculos permanentes con los clientes, lo que es fundamental para su

desarrollo y continuidad (Castro Barahona & Manzur Rizquez, 2025).

Estrategias de diferenciacion en marcas agro empresariales.

Las tacticas de distincion en las marcas del sector agroindustrial son fundamentales para alcanzar una buena
posicion en mercados cada vez mas competidos. Estas tacticas permiten que los productos se diferencien no solo
por sus atributos fisicos, sino también por cualidades intangibles como la calidad percibida, el origen, la cultura y
la sostenibilidad. En el ambito agroindustrial, destacar una marca implica generar un valor afladido que el

consumidor reconozca y que tenga impacto en su eleccion de compra.

la diferenciacion puede fundamentarse en varios aspectos, como la calidad del producto, su presentacion, la
innovacion y su procedencia geografica. Muchos productos agroalimentarios logran establecerse en el mercado
gracias a su conexion con su region, resaltando caracteristicas locales que los hacen singulares. Esto contribuye a

forjar una identidad de marca sélida, ligada a valores culturales y tradicionales que refuerzan la lealtad del cliente.

Seglin estudios académicos, las tacticas de diferenciacion también abarcan la implementacion de
certificaciones, denominaciones de origen y practicas sostenibles, que brindan confianza y credibilidad al

producto. Ademads, el desarrollo de marcas propias permite a los productores evolucionar de simples
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suministradores de materia prima a participantes activos en el mercado, con mayor control sobre los precios y la

comercializacion. (Niels Ketelhohn & Pérez, 2012).

La distincion también se puede alcanzar mediante tacticas de marketing que pongan en primer plano las
ventajas del articulo, como su frescura, valor nutricional o método de elaboracion. Para las iniciativas
agroempresariales, es esencial transmitir eficazmente estas caracteristicas con el fin de establecer una conexion

emocional con el cliente y potenciar la lealtad.

Investigaciones sobre marcas agroempresariales subrayan que la distincién mejora la competencia, simplifica
el acceso a nuevos mercados y aumenta la percepcion de valor del producto. Esto resulta especialmente crucial en
areas rurales, donde los agricultores se enfrentan a limitaciones estructurales y requieren métodos que les ayuden

a sobresalir ante bienes estandarizados (Ortiz, 2024).
Valor percibido y fidelizacion del consumidor.

La percepcion del valor y la lealtad del cliente son aspectos clave en la forma en que se posiciona una marca
en la industria agricola, ya que influyen en la eleccion y la repeticion de compra de los consumidores. La
percepcion del valor implica como un cliente evalua los beneficios que recibe de un producto, considerando su
precio o el esfuerzo que supone adquirirlo. no solo se toman en cuenta elementos concretos como el costo o la
calidad, sino también aspectos intangibles como la confianza, la experiencia de compra y la imagen asociada al

producto.

En la industria agricola, la percepcion del valor se forja a través de caracteristicas como la frescura, la
procedencia local, el valor nutricional y el método de produccion. Estos factores impactan directamente en la
decision de compra, ya que los consumidores suelen preferir productos que consideran mas saludables, sostenibles
0 que estan conectados con una cultura especifica. Asimismo, la transparencia en la produccion y la posibilidad de
rastrear el origen del producto fortalecen la percepcion favorable del mismo, aumentando la confianza del
consumidor. La percepcion del valor juega un papel crucial en la satisfaccion del cliente, la cual a su vez afecta la
lealtad. En otras palabras, cuando los consumidores sienten que un producto cumple o excede sus expectativas, es

mas probable que se comprometan con la marca y realicen compras repetidas. (Bernal Garcia, 2014).

La lealtad del consumidor se refiere al establecimiento de un vinculo prolongado entre la empresa y el
comprador, sustentado en la confianza, la satisfaccion y experiencias positivas. En el sector agricola, esto se
alcanza no solo por medio de la excelencia del producto, sino también a través de tacticas de servicio al cliente,
comunicacion clara y la creacion de valor adicional.estudios indican que la lealtad ayuda a las empresas a disminuir
los gastos relacionados con la adquisicion de nuevos clientes y a consolidar su presencia en el mercado, dado que
los clientes leales tienden a recomendar la marca y a mantener una conexion continua. (Ayon Ponce & Saltos

Almendariz, 2026).
Imagen de marca y comunicacion estratégica

La identidad de marca es un componente crucial en el establecimiento de la posicion de una empresa, puesto
que refleja como los consumidores ven a una organizacion, un producto o un servicio. Esta identidad no se forma
solamente a partir de las caracteristicas tangibles, sino que también incluye significados, sentimientos y vivencias

vinculadas a la marca, lo que impacta de manera directa en la eleccion de compra y en la lealtad del cliente.
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De acuerdo con La imagen de marca: un fendmeno social, la marca obtiene su plena importancia a través de
su identidad, la cual se considera una representacion mental que se forma en la conciencia colectiva y que se
construye a través de un sistema comunicativo que abarca diversos aspectos como el disefio, los medios y las

interacciones con el publico. (Barrio, 2011)

La imagen de la marca se puede entender como el conjunto de ideas y sentimientos que los clientes forman
sobre una compaiiia, lo que determina su lugar en el mercado. Esta percepcion se crea a partir de diversos puntos

de contacto, como la calidad del producto, el servicio al cliente, la publicidad y la experiencia del consumidor.

La comunicacion estratégica juega un papel fundamental en la creacion y el manejo de la imagen de la marca.
Se define como un proceso organizado y deliberado que tiene como objetivo transmitir mensajes que se alineen
con las metas de la organizacion, buscando afectar la opinion del publico y reforzar la identidad de la empresa. La
comunicacion estratégica incluye no solo la publicidad, sino también las relaciones publicas, el marketing y todas

las interacciones que la empresa establece con su entorno.

Segun el texto Comunicacion estratégica: disefio de la identidad corporativa, el desarrollo de la imagen
organizacional debe ser un proceso sistematico, coherente y continuo, fundamentado en la identidad de la empresa
y en la percepcion de sus audiencias, con la finalidad de alcanzar reconocimiento, credibilidad y una posicion en

el mercado. (Blanco & Herrera, 2017).
Factores que influyen en el posicionamiento en mercados locales

La manera en que se establece un producto en mercados locales es el resultado de varios factores que afectan
como los consumidores visualizan un producto o marca en su entorno inmediato. Estos elementos incluyen tanto
aspectos tangibles como intangibles, brindando a las empresas la oportunidad de destacar y consolidar su posicion
frente a competidores, especialmente en situaciones donde los productos locales y la identidad regional son

predominantes.

Uno de los aspectos mas importantes es la diferenciacion del producto, que permite resaltar caracteristicas
especificas como la calidad, el origen, el embalaje y su valor cultural. Asi, el posicionamiento no solo se basa en
las propiedades fisicas del producto, sino también en su habilidad para transmitir una identidad y ofrecer un valor
simbolico al consumidor. Investigaciones llevadas a cabo en la Pontificia Universidad Catdlica del Pert
demuestran que la estrategia de posicionamiento se forma a partir de elementos como los rasgos del producto, la
identidad de la marca y las tacticas de posicionamiento, que tienen un impacto directo en la percepcion del

mercado. (Canales Chacaliaza & Ramirez Quifie, 2026).

la tactica de comunicacioén y promocion tiene un papel crucial, pues permite hacer llegar las caracteristicas y
ventajas del producto al ptblico indicado. En el ambito local, emplear estrategias de comunicacion efectivas, como
la promocion en ferias, plataformas sociales o espacios comunitarios, ayuda a que la marca sea reconocida y

refuerza su presencia en el mercado.

El panorama competitivo y las condiciones del mercado afectan la manera en la que una marca se establece.
La existencia de productos alternativos, el grado de competencia y las tendencias de consumo influyen en la
estrategia que las empresas deben seguir para permanecer relevantes. Las organizaciones necesitan ajustarse

continuamente a las variaciones del mercado y a las expectativas de los consumidores para mantener su posicion.
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investigaciones del repositorio académico de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén subrayan que el
posicionamiento esta fuertemente vinculado al uso de estrategias que incorporen calidad, servicio, innovacion y
conocimiento del mercado, lo cual permite a las empresas aumentar su competitividad y consolidarse en el ambito

local. (Pinzén Prado, 2025).
Importancia del Branding en el sector agroalimentario

En la actualidad, el branding representa un factor estratégico que permite a las empresas del sector
agroalimentario crear una solida identidad de marca que genere confianza en los consumidores y diferenciar los
productos en un mercado que cada vez es mas competitivo. Mas lejos de un logotipo o nombre comercial, el
branding es un conjunto de valores, atributos y experiencias que aumentan la percepcion de los consumidores y

permiten la fidelizacion de los clientes.

El sector agroalimentario enfrenta importantes retos en relacion la competitividad, la innovacién, la
sostenibilidad y la transformacion de los sistemas de produccion y comercializacion. En este contexto, construir
marcas fuertes permite crear valor afiadido para los productos agricolas, mejorar su reconocimiento en el mercado
y facilitar su acceso a nuevos consumidores. De igual forma, el desarrollo de marcas permite aumentar la
competitividad de los pequefios y medianos productores a partir de la posibilidad de diferenciar su oferta en funcion
de atributos como la calidad, el origen, la frescura o la responsabilidad ambiental. (Soledad, Guerra, & Noguera,

2024).

La construccion de marca también da lugar a la posibilidad de establecer una conexion emocional entre
la empresa y el consumidor. En el momento en que una marca se encarga de comunicar de forma coherente sus
valores, su identidad y la calidad de sus productos, genera mas confianza a los clientes y potencia la intencion de
compra. Esto queda demostrado en un sector como el agroalimentario, en donde los consumidores empiezan a
valorarse aspectos tales como la seguridad alimentaria, la procedencia de los productos y la responsabilidad en el
proceso de produccion. En este sentido, una buena estrategia sobre la construccion de marca puede ser una ventaja

competitiva sostenida. (Sandoval Silva & Rojas Quispe, 2025).

En lo que se refiere a nuevos emprendimientos en el agro, la construccion de marca también permite un
posicionamiento frente a competidores tradicionales. La identidad visual, un nombre, un empaque o una
comunicacion de marca, se encargan de expresar alguna calidad en el alimento y esto puede ayudar en la decision
de compra. De igual forma, una buena construccién de marca incrementa el valor percibido del alimento,

alcanzando de esta manera mejores precios y fidelizando al consumidor.

