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RESUMEN

La presente investigacion denominada “Plan de negocio para un emprendimiento
asociativo dedicado a la comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de
Cuenca” tuvo como objetivo disefiar un plan de negocio para un emprendimiento
asociativo dedicada a la comercializacion de productos agroecoldgicos, para lo cual se
empled una metodologia de investigacion descriptiva que incorpord tanto enfoques
cualitativos como cuantitativos para evaluar la propension de los consumidores
nacionales hacia diversos productos agroecologicos disponibles en el mercado para la
alimentacion sostenible. La indagacién revel6 una notable brecha de mercado en términos
de accesibilidad y visibilidad de dichos productos, fundamentando asi la necesidad y

pertinencia de un emprendimiento asociativo que pudiera colmar dicho déficit.

Adicionalmente, la investigacion puso de manifiesto una demanda ascendente por

alimentos cultivados y producidos bajo criterios de sostenibilidad y ética.

Palabras clave: Productos agroecoldgicos, economia sostenible, plan de negocios,

analisis del mercado, emprendimiento.

xii



ABSTRACT

The present research titled "Business Plan for an Associative Venture dedicated to the
Marketing of Agroecological Products in the City of Cuenca" aimed to design a business
plan for an associative venture dedicated to the marketing of agroecological products. A
descriptive research methodology was used, incorporating both qualitative and
quantitative approaches to assess the propensity of domestic consumers towards various
agroecological products available in the market for sustainable food. The inquiry revealed
a significant market gap in terms of accessibility and visibility of these products, thereby
substantiating the need and relevance for an associative venture that could address this

deficit. Additionally, the research highlighted a rising demand for foods grown and

produced under sustainability and ethical criteria.

Keywords: Agroecological products, sustainable economy, business plan, market

analysis, entrepreneurship.
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1. INTRODUCCION

A lo largo de los aflos, se han acumulado pruebas convincentes, que indican que la
produccion agricola puede intensificarse de manera sostenible. En otras palabras, el
crecimiento de la produccion y de los ingresos de los agricultores puede lograrse con
menores costes medioambientales (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion [FAQ], 2016). El sector popular y solidario debe acudir a
la asociatividad como un modelo colectivo para incrementar su competitividad equitativa
entre los grupos autonomos de pequefios y medianos productores agricolas y adaptar
estrategias de mejora continua en el trabajo cooperativo de red, la formacion e integracion

social, la innovaci6n tecnoldgica y el cambio de précticas de siembra y produccion.

Por otra parte, Contreras et al. (2017), sefialaron a la agroecologia como ciencia que alin
no estd totalmente definida y concibe un marco amplio de analisis de los procesos
agricolas, cuya direccion es transformar a la agricultura en una actividad mas sustentable
y productiva y la cual indica que un factor decisivo en el éxito, es la creacion de circuitos
cortos de comercializacion. La sostenibilidad de los circuitos cortos de comercializacion
se alcanza con una oferta permanente de productos agroecoldgicos, cultivados en forma
escalonada por cada socio, la oferta de productos agroecoldgicos tiene cada vez mayor
confiabilidad, debido al proceso de agricultura limpia de quimicos, auditada por los
directivos y formalizada a través de una certificacion, obtenida cada vez por mas

agricultores.

Existen tres tipos basicos de canales cortos; el llamando “cara a cara” o venta directa cuya
interaccion es entre productor y consumidor y se lleva a cabo por la confianza. El
denominado “proximidad espacial” el cual el alimento de una determinada region es
comprado por el consumidor por tener algin tipo de vinculo. Y finalmente el
“espacialmente extendidos” se fundamenta en el lugar que expresa al consumidor y la

produccidn trasladada a distancia (Schwab & Calle, 2017)

Para llevar a cabo la creacion de un emprendimiento asociativo hace falta el desarrollo de
un plan que conceptualice los aspectos necesarios de la idea de negocios. El plan de

emprendiendo es un documento disefiado para ayudarle a agilizar la redaccion de la
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estructura y la organizacion para que se pueda centrar en definir los aspectos clave del

emprendimiento. Un buen plan incluye todo lo que se necesita para empezar un negocio.

Para ello, se tiene que situar y conocer la evolucion de la produccion y la demanda del
sistema alimentario. En este diagnéstico inicial, y sin entrar en detalle en el anlisis, las
producciones ecoldgicas presentan una serie de condicionantes, a destacar: la produccion
a pequeiia escala, la limitacion de la flexibilidad en la gestion de almacén, los riesgos y
la capacidad de inversion; la sensibilidad elevada ante oscilaciones del consumo; la
importancia de la gestion logistica y costes de transporte; y la necesidad de una mayor

articulacion y cooperacion entre la produccion y con otros agentes (Zubillaga, 2018)

Basado en lo anterior, se desarrollard un “Plan de negocio para un emprendimiento
asociativo dedicado a la comercializacién de productos agroecoldgicos en la ciudad de
Cuenca”, a fin de presentar los aspectos organizacionales, técnicos y econdmicos-
financieros para consolidar la idea de negocio e introducirse a mercado a través de los

canales cortos.

Los espacios para la comercializacion agroecolégica se han expandido en el pais, debido
a la relevancia que los productores y consumidores le estdn dando al origen y la forma de
produccion de los alimentos. Los consumidores son en su mayoria jévenes y mujeres, que
perciben a los productos agroecoldgicos como mas sanos y naturales, no obstante, poco
se ha estudiado sobre la interaccion entre consumidores y productores en este tipo de
mercado, lo cual se desconoce cémo influye en sus preferencias de compra (Leén et al.,
2022).

La tendencia de consumo en cuanto a productos agroecoldgicos en la ciudad de Cuenca
es nueva, de acuerdo al estudio presentado por Villa y Yadira (2019), una muestra de
384 encuestados, un 53% de afirmaron que consumen hortalizas y un 24%, se consumen

frutas, ya que tiene mayores beneficios por ser alimentos 100% orgénicos.

Generalmente, en este tipo de emprendimiento la produccion se encuentra en un rango de

16,96 kg a 14,51 kg, para periodos de dos meses a un afio, siendo de muy baja escala
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frente a los estudios comparados, ha igual que los empleos directos. Los costos unitarios

de produccién son un 62 % mas altos en comparacién al medio de cultivo convencional.

Las principales limitantes de los productores agroecologicos para tener costos de
produccion més bajos es la escala por el elevado precio de los insumos que representa un

60% del total de los costos (Chaparro & Salazar, 2020)

Tomando en cuenta lo antes expuesto, se requiere analizar los aspectos organizacionales,
técnicos, econémicos y financiero para definir la estructura del emprendimiento que

comercialice productos agroecoldgicos, formulindose las siguientes preguntas:

e ;Qué caracteristicas tiene actualmente el mercado de Cuenca para los productos
agroecolégicos?

e  ;Cudl estructura organizacional deber4 presentar el emprendimiento asociativo para
la comercializacidn de productos agroecoldgicos en la Ciudad de Cuenca?

e (Qué aspectos técnicos debera tener el emprendimiento para la comercializacion de
productos agroecoldgicos en la Ciudad de Cuenca?

e ;Esfactible un plan de negocio para la comercializacion de productos agroecoldgicos

en la Ciudad de Cuenca?

1.1. Objetivo general
Disefiar un plan de negocio para un emprendimiento asociativo dedicada a la

comercializacién de productos agroecologicos en la Ciudad de Cuenca.

1.2. Objetivos especificos

e Describir la oferta actual de los productos agroecoldgicos en la ciudad de Cuenca.

e Definir la estructura organizacional que debe presentar el emprendimiento asociativo
para la comercializacion de productos agroecologicos en la Ciudad de Cuenca.

e Detallar los aspectos que debe tener el emprendimiento asociativo para la
comercializacion de productos agroecologicos en la Ciudad de Cuenca.

e Analizar la factibilidad financiera del plan de negocio para la comercializacion de

productos agroecologicos en la Ciudad de Cuenca.
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1.3, Alcance y limitaciones

Se presenta los aspectos organizacionales, econémicos y financieros para la creacion de

un emprendimiento asociativo para la comercializacion de productos agroecoldgicos en
la Ciudad de Cuenca.

®  Alcance: el estudio se desarrolla en la Cuidad de Cuenca para la comercializacion de
los productos: manzana, coliflor, Zanahoria, frutilla, tomate, brécoli, lechuga, rabano,
remolacha, papa, pepino, cilandro, cebollin que se producen en los cantones de Nabén,

Paute, Gualaceo y San Fernando.

® Limitaciones: esta sujeto a los datos obtenido de las fuentes primarias y secundarias.

1.4. Metodologia.

1.4.1. Descripcion de la oferta actual de los productos agroecolégicos en la ciudad
de Cuenca.

Se presenta una investigacién descriptiva con enfoque cualitativo y cuantitativo,
cuantitativo para discernir la disposicion que los consumidores nacionales con los
diferentes productos agroecolégicos que el mercado ofrece para la alimentacion
sustentable, se busca descifrar las motivaciones y limitaciones que posee el consumidor
para conocer las estructuras internas que tanto a nivel individual, familiar y social que
conlleva a la necesidad de compras o al complejo acto del consumo con la finalidad de

definir la estructura de la idea de negocio llevada a cabo en la ciudad de Cuenca.

1.4.2. Definicibn de la estructura organizacional que debe presentar el
emprendimiento asociativo para la comercializacion de productos
agroecologicos en la Ciudad de Cuenca.

Se emplean herramientas que proporcionen informacion de primera mano de los actores

principales dentro del modelo de negocio como son cuestionario y entrevistas a

trabajadores y directivos de emprendimientos agroecoldgicos. De acuerdo con

Guillermina (2017), las técnicas de investigacion comprenden un conjunto de

procedimientos organizados sisteméticamente que orientan al investigador en la tarea de

profundizar en el conocimiento y en el planteamiento de nuevas lineas de investigacion.
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Pueden ser utilizadas en cualquier rama del conocimiento que busque la légica y la

comprension del conocimiento cientifico de los hechos y acontecimientos que nos rodean.

El cuestionario es un instrumento de recoleccién de datos utilizado comiinmente en los
trabajos de investigacion cientifica. Consiste en un conjunto de preguntas presentadas y
enumeradas en una tabla y una serie de posibles respuestas que el encuestado debe
responder. No existen respuestas correctas o incorrectas, todas las respuestas llevan a un

resultado diferente y se aplican a una poblacién conformada por personas (Arias, 2021).

1.4.3. Aspectos que debe tener el emprendimiento asociativo para la
comercializacién de productos agroecolégicos en la Ciudad de Cuenca.

El trabajo investigativo se inicia con una recopilacion del mercado agroecolégico en

Cuenca; a fin de poder conocer sus fortalezas, atributos y caracteristicas; asi como

también obtener informacion necesaria y presentar un modelo de negocio de un

emprendimiento asociativo para la comercializacién de productos agroecolégico.

1.44. Analisis de la factibilidad financiera del plan de negocio para la
comercializacion de productos agroecoldgicos en la Ciudad de Cuenca.

Se describen los insumos, materiales y mano de obra, asi como también la estructura de
costo, se analiza la factibilidad con la estimacion de los indicadores economicos TIR y

VAN, presentando el flujo de caja en un horizonte de 5 afios.

