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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general disefiar un plan de
marketing que mejore la comercializacion de los productos agroecoldgicos de la asociacion
Llankag Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca, periodo 2022, siendo sus objetivos
especificos, determinar la situacion actual de la comercializacion de los productos agroecologicos,
identificar los objetivos de marketing que mejoraran la comercializacién de los productos
agroecoldgicos, establecer estrategias de marketing mix que mejoren la comercializacion de los
productos agroecoldgicos y medir las acciones de seguimiento de la mejora de la comercializacion
de los productos agroecolégicos.

La investigacion cuenta con disefio no experimental, método deductivo y alcance
descriptivo. Se tiene 3 poblaciones, la informacion comercial de la asociacion del afio 2022, 8875
habitantes del distrito Anta que tienen entre 18 a 70 afios y los 25 socios de la asociacion Llankag
Wayna. La muestra es de 10 socios de la asociacion y 368 habitantes del distrito de Anta, y como
instrumentos para la investigacion se utilizaron el cuestionario, la guia de entrevista grupal y la
ficha de recopilacion de datos.

La conclusion de este estudio se respalda en la propuesta del disefio de un plan de
marketing que permite potenciar la visibilidad y comercializacion de los productos agroecolégicos
de la asociaciéon Llankag Wayna en Anta, a través de la formulacion de objetivos y estrategias
especificas, disefiadas con el proposito de optimizar la comercializacién de las 13 variedades de
hortalizas cultivadas por la asociacion y la aplicacion del marketing mix para impulsar la presencia

y aceptacion en el mercado local.

Palabras clave: Plan de marketing, comercializacion, asociacion, marketing mix, estrategia



ABSTRACT
The general objective of this research work is to design a marketing plan that improves
the marketing of agroecological products of the Llankaq Wayna association in the district of Anta
Ccasacunca community, period 2022, its specific objectives being to determine the current
marketing situation. of agroecological products, identify marketing objectives that will improve
the marketing of agroecological products, establish marketing mix strategies that improve the
marketing of agroecological products and measure follow-up actions to improve the marketing of

agroecological products.

The research has a non-experimental design, deductive method and descriptive scope. There
are 3 populations, the commercial information of the association for the year 2022, 8,875
inhabitants of Anta district who are between 18 and 70 years old and the 25 members of the
Llankag Wayna association. The sample consists of 10 members of the association and 368
inhabitants of Anta district, and the questionnaire, the group interview guide and the data collection

sheet were used as instruments for the research.

The conclusion of this study is supported by the proposal of the design of a marketing plan
that allows enhancing the visibility and commercialization of the agroecological products of the
Llankag Wayna association in Anta, through the formulation of specific objectives and strategies,
designed with the purpose of optimizing the marketing of the 13 varieties of vegetables grown by
the association and the application of the marketing mix to boost presence and acceptance in the

local market.

Keywords: Marketing plan, commercialization, association, marketing mix, strategy
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INTRODUCCION

La globalizacion es un proceso social que avanza vertiginosamente en el ambito
empresarial, impactando significativamente en la forma en que las empresas operan en el mercado
y donde la importancia de actualizarse se convirtié en un objetivo fundamental y constante. Estas
acciones impulsan a que sea imprescindible el desarrollo de planes empresariales que mejoren,
innoven, incrementen las ventas netas, satisfagan necesidades, aumenten la presencia sobre su
publico objetivo y lo méas esencial, garanticen el crecimiento y madurez empresarial, aplicando
estrategias sistematicas de sostenibilidad, rendimiento y escalabilidad con el fin de lograr un
empoderamiento econémico y éxito empresarial duradero.

Toda organizacién independientemente de su tamafio, que no lleve a cabo la aplicacion de
un plan integral para sus distintas areas operativas empresariales, 0 que no cuenten con un plan
previsorio y contingente, correra el riesgo de cometer errores que podrian ser perjudiciales en su
desarrollo y llevarlos a la quiebra empresarial.

Es por ello, que la presente investigacion plantea como objetivo disefiar un plan de
marketing para mejorar la comercializacion de los productos agroecoldgicos de la asociacion
Llankag Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca, periodo 2022. Esta unidad de
estudio se encuentra en un lugar donde es limitada la aplicacion de conocimientos y estrategias
empresariales.