Para un proyecto como el AgroCentro, la construccion de marca representa una herramienta importante
para generar una imagen comercial que posicione y dé a conocer el establecimiento como un lugar de ventas
especializado en productos agricolas frescos y de calidad. Una buena estrategia de marca puede ayudar al
AgroCentro a posicionarse frente a otros comercios tradicionales en Bahia de Caraquez y propiciar la posibilidad

de un buen destino comercial.
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CAPITULO IT

2. Diseiio metodoldgico

2.1. Tipo de estudio

El enfoque metodolégico cuantitativo se caracteriza por la utilizacion de la medicion numérica, el analisis
estadistico y la objetividad para describir y explicar los fenomenos que se investigan segun (Bonifaz Villa,
2024)“la investigacion cuantitativa se fundamenta en la recoleccion y el analisis de datos numérico con el
propdsito de establecer patrones de comportamiento y las relaciones entre variables, basando en la objetividad y

la comprobacion empirica”.

En esta investigacion se aplicard el método cuantitativo, ya que se pretende analizar de manera objetiva la
aceptacion de proyecto Agrocentro en Bahia de Caraquez mediante encuestas estructuradas se obtendra de datos
numéricos sobre la preferencia habito de consumo. Y precisiones de los consumidores respecto a los productos
agricolas locales. Estos datos eran procesados estadisticamente para determinar la variabilidad del
emprendimiento, la demanda potencial y las oportunidades de posicionamiento de la marca agroempresarial. El

uso de este enfoque garantiza los resultados.
2.1.1. Alcance de investigacion

El alcance descriptivo permite caracterizar un fendémeno poblacion o situacion identificando sus
principales atributos sin manipular variables ni establecer relaciones casuales segin (Sampieri, 2014) “Los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades caracteristicas y rasgos importantes de cualquier

fenémeno que se analice midiendo o evaluando diversos aspectos del mismo”.

El presente estudio se desarrollard un alcance descriptivo, puesto que su objetivo es conocer las
condiciones de mercado agro empresarial de Bahia de Caraquez, asi como las preferencias habitos de consumo y
expectativas de los consumidores frente a la creacion del Agrocentro. Este tipo de alcance permitira detallar las
caracteristicas de los actores involucrados, productores y consumidores describir la estructura de la
comercializacion agricola local y analizar las oportunidades de fortalecimiento de la identidad agroalimentaria
regional. Con ello se obtendra una vision integral que servird de base para disefiar estratégicas de comercializacion

y posicionamiento de la marca agroempresarial.
2.2.Métodos y técnicas de investigacion
2.2.1. Métodos de investigacion

Método analitico

El método analitico permite descomponer un fendmeno en sus partes constitutivas. Para comprender su
estructura y relaciones segun (Tamayo, 2004) “el analisis consiste en la fragmentacion de un todo en sus partes,

para estudiar sus partes basicas y las interrelaciones que las atafien”.

Este método se aplicara en el analisis de variables relacionadas con la oferta y la demanda de productos
agricolas en Bahia de Caraquez, desglosando factores como el comportamiento del consumidor, la capacidad de

produccidn local, los canales de comercializacion y la percepcion de los productos agro empresariales a través del
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analisis de la informacion recolectadas, se busca identificar patrones problematicas y oportunidades que sustenten

la viabilidad del proyecto Agrocentro.
Método sintético

El método sintético complementa el anterior, ya que permite integrar los resultados parciales en una vision
general del fendmeno de acuerdo con (Bernal Torres, 2016)“lIa sintesis, consiste en reunir los elementos analizados

para construir un nuevo conocimiento o interpretacion global del objetivo del estudio”.

En esta investigacion, el método sintético se utilizara para integrar los datos obtenidos de las encuestas y
observaciones en conclusion que permitan formular estrategias concretas para la comercializacion y
posicionamiento de Agrocentro, conectando los hallazgos teoricos con la realidad socioeconémica de Bahia de

Caraquez.
Métodos empiricos
Observacion cientifica

La observacion cientifica es una técnica que permite registrar sintéticamente los hechos o
comportamientos de un fenémeno en su entorno natural, segun (Fidias, 2020)“La observacion cientifica implica
la percepcion deliberada, planificada y controlada de la realidad con el proposito de obtener informacion relevante

para la investigacion”.

En el presente estudio la observacion se aplicara en los espacios de comercializacion de productos agricolas
de Bahia de Caraquez, con el fin de identificar dinamicas de compra y venta y disposicion de los productos
interaccion entre los productores y consumidores y las condiciones del entorno comercial. Esto permitira obtener

una vision practica sobre las oportunidades de mejora que Agrocentro podria aprovechar en su propuesta de valor.
2.3. Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion que se plantearon para el logro de los objetivos de la investigacion seran la

encuesta y la ficha de observacion.
2.3.1. Encuesta

La encuesta es una técnica Empirica que permite recolectar informacion de una muestra representativa
mediante cuestionarios estructurados de acuerdo con (Leavy, 2021) “las encuestas, son instrumentos cuantitativos
que facilitan la recoleccion de datos estandarizados para analizar tendencias, opiniones o comportamientos de una

poblacion determinada.”

En esta investigacion se aplicara la técnica de la encuesta a consumidores y productores locales de Bahia de
Caraquez, con el objetivo De conocer sus percepciones, habitos de consumo, expectativas y nivel de aceptacion
respecto a la creacion del local Agrocentro. Los resultados obtenidos serviran como base para disefiar estrategias

de comercializacion y posicionamiento de la marca agroempresarial.
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2.3.2. Ficha de observacion

la ficha observacion es un instrumento de obtenciéon de datos y es el que se utiliza en las observaciones
sistematicas. La ficha observacion es un instrumento que permite recoger, de manera sistematizada y ordenada, la
informacion derivada de la observacion que se lleva a cabo sobre un fendmeno o una realidad. Por el disefio que
ofrece, permite llegar, en la conduccion del proceso de observacion, a la definicion de ciertos criterios e indicadores
preestablecidos que facilitan la obtencion de datos objetivos y el analisis posterior de los resultados. Este
instrumento permite obtener informacion veraz y nos puede servir como una importante ayuda en la obtencion de

datos a partir de técnicas de recoleccidon que utilicemos en este proceso investigativo (Fernandez, 2014).
2.4.Poblacién

“La poblacion se define como el objetivo total de individuos, elementos o casos que poseen caracteristicas
comunes y que son objeto de observacion o estudio dentro de una investigacion cientifica” (Hernandez &

Klimenko, 2025).

En esta investigacion, la poblacion esta conformada por los habitantes adultos de Bahia de Caraquez,
pertenecientes al canton, sucre, provincia de Manabi, que consumen o adquieren productos agricolas, asi como
Por los productores agroempresariales, locales que participan en la produccion, distribucion o comercializacion de
alimentos frescos, segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2025). El cantén Sucre
cuenta con una poblacion aproximadamente 57.000 Habitantes, de los cuales se estima que acerca de 15.000
corresponden a la poblacion econdmicamente activa y potencialmente vinculada al consumo de productos

agricolas.
2.5.Muestra

“La muestra se entiende como una parte representativa de la poblacion total seleccionada mediante
procedimientos estadisticos que permiten inferir resultados validos y generalizables al conjunto de poblacion ™

(Bernal Torres, 2016).

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizo la formula para las poblaciones finitas, considerando
un nivel de confianza del 95%. Un margen de error del 6,75%. Y una proporcion esperada (p) de 0.5junto con una
proporcion complementaria esperada (q) de 0,50. Estos valores de p y q se emplearon debido a que representan el
supuesto de maxima viabilidad, utilizado cuando no se dispone de informacion previa sobre la proporcion esperada

de la poblacion.

En funcion de estos parametros se obtuvo un tamafio de muestra de 208 personas, quienes fueron
consideradas como. Unidades de analisis para la recoleccion de informacion relacionada con sus preferencias
habitos de compra y precision acerca de la comercializacion de productos agricolas a través de la propuesta de

Agrocentro.

La seleccion de esta muestra permitio recopilar informacion representativa del segmento de consumidores

al que se dirige la propuesta, constituyendo una base Para el analisis de los resultados del estudio de mercado.
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2.5.1. Formula de la muestra

Determinacion del tamafio de la muestra
Considerando el universo finito

Formula de calcula

N(Z)*(pq)

e N =15.000, poblacion total.

e 7 =196, correspondiente al 95 % de nivel de confianza.

e p=0,50.

e q=0,50.

e e =0,0675, correspondiente al margen de error del 6,75 %.
sustituyendo los valores:

= {0, 00455625)(14.999)

™= 68,3339 + 0, 9604

. _ 14406
~ 69,2043

n = 207,88
por lo tanto:
N: 208
Tamafio de muestra

El tamafio de la muestra obtenido fue 208 personas, considero adecuado para recopilar informacidn sobre
la poblacion objeto de estudio de 15.000 habitantes de Bahia de Caraquez. La seleccion de los participantes se
realizard mediante muestreo aleatorio simple, procurando que cada integrante de la poblacion tenga la misma

probabilidad de ser seleccionado.

Tabla de calculo de tamaiio de muestra (referencial)

Poblacion Nivel de confianza Margen de error Tamaiio de muestra

(N) (95%) (6,75%) (N)

500 95% 6,75% 148
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1.000 95% 6,75% 174

1.874 95% 6,75% 190
5.000 95% 6,75% 202
10.000 95% 6,75% 206
15.000 95% 6,75% 208
20.000 95% 6,75% 209
30.000 0 mas 95% 6,75% 209

Fuente: elaboracion propia

En esta investigacion se seleccionard una muestra de 208 personas aplicando la técnica de muestreo
aleatorio simple, garantizando que cada participante tendrd la misma probabilidad de ser elegido y que los

resultados sean. Presentativos de la poblacion total de Bahia de Caraquez.
2.5.2. Resultados de la investigacion

2.5.3. Resultados y analisis de encuestas
Tabla 1

Considero necesaria la creacion de un establecimiento que ofrezca frutas, vegetales y otros

productos agricolas frescos en un solo lugar

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 0 0%
b) De acuerdo 116 55,8%
¢) Neutro 72 34,6%
d) En desacuerdo 20 9,6%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del cantén Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis

El 55,8% de los encuestados esta de acuerdo con la creacion de un establecimiento que concentre frutas, vegetales
y otros productos agricolas frescos en un solo lugar, mientras que el 34,6% mantiene una posicion neutral. Solo el

9,6% manifesto estar en desacuerdo, evidenciando que la mayoria considera necesaria esta propuesta.

Interpretacion

Los resultados muestran una aceptacion favorable hacia la implementacion de AgroCentro, ya que la mayor parte
de los participantes reconoce la importancia de contar con un espacio especializado para adquirir productos

agricolas frescos. Esto demuestra que existe una oportunidad para satisfacer una necesidad del mercado local.

Tabla 2
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Me gustaria disponer de un local donde pueda comprar productos agricolas y al mismo tiempo

consumir alimentos preparados

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 28 13,5%
b) De acuerdo 36 17,3%
¢) Neutro 132 63,5%
d) En desacuerdo 12 5,8%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del cantén Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis

El 63,5% de los encuestados respondié de forma neutral, mientras que el 17,3% esta de acuerdo y el 13,5%

totalmente de acuerdo con la propuesta. Apenas el 5,8% manifesto estar en desacuerdo.