1.5. Poblacion

Para determinar la poblacion de esta investigacion se hizo uso del nimero de habitantes

registrados en el censo del 2010 de la cuidad de Cuenca, que son 603.269 personal.

1.5.1. Muestra
Para la muestro se aplicd la siguiente formula estadistica en donde:

3 z2pgN
" e2(N=1)+2z2pq)

n
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En donde encontramos que:
z= Nivel de Confianza (1,96 Constante que no debe ser menor del 95%)
N= Universo o Poblacién (603269)
p= Probabilidad a favor (0,50)
q= Probabilidad en contra (0,50)
n= Numero de elementos (tamafio de la muestra)
e= Error de estimacion (preposicion en resultados 5%)
_ (1,962).(0,5).(0,5). (603269 )
0,052(603269 — 1) + (1,962).(0,5).(0,5)
_ (3,8416).(0,5).(0,5).(603269)
0,0025(603269 - 1) + (3,8416).(0,5).(0,5)
576987,984
1509,104

N=382.21

En ese caso la poblacion con la que se va a trabajar es de 382 participantes.
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2. MARCO TEORICO
2.1. Agroecologia

La agroecologia emerge como una disciplina transformadora que busca replantear las
practicas agricolas desde uma 6ptica integradora y sustentable. En su esencia, la
agroecologia se puede visualizar como el punto de convergencia entre las pricticas
agricolas y los principios ecoldgicos, representando un puente entre la produccion de
alimentos y la preservacion ambiental. Su enfoque no es meramente técnico o productivo;
es una confluencia de ciencia, accién practica y, sobre todo, un movimiento social que

promueve la equidad y la sostenibilidad (Raudez & Meza, 2021).

2.1.1. Definicién y principios de la agroecologia

La agroecologia, desde una perspectiva académica y cientifica, se dedica al estudio y
andlisis de los ecosistemas agricolas. Esta disciplina no se limita al enfoque biolégico de
los sistemas agricolas; involucra una serie de disciplinas que van desde la biologia y
agronomia hasta la sociologia y economia, creando un marco multidisciplinario. Esta
amalgama de disciplinas busca comprender no sélo los procesos bioldgicos y quimicos
que ocurren en los campos, sino también las complejas interacciones socioecondmicas y

culturales que influyen en las decisiones agricolas (Santos & Domingues, 2020).

2.1.2. Historia y evolucion de la agroecologia:

A lo largo de la historia, diferentes enfoques y metodologias han surgido para abordar la
relacion entre el ser humano y la tierra que cultiva. La tabla a continuacion presenta un
panorama general de diversos conceptos agricolas que han emergido a lo largo del tiempo,
desde practicas tecnoldgicas ancestrales basadas en el conocimiento generacional hasta

enfoques modernos que combinan la tradicién con la innovacién.
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Tabla 1

Evolucion de la ecologia

Conceptos

Descripcion

Agricultura

tradicional

Se basa en el conocimiento generacional y la relacion con el medio
natural. Los agricultores tradicionales utilizan la naturaleza como
herramienta principal, optimizando el uso de recursos naturales

como suelo, agua, arboles, etc.

Agricultura
ecologica

moderna

Se fundamenta en practicas agronomicas tradicionales, pero
incorpora innovaciones tecnologicas. Posee un alto conocimiento
sobre ecologia, suelos, nutricion de plantas, manejo de plagas,

potencial genético y bioldgico, y técnicas agricolas y ganaderas.

Agricultura
organica-

biolégica

Precursor: Sir Albert Howard. Se enfoca en el compostado de
residuos orgdnicos y su uso para mantener la fertilidad del suelo.
Preocupacion principal: degradacion del suelo debido a la

agricultura industrializada.

Agricultura

biodinamica

Basada en las ensefianzas de Rudolf Steiner y la Antroposofia. Su
filosofia es que ninguna accién agricola debe oponerse al cosmos.
Tiene el concepto de "organismo-granja", en el que la granja es

vista como un organismo vivo.

Agricultura

natural

Precursor: Masanobu Fukuoka. Principios: no labrar, no usar
fertilizantes ni plaguicidas, no escardar, no podar. Fukuoka enfatiza
en la minima intervencion humana y en permitir que la Naturaleza

realice su labor.

Permacultura

Iniciada en Australia por Bill Mollison. Propone sistemas de
produccién agricola integrados en dreas urbanas y zonas
marginales, promoviendo la autosuficiencia. Se basa en el disefio
de sistemas integrados de alta biodiversidad, con minimo manejo

humano.

Agricultura

Ecoldgica y otros

Se han desarrollado propuestas como agricultura organica,
bioldgica, ecoldgica, sustentable, alternativa, holistica, etc. Todas
ellas, aunque con matices diferentes, buscan formas de agricultura

respetuosas con el medio ambiente y sostenibles.
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Conceptos Descripcion

Agroecologia Desarrollado en la década de los 70. Aporta una base cientifica
ecoldgica a las précticas agricolas, incorporando el componente
social y el andlisis de sistema. Se centra en el estudio de los
agroecosistemas y busca alternativas a la agricultura intensiva con

uso de quimicos.

Nota: se puede ver una evolucién tanto en los conceptos como en las técnicas de la agricultura. Fuente:
(Nuiiez & Navarro, 2021)

2.1.3. Beneficios y retos de la agroecologia

La agroecologia presenta una serie de beneficios cruciales para la agricultura y el medio
ambiente. Al promover sistemas agricolas policulturales, se impulsa la biodiversidad, lo
que a su vez brinda resistencia a plagas y enfermedades. Ademads, las practicas
agroecoldgicas, como la rotacién de cultivos y la cobertura vegetal, mejoran la calidad
del suelo, aumentando su capacidad para retener nutrientes y agua. Este enfoque también
contribuye a la mitigacion del cambio climatico, al reducir la dependencia de insumos
quimicos y al servir como sumidero de carbono, disminuyendo las emisiones de gases de
efecto invernadero. A nivel socioeconomico, la agroecologia fortalece la seguridad
alimentaria al promover sistemas locales resilientes, asegurando asi el acceso a alimentos

nutritivos y culturalmente relevantes (Suarez, Urdaneta, & Jaimes, 2019).

Figura 1

Beneficios y retos de la agroecologia
Beneficios:
*Promocion de la biodiversidad
+Mejora de la calidad del suelo
«Mitigacion del cambio climatico
«Fortalecimiento de la seguridad alimentaria y nutricional

——‘rRetos:

«Desafios técnicos
«Barreras econémicas
«Desafios sociopoliticos
«institucionales y politicas.
«Barreras culturales

Nota: En la presente figura se muestras los principales beneficios y retos de la agroecologia a nivel

internacional. Elaborado por: las autoras
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En este sentido, la agroccologia presenta una propuesta innovadora y revolucionaria para
reimaginar la agricultura y los sistemas alimentarios. Aunque se enfrenta a desafios, su

potencial para transformar positivamente el mundo agricola es inmenso.

2.2. Economia Popular y Solidaria

La economia es la ciencia que gestiona eficientemente recursos para satisfacer
necesidades humanas. Sin embargo, esta gestion puede variar segln diferentes
perspectivas adoptadas por agentes econdmicos. Estas perspectivas se materializan en
modelos distintos: economia privada, ptiblica y mixta. Estos modelos no solo representan
distintas filosofias de gestion, sino que también reflejan las elecciones estratégicas que
diversos emprendimientos y naciones han implementado en funcién de sus objetivos,
recursos y contextos. Estas decisiones, en tltima instancia, influyen en como se

distribuyen y utilizan los recursos en diferentes ambitos (Martinez, 2018).

Figura 2
Tipos de economia
o ® , >
. -
2@ %
. . * ’
Economia Privada Economia Publica Economia
(<) Mixta
I @ o .
Es la que realizan las Se realiza por parte
personas en forma del estado y se ejecuta
individual (persona por medio de Es la union del lo
natural) en Ministerios, publico con lo
asociaciones o Municipios, Juntas privado
empresa (persona parroquiales u otros
juridica) organismos

Nota: Tipos de economias, Elaborado por: las autoras

23



2.2.1. EPS en el Ecuador

En el ambito ecuatoriano, la nomenclatura "economia popular y solidaria" se ha
privilegiado sobre "economia social", dada la vinculacion de este Gltimo con estratos
socioeconémicos desfavorecidos. Sin embargo, es esencial recalcar que dicha economia
trasciende la mera focalizacién en grupos vulnerables. Representa un modelo desarrollista
orientado por principios que exaltan la vida y bienestar humano, reconfigurando la

concepcion econdmica hacia un enfoque centrado en la dignidad y necesidades humanas.

En este sentido, la economia popular y solidaria emerge como un paradigma econémico
que subraya el bienestar humano, impulsando rentabilidad no sélo financiera, sino
también social, mediante la solidaridad y cooperacion. Si bien este modelo encuentra
resonancia en diversas naciones, en Ecuador adquiere especial relevancia, siendo
instrumental para alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible y potenciar el
desarrollo humano sustentable en comunidades locales. Esta concepcion econdmica,

aunque de eco internacional, se consolidé particularmente en la Constitucién ecuatoriana
de 2008, a traveés de:

Art 283, “establece que el sistema econdmico es social y solidario y se integra por las
formas de organizacion econémica publica, privada, mixta, popular y solidaria y las
demds que la Constitucion determine, la economia popular y solidaria se regulara de
acuerdo con la ley e incluira a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios”
Art 309, “seiala que el sistema financiero nacional se compone de los sectores publico,
privado y del popular y solidario”.

Art 311, “"El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de
ahorro y que las iniciativas y de servicios del sector financiero popular y solidaria y de
las micro, pequeiias y medianas unidades productivas, recibirdn un tratamiento
diferenciado y preferencias del Estado, en la medida que impulsen el desarrollo de la
economia popular y solidaria”

Art 319, “Reconoce diversas formas de organizacion de la produccion en la economia,
entre otras las comunicarias, cooperativas, empresas, publicas o privadas asociativas

familiares, domesticas, autonomas o mixtas.
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Es decir, en el Ecuador, a partir de la Constitucion desde el afio 2008, se reconoce el

modelo de economia popular y solidaria y esta definido en el articulo 1 de la Ley Organica

de la Economia Popular y Solidaria como:

“Una forma de organizacion economica, donde sus integrantes individual o
colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccién, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios para satisfacer
necesidades de generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad

orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacién el lucro

¥ la acumulacion de capital "

2.2.2. Grupos de interés de la EPS en Ecuador

La Economia Popular y Solidaria (EPS) propone un paradigma que privilegia la
involucracion activa y equitativa de distintos agentes en la creacion de valor, orientdndose
hacia la edificacion de una colectividad equitativa y solidaria. En el ambito de los
productos agroecoldgicos, emergen actores clave como sectores comunitarios, entidades
cooperativas y asociativas, unidades econdmicas populares, asi como asociaciones
mutualistas orientadas, entre otros, a soluciones habitacionales. Estas entidades

coadyuvan en la promulgacion de esta iniciativa sostenible.
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Figura 3
Formas de Organizacién EPS
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* Este sector aglutina a organizaciones que se encuentran estrechamente unidas por
lazos territoriales, familiares, étnicos y culturales, entre otros. Actian

principalmente en la produccion, distribucion y consumo de bienes y servicios, y
su funcionamiento se caracteriza por ser solidario y autogestionado, abarcando

e ¥

Sector asociativo

s economicas

* Estd compuesto por individuos que desempefian actividade

interrelacionadas o complementarias. Su principal enfoque es la produccion,
comercializacién y consumo de bienes y servicios, o el autoabastecimiento de
recursos esenciales, siempre actuando bajo principios de solidaridad y

Sector cooperativo

* Son sociedades formadas por personas que, voluntariamente, deciden unirse para
satisfacer conjuntamente sus necesidades econémicas, sociales y culturales. Para
ello, operan a través de empresas de propiedad colectiva, gestionadas
democriticamente. Estas cooperativas poseen una personalidad juridica de

LLas unidades economicas populares

* Este segmento engloba una variedad de entidades, desde las enfocadas en la
economia del cuidado hasta emprendimientos individuales o familiares, pasando
por comerciantes minoristas y talleres artesanales. Todas estas unidades llevan a
cabo actividades de produccién y comercializacion basadas en principios de
asociatividad y solidaridad.