Es importante destacar que este trabajo al enfocarse en una comunidad que desconoce sobre
mercados y formulacion de planes empresariales, ayudara a futuros proyectos de investigacion a
fomentar un enfogque mas analitico en el desarrollo tanto urbano, como periurbano y rural de Anta.

Se considerd diversas teorias administrativas, entre las que se incluyen la teoria de

desarrollo organizacional y la teoria situacional de la administracion para comprender tanto el
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mercado de manera interna y externa. En el &mbito de la comercializacion se tomé en cuenta el
libro de “Mercado y Comercializacion” del programa de fortalecimiento de capacidades
agroempresariales y asociativas y el “Manual de Facilitadores de Procesos de Innovacion
Empresarial” de David Burin de Argentina, dedicado al espacio agro rural. Estas fuentes han sido
fundamentales para tener conocimiento de posibles contingencias durante el proceso de disefio del
plan de marketing y su mejora en la comercializacion de productos agroecolégicos; y considerando
como Ultima referencia, para optimizar el marketing de los productos agroecoldgicos se considero

el libro de “Estrategias de Marketing”.
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Capitulo |
Planteamiento del Problema
1.1.Descripcién del Problema

Actualmente el Perl esta compuesto por una gran cantidad de empresas entre micro,
pequefias, medianas y grandes empresas, donde en gran parte son las micro y pequefias empresas
que, de acuerdo al INEI (2023), en el segundo trimestre 2023 se tiene un registro de que el aumento
de las empresas ascendio a una cifra del 5.9% en comparacion al afio pasado 2022, mientras que
la tasa de mortalidad fue de un 0.3% con una variacion al afio 2022 del 1.9%. Considerando esto,
es comun y esencial afirmar que todas las empresas lleven a cabo actividades de venta para
garantizar ingresos que les permitan mantenerse a flote, especialmente cuando estas actividades
son fundamentales para comunidades cuya Unica fuente de ingresos este ligada al progreso social
local y al sustento econémico familiar.

Es por ello que desarrollar acciones orientados a la mercadotecnia posibilitan a las
empresas y negocios tener una ventaja competitiva sobre la competencia en el mercado, y su
importancia esta dirigido a que las organizaciones deben tener un plan de marketing, méas alla de
su tamario, actividad comercial y sector donde compite. Una empresa que posee un plan de
marketing tiene mayores probabilidades de tener un desarrollo exitoso en el mercado, en
comparacién con aquella que no pone interés en el tema; sin duda alguna, un plan de marketing
brinda la oportunidad a una empresa de tener claridad de aspiracion y definir el foco sobre las areas
que debe atender para garantizar los objetivos de esta.

Es entonces describir al marketing como aquella actividad econdémica que impulsa el
desarrollo empresarial, dedicado a ofrecer bienes y servicios esenciales para la vida diaria del

cliente, conformado por un mercado cada vez mas saturado y globalizado con infinidad de



productos y servicios innovadores gque tienen como propdésito garantizar la satisfaccion de los
consumidores (Caballero, 2018).

Un plan de marketing, aporta un camino a la empresa o negocio sobre lo que debe hacer y
como hacerlo, de tal manera que evita que los encargados de la empresa tengan la funcion
comercial de desplegar la disciplina para tomar decisiones y llevar a la empresa al éxito. Hoyos
(2013), expone que es muy comun que las micro y pequefias empresas no cuenten con un plan de
marketing ya que muchas de ellas desarrollan actividades de manera intuitiva y sin planificacion
previa.

Dentro de estos negocios, se encuentran los dedicados a la actividad agropecuaria que, en
el pais segin INEI (2023), en el segundo trimestre del 2023 se registré un incremento del 44.8%
y con respecto a las bajas o suspensiones se observé a la agricultura, ganaderia, silviculturay pesca
darse de baja en un 84.4% lo que conlleva también a una pérdida en el mercado laboral, ya que es
considerada una de las principales fuentes de empleo de la poblacion de menores ingresos
econdmicos.