Interpretacion

La elevada respuesta neutral indica que muchos consumidores atin no tienen una opiniéon completamente definida
sobre este tipo de establecimiento, posiblemente porque no existe una oferta similar en la zona. Sin embargo, la
suma de las respuestas positivas evidencia que existe interés en un modelo comercial que combine la venta de

productos agricolas con servicios gastronémicos.
Tabla 3

El sistema de autoservicio facilitaria y agilizaria mis compras.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 4 1,9%
b) De acuerdo 148 71,2%
¢) Neutro 44 21,2%
d) En desacuerdo 12 5,8%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del cantén Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis

El 71,2% de los participantes esta de acuerdo en que el sistema de autoservicio facilitaria sus compras y el 13,5%
esta totalmente de acuerdo. Un 21,2% respondié de forma neutral y tinicamente el 5,8% manifestd estar en

desacuerdo.
Interpretacién

Los resultados reflejan que la mayoria de los consumidores percibe el autoservicio como una alternativa que
mejoraria la rapidez y comodidad durante el proceso de compra. Esto demuestra que incorporar este sistema en

AgroCentro podria incrementar la satisfaccion de los clientes y hacer mas eficiente el servicio.
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Tabla 4

Existe una demanda creciente de alimentos naturales y productos elaborados con ingredientes

frescos.
Frecuencia Porcentaje

a) Totalmente de acuerdo 36 17,3%
b) De acuerdo 60 28,8%
¢) Neutro 88 42,3%
d) En desacuerdo 8 3,8%
e) Totalmente en desacuerdo 16 7,7%

Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis
El 42,3% de los encuestados respondié de manera neutral, el 28,8% esta de acuerdo y el 17,3% totalmente de

acuerdo con la afirmacion. Por otra parte, el 3,8% esta en desacuerdo y el 7,7% totalmente en desacuerdo.
Interpretacion

Aunque una parte importante de los participantes mantiene una posicion neutral, las respuestas favorables superan
ampliamente a las negativas. Esto indica que existe una percepcion positiva sobre el crecimiento del interés por
alimentos naturales y productos frescos, lo que representa una oportunidad para el desarrollo y posicionamiento

de AgroCentro.
Tabla 5

Estaria dispuesto(a) a visitar frecuentemente un establecimiento que combine productos

agricolas y gastronomia tradicional.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 16 7,7%
b) De acuerdo 108 51,9%
¢) Neutro 76 36,5%
d) En desacuerdo 8 3,8%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis

El 51,9% de los encuestados esta de acuerdo en visitar frecuentemente un establecimiento con estas caracteristicas
y el 7,7% esta totalmente de acuerdo. El 40,4% respondié de manera neutral y solo el 3,8% manifestd estar en

desacuerdo.

Interpretacion
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Los resultados evidencian una buena aceptacion hacia un establecimiento que integre productos agricolas y
gastronomia tradicional. Aunque existe un porcentaje considerable de respuestas neutrales, la mayoria muestra

disposicion para visitar este tipo de negocio, lo que fortalece la viabilidad comercial del proyecto AgroCentro.

Tabla 6

Estaria dispuesto(a) a visitar frecuentemente un establecimiento que combine productos

agricolas y gastronomia tradicional.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 112 53,8%
b) De acuerdo 68 32,7%
¢) Neutro 12 5,8%
d) En desacuerdo 16 7,7%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre

Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis
El 53,8% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y el 32,7% de acuerdo, sumando un 86,5% de opiniones
favorables. Solo el 5,8% respondié de forma neutral y el 7,7% manifest6 estar en desacuerdo.

Interpretacion

La amplia mayoria de respuestas positivas demuestra un alto nivel de aceptacion hacia la propuesta planteada.
Esto evidencia que AgroCentro tendria una importante oportunidad de atraer clientes de manera constante,
ofreciendo una experiencia que combine la comercializacion de productos agricolas con servicios

complementarios.
Tabla 7

El nombre "AgroCentro" transmite claramente una relacion con el sector agropecuario.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 4 1,9%
b) De acuerdo 152 73,1%
¢) Neutro 44 21,2%
d) En desacuerdo 8 3,8%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del cantén Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis
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El 73,1% de los encuestados esta de acuerdo en que el nombre "AgroCentro" transmite una relacion clara con el
sector agropecuario, mientras que el 1,9% esta totalmente de acuerdo. Ademas, el 21,2% mantiene una postura

neutral y solo el 3,8% esta en desacuerdo.
Interpretacion

Los resultados reflejan que el nombre AgroCentro es facilmente asociado con el sector agropecuario por la mayoria
de los encuestados. Esto representa una fortaleza para el proyecto, ya que facilita el reconocimiento de la marca y

contribuye a generar una identidad clara desde el primer contacto con los consumidores.

Tabla 8

La marca AgroCentro me genera confianza para adquirir productos agricolas y agroindustriales

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 8 3,8%
b) De acuerdo 120 57,7%
¢) Neutro 68 32,7%
d) En desacuerdo 12 5,8%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre

Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis

El 57,7% de los participantes estd de acuerdo en que la marca AgroCentro les genera confianza para adquirir
productos agricolas y agroindustriales, mientras que el 3,8% est4 totalmente de acuerdo. El 21,2% respondi6 de

manera neutral y unicamente el 5,8% manifesto estar en desacuerdo.

Interpretacion

Los resultados evidencian que la marca AgroCentro transmite confianza a la mayoria de los consumidores. Esto
favorece el posicionamiento del emprendimiento, ya que la confianza constituye un factor determinante en la

decision de compra y en la preferencia por un establecimiento.

Tabla 9

Estaria dispuesto(a) a recomendar AgroCentro a familiares y amigos.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 56 26,9%
b) De acuerdo 64 30,8%
¢) Neutro 72 34,6%
d) En desacuerdo 16 7,7%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 100%
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Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis
El 30,8% de los encuestados esta de acuerdo y el 26,9% totalmente de acuerdo en recomendar AgroCentro a

familiares y amigos. El 34,6% respondié de manera neutral, mientras que solo el 7,7% manifestd estar en

desacuerdo.
Interpretacién

La mayoria de los participantes muestra una actitud favorable hacia la recomendacion de AgroCentro, lo que
representa una ventaja para el crecimiento del proyecto mediante la publicidad boca a boca. Sin embargo, el
porcentaje de respuestas neutrales indica que serd importante fortalecer la imagen y la experiencia del cliente para

aumentar el nivel de recomendacion.
Tabla 10

Considero que AgroCentro tiene potencial para posicionarse como una marca representativa del

sector agroempresarial local.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 60 28,8%
b) De acuerdo 140 67,3%
¢) Neutro 4 1,9%
d) En desacuerdo 4 1,9%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 208 - 100%

Fuente: Comunidad del cantén Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis
El 67,3% de los encuestados estd de acuerdo y el 28,8% totalmente de acuerdo con que AgroCentro tiene potencial

para posicionarse como una marca representativa del sector agroempresarial local. Apenas el 1,9% respondi6 de

manera neutral y otro 1,9% manifest6 estar en desacuerdo.
Interpretacion

Los resultados muestran una percepcion altamente positiva sobre el potencial de AgroCentro para convertirse en
una marca reconocida dentro del sector agroempresarial. Esto demuestra que la propuesta posee una aceptacion

significativa y condiciones favorables para consolidarse en el mercado local.
Tabla 11

Estaria dispuesto(a) a preferir AgroCentro frente a mercados o establecimientos tradicionales

debido a la variedad de productos y servicios ofrecidos.

Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente de acuerdo 56 26,9%
b) De acuerdo 144 69,2%
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¢) Neutro 4 1,9%
d) En desacuerdo 4 1,9%
e) Totalmente en desacuerdo 0 0%

Total 208 100%
Fuente: Comunidad del canton Sucre

Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis
El 73,1% de los participantes esta de acuerdo y el 26,9% totalmente de acuerdo en preferir AgroCentro frente a
establecimientos tradicionales. Solo el 1,9% respondié de manera neutral y el 1,9% manifesto estar en desacuerdo.

Interpretacion

Los resultados evidencian una elevada intencién de preferencia hacia AgroCentro gracias a la variedad de
productos y servicios que ofreceria. Esto confirma que la propuesta presenta una ventaja competitiva frente a los

mercados tradicionales y tiene posibilidades de atraer una importante cantidad de consumidores.

Tabla 12
Sexo
Frecuencia Porcentaje
a) Masculino 108 51,9%
b) Femenino 100 48,1%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis

Del total de encuestados, el 51,9% corresponde al sexo masculino, mientras que el 48,1% pertenece al sexo

femenino, mostrando una distribucion bastante equilibrada entre ambos grupos.
Interpretacion

La participacion de hombres y mujeres fue equilibrada, lo que permite obtener una vision representativa de las

opiniones de ambos segmentos de la poblacion. Esto aporta mayor confiabilidad a los resultados obtenidos en la

investigacion.
Tabla 13
Edad
Frecuencia Porcentaje

a) 18-25 aiios 20 9,6%
b) 26-35 aiios 4 1,9%
¢) 36-45 afios 56 26,9%
d) 46-55 afios 32 15,4%
e) Mas de 55 aiios 96 46,2%

Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
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Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis

El grupo de mas de 55 afios representa el mayor porcentaje de la muestra con el 46,2%, seguido por las personas
entre 36 y 45 afios con el 26,9%. Los participantes entre 46 y 55 afios representan el 15,4%, mientras que el grupo

de 18 a 25 afios corresponde al 9,6% y el de 26 a 35 afios al 1,9%.
Interpretacion

Los resultados muestran que la mayor parte de los encuestados corresponde a personas adultas, quienes
probablemente cuentan con mayor experiencia en la compra de productos agricolas. Esto permite conocer la

percepcion del segmento poblacional que con mayor frecuencia participa en el consumo de este tipo de productos.
Tabla 14

Actividad principal

Frecuencia Porcentaje
a) Comerciante 120 57,7%
b) Emprendedor 68 32,7
¢) otro 20 9,6
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre

Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis

El 57,7% de los encuestados indicd que su actividad principal es el comercio, mientras que el 32,7% corresponde

a emprendedores y el 9,6% desarrolla otras actividades.
Interpretacién

Los resultados reflejan que la mayoria de los participantes mantiene una relacion directa con actividades
comerciales, lo cual hace que sus opiniones sean relevantes para evaluar la aceptacion y viabilidad de AgroCentro

dentro del mercado local.
Tabla 15

Lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje
a) Bahia de Caraquez 120 57,7%
b) Leonidas plaza 88 42,3%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez

Analisis
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El 57,7% de los encuestados reside en Bahia de Caraquez, mientras que el 42,3% pertenece a Leonidas Plaza.
Interpretacion

La participacion de habitantes de ambos sectores permite obtener una percepcion amplia del mercado objetivo de
AgroCentro. Esto facilita conocer las preferencias de consumidores pertenecientes a las principales zonas donde

se desarrollara el proyecto.
Tabla 16

Frecuencia de compra de productos agricolas

Frecuencia Porcentaje
a) Diaria 128 61,5%
b) Semanal 80 38,5%
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis
El 61,5% de los encuestados manifestd realizar sus compras de productos agricolas de forma diaria, mientras que
el 38,5% lo hace de manera semanal.