Nota: Ejes de la Economia Popular y Solidaria. Elaborado por: las autoras

Hasta junio de 2021, segin la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (EPS)
del Ecuador, el sector Real Popular y Solidario contaba con 12.918 asociaciones, 2.657
cooperativas y 64 organizaciones comunitarias. Por su parte, en el 4mbito del Sector
Financiero Popular y Solidario, se registraron 507 cooperativas de ahorro y crédito,

mutualistas y una caja central.

2.3. Modelo de negocios

La creacién y puesta en marcha de modelos de negocio en el contexto de la
comercializacion de productos agroecoldgicos supone un enfoque tanto estratégico como
ecolégicamente responsable. Estos esquemas van més alla de simples transacciones
comerciales; son también herramientas para difundir los principios de la agroecologia y

fomentar un consumo mas informado y ético.
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2.3.1. Modeclos de negocios sostenibles

Para entender la relevancia de un modelo de negocio sostenible en la comercializacion de
productos agroecologicos, es esencial reconocer que se vive en una era donde la
sostenibilidad ya no es una opcién, sino una necesidad. Este enfoque se convierte en una

fuerza motriz que no s6lo satisface la demanda del mercado, sino que también contribuye

activamente al bienestar del planeta y de la sociedad.

Un modelo de negocio ecoldgicamente responsable, més allé de su estructura y operacion,
encarna una filosofia que interconecta el bienestar del ser humano con el del medio
ambiente. La sostenibilidad en este contexto va més alla de la conservacion ambiental;

engloba también la justicia social, la equidad econémica y la transparencia en todas las

etapas de la cadena de suministro.

(SEPAL, 2000). El desarrollo regional debe, ademaés, dar un paso definitivo hacia la
incorporacién de la agenda de desarrollo sostenible. Esto significa mucho més que la
simple conservacién de la base de recursos naturales. En esencia, dicha agenda estd

asociada a la movilizacién de inversiones hacia sectores productivos dindmicos que

utilicen tecnologias y procesos de produccién limpia.

Por ejemplo, al adoptar sistemas de produccién que conservan la biodiversidad y
mantienen la salud del suelo, los emprendimientos no sélo garantizan la calidad y
autenticidad de sus productos, sino que también actiian como custodios del patrimonio

natural para generaciones futuras.

Esto se extiende a como los emprendimientos interactian con su comunidad. Un modelo
de negocio basado en principios agroecoldgicos busca fortalecer las relaciones con
productores locales, promoviendo una economia circular donde los recursos se mantienen
y reciclan dentro de la comunidad. Esta aproximacién también es beneficiosa desde un
punto de vista econémico, ya que cultivar relaciones sdlidas y duraderas con proveedores

y clientes puede reducir costos y riesgos a largo plazo.
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Imagen y marca

En el mundo empresarial, tanto la imagen como la marca desempefian roles cruciales,
siendo forjadas a través de la reputacién, autenticidad y fiabilidad que un emprendimiento
manifiesta en sus negociaciones. Castillo y Alva (2022) sostienen que "Un prestigio

positivo en el ambito mayorista es clave para instaurar confianza y robustecer vinculos

comerciales".

2.3.2. Estrategias de venta

La implementacion de tacticas de venta es un elemento esencial para prosperar en dicha

modalidad comercial. Entre las estrategias prevalentes se encuentra:

Segmentacion de mercado: Esta estrategia se centra en subdividir el mercado en grupos
especificos, fundamentados en criterios como la posicion geografica, el perfil del cliente
o el sector al que pertenecen. Tal enfoque permite a las empresas ajustar sus iniciativas
de venta y mercadeo de acuerdo con las demandas y gustos de cada grupo. Al tener un
entendimiento profundo de las singularidades de cada segmento, las empresas tienen la
capacidad de adecuar su propuesta y comunicacion, potenciando asi la pertinencia y
eficacia de sus intervenciones comerciales. En palabras de Gandasegui (2022): "La
eficiencia de la saturacion y la cobertura del mercado como téctica de posicionamiento se

alinea con las demandas del mercado actual".

Figura 4

Segmentacion del mercado

Nota: Mediante la segmentacion del mercado se puede buscar un publico afin al producto extraido de

https://www.oleoshop.com/blog/criterios-de-segmentacion-de-mercado
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2.3.3. Servicios.
La concepcion de servicios ha evolucionado histéricamente, desde una mera nocién de
servidumbre hasta alcanzar un enfoque centrado en la calidad. A lo largo del tiempo, se

han articulado diferentes visiones y definiciones sobre lo que implica el servicio:

Por su parte, Fernandez (2018) enfatiza la orientacion hacia el cliente, sosteniendo que:
"El servicio al cliente es una filosofia laboral que busca primordialmente la satisfaccion
del cliente bajo el principio de que siempre tiene la razon. Mas alla de un trato amable

durante una transaccion, engloba acciones previas y posteriores a la venta o prestacion

del servicio."

Con estas definiciones, se evidencia que el servicio engloba una serie de actividades
intangibles prestadas para satisfacer una necesidad. Estas acciones, cuando se combinan
adecuadamente, conducen a una interaccion positiva, potenciando el proceso de venta y

la relacion con el cliente.

2.3.4. Que es la actividad de los servicios.

El concepto de servicio tiene multiples facetas y es central en diversos contextos,
especialmente en el &mbito econdmico y comercial. Del Toro (2016) lo define como: “Un
compendio de actividades o procedimientos, fundamentalmente intangibles, disefiados
para gestionar relaciones interpersonales que generen en el cliente emociones,
experiencias y percepciones que excedan sus expectativas, con el fin ultimo de

fidelizarlo”.

Esta definicion es coherente con la perspectiva que ve al servicio no solo como una mera
actividad, sino también como una interaccion rica que ocurre entre el cliente y el
proveedor de servicios. Este encuentro puede ser influenciado tanto por los recursos

tangibles como por la calidad y naturaleza de la interaccién humana.

2.3.5. Importancia del servicio al cliente
El servicio al cliente emerge como una pieza clave en la consolidacién y progreso de toda

organizacién. En un mundo empresarial caracterizado por la intensa competencia y la
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homogeneidad de los productos y servicios, proporcionar una atencion excepcional a los
clientes se destaca como un distintivo estratégico esencial. Es este servicio el que engloba
todas las interacciones y esfuerzos que una firma despliega para colmar las aspiraciones
y requisitos de su clientela. Flores (2021) subraya este punto al argumentar que el servicio
“se entrelaza con la experiencia global del cliente, influenciando notablemente su imagen

sobre la organizacion y, por ende, su fidelidad y grado de satisfaccion”.

2.3.6. Definicion de servicio

El servicio se conceptualiza como un compendio de acciones, ventajas o vivencias

intangibles brindadas a los usuarios con el fin de colmar sus necesidades y aspiraciones.

Segun Palomino et al. (2020), a diferencia de los bienes tangibles que podemos tocar o

almacenar, el servicio es etéreo, no puede ser acumulado ni ostentado de forma material.

Su auténtica esencia y valor se encuentra en el proceso de prestacion y en la experiencia
singular que otorga al cliente. Las manifestaciones del servicio pueden ser variadas,

abarcando desde la consultoria y asesoria hasta el soporte técnico y las reparaciones.

2.3.7. Tipos de servicio
Existen diferentes tipos de servicio que un emprendimiento puede ofrecer a sus clientes,
dependiendo de la naturaleza de su industria y del contexto en el que se encuentre. Aguilar

el al (2019) proponen algunos de los principales tipos de servicio incluyen:
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‘igura §

Tipos de servicio

4 i3 ‘ § A
Servicios de asistencia
N §\ » Estos servicios se centran en brindar apoyo y orientacion al
N\ cliente en la resolucién de problemas o inquietudes. Pueden
incluir asistencia técnica, asesoramiento profesional, consultoria
o capacitacion.
\ ot J
~ b ot
Servicios de entrega A

acordados con el cliente. Implica la gestion eficiente de la
cadena de suministro, el transporte y la logistica para garantizar
L la entrega oportuna y confiable. J
- 2

& * Este tipo de servicios se relaciona con la entrega fisica de
productos o la prestacion de servicios en el lugar y tiempo
lo—o

Servicios de atencion al cliente

L E—T:'-_—j » Estos servicios estan orientados a satisfacer las necesidades y
r

expectativas del cliente antes, durante y después de la compra.
% Incluyen actividades como la atencion telefonica, el soporte en
linea, la resolucién de quejas, la gestion de devoluciones y la
asistencia postventa. _J/

- - . \
Servicios financieros

/)-"‘—’::3 * Este tipo de servicios se relaciona con las transacciones
financieras y la gestion de los recursos econdmicos de los
clientes. Pueden incluir servicios bancarios, seguros,

inversiones, asesoramiento financiero, entre otros.

_/
~

Servicios de consultoria

« Estos servicios se centran en proporcionar conocimientos
especializados y experiencia en un area especifica para ayudar a
los clientes a tomar decisiones informadas y lograr sus
objetivos. Pueden incluir servicios legales, contables, de
marketing, estratégicos, entre otros.

/
ota: Estos servicios son complementarios, pero brindan apoyo en el tema de atencién al cliente extraido

de Aguilar et al, 2019.

2.3.8. Caracteristicas del servicio
A su vez Cervantes y Mufioz (Cervantes, Muiioz, & Inda, El trabajo en equipo y su efecto
en la calidad del servicio a clientes, 2020) manifiestan que los servicios poseen
caracteristicas distintivas que los diferencian de los productos tangibles. Estas
caracteristicas influyen en la forma en que se disefian, se entregan y se gestionan. Algunas

de las caracteristicas comunes de los servicios son las siguientes:
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Figura 6

Caracteristicas del servicio

Intangibilidad

Los servicios no se pueden percibir mediante los sentidos de la
misma manera que los productos tangibles. Al no ser fisicos, no se
pueden tocar, ver o probar antes de su consumo. Su intangibilidad
los hace mas dificiles de evaluar y comunicar, lo que requiere
estrategias especificas de marketing y comunicacion.

Perecibilidad

Los servicios son perecederos, es decir, no se pueden almacenar ni
almacenar para su uso posterior. Su disponibilidad y capacidad
para generar valor estan vinculadas al momento y lugar en que se
proporcionan. La capacidad no utilizada en un determinado
momento no se puede recuperar mas adelante.