De acuerdo a la Organizacion de las Naciones Unidadas para la Alimentacion y la
Agricultura (2018), la agroecologia es un enfoque holistico e integrado que emplea conceptos,
valores y principios ecoldgicos y sociales dedicados al disefio y gestién de sistemas agricolas
alimentarios sostenibles econémicamente, donde se optimiza las interacciones existentes entre
plantas, animales, seres humanos y el entorno, abordando aspectos que promueven la equidad
social y permitiendo la libertad de poder elegir donde y como producir los alimentos. Tanto la
actividad agropecuaria como agroecoldgica son, en muchos paises del mundo, actividades de
subsistencia donde las familias que participan cuentan con recursos limitados y lograr su

potenciacion puede considerarse como una actividad empresarial satisfactoria.



A nivel internacional se tiene que hay mas de 72.3 millones de hectareas agricolas que son
ecologicas segun la FAO y que el 64% de las personas pobres en el mundo trabajan en la
agricultura, actividad que con un enfoque agroecoldgico y apoyado por diferentes estrategias se
consiguié un mejoramiento de sus ingresos hasta un 30% (Organizacion de las Naciones Unidad
para la Alimentacion y la Agricultura, 2018).

En el Pert, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2012), con un
similar panorama se tiene que existe una superficie de 7,125,008 hectareas de espacio
agropecuario, con una cantidad de 2,246,702 productores agropecuarios individuales y segun el
Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (2022), mediante un estudio con imagenes satelitales, el
pais cuenta con 11,649,716 hectareas agropecuarias, incidiendo en que es una actividad econémica
muy importante para familias tanto de zonas urbanas como especialmente de zonas rurales que
conforman el 20.7% de la poblacion censada, es por ello que contar y seguir un plan de marketing
permitird a una asociacion u empresa no solo lograr una mayor comercializacion, sino también
mayores ingresos econdmicos, y alcanzar mejores condiciones de vida.

Es muy importante que en la planeacion de marketing se desarrollen estrategias diferentes
que les permita crecer en el tiempo con posicion competitiva y sobre todo ser sostenibles, disefiar
el plan de marketing con la finalidad de lograr arribar al publico objetivo, crecer en base de
clientes, fidelizar a los clientes y lo mas importante alcanzar rentabilidad de cada accion comercial
planificada (Huayapa, 2019).

En el Cusco, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2018), la
poblacion rural revela que esta integrado por un 39.3% en toda la regién, de la cual el 69.9%

pertenece a la provincia de Anta, siendo un porcentaje alto para un sector dedicado al &mbito



agricola, cuyos productos agroecolédgicos dado por su ubicacion en pisos interandinos son la
produccion de cereales, tubérculos, hortalizas, frutos y otros.

Segun la Direccion Regional de Agricultura del Cusco (2009), Anta posee una superficie
de 135,806 hectareas, donde 13,208 unidades son dedicadas a actividades agropecuarias; y de esta
superficie 2,152 ha es para el cultivo de la papa, 3,785 ha para el maiz, 2,740 ha para la cebada,
1,625 ha para el haba, 1,829 ha para el trigo, 756 ha para la quinua, 642 ha para las hortalizas y
318 ha para el olluco.

Segun los ultimos datos proporcionados por el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
(2022), en la region del Cusco se tiene en cuanto al valor bruto en el sector agricola una
disminucion de enero a diciembre del 2020 al 2021 de 743.9 a 725.2, de produccioén bruta de la
regién, una disminucién bastante significante en dos afios de produccion.

Entre las asociaciones que habitan la provincia, se encuentra la asociacion de productores
agroecologicos Llankag Wayna, calificada como una microempresa en el 2021, que entr6 en
concurso en el marco del programa Procompite, con un proyecto emprendedor en el mercado local
con el objetivo de mejorar la dieta alimenticia de los pobladores e incrementar sus ingresos
familiares. Gracias a los esfuerzos de la asociacion se hicieron acreedores de cofinanciamiento en
bienes y materiales para la construccion de 25 invernaderos, sin embargo, no fue suficiente, ya que
la asociacion carece de lineamientos que le permita fortalecer la conexién con sus clientes de
manera sostenible. Ademas, que los 25 socios desconocen temas empresariales en sus diversas
areas constituyentes, lo que afiade una capacidad adicional de complejidad a sus esfuerzos.