Interpretacién

Los resultados evidencian que la compra de productos agricolas forma parte de los habitos frecuentes de los
consumidores. Esto representa una oportunidad para AgroCentro, ya que existe una demanda constante que puede

favorecer la afluencia continua de clientes.
Tabla 17

Lugar donde habitualmente adquiere productos agricolas

Frecuencia Porcentaje
a) Mercado 76 36,5
b) supermercado 20 9,6
¢) productor directo 112 53,8
Total 208 100%

Fuente: Comunidad del canton Sucre
Elaborado por: Irka Quifionez
Analisis

El 53,8% de los encuestados compra sus productos directamente al productor, el 36,5% lo hace en el mercado y el

9,6% en supermercados.
Interpretacion

Los resultados muestran que la mayoria de los consumidores prefiere adquirir productos directamente del

productor, lo que evidencia una valoracion por la frescura, la calidad y los precios competitivos. Esta tendencia
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favorece la propuesta de AgroCentro, ya que busca fortalecer la comercializacion directa entre productores y

consumidores, reduciendo la participacion de intermediarios y generando mayores beneficios para ambas partes.

1.1.1. Resultados de la ficha de observacion

TABLA 18
Iten observado Correlacion total corregida Alfa de Cronbach si el
elemento se elimina
Limpieza general del -0,269 0,848
establecimiento
Ventilaciéon e iluminacion del 0,417 0,843
local
Distribucién de mesas y sillas 0,931 0,833
Comodidad para adultos 0,667 0,836
mayores
Espacios para exhibicion de 0,481 0,839
frutas y vegetales
Decoracion tradicional manabita 0,970 0,831
Ambiente tranquilo y acogedor 0,602 0,837
Espacios para socializacion y 0,970 0,831
convivencia
Variedad de jugos naturales 0,791 0,837
Comercializacion de  frutas 0,993 0,831
frescas
Comercializacion de vegetales 0,615 0,835
frescos
Calidad visual de frutas y 0,528 0,840
vegetales
Higiene en la manipulacion de 0,898 0,837
productos agricolas
Oferta de productos 0,749 0,977
tradicionales manabitas
Presentacion de los alimentos 0,611 0,839
Disponibilidad de productos 0,711 0,837
saludables
Relacién calidad-precio 0,417 0,843
Amabilidad del personal 0,962 0,834
Rapidez en la atencion 0,884 0,838
Informacion brindada sobre los 0,804 0,838
productos
Atencion preferencial a adultos 0,884 0,838
mayores
Trato cordial y respetuoso 0,996 0,835
Ambiente de confianza y 0,772 0,837
tranquilidad
Presencia de adultos mayores 0,417 0,843
Consumo de frutas y vegetales 0,865 0,840
frescos
Consumo de productos 0,962 0,834
tradicionales
Permanencia prolongada de 0,910 0,840
clientes
Interaccion social entre clientes 0,898 0,837
Afluencia de consumidores 0,884 0,838
Visita de clientes en grupos 0,862 0,836
Uso de redes sociales 0,910 0,840
Promocion de productos 0,884 0,838

agricolas locales
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Identidad visual del negocio 0,898 0,837

Uso de elementos culturales 0,884 0,838
manabitas

Promociéon de alimentacion 0,996 0,835
saludable

Innovacion en la experiencia del 0,655 0,839
cliente

Nota: Elaboracion propia
Analisis

La estadistica de los elementos de la ficha de observacion evidencia que la mayoria de los indicadores presentan
una correlacion total corregida superior a 0,40, lo que demuestra que los aspectos evaluados, como la distribucion
del establecimiento, la decoracion tradicional, la comercializacion de frutas y vegetales, la atencion al cliente, la
higiene, la identidad visual y la promocién de productos agricolas locales, mantienen una adecuada relaciéon con
el instrumento aplicado. Asimismo, los valores del Alfa de Cronbach si el elemento se elimina permanecen
cercanos al coeficiente de confiabilidad general, indicando que los items contribuyen de manera significativa a

medir las condiciones observadas en los establecimientos relacionados con la propuesta de AgroCentro.

Interpretacion

Los resultados obtenidos permiten afirmar que la ficha de observacion fue un instrumento confiable para evaluar
las caracteristicas de los establecimientos comerciales del canton Sucre. La informacion recopilada evidencia la
existencia de aspectos que pueden fortalecerse mediante la implementacion de AgroCentro, como una mejor
organizacion de los espacios, una adecuada exhibiciéon de frutas y vegetales, el fortalecimiento de la identidad
agroempresarial, la incorporacion de elementos culturales manabitas y la mejora en la experiencia de compra del
consumidor. En conjunto, estos resultados respaldan la viabilidad de la propuesta, ya que permiten identificar
oportunidades para desarrollar un establecimiento que combine la comercializacion de productos agricolas con
una imagen de marca solida y servicios diferenciados, favoreciendo el posicionamiento de AgroCentro en Bahia

de Caraquez.

2.6.Fiabilidad de los instrumentos
Tabla 19 alfa Cronbach

Estadisticas de fiabilidad de la encuesta

Alfa de cronbach N. de elementos

0,861 13

Tabla 20 alfa conbach

Estadisticas de fiabilidad de la ficha de observacion

Alfa de cronbach N. de elementos

0,843 36
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2.7. Triangulaciéon de la informacion

2.8.Necesidad de un establecimiento especializado en productos agricolas

Los resultados de la encuesta evidencian una percepcion favorable hacia la creacion de un establecimiento
especializado que concentre, frutas, vegetales y otros productos agricolas frescos en un solo lugar, lo que refleja
una aceptacion positiva de la propuesta de AgroCentro (Tabla 1). Estos resultados presentan concordancia con la
informacion obtenida mediante la ficha de observacion, en la cual se identificaron limitaciones relacionadas con
la organizacion de los espacios, la exhibicion de los productos y la identidad visual de los establecimientos
existentes (Tabla 18). La coincidencia entre ambas fuentes de informacion permite fortalecer la interpretacion de
los resultados, al evidenciar tanto una valoracion favorable por parte de los consumidores como oportunidades de
mejora en la forma actual de comercializacion de productos agricolas. En este sentido, los hallazgos respaldan la
pertinencia de analizar la implementacion de un establecimiento especializado que proporcione una experiencia

de compra mas organizada y facilite el acceso a productos agricolas frescos.
Preferencia por una experiencia de compra innovadora

La encuesta revel6 que la mayoria de los consumidores considera que el sistema de autoservicio facilitaria
y agilizaria las compras, ademas de mostrar interés en un establecimiento que combine la venta de productos
agricolas con gastronomia tradicional y servicios complementarios (Tablas 2, 3 y 5). Estos resultados son
consistentes con la ficha de observacion, donde se evidencid la importancia de fortalecer aspectos como la
comodidad de los espacios, la socializacion entre clientes, la innovacion en la experiencia del consumidor y la
presentacion de los alimentos (Tabla 18). En conjunto, ambos instrumentos indican que los consumidores valoran

experiencias de compra modernas, comodas y diferenciadas.
Posicionamiento de la marca AgroCentro

Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de los participantes considera que el nombre
AgroCentro representa claramente al sector agropecuario, genera confianza y posee potencial para posicionarse
como una marca representativa del canton Sucre (Tablas 7, 8,9, 10 y 11). Esta percepcion se complementa con la
ficha de observacion, en la que se identific6 la relevancia de fortalecer la identidad visual del negocio, la promocién
de productos agricolas locales, el uso de elementos culturales manabitas y un ambiente de confianza para los
consumidores (Tabla 18). La coincidencia entre ambos resultados evidencia que una identidad de marca so6lida

constituye un factor clave para el éxito y posicionamiento del proyecto.
Atencion al cliente y ambiente comercial

Los resultados de la ficha de observacion evidenciaron que variables como la amabilidad del personal, la
rapidez en la atencion, el trato cordial, la informacion brindada sobre los productos y el ambiente de confianza
presentan una alta relacion dentro del instrumento aplicado (Tabla 18). Estos resultados se complementan con la
encuesta, donde los consumidores manifestaron su disposicion a visitar y recomendar AgroCentro, siempre que el
establecimiento ofrezca una atencion de calidad y una experiencia satisfactoria (Tablas 5, 9 y 11). Esto demuestra
que la atencién al cliente constituye un elemento determinante para la fidelizacion y permanencia de los

consumidores.
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Conclusion de la triangulaciéon

La triangulacién de la informacion permitié corroborar que los resultados obtenidos mediante la encuesta
y la ficha de observacion son complementarios y convergen en un mismo propésito. Mientras la encuesta permitid
conocer las necesidades, preferencias y expectativas de los consumidores, la ficha de observacion evidencio las
fortalezas y debilidades presentes en los establecimientos actualmente existentes en Bahia de Caraquez. En
conjunto, ambos instrumentos confirman la viabilidad de implementar AgroCentro, ya que existe una demanda
por un establecimiento que ofrezca productos agricolas frescos, una experiencia de compra innovadora, una
atencion de calidad, una identidad agroempresarial fortalecida y espacios adecuados para la comercializacion y
promocion de productos locales. Estos hallazgos sustentan la propuesta planteada y respaldan el desarrollo de
estrategias que permitan posicionar a AgroCentro como una alternativa competitiva dentro del mercado

agroempresarial del canton Sucre.
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CAPITULO 111

3. Disefio de la propuesta

3.1. Tema de la propuesta
Disefio de Agrocentro como establecimiento especializado para la comercializacion de productos

agroempresariales y el posicionamiento de marca local agroempresarial en Bahia de Caraquez, cantén sucre.
3.2. Antecedentes

Bahia de Caraquez, situada en el canton sucre en la provincia de Manabi, se caracteriza por tener una
significativa actividad agricola que llevan a cabo pequefios y medianos productores que abastecen de frutas,
hortalizas, vegetales y otros productos. A pesar del potencial productivo con el que cuenta, la comercializacion de
los productos agricolas que permite ofrecer la variedad de la produccién a la cual se da salida, en un solo lugar y

manteniendo criterios minimos de calidad, oferta y organizacion no son suficiente.