Heterogeneidad

La variabilidad es una caracteristica inherente a los servicios debido a la
naturaleza de la interaccion humana y la participacion activa del
personal en su prestacion. Cada interaccion de servicio puede ser Ginica y
estar influenciada por miltiples factores, como las habilidades del
personal, las circunstancias individuales o las expectativas del cliente.

Inseparabilidad

Los servicios se producen y consumen de manera simultinea. La
participacién activa del cliente y del proveedor del servicio es esencial
para la creacién de valor. Esto implica que la calidad y la experiencia
del servicio estdn influenciadas tanto por el cliente como por el
proveedor del servicio.

Variabilidad

La calidad y el rendimiento de los servicios pueden variar dependiendo

de factores individuales, como el proveedor del servicio, el contexto o la
interaccion especifica.

Nota: Se puede ver los tipos de servicio. Fuente: Los autores

2.3.9. Valor y satisfaccion de los clientes

El valor en el ambito de los servicios se refiere a la percepcion del cliente acerca de los

beneficios y rendimientos que recibe a cambio del precio que desembolsa y los esfuerzos

que realiza. Generar valor en el servicio significa ir mas alla de las expectativas del

cliente, entregando beneficios extra que se alineen con sus necesidades y aspiraciones.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente se vincula al nivel en el que sus expectativas son

alcanzadas o incluso superadas tras vivir la experiencia del servicio. Esta satisfaccion esta

intrinsecamente ligada a la percepcion de valor y juega un papel crucial en la lealtad y

retencion del cliente.
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3. DIAGNOSTICO

3.1. Contexto externo

A continuacion, se examina los factores que afecta la comercializacion de los productos

agroecolégicos en Cuenca.

3.1.1. Politico
Ecuador a nivel de los entomos politico-institucional presenta varios factores limitantes
para promover el escalamiento de la agroecologia, Valdivia y Le Coq (2021)

identificaron un total de 48 factores limitantes que se muestran en la figura 1.

Figura 7
Factores claves para la escalabilidad de la agroecologia en Ecuador
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En el 2017, se cre6 la Subsecretaria de Agricultura Familiar la agricultura familiar y
campesina que impulsé en la politica pablica, a través del sello AFC *Agricultura
Familiar y Campesina” del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG). En el 2020, se
aprob6 la Ley Organica de Alimentacion Escolar, dénde la agricultura familiar y
campesina, el sector de la economia popular y solidaria, y los emprendimientos
asociativos se promovié una participacion del 35%, en los procesos de contratacion
publica. Sin embargo, estos deberdn cumplir con rigurosos controles de calidad e
inocuidad. Ademas, ese mismo afio se aprobo la Estrategia Nacional Agropecuaria para
la Mujer Rural que busca visibilizar la labor de la mujer de la agricultura familiar
campesina, promover la conservacion de recursos naturales y la transmisién del

patrimonio gastronomico (Valdivia & Le Coq, 2021).

La promocién del desarrollo de mercado local de productos agroecoldgicos sigue limitada
y para promover la agroecologia en Ecuador se requiere encontrar puntos en comin y
coaliciones entre diversas partes interesadas que puedan considerar los factores claves

para su desarrollo.

3.1.2. Econémico
La agricultura en Ecuador contribuye en 9% al PBI dénde los cultivos de prioridad
nacional en cuanto a productos agropecuarios de exportacion ecuatorianos, en términos

monetarios son cinco (Freire et al., 2018).

e Banano (alrededor del 46% del total exportado)

e Camardn (alrededor del 20% del total exportado)

e Flores (alrededor del 14% del total exportado)

e Cacao (alrededor del 6% del total exportado)

e Pescados, atiin y otros, (alrededor del 5% del total exportado)

3.1.3. Social
Una de las barreras ha sido la falta de valoracién social, ambiental y cultural de los

beneficios que proveen los productos agroecoldgicos, asi como la poca comprension

conceptual sobre lo que significa la agroecologia para el consumidor (Valdivia & Le Coq,

2021).
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Por otra parte, prevalece la poca participacién de las mujeres en la agricultura, pues se
desconoce su importante rol en la actividad agropecuaria. Hay mds mujeres en las
unidades productivas de agricultura familiar o pequefia agricultura campesina (25%) que
en las de mediana agricultura (23%) o en aquellas de agricultura comercial (14%). En

cualquiera de los tres tipos de agricultura, los hombres son mayoria (MAGAP, 2016).

3.1.4. Tecnoldgico

Ecuador, ha sido uno de los paises pioneros en la promocion de estos sistemas
agroecoldgicos, se estima que existen 673 productores agroecologicos solo en la
provincia de Imbabura, no obstante, la reducida cooperacion social, el bajo grado de
asociatividad y confianza en las organizaciones campesinas, asi como a las dificultades

que se les presentan en el manejo adecuado de recursos naturales en las unidades de

produccion (Suarez et al. ,2019)

La tecnologia agroecologica, se caracteriza por una variada fuente de conocimientos y
cosmovisiones, toma forma en cada situacion, a escala local, de la misma manera en que
deja de tener efecto cuando no es aplicada en armonia social y ecosistémica. Tal
flexibilidad del entramado tecnolégico en la agroecologia lo hace complejo e, incluso,
llega a ser inmanejable en ocasiones. Entre los elementos a considerar para entender de

manera constructiva el balance entre tecnologia agroecolégica y agroecologia tecnologica

(Funes & Marquez, 2023), se tiene:

» Labase indigena y tradicional del conocimiento intrinseco en las practicas, métodos
y concepciones agroecologicas, ha coevolucionado con la ecologia, la economia y la
sociedad contemporanea.

= El acceso al agua, la energfa, los nutrientes, las herramientas, la maquinaria o a los
medios de transporte y a los mercados constituyen dilemas diarios para cada
agricultor.

= Los agricultores, independientemente de la manera en que cultiven sus tierras, de los
recursos que dispongan, de las condiciones biofisicas de su agroecosistema, del
conocimiento que tengan o de los propdsitos que persigan, tienen la necesidad de

innovar para adaptarse y sobreponerse a las variables externas cambiantes.
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» Elcontexto, en la gran mayoria de los casos, no favorece a los agricultores de escasos
recursos, por lo que el sistema alimentario tiende a concentrarse indefinidamente en
menos manos.

»  No existe un agricultor sin la expectativa de vivir de su trabajo y lograr mejorar sus
condiciones de vida como resultado de este. En cualquier pais, bajo condiciones de
mayor o menor desarrollo econdmico o social, no se concibe, por lo general, que no
haya un sentido de superacion. La aplicacion de nuevas tecnologias confiere una
capacidad de cambio y mejora. Estas tecnologias deben ser accesibles y manejables

por los agricultores mientras aumentan las posibilidades de incrementar los ingresos.

3.2. Contexto interno

3.2.1. Agroecoldgica de la provincia del Azuay

La agroecologia se caracteriza por su enfoque transdisciplinar, participativo y orientado
a la accion, tomando en consideracion la proteccién ambiental y el cuidado de la vida. El
pilar fundamental para su sostenibilidad es disponer de un manejo contable,
administrativo y financiero adecuado del sector asociativo agroecolégico con enfoque de
gestion organizacional. En este contexto, en la provincia del Azuay, se evidencia la
presencia de organizaciones agroecoldgicas con un limitado manejo contable y

financiero, con una estructura organizacional debilitada (Alava & Peralta, 2022).

Figura 8

Numero de organizacion en Azuay, 2016

Fuente: Obtenido de Alava y Peralta (2022).
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El sector agricultura, ganaderia, silviculturay pesca en Azuay representa el 5,3% del total
de emprendimientos, de las cuales 150 son consideradas agroecoldgicas y de acuerdo a la
figura 6, 53 se ubican en Cuenca. La Alcaldia de Cuenca ejecuta proyectos de impacto
social mediante la Emprendimiento de Desarrollo Econémico de Cuenca (EDEC) en la
que las familias y comunidades del cantén se le brinda oportunidades de emprendimiento
a través del programa de Agrodesarrollo, y en el presente afio, con el apoyo de la
Fundacion Municipal de Turismo y de la Direccion Municipal de Cultura, se espera
obtener altos potenciales en la produccion agroecoldgica y el cuidado ambiental, bases

para el agroturismo y el turismo comunitario (Alacaldia de Cuenca, 2023).

En Cuenca algunos modelos de produccion agroecoldgica, se muestra con el Proyecto de
Agricultura Urbana (PAU) donde tienen dos granjas que producen comida para
poblaciones vulnerables de Cuenca, y segundo con una familia perteneciente a la
Asociacion de Productores Agroecoldgicos del Austro (APAAUSTRO), que cultiva para
la subsistencia y vende los alimentos extras. Analiza la historia y la estructura de estos
tipos de produccién, contextualizindolas en el proyecto y la politica del desarrollo
“convencional” y la Revolucién Verde. Este modelo incluye varios avances y retos en
cuanto a la soberania alimentaria y las economias tanto locales como nacionales. Las
iniciativas de agroecologia citadas aqui siguen cambiandose y expandiéndose, y sus
trayectorias dependen de varios factores. Juntas, representan una cara de la agroecologia
y el desarrollo ecolégico que tiene el potencial de revolucionar (socialmente y
logisticamente) el paradigma tradicional de la “sustentabilidad” (Walters, 2015).

Los precios de los productos vendidos tienen un valor de $0.5- $0.75 el kilogramo o la
libra, manejandose costo de produccion de entre $1-$10, sin considerar la mano de obra,
de acuerdo al estudio presentado por Samaniego y Guachichullca (2021), en los cantones

Sigsig y Gualaceo, el mayor volumen de produccion de los cultivos agroecoldgico son:
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Tabla 2

Mayor volumen de produccién de los cultivos agroecoldgico

Ajo (atado) 90,41%

Acclga (atado) 85,62%

Rébano (atado) 80,82%

Fréjol (libra) 50,00%

Alverja (libra) 34,93%

Granadilla (unidad)
23,29%

Brocoli (unidad) 36%

Zanahoria (atado) 85,62%

Col morada (unidad)
78,717%

Zuchinni(unidad) 46,58%

Romanesco (unidad)

33,56%

Calabaza (libra) 22,60%

Lechuga(unidad) 88,36% | Cebollin (atado) 82,88% | Col blanca (unidad)
77,40%

Mora (libra) 39,73% Melloco (libra) 24,66% Frutillas (libra) 21,92%

Cilantro (atado) 87,67% Coliflor (unidad) 82,88% | Remolacha (atado)
77,40%

Uvilla (libra) 35,62% Babaco (nidad) 23,29% Patata (libra) 21,23%

Nabo (atado) 76,03% Pepino (unidad) 21,23% Tomate de arbol (unidad)
74,66%

Pepino dulce (unidad) Perejil (atado) 73,97% Tomate (libra) 18,49%

19,18%

Cebolla (libra) 73,29% Taxo (unidad) 17,81% Sambo (unidad) 71,23%

Pimiento (unidad) 15,75% | Apio (atado) 67,12% Manzana (unidad)

Capuli (libra) 13,70% 58,22%

Limén (unidad) 96% Haba (libra) 57,53% Berenjena (unidad)