La asociacion va operando desde el 2022 en el mercado local con productos de hortalizas,

flores y plantas medicinales, llevando sus productos cada fin de semana a ferias y mercados, pero



hay algunos socios que optan por vender individualmente durante dias de la semana de acuerdo a
la produccion obtenida de los fitotoldos.

Entre uno de los desafios mas significativos que ha enfrentado la asociacion de productores
agroecolégicos Llankaq Wayna es la complejidad para comercializar sus productos y lograr una
presencia efectiva en los mercados locales y regionales.

La investigacién tiene como propésito contribuir mediante un disefio de plan de marketing
que capacite a la asociacion para mejorar la comercializacion de sus productos, ampliar los
horizontes sobre su mercado, y que se encuentren preparados para afrontar cualquier evento
prematuro que pueda surgir en sus operaciones. Ademas, la competencia no se limita Gnicamente
en el ambito local, sino que abarca también lo regional, nacional e internacional; por lo que,
deberan estar preparados para generar mayores ingresos econémicos y la calidad de vida de los
miembros de la asociacion.

El disefio del plan de marketing de la asociacion de productores agroecoldgicos Llankaq
Wayna consistird en analizar la situacion actual para proyectar metas, objetivos, estrategias, y
acciones de seguimiento para mejorar la comercializacion de los productos.

La situacion serd estudiada de manera organizada y resumida sobre la base del analisis
transversal a partir de las investigaciones realizadas y considerando modelos existentes en las
micro empresas del rubro agroecoldgico, para ello se identificaran factores de andlisis externos,

internos y estrategias.



1.2.Formulacién del problema

1.2.1.Problema general

¢De qué manera un plan de marketing mejora la comercializacion de productos

agroecolégicos en la Asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca,

periodo 2022?

1.2.2. Problemas especificos

a.

¢Cual es la situacion actual de la comercializacién de productos agroecoldgicos en la
Asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca, periodo 2022?
¢De qué manera los objetivos del plan de marketing mejoran la comercializacion de
productos agroecoldgico en la Asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta comunidad
Ccasacunca, periodo 2022?

¢De qué manera las estrategias del marketing mix mejoran la comercializacion de
productos agroecoldgicos en la Asociacion Llankaq Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022?

¢De qué manera las acciones de seguimiento mejoran la comercializacién de productos
agroecologicos en la Asociacion Llankaqg Wayna en el distrito de Anta comunidad

Ccasacunca, periodo 2022?

1.3.0bjetivos de la investigacion

1.3.1.Objetivo general

Disefiar un plan de marketing que mejore la comercializacion de los productos

agroecologicos en la Asociacion Llankaq Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca,

periodo 2022.

1.3.2.Objetivos especificos



a. Determinar la situacién actual de la comercializacion de los productos agroecoldgicos en
la Asociacion Llankaq Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca, periodo 2022.

b. Identificar los objetivos de Marketing que mejoraran la comercializacion de productos en
la Asociacion Llankaq Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca, periodo 2022.

c. Establecer estrategias del Marketing Mix que mejoren la comercializacion de los productos
agroecoldgicos en la Asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta comunidad
Ccasacunca, periodo 2022.

d. Medir las acciones de seguimiento que mejoren la comercializacién de los productos
agroecoldgicos en la asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta Comunidad
Ccasacunca, periodo 2022.