La oferta de productos agricolas se realiza mayoritariamente a través de mercados agropecuarios
tradiciones, ferias de poblacion ocasionales o mediante intermediarios, situaciones que reducen las oportunidades
de crecimiento de los productores y limita el acceso de los consumidores a un espacio que reuna productos frescos
de calidad y valor agregado. La mayoria de los establecimientos existentes de Bahia de Caraquez no tienen una
identidad comercial solidad ni el uso de técnicas de ventas que podrian permitir conseguir algun tipo de “promocion

a finales de fortalecer el consumo de productos agroempresariales locales.

Ante esta realidad surge la necesidad de formular una propuesta que favorezca el fortalecimiento de la
comercializacion agricola en el canton sucre, de ahi surge Agrocentro, el cual esta concebido como establecimiento
innovador que integrara la venta de productos agricolas frescos, un autoservicio y un espacio para la promocion
de productos locales, pero, que también representa una identidad d marca que caracteriza al sector agroempresarial

de la cuidad de Bahia de Caraquez.

Esta propuesta se fundamenta en los resultados obtenidos durante el estudio de mercado realizado en la
investigacion, los cuales evidenciaron una aceptacion favorable por parte de los consumidores hacia la creacion
de un establecimiento especializado de estas caracteristicas, asi como una disposicion para adquirir productos
agricolas locales en un ambiente moderno, organizado y orientado a satisfacer sus necesidades. De igual manera,
los resultados permitieron identificar oportunidades para fortalecer la competitividad de los productores locales
mediante estrategias de comercializacion y posicionamiento de marca, elementos que constituyen la base para el

desarrollo de la presente propuesta.
3.3. Justificacion

El emprendimiento se ha transformado en una pieza fundamental para el desarrollo econémico y social
del Ecuador, especialmente en el sector agroempresarial, donde la produccion de alimentos, el trabajo rural
representa uno de los cimientos historicos del progreso del Ecuador. En este sentido, los emprendimientos

agroalimentarios ocupan un lugar importante porque generan ingresos, generan empleo, generan innovacion en
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produccidn, hacen identidad territorial, dinamizan la economia local y contribuyen a mejorar la calidad de vida de

las comunidades rurales.

En Bahia de Caraquez, la actividad agroempresarial encuentra un sinfin de obstaculos y debilidades
respecto a la débil generacion de empleo formal, inexisten espacios fisicos de comercializacion, la migracion
juvenil y el deterioro medioambiental que afecta negativamente a la produccion agropecuaria. Todas estas
dificultades minan la competitividad local y, por otro lado, colocan a los productores ante la necesidad de depender
de intermediarios que penalizan sus ingresos e impiden acceder a mercados mas equitativos. A nivel de lo social,
la falta de oportunidades econdmicas ha debilitado la organizacion comunitaria; en el terreno del medioambiente,
se hace evidente un deterioro importante de los ecosistemas que amenaza la sustentabilidad de la actividad

agropecuaria en el territorio.

En este contexto, resulta necesario el surgimiento de un espacio de comercializacion especializado, que
ofrezca la posibilidad a los productores de comercializar sus productos, que permita fortalecer la economia de la
localidad, y de garantizar el acceso de la poblacion a alimentos frescos, seguros y con origen territorial. Es por eso
que el proyecto AgroCentro es una alternativa estratégica para mejorar la competitividad del sector
agroempresarial, para ir consolidando cadenas de valor sostenibles, para eliminar intermediarios y ofrecer servicios

que afiadan valor como areas de venta self-service, degustacion o promocion de productos autdctonos.

El proyecto también tiene relevancia cultural, puesto que permite la salvaguarda de la identidad montubia,
presente en el canton Sucre. La gastronomia, los saberes agricolas tradicionales, las costumbres de produccion y
la relacion con la tierra son en si mismas elementos constitutivos de esta cultura. La incorporaciéon de productos
locales, de alimentos tradicionales y de practicas propias de la localidad aportan un valor afiadido al AgroCentro
no solo como un espacio de venta, sino también como punto de salvaguarda y promocionador de la riqueza cultural

montubia, robusteciendo el sentido de pertenencia y el orgullo comunitario.

Por ultimo, esta propuesta se imbrica en la linea de trabajo institucional de la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi y su Extension Bahia, cuyas finalidades se configuran a partir de la formacion de profesionales,
de la investigacion aplicada y de la vinculacion con la sociedad, como elementos que propicien el desarrollo
territorial, de tal forma que la universidad deviene un aliado estratégico para el acompafiamiento en la generacion
de emprendimientos de caracter agroempresariales sostenibles, desde el fomento de la innovacidn, hasta el

acompaflamiento a los productores para fortalecer sus capacidades.

Esta propuesta y el estudio de mercado que la precede, en conjunto, son clave para comprobar si es viable
la puesta en marcha de AgroCentro, y para aprehender la necesidad, preferencias y expectativas de la poblacion
consumidora de la zona. También permitiran construir respuestas estratégicas que garanticen el posicionamiento
mas adecuado de este emprendimiento y contribuiran al desarrollo econémico, social y cultural de la localidad de

Bahia de Caraquez.
3.4.0bjetivos

3.4.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta en la que se contemplé la puesta en marcha de AgroCentro como un

establecimiento especializado en la comercializacion de productos agroempresariales locales a través del disefio

40



de estrategias de comercializacion, posicionamiento de marca y atencion al cliente, que colaboré con el

fortalecimiento del sector agroempresarial de Bahia de Caraquez.

3.4.2. Objetivos especifico
» Disefiar la estructura organizativa y funcional de AgroCentro para garantizar una adecuada

comercializacion de productos agroempresariales.

» Establecer estrategias de marketing y posicionamiento de marca que permitan fortalecer la identidad y
competitividad de AgroCentro en el mercado local.

» Proponer la distribucion de las areas comerciales y de servicio del establecimiento para brindar una
experiencia de compra organizada, comoda y diferenciada a los consumidores.

» Elaborar un plan de implementacion que incluya los recursos necesarios para la puesta en marcha de
AgroCentro y el cumplimiento de sus objetivos comerciales.

3.5. Desarrollo de la propuesta

La propuesta consiste en diseflar un AgroCentro, un establecimiento que tiene como objeto la
comercializacion de productos agroempresariales locales en Bahia de Caradquez, con la intencién de dar
continuidad a la relacion entre el productor y el consumidor, y la del consumo de alimentos frescos de buena

calidad.

AgroCentro ofrecera fruta, hortalizas y otros productos agricolas en un ambiente ordenado, utilizando un
autoservicio y una imagen que permita distinguirse de las tradicionales formas de comercializacion. Asi mismo, el
AgroCentro contara con un area destinada a la preparacion y venta de alimentos realizados con productos locales,

donde se pone de manifiesto la gastronomia manabita.

La propuesta contiene también la utilizacion de estrategias de marketing con el objeto de fortalecer la
instalacion de la marca AgroCentro, incrementar su notoriedad y atraer a los consumidores. De esta manera se
espera estimular la comercializacion de productos agricolas, ayudar a los productores locales y contribuir al

desarrollo econdomico del canton Sucre, mediante la oferta de un nuevo tipo de experiencia de compra de calidad.

3.5.1. descripcion de AgoCentro

AgroCentro nace como una idea de negocio agroempresarial orientado hacia la poblacion de Bahia de
Caraquez, el cual tiene como propuesta de valor la existencia de un local especializado en la comercializacion de
productos agricolas frescos y de calidad, los cuales provendran en su mayoria de los productores locales del canton

Sucre y de las zonas aledaiias.

El local tendra un pequefio sistema de autoservicio, de modo que los consumidores puedan realizar las
compras de manera rapida y comoda. El mismo contard con zonas de exposicion para exhibir frutas, hortalizas y
otros productos agroindustriales, asi como zonas para la preparacion y venta de comidas elaboradas localmente en

la que se promocione la gastronomia manabita.

AgroCentro persigue ser un centro de encuentro entre productores y consumidores, contribuyendo a

fortalecer la economia local a través de la reduccion de los intermediarios y la comercializacion de productos
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frescos a precios competitivos. Asi mismo, tratara de tener identidad de marca, con estrategias de mercadeo que

lleven al establecimiento en el posicionamiento del sector agroempresarial de Bahia de Caraquez.

3.5.2. Mision

Brindar a los consumidores de Bahia de Caraquez una tienda que se especialice en la venta de productos
agroempresariales frescos y de primeras calidades, procedentes fundamentalmente de los productores locales,
ofreciendo una innovadora forma de comprar, un servicio eficaz y promoviéndose un desarrollo econdomico, social

y agroempresarial del cantén Sucre.

3.5.3.  Vision

Ser para el afio 2030 la agroempresa lider del establecimiento Bahia de Caraquez y que se identifique por
la calidad de sus productos, la atencion al cliente, la innovacion en la comercializacion y el fortalecimiento de la
produccidn de caracter local, asi como contribuir al crecimiento sostenible del agroempresariado y a la mejora de

la calidad de vida de la comunidad.

3.5.4. objetivos estratégicos

» Fomentar la comercializacion de los productos agroempresariales vinculados a un
establecimiento dedicado a la relacion directa de productores con consumidores.

» Consolidar a AgroCentro como una marca conocida en Bahia de Caraquez, por la buena calidad
de sus productos y por su buen servicio al consumidor final.

» Fomentar el consumo de productos agropecuarios frescos y de origen local, contribuyendo a la
construccion de la identidad agroempresarial y de la gastronomia manabita.

» Definir estrategias de comercializaciéon y promocion que permitan captar nuevos clientes,
fidelizar el consumo y aumentar la competitividad el establecimiento.

» Aportar al desarrollo economico del canton Sucre, apoyando a los productores locales,

generando oportunidades para el crecimiento del sector agroempresarial.
3.5.5. Identidad de la marca

La identidad de marca es un conjunto de elementos visuales y conceptuales que permite establecer la
distincion de AgroCentro respecto a otro establecimiento que se dedica a la venta de productos agricolas. Esta
identidad se presenta como un disefio que busca transmitir confianza, calidad, frescura, innovacion, realizando un

acercamiento al posicionamiento de la marca en el mercado agroempresarial de Bahia de Caraquez.

La construccion de la identidad de la marca AgroCentro responde a la necesidad de hacer ver su imagen
para poder llegar a tener reconocimiento por parte de los consumidores y para poder establecer una conexion con

los productores locales. Para ello se fijaron para AgroCentro los principales elementos de identidad visual.