8,90%

3.2.2. Agroecoldgica en Cuenca

Fuente: Las autoras

De acuerdo con las bases de datos del INEC, en Cuenca se produjeron 34 productos

agroecologicos en el periodo 2012 — 2017, tales como; Toronjas, aguacate, babaco capuli,

Claudia, durazno, guaba, higo, limén, mango, maracuya, mora, naranjilla otros bananos

papaya, pera. En la figura 7 Cedillo y Ochoa (2022) sefiala los principales.
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Figura 9

Principales productos agroecolégicos en Cuenca
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Fuente: Estudio de Cedillo y Ochoa (2022)

Los agricultores del cantén Cuenca han tenido cantidades producidas muy variadas de
sus productos, y ha existido incrementos subitos por lo cual su produccién no es
constante, y una caracteristica predominante en los productores sean agricolas o
agroecoldgicos es que su produccion no es planificada. Por lo que es recomendable la
asociatividad, para que se pueda coordinar entre los agricultores asociados la posibilidad
de mantener una feria que provea productos variados para los consumidores lo que sera
mucho mds atractivo; a su vez, los agricultores podran coordinar los productos que
cultivan de esta forma se beneficiaran al poder vender todos sus productos debido a que
no se repetiran los productos que podran comercializar entre sus asociados, el anélisis
realizado permitird mantener una vision de lo que se debe producir en base a los histéricos

en la ciudad (Cedillo & Ochoa, 2022).
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3.2.3. Matriz FODA
A continuacién, en la figura 8 se presenta las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la comercializacién de productos agroecolégico:

Figura 1.
Matriz FODA

/ \ f Oportunidades: \

Apoyo de la alcadia de
Cuenca para financiaminto

Fortalezas: a traves de la
Interes de las comunidades Emprendimiento de
en promover la produccion Desarrollo Econémico de

agroecologica. Cuenca (EDEC) y la

Fundacion Municipal de

K Qurismo y de la Direccion
J Municipal de Cultura
Debilidades: X

Poca o nula coordinacién Amenazas:
entre los agricultores Falta de valoraci6n social,
asociados con la ambiental y cultural de los
posibilidad de mantener beneficios que proveen los
una feria que provea productos agroecoldgicos

productos variados

N I Y,

Fuente: Elaboracion propia
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RESULTADOS

Para poder determinar los resultados se aplico una encuesta a 382 participantes
provenientes principalmente de la ciudad de Cuenca, en donde se abordaron diversas
variables, incluyendo demogréficas, comportamentales y preferenciales. Los datos
recopilados proporcionaron un panorama complejo y multidimensional de los patrones

de consumo y las actitudes hacia los productos agroecolégicos.

3.3. Resultados de la encuesta

La mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de edad de 25-34 aiios,
representando un 48,43% del total. Le siguen aquellos entre 35-44 afios con un 24,61%.
El grupo de 45-54 afios constituye el 11,78% de los participantes. Los jovenes de 18-24

afios abarcan un 7,85%, mientras que aquellos de 55 afios o mas representan el 6,28%.

Finalmente, los menores de 18 afios son el grupo menos representado, con tan solo el

1,05% de los encuestados.

Figura 10
Edad

¢Qué edad tienes?

200

150
0
“
O 1 ==
Menor de 18 18-24 aiios 25-34 afios 35-44 aiios 45-54 afios 55 afios o mds

aifios

Elaborado por: las autoras

En relacion al género se encontr6 que el género femenino representa la mayoria de los

encuestados, con un 67,28% del total. Por su parte, los masculinos constituyen un 31,41%.

Aquellos que se identificaron con un género distinto a masculino o femenino representan
el 1,05%. Finalmente, un pequefio porcentaje, especificamente el 0,26%, prefirid no

especificar su género en la encuesta.
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Figura 11

Género
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Elaborado por: las autoras

En relacion al estado civil se encontrd que El grupo con la mayor representacion es el de
las personas casadas, conformando el 40,31% del total. Le siguen los solteros con un
37,96%. Aquellos que se encuentran en relacion de pareja representan el 12,57% de los
encuestados. Los divorciados constituyen un 5,76%, mientras que el grupo de viudos

representa el 3,40%.

Figura 12
Estado civil
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Elaborado por: las autoras

Al valorar el nivel de educacion se encontré que el grupo con el nivel de educacion mas
alto es el de las personas con estudios de secundaria, representando la mayoria. A
continuacién, se encuentran las personas con nivel universitario. Aquellos que han
cursado primaria son menos numerosos, mientras que un pequefio grupo ha alcanzado

estudios de posgrado. Muy pocos encuestados indican no tener estudios.
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Figura 13

Nivel de educacién
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Elaborado por: las autoras

Al valorar la educacion se encontré que la mayoria de los encuestados son empleados,

representando un 68.32% del total. A continuacion, un 17.54% indica ser autoempleado.

Un menor porcentaje, el 5.50%, se identifica como estudiantes, mientras que el 4.71%

son jubilados. Finalmente, un pequefio segmento del 3.93% reporta estar desempleado.

Figura 14

Ocupacion
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Elaborado por: las autoras

Al examinar la distribucion de residencia, se pudo encontrar que mas de la mitad de los
encuestados, el 54.71%, reside en el centro de la ciudad. Seguido de ello, un 26.44% vive
en la periferia de la ciudad. Un menor porcentaje, el 11.78%, vive en las afueras de la

ciudad, mientras que el 7.07% habita en un érea rural.
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Figura 15

Donde resides actualmente
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Elaborado por: las autoras

Al analizar la frecuencia de consumo de productos agroecoldgicos, e encontrd que fia

mayoria, un 48.69%, consume estos productos algunas veces al mes. Le sigue un 27.75%

que los consume algunas veces a la semana. Un 11.26% de los encuestados consume

productos agroecologicos todos los dias. Por otro lado, un 10.99% raramente los

consume, mientras que s6lo el 1.31% mencion6 que nunca consume estos productos.

Figura 16
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Elaborado por: las autoras



Al evaluar los lugares preferidos para la compra de productos agroecologicos un grupo
destacado del 70.94% de los participantes adquiere estos productos principalmente en

mercados locales. Los supermercados son la segunda opcién més popular, con un 21.20%.

Las granjas locales representan el 6.28% de las preferencias. Sorprendentemente, solo un

0.79% opta por tiendas en linea para estas compras. El mismo porcentaje, 0.79%, indico

que no compra productos agroecoldgicos.

Figura 17

Compra de productos
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Elaborado por: las autoras

Al considerar las principales motivaciones para comprar productos agroecologicos:

Un notable 68.06% de los encuestados siente que estos productos son mejores para la
salud. El apoyo a los agricultores locales es otro factor significativo, representado por el
13.09% de los participantes. El mejor sabor es una razén para el 9.69%, mientras que la
preocupacion por el medio ambiente motiva al 8.38%. Solo un pequefio 0.79% mencioné

otras razones no especificadas en las opciones proporcionadas.

45



Figura 18

Motivacion de compra
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Elaborado por: las autoras

Al analizar las barreras principales para comprar mas productos agroecoldgicos, un
dominante 62.30% de los participantes indico que estos productos no estdn facilmente
disponibles para ellos. El precio alto es una barrera significativa para el 20.68% de los
encuestados. Un 8.12% mencioné que no ven una diferencia significativa entre los
productos agroecoldgicos y los convencionales, mientras que un 3.93% expresé una
preferencia por los productos convencionales. Por tiltimo, el 4.97% indico otras razones

que no estaban listadas en las opciones proporcionadas.

Figura 19
Dificultad de compra
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Elaborado por: las autoras
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Al indagar sobre la disposicion de los participantes para pagar un precio mas alto por
productos agroecolégicos, el 31.68% de los encuestados manifestdé que si estarian
dispuestos a pagar un precio mas elevado. Por otro lado, un 39.01% afirmé que no estarian
dispuestos a hacerlo. Mientras tanto, un considerable 29.32% se mostré indeciso,
indicando que no estan seguros sobre si pagarian o no un precio mds alto por estos

productos.

Figura 20
Pago
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Elaborado por: las autoras

Al preguntar sobre la probabilidad de que los participantes compren en una nueva tienda

de productos agroecoldgicos en Cuenca:

Una mayoria abrumadora, el 69.37%, afirmé que seria "muy probable" que compraran

alli. Seguido de esto, un 24.08% expreso6 que seria "probable” que hicieran una compra.

Por otro lado, un 4.71% se mantuvo neutral, indicando que seria "ni probable ni
improbable". Un pequefio porcentaje, el 0.52%, consideré que seria "improbable" que
comprarian en dicho establecimiento, mientras que el 1.31% lo vio como "muy

improbable".
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Figura 21
Posibilidad de compra
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Elaborado por: las autoras

Cuando se les preguntd a los participantes qué tipos de productos agroecolégicos les

gustaria encontrar en una nueva tienda en Cuenca, los resultados fueron los siguientes:

Las "Frutas y verduras" fueron el producto mds solicitado con un 64.14% de las
respuestas; las "Carnes" siguieron en preferencia con un 23.30%; los "Lacteos"
representaron el 6.28% de las respuestas; el "Pan y cereales" fue seleccionado por el
5.76% de los encuestados y, por ultimo, el 0.52% eligi6 "Otros", aunque no se especifica

qué productos incluye esta categoria.

Figura 22
Tipos de producto
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Elaborado por: las autoras

48



Al indagar sobre el interés en un servicio de entrega a domicilio para productos
agroecolégicos, se encontrd que una gran mayoria, el 87.96%, afirmé que si estarfan
interesados; solo el 6.28% de los participantes menciond que no estaria interesado en tal

servicio y el 5.76% de los encuestados expresé no estar seguro respecto a la propuesta.

Figura 23
Entrega del producto
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Elaborado por: las autoras

En una encuesta sobre preferencias de pago por productos agroecologicos, el 50,52% de
los encuestados en Cuenca prefiere pagar en efectivo. La transferencia bancaria es la
segunda opcidn mas popular con el 28,27%. Mientras que el uso de tarjetas de crédito o
débito es favorecido por el 10,99%. Por otro lado, servicios como PayPal o Venmo son
la eleccion del 7,85%. Una minoria, el 2,36%, opta por otras modalidades de pago no
especificadas en la encuesta. Estos datos ofrecen una vision sobre las tendencias de pago

en la ciudad.
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Figura 24

Forma de pago
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Elaborado por: las autoras

Dentro de la comunidad encuestada sobre la preferencia de recepcion de productos
agroecoldgicos en Cuenca, un dominante 66,23% opta por la entrega a domicilio. Por otro
lado, el 18,85% prefiere recogerlos directamente en la tienda. Los mercados o ferias son
elegidos por el 10,47% de los participantes, mientras que sélo el 3,14% se inclina por
puntos de recogida locales. Una minima fraccion, el 1,31%, tiene otras preferencias no
detalladas en la encuesta. Estas tendencias reflejan la creciente demanda de servicios de

entrega a domicilio en la actualidad.

Figura 25

Recibo de productos
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Elaborado por: las autoras
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En cuanto al gasto que estan dispuestos a realizar en productos agroecoldgicos, el 56,81%
de los encuestados en Cuenca afirma estar dispuesto a pagar lo mismo que por productos
convencionales. Sin embargo, el 29,06% prefiere pagar menos que por productos
tradicionales. Un 13,61% muestra su compromiso con el agroecoldgico, aceptando pagar
un poco mas que por los convencionales. Por tlltimo, una infima porcion, el 0,52%, esta
dispuesta a desembolsar mucho mas por productos agroecoldgicos, mostrando un fuerte

apoyo a esta modalidad.