1.4 Justificacion de la Investigacién

La relevancia de este proyecto de investigacion debe argumentarse partiendo de 3
componentes, la justificacion tedrica, la justificacion préctica y la justificacion metodoldgica.
1.4.1. Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion no tiene el proposito de desarrollar una nueva teoria,
sino que se centra en la recopilacién de informacidn tedrica y conceptual que sirven de fundamento
para el desarrollo de las variables de investigacion. Ademas, se pretende que sea Util para futuras
investigaciones relacionadas al tema.
1.4.2. Justificacion practica

Este estudio constituira una contribucion fundamental para la asociacion al presentar un
plan de marketing que evidenciara la urgente necesidad de fortalecer la posicion de los productos

ofrecidos por los socios en el distrito de Anta. Asimismo, abordar los desafios planteados por el



mercado, con el objetivo de asegurar la competitividad a nivel local, mejorar los ingresos de cada
socio integrante y fomentar el crecimiento de la comunidad.
1.4.3. Justificacion metodoldgica

La presente investigacion se distingue por ofrecer un plan de marketing replicable,
disefiado para ser adoptado por otras asociaciones que tengan como proposito mejorar sus niveles
de venta. Para el cumplimiento de los objetivos se implementan técnicas como encuestas, focus
group y analisis documental que tienen la finalidad de evaluar la presencia de los productos
agroecolégicos en el mercado. Estas herramientas metodoldgicas se seleccionaron para una mejor
comprension holistica de las dinamicas en el mercado, permitiendo asi la facilidad en la
formulacion de estrategias de marketing.

1.5.Delimitaciones de la Investigacion

1.5.1. Delimitacion Espacial

La investigacion se desarrollé en dos escenarios, el primero en la comunidad de
Ccasacunca perteneciente a la provincia y distrito de Anta, y el segundo en distrito de Anta —
Cusco.
1.5.2. Delimitacion Temporal

El presente trabajo de investigacion se desarroll6 en el afio 2022.



Capitulo 11
Marco Teorico — Conceptual
2.1.Antecedentes de Investigacion (Estado de Arte)
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Antecedente 1: “Diseiio de un plan estratégico de marketing para la empresa SCG
Ecuador” (Cardona, 2018), Tesis de Pregrado de la Universidad de Guayaquil.

El objetivo de este estudio de investigacion es desarrollar un plan estratégico de marketing
para una empresa consultora financiera ubicada en la ciudad de Guayaquil. La metodologia
utilizada se basa en un enfoque tedrico respaldado por métodos estadisticos aplicados. La
poblacion objetivo esta constituida por empresarias que solicitan servicios de asesoria financiera,
y segun las cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, este grupo se compone de 135,365
empresas en Guayaquil. La muestra seleccionada para la encuesta consiste en 384 empresas.

Al finalizar la investigacion se desprende la siguiente conclusién: A pesar del tiempo
limitado que la compafia SCG Ecuador lleva en el mercado, ha logrado mantener su nicho gracias
a la calidad del servicio que ofrece. Sin embargo, la falta de estrategias de mercadotecnia ha
resultado en un estancamiento en el crecimiento de sus ventas. Se destaca la carencia de una
imagen corporativa 0 marca, lo que crea una percepcion de informalidad para los clientes y puede
afectar negativamente la prestacion de sus servicios. Por lo tanto, se recomienda la formulacion de
un plan de marketing que sirva como base para aumentar las ventas y fidelizar a los clientes. Los
datos recopilados en la metodologia revelaron el porcentaje de insatisfaccion entre los clientes,
facilitando la recopilacion de informacion crucial para establecer soluciones. Finalmente, el plan
de marketing propuesto se plantea como una herramienta invaluable que contribuird

significativamente a posicionar a la empresa en el mercado.
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Antecedente 2: “Plan de Marketing para el fomento y desarrollo turistico en la comuna
de Hijuelas” (Delgado, 2019), Tesis de pregrado de la Universidad de Valparaiso, Chile.

El objetivo de esta investigacion es proporcionar una descripcion detallada de la oferta
turistica actual en la comuna de Hijuelas y analizar los gustos y preferencias de los posibles turistas
que visitan la zona. El objetivo final es desarrollar un plan de marketing que respalde y fomente el
turismo sostenible y el desarrollo en la region. La metodologia empleada se basa en un enfoque
mixto que combina métodos cualitativos y cuantitativos. El disefio de la investigacion es
descriptivo, y la poblacion considerada son los turistas de la comuna de Hijuelas, sin distincién de
género o edad, siendo tratada como una poblacion infinita. La muestra seleccionada para el estudio
consiste en 385 participantes