42



3.5.5.1. Nombre de la marca

La denominacion AgroCentro proviene de la adicion del prefijo de forma "Agro" que implica la actividad
agraria y agro-empresarial, combinado con la denominacion "Centro", que alude a un lugar donde confluyen

productores y consumidores. El nombre comunica sin ambigiiedades la vocacion del local y el memorizarlo.
3.5.5.2. Logotipo

El logotipo de AgroCentro conecta a la agricultura con la naturaleza, representa el crecimiento, la
produccion y el vinculo entre el campo y el consumidor. Su disefio moderno permite la diferenciacion de la marca

en los medios fisicos y digitales.
3.5.5.3. Eslogan

El lema "Frescura que te conecta", que da sentido y forma a esto, muestra la dedicacion de AgroCentro a
la comercializacion de productos frescos y de calidad, enriquecer la relacion entre los productores de la zona y sus

consumidores proporcionando una experiencia de compra fiable y cercana al consumidor.
3.5.5.4 colores corporativo
La identidad visual de AgroCentro esta compuesta por los siguientes colores corporativos:

» Verde: representa la naturaleza, la agricultura, el crecimiento y la sostenibilidad.
» Dorado: traduce la calidad, la abundancia, la prosperidad y el valor que tiene la produccion agricola.

» Blanco: comunica limpieza, frescura, transparencia y confianza.

La combinacion de los colores arriba citados expresa una imagen moderna y profesional, acorde a los valores del

emprendimiento.
3.5.5.5. Tipografia

La eleccion de una tipografia moderna, elegante y facil de leer facilita y permite el reconocimiento de la

marca en rotulos, anuncios, envase, redes sociales y demas medios de comunicacion.
3.5.5.6. Aplicacion de la marca

La imagen visual de AgroCentro sera utilizada de manera homogénea en todos los elementos de
comunicacion del establecimiento, como, por ejemplo: letreros, uniforme del personal, fundas ecoldgicas,
etiquetas para sus productos, tarjetas de presentacion, papeleria institucional, redes sociales o material publicitario.
Esto propiciara el reforzamiento del reconocimiento de la marca y por otro lado proyectara a los clientes una

imagen coherente y profesional.
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3.5.6. logotipo y e identidad corporativa

La identidad corporativa que ha dado forma a AgroCentro fue generada con la finalidad de crear una
imagen profesional, moderna y con una cierta credibilidad que sea capaz de reflejar los principios del

emprendimiento y de afianzar su posicionamiento en el ambito de la agroempresa de Bahia de Caraquez.

El logotipo esta constituido por un isotipo que integra simbolos representativos del sector agricola como
una hoja, un cultivo y la letra inicial "A", que el crecimiento, la buena produccion y el vinculo que existe entre la
naturaleza y la agroempresa. Su disefio estd enfocado en proyectar frescura, calidad e innovacion, que son los

rasgos que se vinculan a la identidad de AgroCentro.

La gama de color que configura el logo se encuentra constituida por verde y dorado. El verde habla de la
naturaleza, la sostenibilidad, la esperanza y la produccion agricola, mientras que el dorado hace alusioén a la calidad,
la prosperidad, la abundancia y el valor de los productos comercializados. La combinacion de estos colores termina

por proyectar una imagen elegante y diferenciada dentro del mercado.

La tipografia utilizada es moderna, elegante y de facil lectura, permitiendo que la marca sea facilmente

reconocida en material publicitario, redes sociales, sefialética y demés medios de comunicacion.

Como complemento de la identidad visual se incorpora el eslogan "Frescura que te conecta", el cual
refleja el compromiso de AgroCentro de ofrecer productos agricolas frescos, fortalecer el vinculo entre productores

y consumidores, y promover el desarrollo del sector agroempresarial local.

La identidad corporativa permitird consolidar una imagen soélida y coherente, favoreciendo el
reconocimiento de la marca, la confianza de los consumidores y el posicionamiento de AgroCentro como un

establecimiento innovador dentro del canton Sucre.
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3.5.5. Distribucion del local

La distribucion del local de AgroCentro ha sido disefiada para que la tienda sea un espacio funcional,
comodo y ordenado que permita que el recorrido del cliente se realice satisfactoriamente y el expositor de las

mercancias agricolas de la agroempresa sea 6ptimo.

El local tendra una puerta de acceso principal que permitird el ingreso directo a la zona comercial. La
zona de exposicion central del AgroCentro estara dedicada al exhibidor de frutas y verduras frescas y se organizara
en funcion de la categoria, de manera que favorezca la eleccion del consumidor. Ademas, se expondra la zona

comercial de los productos agroindustriales, los cuales han sido elaborados por los productores de la zona.

AgroCentro también dispondra de un area de degustacion y de cafeteria, donde el consumidor puede
consumir los alimentos preparados y las bebidas elaboradas con productos agricolas de la zona, en pro de la
gastronomia de Manabi. Asimismo, dispondra de una caja para el proceso de pago, una oficina administrativa para
las actividades de gestion, una bodega de almacenamiento para resguardar las mercaderias y unos servicios

higiénicos para los consumidores y personal.

La propuesta de la distribucion anunciada pretende mejorar la experiencia de compra, lograr un recorrido
optimo dentro del local y aprovechar todo su espacio, favoreciendo la comodidad del consumidor y el correcto

funcionamiento de AgroCentro.
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3.5.6. Organigrama

El organigrama de AgroCentro explica cudl es la estructura organizativa del establecimiento donde se
establece en qué consisten los niveles de autoridad y las funciones que posee cada uno de los cargos en el mismo,
de modo de garantizarse una administracion eficiente del servicio a la vez que asegurar la adecuada prestacion del

servicio.

En la parte alta de la estructura se ocupa el Administrador que, en este caso, es el responsable de planificar,

organizar, dirigir y supervisar todas las actividades en el ambito administrativo, comercial y operativo del mismo.

En el ambito de la direccion se encuentran el Asistente Administrativo, que se encuentra encargado de
apoyar la gestion de la documentacion, el control del inventario y las actividades administrativas; el Encargado de
Ventas, el cual se encuentra ademas encargado de la organizacion de los productos, de servir a los clientes, de
asesorar a los clientes y del abastecimiento de las areas de exhibicion de la informacion; el Cajero(a), que consiste
en el cobro del producto que se esta vendiendo, la emision de los comprobantes de venta y la cordial entrega de la
atencion al consumidor; y el Personal de Servicios Generales, que es el responsable del mantenimiento de la

limpieza, del orden y de las debidas condiciones de las instalaciones.

La estructura organizativa hace posible, en este sentido, la adecuada distribucion de la responsabilidad,
facilita la coordinacion en las areas del establecimiento y permite contribuir a la consecucion de los objetivos del

establecimiento AgroCentro, de modo de prestarse un servicio eficiente y de una calidad adecuada para los clientes.

) O ¥ ORGANIGRAMA «

v Y —— AGROCENTRO ——

AGROCENTRO -
Trupsarm pua sl ADMINISTRADOR
PERCUI R Gl L& C Cla

Planifica, organiza, dirige y
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del establecimiento.

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO
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CAJERO(A) GENERALES
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del establecimiento
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adecuadas de las
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Trabajo en equipo para ofrecer frescura y calidad

Figura 3 organigrama

3.5.7. Estrategias de marketing

Con el objetivo de ubicar en el mercado de Bahia de Caraquez a la empresa AgroCentro y de captar a un

mayor numero de consumidores, se sugieren las siguientes estrategias de marketing:
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Producto: AgroCentro ofrecera una variada gama de frutas, verduras, hortalizas, tubérculos y productos
agroindustriales frescos, de pequefio y gran tamafio, y con una calidad equilibrada, procedentes de productores del
canton Sucre y de zonas colindantes. El producto se diferenciara por su calidad, frescura, adecuada presentacion

y disponibilidad permanente.

Precio: Se fijaran precios competitivos y acordes con el mercado local y que sean accesibles para los
consumidores, ademas de poner en practica promociones especiales, descuentos por temporada y ofertas en

determinados productos.

Plaza: AgroCentro estara ubicado en Bahia de Caraquez, en una zona de facil acceso para la poblacion.
Las instalaciones incluiran una distribucion bien organizada, que facilitara la circulacion de clientes y la misma

compra que deberd ser, al mismo tiempo, coémoda y rapida.

Promocion: Las estrategias de promocion se ejecutaran mediante campafias publicitarias a través de redes
sociales, como Facebook, Instagram y WhatsApp Business, como también un conjunto de soportes promocionales,
volantes, banners y afiches. [gualmente se realizaran degustaciones de productos o promociones temporales por
fechas especiales o por ser parte de los programas de fidelizacion, con la intencion de lograr una mejor relacion

con el cliente, ademas de aumentar el reconocimiento de la marca de AgroCentro.

La aplicacion de estas estrategias permitira impulsar la diferenciacion de AgroCentro, aumentar su cuota
de mercado y consolidar AgroCentro como un punto de distribucion especializado en productos agroempresariales

de calidad.

3.5.8. presupuesto de implementacion

Para poder llevar a cabo la implantacion de AgroCentro, se requiere una planificacion financiera
apropiada que pueda evidenciar los recursos econdmicos precisos para hacer posible la puesta en practica de la
propuesta planteada. El presupuesto contempla los siguientes items: obtencion del suelo, obra de construccion y
puesta en uso de la infraestructura, dotacion del establecimiento, adquisicién de tecnologia, la inversion en

promocion comercial y el capital de trabajo inicial.

La determinacion del presupuesto se realizé teniendo en cuenta las necesidades operativas de un centro
especializado en la comercializacion de productos agricolas frescos, dada la voluntad de crear un espacio moderno,

accesible y funcional donde se busque facilitar la relacién directa entre productores locales y consumidores de

Bahia de Caraquez.
Componentes de inversion Descripcion Valor estimado (USD)
1. Adquisicién del terreno Compra de un terreno $35.000
estratégico para la ubicacion de
AgroCentro, considerando
accesibilidad, visibilidad
comercial y espacio suficiente
para infraestructura,
parqueadero y areas
~ complementarias.
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2. Estudios y permisos de
construccion

Estudios técnicos, disefio
arquitectonico, permisos
municipales, tramites legales y
documentacion necesaria para la
ejecucion del proyecto.

$3.000

3. Construcciéon y adecuacion
de infraestructura

Construccion del area comercial,
bodegas, area administrativa,
bafios, zona de degustacion,
espacios de circulacion 'y
acabados internos.

$25.000

4. Instalaciones eléctricas,
sanitarias y seguridad

Implementacion de  sistema
eléctrico, iluminacion,
instalaciones de agua, desagiie,
camaras de seguridad y medidas
basicas de proteccion.

$5.000

5. Mobiliario comercial

Gondolas, estanterias, vitrinas,
mostradores, mesas, sillas,
muebles  administrativos y
elementos para exhibicion de
productos agricolas.

$6.000

6. Equipos de refrigeracién y
conservacion

Refrigeradores comerciales,
congeladores y equipos
necesarios para mantener la
calidad y frescura de los
productos agricolas y derivados.

$8.000

7. Equipamiento del area de
degustacion

Licuadoras industriales, equipos
pequeiios de cocina, utensilios,
mesas y elementos para
preparacion de jugos, tortillas de
yuca y productos
complementarios.

$4.000

8. Equipos tecnologicos y
administrativos

Computadoras, impresora,
sistema de facturacion, software
administrativo, internet y
equipos para gestion del
negocio.