Figura 26

Precio de compra
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Elaborado por: las autoras

En relacion con la frecuencia de compra de productos agroecoldgicos por los residentes
de Cuenca, la mayoria, con un 64,66%, opta por una compra semanal. Le sigue un 23,82%
que estaria dispuesto a comprar de manera quincenal. Mientras que un 8,90% muestra un
alto interés, prefiriendo adquirir estos productos diariamente. Por otro lado, solo el 1,57%
de los encuestados considera una compra mensual y un 1,05% indic6 otras frecuencias o

condiciones no especificadas en las opciones proporcionadas.
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Figura 27

Frecuencia de compra
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Elaborado por: las autoras

En cuanto a la disposicion para comprar productos agroecologicos en linea entre los
residentes de Cuenca, una abrumadora mayoria, el 82,46%, afirmé que si estaria dispuesta
a hacerlo. Sin embargo, un 8,90% se mostro reacio a la idea, prefiriendo no adquirir estos
productos a través de medios digitales. Por otro lado, un porcentaje cercano, el 8,64%,
expresd incertidumbre, indicando que no estén seguros acerca de realizar dichas compras

en linea. Estos datos reflejan una clara tendencia hacia el comercio electronico en el sector

agroecologico.

Figura 28

Compra online
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Elaborado por: las autoras

En relacion a las preferencias de pago para productos agroecoldgicos online entre los

consultados en Cuenca: la opcion mas popular es la transferencia bancaria, con un
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36,91%. En segundo lugar, un 25,39% optaria por pagar contra entrega. Las tarjetas de
crédito o débito son preferidas por ¢l 15,18% de los encuestados. Otros métodos de pago
representan el 14,40%, lo que sugiere una variedad de preferencias alternas. Finalmente,
los pagos moviles, como PayPal y Venmo, son la eleccion de un 8,12%. Estos datos

muestran la diversidad en métodos de pago en el contexto de compras en linea.

Figura 29

Forma de pago
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Elaborado por: las autoras

En cuanto a la disposicion de tiempo de espera para la entrega de productos
agroecoldgicos adquiridos en linea en Cuenca: la mayoria, el 62,04%, espera recibir sus
productos el mismo dia de la compra. Un significativo 35,08% esta dispuesto a esperar
entre 1 y 2 dias. Solo un pequeifio porcentaje, 2,62%, se muestra conforme con un tiempo
de espera de 3 a 5 dias. Sorprendentemente, solo el 0,26% de los encuestados estaria
dispuesto a esperar mas de una semana. Estos datos subrayan la importancia de ofrecer

entregas rapidas en el mercado de productos agroecoldgicos en linea.
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Figura 30

Tiempo de espera
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Elaborado por: las autoras

Respecto a la inclusion de informacion sobre el origen y beneficios de los productos
agroecologicos, una abrumadora mayoria del 87,17% de los encuestados en Cuenca
expreso su deseo de que estos productos vengan con dicha informacion. En contraste,
solo un 7,07% manifesto no estar interesado en esta caracteristica. Ademas, un 5,76%
indico que no tiene una preferencia particular en este aspecto. Esto destaca la relevancia
de la transparencia y educacion del consumidor en el mercado de productos

agroecologicos.

Figura 31

Informacion sobre beneficios
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Elaborado por: las autoras
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En relacion a los factores que motivarian a los encuestados a comprar més productos
agroecolégicos, el 47,91% destaca que la mejor calidad de los productos seria su principal
motivacion. A su vez, el 24,87% sefialé que precios més bajos les incentivarian. Por otro
lado, un 22,51% optaria por una mayor variedad de productos. Asimismo, solo un
pequeiio porcentaje, 3,66%, consideré importante contar con informacion mas detallada
sobre los productos, y un 1,05% valoré el mejor servicio al cliente como factor

determinante.

Figura 32

Motivacion de compra
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Elaborado por: las autoras

3.4. Resultados de la entrevista

Para enriquecer el contenido de esta investigacion se aplico una entrevista
semiestructurada dirigida a productores de productos agroecoldgicos, en donde se

obtuvieron los siguientes resultados
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. Cual ha sido
su experiencia
al
cultivar/vender
productos

agroecologicos?

Mi experiencia ha sido
motivadora porque a pesar
de que los productos tienen

unos costos elevados su
produccion es

recompensada con la

valoracion del producto en

el mercado

[La experiencia mia ha sido que los
clientes les dan mas prioridad a los
productos ecologicos. En especial en la
verdura. La verdura se vende superbién
cuando saben que es del campo,
cuando esta fresquita. Eso es lo que le
podria decir. Eso les llama mas la

atencion a los clientes.

¢ Qué retos
enfrentan al
cultivar/vender
estos

productos?

El mayor reto de cultivar
productos agroecoldgicos es
la concientizacion de los
agricultores en respetar la
biodiversidad y nuestro

ecosistema

Ese reto es el mas duro. Me toca
competir con productos que vienen de
otros lugares, que son un poco mas
economicos. Esa es la parte mas dura.
Hay que saber llevarle a los clientes y

darle valor al producto.

.Como
perciben la
demanda de
productos
agroecologicos
en la ciudad de

Cuenca?

Muy buena demanda ya que
primero por temas de salud
nuestros productos son muy

reconocidos y valorados

Hay mucha demanda de productos
agroecoldgicos en la ciudad de Cuenca.
Se venden bastante y son apreciados
por los clientes, especialmente la

verdura.

.Cual es su
opinion sobre el
precio de los

productos

El precio relativamente es
bueno, ya que al consumir

nuestros productos aportan

agroecologicos

positivamente nuestra salud,

se contribuye al ecosistema

en comparacion

Es un poco dificil competir con los
precios mas bajos de productos que
vienen de otros lugares. Aunque
deberian ser mas caros por su calidad,

llegan a un precio econdomico. Eso

dificulta la competencia.



con los

convencionales?

& Qué tipos de
productos
agroecologicos
son mas
populares entre

sus clientes?

Verduras, hortalizas, granos
como maiz, alverja, frejol,

tomate de mesa

Los productos mas populares entre mis
clientes son la hierbabuena, el culantro,
el bracoli y la coliflor. Esos son los que

mas apetecen.

(Qué métodos
de cultivo o de
obtencion de
productos
agroecologicos

utilizan?

Diversificacion de cultivos

Utilizo abonos de cuy y de pollo.
Mantengo el riego constante y la
humedad adecuada. El agua y el abono
son esenciales para el cultivo de la

verdura.

<Qué medidas
toman para
garantizar la
calidad y la
frescura de los
productos

agroecoldgicos?

Produccidn de calidad es
decir tener estandares de
produccion desde la
siembra, hasta la cosecha,

transporte y venta

Mantengo los productos frescos al
recortarlos un dia antes de la venta. Los
guardo en un lugar fresco y oscuro para

mantener su calidad hasta la venta.

¢ Qué cambios
han notado en
el mercado de
productos
agroecoldgicos
en los ultimos

anos?

El tema de la
competitividad, es decir mas
agricultores han tomado en
consideracion la produccion

agroecoldgica

Personalmente, no he notado muchos

cambios en el mercado de productos

agroecoldgicos. Sigo teniendo a mis
clientes fieles que valoran la calidad de

mis productos.

.Como

promueven o

Mediante la prefectura,

también la promocion en los

Mi principal promocién es la calidad

de mis productos y la relacién con mis



promover sus
productos

agroecologicos?

; mcados, Me 7

Sur y restaurantes de la
ciudad de Cuenca, de igual
forma también sirve para el

consumo familiar

clientes. Al ofrecer prductos frescos y
de calidad, los clientes regresan y

recomiendan mi puesto.

<Qué le diria a
alguien que esta
considerando
empezar a

cultivar o

Primero lo hagan
convencidos de lo que van a
cultivar saber su valor y por

ende podran ser

competitivos en el mercado,

Les aconsejaria que ofrezcan productos
de calidad, que no se centren solo en
ganancias y que traten bien a los
clientes. Sonreir y brindar un buen

servicio es importante.

vender caso contrario seguiran
productos cultivando de manera
agroecologicos? convencional

Fuente: Elaborado por las autoras

3.4.1. Anilisis de resultados

El conjunto de respuestas proporcionadas por los dos participantes en el estudio presenta
una vision detallada sobre la produccién y venta de productos agroecoldgicos en la ciudad
de Cuenca. Las respuestas ofrecen miultiples dngulos de consideracién, desde la
valoracion del mercado hasta los desafios logisticos y éticos asociados con la produccion

agroecologica.

Valoracién de Mercado y Experiencia de Produccion

Ambos participantes expresan un nivel de optimismo con respecto a la recepcién de los
productos agroecoldgicos en el mercado. El Participante 1 destaca la "valoracion del
producto en el mercado", mientras que el Participante 2 hace hincapié en como los
productos, especialmente las verduras, atraen mas atencion cuando son reconocidos como
frescos y de origen local. Esta coincidencia sugiere que la preferencia del consumidor por
los productos agroecolégicos podria estar impulsada tanto por una conciencia

medioambiental como por una bisqueda de calidad.
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Desafios y Concienciacién

Ambos respondientes se enfrentan a retos significativos. El Participante | menciona la
dificultad de educar a otros agricultores sobre la importancia de la biodiversidad y el
respeto al ecosistema. El Participante 2, por otro lado, enfrenta desafios en términos de
competencia de precio con productos de otros lugares. Estas respuestas subrayan la
complejidad inherente a la produccion agroecologica, que no solo involucra précticas

agricolas sostenibles, sino también una lucha constante en el mercado.

Demanda y Popularidad

Ambos participantes coinciden en que la demanda de productos agroecoldgicos en
Cuenca es alta. Es relevante notar que cada uno sefiala diferentes productos como los méds
populares entre sus clientes, lo cual podria indicar una diversidad de preferencias entre

los consumidores.

Tacticas y Estrategias de Calidad

En términos de garantizar la calidad, hay un enfoque en técnicas de cultivo especificas y
cuidados postcosecha. El Participante 2 menciona el uso de abonos especificos y riego
constante como métodos de cultivo, mientras que el Participante 1 habla sobre mantener

estandares de produccion desde la siembra hasta la venta.

Promocion y Asesoramiento

El Participante 1 aboga por la promocién a través de canales institucionales como la
prefectura y mercados locales, lo que sugiere una aproximacion mas formalizada. El
Participante 2, en cambio, confia en la calidad intrinseca de sus productos y la relacion

con los clientes para la promocion.

4, PROPUESTA

4.1. Descripcion de la propuesta

El presente plan que tiene como propésito facilitar la gestion administrativa y los procesos
de la comercializacion los productos agroecolégicos de cada cantén del Azuay poniendo
énfasis en los cantones Nabon, San Fernando, Santa Isabel, Paute, Gualaceo y Girén. Por

tanto, se describe los procesos administrativos y comerciales que se deberd realizar las
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partes interesadas, para la puesta en marcha de las actividades que conforman cada una

de las mismas dentro de cada una de las asociaciones de productores.