La conclusion de este trabajo destaca que Hijuelas, una comuna ubicada en Valparaiso,
posee abundantes recursos naturales y un considerable potencial turistico. A través del analisis de
los gustos y preferencias de los visitantes actuales, se ha logrado obtener informacién valiosa para
complementar la estructura del plan de marketing. El estudio abarcé las fases del marketing
estratégico y operativo, incluyendo la fijacién de objetivos, metas y estrategias en el plan. Se
obtuvieron resultados significativos, como el analisis de los costos necesarios para la
implementacion de la propuesta en un periodo de dos afios. En ultima instancia, la investigacion
proporciond un marco integral y sélido sobre el perfil del turista en la comuna de Hijuelas, asi

como antecedentes detallados sobre la oferta turistica durante el afio 2018
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Antecedente 3: “Estrategia de marketing y la comercializacion de los productos de la
empresa Lincoln en la ciudad de Riobamba” (Perez & Pafia, 2020), Tesis de pregrado de la
Universidad Nacional de Chimborazo.

El objetivo general de esta investigacion es identificar la estrategia de marketing mas
apropiada para la promocién y comercializacién de los productos de la empresa Lincoln. La
metodologia adoptada se caracteriza por ser descriptiva, con un disefio no experimental. La
poblacion considerada se divide en dos grupos: el primero esta conformado por los 15 empleados
internos de la empresa, mientras que el segundo grupo incluye a la poblacion externa, que
comprende un total de 523 individuos y constituye la cartera de clientes de la empresa.

La conclusiéon derivada de este estudio indica que las estrategias de marketing mas
adecuadas para la empresa son aquellas relacionadas con la gestion de cartera, la segmentacion del
mercado y el posicionamiento de marca. Estas estrategias proporcionan una orientacion claray un
enfoque que facilita la identificacion de oportunidades en el mercado, asegurando asi la viabilidad
a largo plazo. Se destaca que estas estrategias de marketing serdn instrumentales para impulsar la
comercializacion de los productos ofrecidos por la empresa. Al examinar la situacion de los
trabajadores de la empresa, se evidencio la falta de planificacién y organizacion en las areas de
fabricacién de productos y proyeccion laboral. Esta carencia de claridad en los objetivos ha llevado
a una tendencia hacia el fracaso. En respuesta a estos hallazgos, se ha desarrollado una propuesta
centrada en la aplicacién de estrategias de marketing, con el objetivo de mejorar la organizacion
interna, fomentar el crecimiento en la comercializacion y fortalecer el posicionamiento de la

empresa en el mercado.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Antecedente 1: “Elaboracion de un plan de marketing para incrementar las ventas de
la empresa “M&M Fantasy S.R.L.” de la ciudad de Chiclayo en el periodo 2015 — 2016”
(Ascurra & Mas cruz, 2019), Tesis de pregrado de la Universidad de San Martin de Porres,
Pera.

El objetivo principal de esta investigacion es la creacion de un plan de marketing destinado
a incrementar las ventas de la empresa "M&M Fantasy S.R.L." durante los afios 2015y 2016. Este
trabajo de investigacion sigue un enfoque explicativo con un disefio cuantitativo, abordando dos
poblaciones distintas: los miembros de la empresa M&M Fantasy S.R.L. (compuesta por 8
trabajadores) y sus clientes fidelizados (totalizando 1702 individuos), todos caracterizados por
tener entre 20 y 50 afios, ser padres de familia y de ambos sexos. La muestra seleccionada para los
clientes es de 314 individuos. Los instrumentos de medicion utilizados incluyen entrevistas a
profundidad, revision documentaria, cuestionarios estructurados y la herramienta Servqual.

La conclusién obtenida en este trabajo subraya la necesidad de implementar un plan que
aborde los desafios derivados de las bajas ventas, haciendo especial hincapié en mejorar la
situacion interna de la empresa. A través de las entrevistas realizadas, se identificd que los
miembros desconocian el propésito fundamental de la empresa, y la falta de capacitacion del
personal de ventas resultaba evidente, ya que carecian de técnicas de persuasion y ofrecian un
servicio de atencion al cliente deficiente. No obstante, la experiencia acumulada por el personal
de ventas les permitia conocer en detalle las caracteristicas y beneficios del producto. El
diagnostico realizado revel6 que la disminucion en las ventas se atribuia a la insatisfaccion de los
clientes. Por ende, las estrategias de marketing propuestas se centran en el marketing mix,

abordando aspectos como el producto, el precio, la distribucion, la promocién y la atencién al
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cliente. EI objetivo es incrementar las ventas y mejorar significativamente la satisfaccion de los
clientes.