$2.500

9. Imagen corporativa vy
marketing inicial

Disefio de identidad visual,
rotulo comercial, publicidad en
redes sociales, material
promocional y campaias de
lanzamiento.

$3.000

10. Inventario inicial de
productos

Compra inicial de frutas,
verduras, productos agricolas
procesados y abastecimiento
proveniente de productores
locales.

$5.000

11. Gastos de apertura y
operacion inicial

Servicios Dbasicos, transporte,
limpieza, suministros, permisos
operativos y gastos
administrativos ~ durante  los
primeros meses.

$3.500

12. Capital de trabajo

Recursos econémicos destinados
a cubrir necesidades financieras
durante la etapa inicial de
funcionamiento del negocio.

$7.000

Total, de inversion estimada

$107.000

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del presupuesto de implementacion

El presupuesto de la puesta en marcha de AgroCentro es de aproximadamente $ 107.000 dolares. Su
objetivo principal es la compra del terreno, la construccion del establecimiento comercial y la compra de equipos
para poder garantizar el funcionamiento de todo. El rubro que mas aporta al presupuesto de puesta en marcha es
el de la compra del terreno, ya que siendo este un elemento de orden estratégico permite asegurar una buena

ubicacion desde donde tener acceso a consumidores, productores y proveedores.

Del mismo modo, la construccion y adaptacion del espacio fisico que se construya va a representar otra
inversion estratégica ya que la propuesta se basa en conseguir una diferenciacion a través de un buen ambiente
fisico de organizacién, buenas instalaciones fisicas, manteniendo cierta modernidad y orientado a mejorar la
experiencia de compra. La inversion en equipos de refrigeracion, mobiliario e inventario de puesta en marcha
haran posible mantener la calidad de los productos agricolas que se comercialicen, y los gastos de publicidad van

a servir para conseguir un mejor posicionamiento de la marca AgroCentro, en el mercado local.

Finalmente, capital de trabajo que asegura la estabilidad de la actividad en sus primeros meses de
operacion, protegiéndose en los gastos operativos mientras el negocio alcanza un nivel de ventas y un

posicionamiento adecuado en el cantéon Sucre.

3.5.9. cronograma de implementacion

El cronograma de ejecucion define la planificacion de las actividades que se tienen que realizar para la
puesta en marcha de AgroCentro, estableciendo la forma de cada una de las etapas del proyecto en una duracion
determinada. Con esta herramienta se puede dar seguimiento a los avances de las actividades que atafien a la
adquisicion del terreno, construccion, dotacion de distintos elementos, contratacion de personal,

aprovisionamiento inicial y la apertura comercial.

Larealizacion del proyecto se desarrolla en un periodo aproximado de 12 meses distribuidos en fases que
dan la oportunidad de ir desarrolando de forma ordenada cada uno de los procesos que necesita el establecimiento

para garantizar la continuidad en su eficiente funcionamiento.
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Actividades Mes Mes

Mes

Mes

Mes

Mes
6

Mes

7

Mes
8

Mes

Mes
10

Mes
11

Mes
12

Analisis final del proyecto y planificacion financiera ° °

Biisqueda y adquisicion del terreno ° o

Estudios técnicos, permisos y tramites legales °

Disefio arquitectonico y planificacion del establecimiento

Construccion y adecuacion de infraestructura

Instalaciones eléctricas, sanitarias y sistemas de seguridad

Compra e instalacién de mobiliario comercial

Adquisicion de equipos de refrigeracion y tecnologia

Desarrollo de identidad corporativa y estrategia de
marketing

Seleccion y contrataciéon del personal

Capacitacion del personal y organizacién operativa

Contacto y acuerdos con productores locales

Compra de inventario inicial

Pruebas operativas del establecimiento

Campaiia de lanzamiento y promocion inicial

Inauguracion y inicio de operaciones

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion del cronograma

El proceso de puesta en marcha de la propuesta AgroCentro comienza con la fase de planificacion y gestion
financiera: en ella se llevan a cabo los analisis para ir definiendo la inversién requerida y sentando las bases

administrativas del proyecto.

Seguidamente se realiza la compra del terreno y la gestion de permisos correspondientes, acciones que son
ineludibles para poder iniciar la obra del local. En los meses cuatro a siete se llevan a cabo las obras de

infraestructura: zonas de comercializacion, almacenamiento, administracién y degustacion de productos.

Una vez concluida la parte de obra se procede a la instalacion del mobiliario, de la refrigeracion y de las
herramientas tecnoldgicas necesarias para la operacion del negocio. También se completa la creacion de la

identidad corporativa y de las estrategias de marketing para posicionar con fuerza AgroCentro en el mercado local.

Y asi, se pasa con el tiempo al tltimo paso: seleccion y capacitacion del personal, generacion de alianzas con
productores agricolas de la zona, abastecimiento inicial, pruebas de funcionamiento y arranque comercial.
Finalmente, y una vez todo ha llegado a su finalizacion, se ha previsto la inauguracion y funcionamiento del centro

agrocomercial.

Este cronograma permite organizar los recursos humanos, técnicos y econémicos, de forma que se reducen los
riesgos en la ejecucion y se hace posible el cumplimiento de los objetivos planteados en la generacion del

AgroCentro.

3.5.11. Evaluacioén econdmica y financiera del proyecto

La evaluacion financiera y econémica que lleva a cabo AgroCentro permite determinar la factibilidad del proyecto
mediante el andlisis de la inversion inicial, costos de operacion, ingresos que se generan y rentabilidad esperada.
Gracias a este analisis se puede conocer hasta qué punto el negocio es capaz de generar beneficios econémicos y

restituir la inversion realizada en su etapa de funcionamiento.

Para esta evaluacion se consideran los recursos requeridos para poner en marcha el centro agrocomercial, la venta
de productos agropecuarios frescos, productos derivados y el servicio adicional de degustacion teniendo en cuenta

las condiciones del mercado local de Bahia de Caraquez.

Inversion inicial del proyecto

Concepto Valor estimado (USD)
Adquisicion del terreno $35.000
Estudios, permisos y tramites legales $3.000

Construccion y adecuacion del establecimiento  $25.000

Instalaciones eléctricas, sanitarias y seguridad  $5.000

Mobiliario comercial $6.000

Equipos de refrigeracién y conservacion $8.000
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Equipamiento del area de degustacion $4.000

Equipos tecnoldgicos y administrativos $2.500
Imagen corporativa y marketing inicial $3.000
Inventario inicial $5.000
Gastos de apertura y operacion inicial $3.500
Capital de trabajo $7.000
Total inversion inicial $107.000
Elaboracion propia

Proyeccion de ingresos mensuales

Los ingresos proyectados se prevén tomando en cuenta la comercializacion de los productos agricolas frescos, asi

como los productos elaborados y la oferta de los servicios complementarios que proporciona AgroCentro.

Fuente de ingreso Ventas estimadas

mensuales

Comercializacion de frutas y verduras frescas $18.000

Productos agricolas procesados (harinas, snacks, conservas y derivados) $4.000

Area de degustacién (jugos, tortillas de yuca y productos $3.000
complementarios)

Otros productos complementarios $2.000

Ingreso mensual estimado $27.000

Proyeccion de costos operativos mensuales

Los costos de explotacion se corresponden con aquellos gastos y/o los desembolsos necesarios para mantener la

realizacion de la actividad mercantil del establecimiento.

Concepto Valor mensual (USD)
Compra de productos agricolas a productores $14.000
Sueldos y beneficios del personal $4.000
Servicios basicos (agua, energia, internet) $800
Transporte y logistica $1.000
Mantenimiento y limpieza $500
Publicidad y promocion $500
Gastos administrativos $700
Otros gastos operativos $500
Total costos mensuales $22.000

Estimacion de rentabilidad
La rentabilidad se calcula a partir de la diferencia entre los ingresos percibidos y los costos operacionales.

Ingresos anuales: $324.000
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Costos operacionales anuales: $264.000

Utilidad bruta anual proyectada:

$324.000 - $264.000 = $60.000

Lo que supondria una utilidad media mensual aproximada de:
$60.000 + 12 = $5.000 mensuales.

Periodo estimado de recuperacion de la inversion

Vale la pena sefialar que el periodo de recuperacion ofrece permitirnos conocer exactamente cudl es el tiempo que

podria tardar AgroCentro en recuperar la inversion inicial invertida.
Inversion inicial: $107.000

Utilidad anual estimada: $60.000

Periodo de recuperacion:

107.000:60.000 = 1.78 afios

Por tanto, se estima que la inversion inicial podria recuperarse aproximadamente en un periodo de 1 afio y 10
meses, siempre y cuando se mantengan las ventas proyectadas y se lleve a cabo una correcta gestion administrativa

y comercial.
Analisis de la evaluacién econdmica y financiera

Los resultados que se evidencian en el presente trabajo muestran que la ejecucion de AgroCentro presenta
condiciones favorables en cuanto a la viabilidad econémica, dado que la proyeccion de ingresos permite cubrir los

costos operativos y a la vez proporciona rentabilidad para garantizar la sostenibilidad del negocio.

La inversion inicial supondrd un monto considerable, a causa de la compra del terreno y la construccion
de la infraestructura; no obstante, esta inversion representa ademds una ventaja competitiva al permitir contar con

un establecimiento propio y a su vez reducir los costos relacionados con alquileres a largo plazo.

Por otra parte, la actividad econdmica construida genera valor mediante la integracion de productores
agricolas locales y consumidores finales, fomentar la comercializacion directa, disminuir los intermediarios y

fortalecer la economia agroproductiva del cantdon Sucre.

3.5.12. Analisis de impacto del proyecto

La creacion de AgroCentro producira impactos favorables en distintos niveles del cantén Sucre, toda vez

que la propuesta busca de concretar un punto de venta de productos agropecuarios, sino también facilitar la relacion
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entre los productores locales y los consumidores del area, propiciando que se potencie la evolucion econémica,

social y productiva de la zona.

El analisis de impacto permite conocer los principales beneficios que tendra el proyecto una vez esté en

funcionamiento, en funcion de los aspectos econdmicos, sociales, ambientales y agroproductivos.
Impacto econémico.

La generacion de AgroCentro va a contribuir a la dindmica econémica del lugar proponiendo nuevas
oportunidades de negocios y de empleo directo e indirecto, a través de la posibilidad de generar plazas laborales
nuevas como las del area de administracion, atencion al cliente, marketing, logistica y manejo de productos, entre

otras.

Por otra parte, la generacion de la comercializacion directa con los agricultores del area de influencia, y
con el programa de comercializacion directa de la produccion local, van a favorecer la capacidad de mejora en la
comercializacion de sus productos en la medida que el productor pueda tener un sistema comercial que le asegure

la reduccion del intervencionismo.