4.2. Justificacion de la propuesta

El objetivo principal es mejorar la gestion comercial y de los procesos administrativos
internos de la comercializacion los productos agroecolégicos de cada cantén del Azuay,
ya que la mayor parte de las asociaciones productoras no tienen procesos técnicos de sus
productos, en consecuencia, se presentan disminucion en los volimenes de produccion
haciendo que la oferta no satisfaga adecuadamente los requerimientos de los

consumidores.

4.3. Objetivo de la propuesta

Presentar un plan de negocios que permita identificar, describir y mejorar los procesos
administrativos y la gestion de la comercializacién los productos agroecolégicos de cada
cantén del Azuay poniendo énfasis en los cantones Nabon, San Fernando, Santa Isabel,

Paute, Gualaceo y Giron que permita la ofertar los diferentes productos de la provincia.

4.4. Beneficiarios
Las personas beneficiadas con la implementacion del Plan de Negocios para la

comercializacién de productos agroecologicos de la provincia del Azuay:

4.4.1. Directos:

e Las asociaciones de productores agroecologicos de la provincia del Azuay, que
podran mejorar organizacional y comercialmente, ampliando su participacion y
mejor sus niveles de productividad.

e Los productores agroecologicos miembros de las asociaciones, ya que podrin
mejorar sus ingresos econémicos, a la vez generar fuentes de trabajo para sus
familias, fomentando la agricultura orgénica en el canton.

e Los consumidores, debido a que tendran mayor acceso a una oferta diversificada de
productos  cultivados orgénicamente de mayor calidad, que aporten

significativamente al mejoramiento su nutricion y salud
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4.4.2. Indirectos:

e Los comerciantes de productos agricolas de la provincia del Azuay, puesto que, al
generarse una mayor demanda de productos agroecoldgicos, estos podrén servir de
intermediarios para su comercializacion, lo que permitird mejorar sus ingresos y el
de sus familias.

®  Los proveedores de insumos agricolas, debido a que, al incrementarse la demanda de
productos agroecoldgicos, los productores deben adquirir un mayor volumen de
abonos agroecoldgicos y semillas certificadas, para satisfacer dicha demanda.

e Las compaiiias de trasporte, ya que se requiere trasladar los productos del sitio de
produccidn a los puntos de venta, lo que origina que sus servicios sean utilizados con

mayor mas frecuencia.

4.5. Segmentacion del mercado
4.5.1. Objetivos del mercado
e Identificar el tamafio del mercado meta.

e  Determinar la oferta y demanda.

4.5.2. Mercado Meta

El mercado se ha establecidos a las familias de un estrato social medio, medio alto y alto
de la provincia del Azuay, esta poblacion se logrd establecer mediante la informacion
tomada del INEC donde se extrajo el nimero promedio de personas que integran una

familia.

En funcién de la encuesta realizada se estima que tendria en promedio mensual una

demanda de 512 canastas, lo cual proyectado de manera anual arroja los siguientes

resultados:
Rubro Aol Aiio 2 Ano 3 Ao 4 Afio 5
Canasta
Agroecologica 6144 6328 6518 6714 6915
1.*

*Es una canasta estandar y cuyo detalle de productos se encuentra en el estudio financiero.
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Estos productos podrén variar en funcién de la temporalidad.

Como podemos observar en el cuadro anterior existe una proyeccién con tendencia
creciente pues el modelo de negocio aspira a tener un crecimiento que permita tener

sostenibilidad financiera.

4.6. Estrategia de Marketing para la Comercializacion de Productos

Agroecolégicos

En el contexto de una creciente concienciacion sobre los problemas ambientales y de
salud publica asociados con la produccion de alimentos convencionales, los productos
agroecologicos surgen como una alternativa sostenible y saludable. Este documento
propone una estrategia de marketing basada en un anélisis exhaustivo de una encuesta de

consumidores potenciales.

Segmentacion del Mercado
Conforme a los datos demogréficos recabados, el enfoque se centra en individuos de 25
a 44 afos de edad, predominando el género femenino. Geograficamente, el area de

influencia abarca el centro de la ciudad y su periferia.

4.6.1. Estrategias de Producto
Diversidad de Oferta: En funcion de la alta demanda de frutas y verduras agroecologicas,

la oferta se focalizara inicialmente en estos segmentos.
Transparencia Informativa: Se brindard informacion exhaustiva relativa al origen,
métodos de produccién y beneficios de cada producto, alineada con la demanda del

consumidor por mayor transparencia.

Enfasis en Calidad: La garantia de calidad se posicionara como un elemento central en la

comunicacién de marca, respondiendo asi a las expectativas del consumidor.
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4.6.2. FEstrategias de Precio
Competitividad Tarifaria: Se establecerén precios competitivos, reflejando la disposicidn

del consumidor a abonar montos equivalentes a productos convencionales.

Promociones e Incentivos: Se implementardn descuentos y ofertas temporales como

estrategia de captacion y fidelizacion de clientes.

4.6.3. Estrategias de Plaza
Punto de Venta Fisico: Con el objetivo de satisfacer la preferencia del consumidor por
mercados locales, se considera la apertura de una tienda fisica en un emplazamiento

estratégico.

Plataforma Digital: Paralelamente, se desarrollara un robusto e-commerce para capitalizar

el creciente interés en la compra en linea de productos agroecoldgicos.

4.6.4. Estrategias de Promocion
Mensajes Clave: Las campaiias publicitarias se centrarin en comunicar los beneficios

relativos a la salud y la sostenibilidad ambiental de los productos.

Narrativas Testimoniales: Se emplearén testimonios de productores locales con el fin de

generar una conexion emocional y auténtica con la base de consumidores.

4.6.5. Estrategias de Distribucion
Servicio de Entrega: Dadas las preferencias manifestadas, se implementara un sistema

eficiente de entrega a domicilio.

Puntos de Recogida: Se habilitardn puntos estratégicos de recogida de productos para

aquellos consumidores que opten por esta modalidad.

4.6.6. Servicio al Cliente
Modalidades de Pago: Se ofreceran diversas alternativas de pago, desde efectivo hasta

transacciones electronicas, para adaptarse a las distintas preferencias del consumidor.
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Educacion al Consumidor: Se proveerdn recursos educativos tanto en la tienda fisica

como en la plataforma digital para enriquecer el conocimiento del consumidor acerca de

los productos agroecologicos.

4.7. Estudio organizacional

4.7.1. Permisos de funcionamiento

En el ambito de la comercializacion de productos agroecoldgicos en Cuenca, la adhesion
estricta a las regulaciones y leyes aplicables es esencial para asegurar la sostenibilidad y
el éxito del emprendimiento. En este sentido, el cumplimiento riguroso de diversos

requisitos normativos, fiscales y laborales es crucial.
Procedimientos Preliminares para la Legalizacion del Emprendimiento

El establecimiento legal del emprendimiento comienza con la obtencion del Registro
Unico de Contribuyentes (RUC), un tramite obligatorio para cualquier entidad comercial.

Para este procedimiento se requiere:

e (Cédula de identidad y certificado de votacion del representante legal.

e Ultimo recibo de servicios basicos, como agua, luz o teléfono.

Ademas, es vital obtener una Patente Municipal, que faculta al emprendimiento a operar
dentro de la jurisdiccion de Cuenca. Los documentos requeridos para este tramite
son:

e Copia de la cédula y certificado de votacion del representante legal.

e Nombre completo del propietario del terreno donde se ubicara la unidad econdmica.

e Copia del RUC.

e Declaracion juramentada de inicio de actividades.

e Escritura de constitucion de la empresa o asociacion.

e Informe de inspeccion relevante para la actividad comercial,

Licencias y Permisos Regulatorios

e La operacionalizacién del emprendimiento requiere la obtencion de varias licencias
y permisos, que incluyen:

e Licencia Unica de Actividades Econémicas (LUAE)
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A su vez, es recomendable la apertura de una cuenta de ahorros empresarial para la

Permiso Anual de Funcionamiento (P.A.F.) del Ministerio del Interior

Permiso de Funcionamiento de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y

Vigilancia Sanitaria (ARCSA)

gestion optima de la contabilidad y finanzas.

® Obligaciones Fiscales y Laborales

® Fiscales

®  Mensuales

e  Declaracion de Impuestos Retenidos en Fuente.

e Impuesto al Valor Agregado (IVA).

®  Anexo Transaccional Mensual.

Anuales

e  Declaracion del 1.5 por mil del Impuesto Municipal sobre Activos Totales.
®  Impuesto a la Patente.

e  Provision y Anticipo del Impuesto a la Renta.

Laborales

e  Registro de entrada y salida de empleados en el Seguro Social (IESS).

e  Cumplimiento de obligaciones patronales.

e Rol de pagos mensual.

e Formulario 107 y Anexo de Relacion de Dependencia (RDEP).

e  Presentacién de informes anuales al Ministerio de Relaciones Laborales.

Al asegurar el cumplimiento estricto de todas estas disposiciones legales, fiscales y

laborales, el emprendimiento se posiciona favorablemente para un éxito sostenible en el

mercado de productos agroecoldgicos en la ciudad de Cuenca.
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4.7.2. Base Filosofica

4.7.2.1. Mision
Comercializar productos cultivados organicamente de excelente calidad, cuidando el

medio ambiente, generando alternativas sanas de alimentacion, aportando al

mejoramiento nutricional de la poblacion.

4.7.2.2. Vision
En el afio 2023 consolidar una organizacion eficiente, rentable y competitiva con prestigio
¥ reconocimiento, lider en el mercado de la produccién orgénica local y provincial,

aportando al desarrollo de la economia popular y solidaria de la Provincia del Azuay.

4.7.2.3. Valores

4 FEtica
Compromiso
Liderazgo
Responsabilidad

£ EE

4.7.2.4. Politicas
Las politicas que se plantea estdn encaminadas a brindar productos de calidad, ya que los

mismos deben ser la carta de presentacion del Emprendimiento Asociativo.

> El cliente es la razoén de ser de la organizacion, por lo tanto, se debe satisfacer sus
necesidades e ir mas alla de sus experiencias.

> Mantener un clima de armonia dentro de la organizacién y dar cumplimiento a las
disposiciones legales internas.

> Brindar valor agregado para diferenciar el producto de la competencia.

> Mejoramiento continuo en los procesos de prestacion produccion y comercializacion.

4.8. Estructura Organizacional
La estructura organizacional de una empresa es una representacion jerarquica y funcional
que ilustra como se distribuyen las responsabilidades, coémo se coordinan las funciones y

cAmo se gestionan la informacion y las decisiones estratégicas. En el caso de la empresa

66



en cuestion, la estructura organizacional se segmenta en cuatro niveles fundamentales:
Direcciéon General, Administracion y Finanzas, Ventas y Bodega. A continuacion, se

desarrollaré cada uno de estos niveles detallando sus funciones y responsabilidades:

4.8.1. Direccién General

La Direccion General es el nivel mas alto de la estructura organizacional y asume la
responsabilidad de guiar la vision estratégica y la mision de la empresa. Desde este estrato
se toman las decisiones que tienen un impacto global en la organizacién, tales como la
planificacién a largo plazo, la asignacion de recursos y las politicas generales que

gobemarén el accionar de los demas niveles.