La generacion de AgroCentro promovera el movimiento econdémico dentro del canton Sucre, en la medida

que se favorezca el consumo de productos locales y se beneficie la cadena de valor del agro-alimento.
Impacto social

Desde el area social, AgroCentro tiene como objetivo mejorar la experiencia de los compradores a través
de un espacio organizado, accesible y especializado en productos agricolas frescos. La propuesta favorecera una
mayor relacion entre los productores y los consumidores, de modo que la poblacion pueda llegar a saber de donde

proviene el producto que estan comprando y valorar positivamente la produccion agricola.

El proyecto también puede contribuir a fortalecer pequefios emprendimientos agropecuarios al generarles

un canal comercial para ofrecer sus productos en el mercado local.
Impacto productivo

El proyecto tendrd un impacto importante dentro del sector agroproductivo ya que facilitara la

incorporacion de pequeiios y medianos productores agricolas del canton Sucre y zonas aledafias.

Con alianzas con agricultores locales AgroCentro permitira asegurar un suministro constante de frutas,

hortalizas y productos derivados, lo que a su vez fortalecera la cadena de comercializacion agricola

De igual manera, permitirda fomentar la diversificacion productiva al impulsar la transformacion de
materias primas locales en productos con valor agregado, generando asi mayores posibilidades de ingresos para

los productores.
Impacto ambiental
AgroCentro no priorizara la comercializacion de productos organicos, aunque el proyecto es susceptible

de aplicar practicas responsables que tiendan a la reduccion de impactos ambientales.
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Se sugieren las siguientes acciones:

e Uso de la energia de manera eficiente a través de la utilizaciéon de equipos de bajo consumo.

e Disminucién de los desperdicios de productos agricolas a través de una buena planificacion de
los inventarios.

e  Separacion y clasificacion de los residuos producidos en el establecimiento.

e Uso responsable del agua, de forma controlada, en las actividades de limpieza.

e Incentivar la compra de productos locales para minimizar la distancia de transporte.

Estas acciones permiten ir construyendo un modelo de comercializacion mas responsable y

comprometido con el entorno.
Impacto de identidad local

AgroCentro ayudard a su localizacion de la identidad agroempresarial del canton Sucre, donde se dara

importancia a los productos de la agricultura local.

El mercado AgroCentro se entiende como un espacio donde se reconozca la labor de los agricultores, se

fomente la cultura productiva de la zona y se apueste por la riqueza agricola de Manabi.

A través de su comunicacion y marketing, la marca AgroCentro lograra posicionarse como una marca de

la localidad ligada a calidad, frescura y relacion con los productores.
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Conclusiones

» El estudio de mercado realizado en Bahia Caracter permitié determinar la existencia de una oportunidad
de comercializacion para la puesta de Agrocentro, considerando la aceptacion de post consumidores hacia
un establecimiento especializado en la comercializacion de productos agricolas frescos, organizados y de
facil acecho. Los resultados obtenidos permitieron identificar las preferencias y caracteristicas del
cemento de consumidores al que se dirige la propuesta.

» La propuesta de agrocentro contribuye al fortalecimiento de la comercializacion de productos agricolas
de la zona mediante la generacion de vinculos mas directos entre productores y consumidores. Asimismo,
representa una alternativa para mejorar las condiciones de comercializacion de los productos
agroempresarial y favorece la participacion de pequefias y medianos productores del cantdon Sucre en el
mercado local.

» La estructura organizacional y operativa propuesta establece los elementos necesarios para el
funcionamiento del AgroCentro, definiendo responsabilidades y funciones y recursos requeridos para el
desarrollo de las actividades comerciales. De igual manera, las estrategias de comercializacion y
posicionamiento plantearse orienta a fortalecer la presencia de la propuesta en el mercado local y a
facilitar su diferenciacion en frente a otras alternativas de compra.

» La propuesta desarrollada establece condiciones favorables para la implementacién de agoscentro.
Considerando los recursos humanos, materiales tecnolégicos y financieros identificados, asi como las
estrategias comerciales planteadas En este sentido la investigacion proporciona una base para la toma de
decisiones relacionadas con la implementacion del la propuesta y el fortalecimiento de la

comercializacion de productos adecuados en Bahia de Caraquez.
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Recomendaciones

» Se sugiere establecer convenios comerciales con los productores agricolas de la region, con el
propdsito de asegurar una oferta adecuada y constante de productos frescos, asi como fortalecer la
participacion de los actores de la cadena agro productiva.

» Implementar estrategias de marketing convencional y digital que permitan consolidar el
posicionamiento de marca Agrocentro a traer consumidores y comunicar la propuesta de valor,
destacando calidad, frescura y procedencia de los productos, asi como la vinculacién con los
productores locales.

» Realizar un adecuado control de los aspectos relacionados con la administracién y las finanzas
mediante el seguimiento del costo, ventas e inventarios con el propdsito de facilitar la toma de
decisiones y contribuir al adecuado funcionamiento de la propuesta de ago centro

» Desarrollar procesos de mejora continua en la atencion al usuario la presentacion de los productos y
la gestion operativa de Agrocentro, considerando las necesidades y expectativas identificadas en los

consumidores del Cantén Sucre.
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ENCUESTA

AgroCentro como modelo de comercializacion agroempresarial con autoservicio y servicios
complementarios

Objetivo: Conocer la percepcion de los actores locales sobre la viabilidad comercial de AgroCentro y la aceptacion
de su propuesta de valor como centro especializado en productos agropecuarios, autoservicio y servicios
complementarios.

Escala de valoracion

Valor Criterio

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 ~ Totalmente de acuerdo

SECCION I. PERFIL DEL ENCUESTADO

-] Sexo:
e () Diaria
e () Masculino e () Semanal
e () Femenino e () Quincenal
() Otro e () Mensual
e () Ocasional
| Edad:
[ Lugar donde habitualmente adquiere productos
e () 18-25 afios agricolas:
e ()26-35 afios
e ()36-45 aios e () Mercado
e ()46-55 afios e () Tienda
e () Masde 55 anos e () Supermercado

() Productor directo
() Otro:

1 Actividad principal:

() Productor agropecuario
() Comerciante

() Emprendedor

() Profesional

() Ama de casa

() Otro:

7] Lugar de residencia:

() Bahia de Caraquez
() Lednidas Plaza

() San Vicente
() San Isidro
() Otro:

7 Frecuencia de compra de productos agricolas:
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SECCION II. ESTUDIO DE MERCADO

Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

NO

Item

1

Considero necesaria la creacion de un establecimiento que ofrezca frutas, vegetales y otros
productos agricolas frescos en un solo lugar.

2 | Me gustaria disponer de un local donde pueda comprar productos agricolas y al mismo
tiempo consumir alimentos preparados.

3 | Elsistema de autoservicio facilitaria y agilizaria mis compras.

4 | Existe una demanda creciente de alimentos naturales y productos elaborados con
ingredientes frescos.

5 | Estaria dispuesto(a) a visitar frecuentemente un establecimiento que combine productos
agricolas y gastronomia tradicional.

6 | Considero importante apoyar negocios que promuevan productos elaborados por

productores locales y emprendedores de la zona.

SECCION III. COMERCIALIZACION DE LA MARCA AGROCENTRO

Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

N°e Item

7 | El nombre "AgroCentro" transmite claramente una relacién con el sector agropecuario.

8 | La marca AgroCentro me genera confianza para adquirir productos agricolas y
agroindustriales.

9 | Me resulta atractiva la idea de consumir jugos naturales elaborados a partir de recetas
ancestrales y tradicionales.

10 | La identidad de AgroCentro podria diferenciarse positivamente de mercados y tiendas
tradicionales.

11 | Estaria dispuesto(a) a recomendar AgroCentro a familiares y amigos.

12 | Considero que AgroCentro tiene potencial para posicionarse como una marca
representativa del sector agroempresarial local.

13 | Estaria dispuesto(a) a preferir AgroCentro frente a mercados o establecimientos
tradicionales debido a la variedad de productos y servicios ofrecidos.
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FICHA DE OBSERVACION DIRECTA “AgroCentro”

1. Datos Generales

Parametro Informacién
Nombre del establecimiento
observado
Tipo de negocio Cafeteria / Restaurante / Agrotienda / Fuente de soda / Panaderia /
Otro
Direcciéon
Sector o barrio
Modalidad de observacion Directa no participante

2. Objetivo de la observacion

Analizar las caracteristicas de negocios similares existentes en Bahia de Caraquez, identificando la oferta
gastronomica, comercializacion de productos agricolas, atencién al cliente, ambientacion y espacios de
socializacion orientados especialmente a adultos mayores, con la finalidad de determinar oportunidades de
diferenciacion para el nuevo emprendimiento.

3. Escala de valoracion

Valor Interpretacion

‘ Muy deficiente
Deficiente

‘ Regular
Bueno

‘ Excelente

N B W N -

4. Variables e indicadores de observacion
A. Infraestructura y ambiente del negocio

Indicadores 1 2 3 4 5
Limpieza general del establecimiento ‘ ‘

Ventilacion e iluminacion del local

Comodidad para adultos mayores ‘ ‘
Distribucién de mesas y sillas

Espacios para exhibicion de frutas y vegetales ‘ ‘
Decoracion tradicional manabita

Ambiente tranquilo y acogedor ‘ ‘

Espacios para socializacion y convivencia

B. Oferta de productos y comercializacion agricola

Indicadores 1 2 3 4 5
Variedad de jugos naturales \
Comercializacion de frutas frescas
Comercializacion de vegetales frescos \
Calidad visual de frutas y vegetales
Higiene en la manipulacion de productos agricolas \
Oferta de productos tradicionales manabitas
Presentacion de los alimentos |
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Disponibilidad de productos saludables

Relacion calidad-precio

C. Atencion y servicio al cliente

Indicadores

Amabilidad del personal
Rapidez en la atencion

Informacion brindada sobre los productos

Atencion preferencial a adultos mayores

Trato cordial y respetuoso

Ambiente de confianza y tranquilidad

D. Perfil y comportamiento del consumidor

Indicadores

Presencia de adultos mayores

Consumo de frutas y vegetales frescos

Consumo de productos tradicionales
Permanencia prolongada de clientes
Interaccion social entre clientes
Afluencia de consumidores

Visita de clientes en grupos

E. Estrategias de marketing y diferenciacion

Indicadores

Uso de redes sociales

Promocion de productos agricolas locales

Identidad visual del negocio

Uso de elementos culturales manabitas

Promocion de alimentacion saludable

Innovacion en la experiencia del cliente

5. Interpretaciéon de resultados sugerida

Rango promedio Interpretacion
1,00 — 1,80 ‘ Muy deficiente
1,81 - 2,60 Deficiente
2,61 — 3,40 ' Regular
3,41 -4,20 Bueno
4,21 - 5,00 ‘ Excelente
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