4.8.2. Administracion y Finanzas

Subordinado a la Direccién General, el departamento de Administracién y Finanzas es
esencial para el flujo operativo eficiente de la empresa. Este departamento es responsable
de la gestién financiera, lo que incluye la presupuestacion, la contabilidad, la proyeccion
financiera y el analisis de costos. Ademas, se encarga de funciones administrativas como

la gestion de recursos humanos, la contratacion y el cumplimiento normativo.

4.8.3. Ventas

Este departamento desempeiia un papel critico en la generacion de ingresos y, por ende,
en la viabilidad econdmica de la empresa. Su funcién primordial es la de disefiar y
ejecutar estrategias efectivas de mercadotecnia para promover los productos o servicios
de la empresa. Ademas, el departamento de ventas se encarga de la gestion de relaciones

con los clientes y la identificacién de nuevas oportunidades de mercado.

4.8.4. Bodega

La Bodega o departamento de logistica y almacenamiento, aunque a menudo menos
visible en la estrategia global, es crucial para la operatividad de la empresa. Este
departamento es responsable de la recepcion, almacenamiento y distribucién de los
productos o insumos que la empresa necesita para su operacion. Su eficiencia impacta

directamente en la disponibilidad de productos y, por ende, en la satisfaccion del cliente.
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Figura 33,

Organigrama estructural

Direccién general

Adminitracion y
finanzas

-

Ventas

Bodega

4.9. Estudio financiero

A continuacion, se desglosa los principales cuadros que detallan el estudio financiero:

Mientras que en la siguiente tabla se muestra otros elementos, incluyendo no solo los

costos de la abaceria sino también otros elementos, asciende a $24,112.85.

Tabla 4
Precio de canasta
Producto Organico Costo por Unidad Cantidad Total, por Producto

Manzanas $0,15 5 $0,75
Coliflor $0,35 1 $0,35
Zanahorias(unidades) $0,05 10 $0,45
Frutilla (libra) $0,75 1 $0,75
Tomate de arbol $0,15 5 $0,75
Brocoli $0,35 1 $0,35
Lechuga $0,40 1 $0,40
Rébano (atado) $0,50 1 $0,50
Remolacha (unidades) $0,05 10 $0,50
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Papa (libras) $0,41 6 $2,46
Pepino (unidades) $0,40 1 $0,40
Cilantro y cebollin

$0,40 I $0,40
(atado)

Fuente: Elaborado por las autoras

A continuacién, se presenta el nimero de canastas para alcanzar nuestro punto de

equilibrio, es decir que se pueda pagar todos los gastos sin generar pérdida.

Tabla §

Punto de equilibrio

Precio de Venta

por Unidad Ventas Totales
Periodo Ventas (USD) (USD)
Diario 17.13 canastas $10.00 $171.30
Semanal 120.11 canastas $10.00 $1201.10
Mensual 514 canastas $10.00 $5140.00

Fuente: Elaborado por las autoras

Costos y Gastos: Se desglosan en costos directos e indirectos. Los costos directos
incluyen materia prima, materiales y suministros, energia y mano de obra. Los costos

indirectos incluyen agua potable, materiales de limpieza, depreciacion de edificios,

maquinaria, vehiculos, entre otros.
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Evaluacion de la Inversién: En esta seccion se analiza la rentabilidad del proyecto a

través de indicadores como el VAN (Valor Actual Neto), la TIR (Tasa Interna de Retorno)
y la Relacion B/C ( Beneficio/Costo)

El Valor actual neto (VAN) es de $20.634,52. Si el VAN es positivo, indica que la

inversion esperada genera un retorno mayor que la tasa de descuento (costo de capital).

En este caso, dado que es positivo, sugiere que la inversion es rentable. La TIR es del
26,22%. Esto significa que el proyecto o inversion tiene un rendimiento del 26,22% sobre
la inversion inicial. La relacion B/C es 1,41. Por lo tanto, por cada ddlar invertido, se

espera obtener un retorno de $1,41. Esto es una sefial positiva para la inversion.

Valor Actual Neto (VAN): Es de $20.634,52, lo que indica que el proyecto generara un

valor superior a la inversion inicial
Tasa Interna de Retorno (TIR): Tasa de rentabilidad que ofrece la inversion.

Es del 26,22%, lo cual sugiere que el proyecto ofrece un retorno del 26,22% sobre la

inversion inicial.

Relacion Beneficio-Costo (B/C): Proceso de toma decisiones para un negocio. El valor

esde 1,41, lo que significa que, por cada unidad monetaria invertida, el proyecto generara
1,41 unidades.
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S. CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo principal disefiar un plan de negocio para
un emprendimiento asociativo centrado en la comercializacion de productos
agroecoldgicos en la Ciudad de Cuenca. A través de un enfoque metddico y
multidisciplinario, se abordaron los objetivos especificos que contribuyen al logro del
objetivo general. A continuacion, se presentan las conclusiones derivadas de la

consecucion de cada uno de los objetivos especificos.

La descripcion de la oferta actual de productos agroecoldgicos en la Ciudad de Cuenca
evidencio una creciente demanda de alimentos producidos bajo estandares sostenibles y
éticos, esta informacion se pudo ver por medio de la entrevistas y encuestas aplicadas en
esta investigacion. No obstante, se identificé una brecha en el mercado relacionada con
la accesibilidad y visibilidad de estos productos, lo que justifica la pertinencia de un

emprendimiento asociativo que pueda cerrar este vacio.

El disefio de la estructura organizacional propuesta para el emprendimiento asociativo
establece un modelo cooperativo. Se priorizo la participacion equitativa de los miembros,
la eficiencia en la toma de decisiones y la distribucion de responsabilidades. El enfoque
asociativo no solo refuerza la viabilidad econémica, sino que también promueve la

solidaridad y la cooperacion entre los pequeiios productores locales.

Los aspectos operacionales, mercadoldgicos y logisticos del emprendimiento se
detallaron para asegurar una implementacion efectiva del plan de negocio. Se
identificaron factores criticos para el éxito, tales como la calidad del producto, estrategias
de marketing focalizado y la adopcion de tecnologias para la gestion eficiente de la cadena

de suministro.

La evaluacion financiera del plan de negocio arrojo resultados positivos, seiialando la
viabilidad del emprendimiento a corto y largo plazo. Se elaboraron diferentes escenarios
de riesgo y se propusieron estrategias de mitigacion para garantizar la sostenibilidad

econdémica del proyecto.
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6. ANEXOS
Encuesta dirigida para el consumo de productos agroecoldgicos
CONSENTIMIENTO INFORMADOQ
DATOS SOCIODEMOGRAFICOS
¢ Qué edad tienes?
Menos de 18 afios
18-24 afios
25-34 aiios
35-44 afios
45-54 afios
55 afios o més
¢(Cual es tu género?
Masculino
Femenino
Otro
Prefiero no especificar
¢Cudl es tu estado civil?
Soltero/a
Casado/a
En relacion de pareja
Divorciado/a
Viudo/a
¢(Cual es tu nivel de educacién?
Sin estudios
Primaria
Secundaria
Universitaria
Posgrado
¢{Cudl es tu ocupacién?
Estudiante
Empleado/a
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Autoempleado/a

Desempleado/a

Jubilado/a

(Dénde resides actualmente?

Centro de la ciudad

Periferia de la ciudad

Afueras de la ciudad

Area rural

ENCUESTA

¢ Con qué frecuencia consumes productos agroecologicos?
Nunca

Raramente

Algunas veces al mes

Algunas veces a la semana

Todos los dias

(Dénde compras principalmente tus productos agroecologicos?
Mercados locales

Supermercados

Tiendas en linea

Granjas locales

No compro productos agroecolégicos

¢{Qué te impulsa principalmente a comprar productos agroecologicos?
Mejor sabor

Mejor para la salud

Mejor para el medio ambiente

Apoyo a los agricultores locales

Otro (por favor, especifica)

10) ;Qué te detiene principalmente para comprar mas productos agroecolégicos?

Precio alto

No estan facilmente disponibles
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e Prefiero productos convencionales

e No veo una diferencia significativa

e Otro (por favor, especifica)

11) ¢ Estarias dispuesto a pagar un precio mds alto por productos agroecologicos?

e Si

e No

e No estoy seguro

12) Si hubiera una nueva tienda que vendiera productos agroecoldgicos en Cuenca, ;como de
probable seria que compraras alli?

e Muy probable

e Probable

e Ni probable ni improbable

e Improbable

e Muy improbable

13) ;Qué tipos de productos agroecoldgicos te gustaria ver en una nueva tienda en Cuenca?

e Frutas y verduras

e Carnes

e Liacteos

e Pany cereales

e Otro (por favor, especifica)

14) ;Estarias interesado en un servicio de entrega a domicilio para productos agroecolégicos?

e Si

e No

e No estoy seguro

15) ;Cual es tu forma preferida de pagar por los productos agroecol6gicos?

e Efectivo

e Tarjeta de crédito/débito

e Transferencia bancaria

Pagos maviles (ej. PayPal, Venmo)
e Otro

16) ;Cémo prefieres recibir tus productos agroecoldgicos?
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Recogerlos en la tienda
Entrega a domicilio

En un punto de recogida local
En mercados o ferias

Otro

17) (Cuénto estas dispuesto a pagar por los productos agroecologicos?

Menos que los productos convencionales
Lo mismo que los productos convencionales
Un poco mas que los productos convencionales

Mucho més que los productos convencionales

18) {Con qué frecuencia estarias dispuesto a comprar productos agroecolégicos?

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
Otro

19) ;Estarias dispuesto a comprar productos agroecolégicos online?

20) Si compras productos agroecolégicos online, jcudl seria tu forma de pago preferida?

Si
No

No estoy seguro

Tarjeta de crédito/débito
Transferencia bancaria

Pagos méviles (ej. PayPal, Venmo)
Contra entrega

Otro

21) ;Cusnto tiempo estarias dispuesto a esperar por la entrega de productos agroecolégicos

comprados en linea?
El mismo dia

1-2 dias

3-5 dias

80



e Mas de una semana
22) ;Te gustaria que los productos agroecolégicos vengan con informacién sobre su origeny
beneficios?
a) Si
b) No
¢) No me importa
23) ;Cual de las siguientes opciones te motivaria a comprar mas productos agroecoldgicos?
e Precios mas bajos
e Mayor variedad de productos
e Mejor calidad de los productos
e Informacion mas detallada sobre los productos

e Mejor servicio al cliente
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Entrevista a Productores Agroecolégicos
1 CONSENTIMIENTO INFORMADO
2 DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

¢ Cual ha sido su experiencia al cultivar/vender productos agroecoldgicos?

(Qué retos enfrentan al cultivar/vender estos productos?

(Cémo perciben la demanda de productos agroecolégicos en la ciudad de Cuenca?

(Cudl es su opinion sobre el precio de los productos agroecoldgicos en comparacién con

los convencionales?

¢ Qué tipos de productos agroecoldgicos son mas populares entre sus clientes?

¢(Qué métodos de cultivo o de obtencion de productos agroecologicos utilizan?

¢Qué medidas toman para garantizar la calidad y la frescura de los productos

agroecologicos?
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¢Qué cambios han notado en el mercado de productos agroecoldgicos en los tltimos
afios?

¢Cémo promueven o planean promover sus productos agroecolégicos?

¢Qué le diria a alguien que esta considerando empezar a cultivar o vender productos

agroecologicos?
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