Antecedente 2: “Disefio de un plan de marketing para incrementar el volumen de ventas
en el restaurante Yacori” (Ripa, 2018), Tesis de pregrado de la Universidad Alas Peruanas,
Chiclayo- Perua.

El objetivo general de esta investigacion es elaborar un plan de marketing con la finalidad
de aumentar el volumen de ventas en el restaurante Yacori. La metodologia empleada en este
trabajo es de alcance explicativo, lo que posibilita explicar la relacion entre la variable "plan de
marketing” y la variable "volumen de ventas", que constituye el problema central de la
investigacion. La poblacion bajo estudio estd compuesta por 200 personas, de las cuales se
seleccion6 una muestra de 143 individuos.

Después de examinar detenidamente la investigacion sobre el volumen de ventas, se llega
a la conclusion de que la implementacion del plan de marketing contribuyé significativamente a
un aumento del 20% en las ventas. Esto indica que la empresa se encuentra en una fase de
crecimiento, con potencial para expandirse hacia nuevos mercados y ganar una posicion mas
destacada en la industria alimentaria.

Al analizar los factores que mas impactaron en el volumen de ventas, se observa que el
33.6% esta relacionado con la atencidn al usuario, seguido por mantener un ambiente agradable
con un 25.9%, servicios adicionales con un 23.8%, y la variedad de comidas con un 16.8%.

Un punto clave para el plan fue la realizacion de constantes innovaciones en los servicios
y productos brindados producto del anlisis situacional, con la intencion de determinar las

expectativas y necesidades de los clientes.
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Antecedente 3: “Plan de Marketing para el relanzamiento de macerados artesanales de
pisco Saphi” (Gutierrez & Riera, 2020), Tesis de pregrado de la Universidad de Lima, Pera.

El objetivo de esta investigacion es la creacion de un plan de marketing para el
relanzamiento de la marca de macerados de Pisco denominada Saphi, programado para el afio
2020. El alcance de la investigacidn se caracteriza por ser tanto exploratorio como descriptivo. Es
exploratorio debido a la falta de antecedentes y de informacion disponible sobre el mercado de
macerados artesanales de Pisco. Ademas, es descriptivo, ya que se enfoca en la seleccion de un
publico objetivo especifico. El enfoque metodoldgico empleado es mixto, incorporando tanto
elementos cuantitativos como cualitativos. La poblacion de la investigacion comprende a los
consumidores, abarcando un total de 63,802 personas. La muestra seleccionada para el estudio
consiste en 300 individuos, a quienes se les aplicd un cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos.

Al concluir la investigacion, se ha determinado que el mercado de bebidas alcohdlicas,
especialmente el pisco y sus derivados, experimenta un crecimiento sostenido impulsado por
iniciativas gubernamentales y las preferencias cambiantes de los consumidores, como la tendencia
hacia la premiumizacion y el consumo aspiracional. A través de las técnicas de anélisis de
mercado, se observo que en el segmento de macerados, no existe actualmente una marca con un
posicionamiento solidamente valorado y reconocido por los clientes. Esta situacion representa una
oportunidad estratégica para que el producto sea bien aceptado por el publico. Ademas, las
encuestas realizadas revelaron que los consumidores destacan aspectos como el sabor, la calidad,
la versatilidad de consumo y el valor de la cultura peruana como criterios importantes al elegir

bebidas alcoholicas.
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Ademads, se concluyd que es importante desarrollar acciones que eduquen a los
consumidores acerca del universo de los macerados. La confirmacion de que el canal mas
adecuado para la empresa es el entorno virtual se basa en la identificacion de barreras significativas
para ingresar a canales tradicionales como supermercados, bares y restaurantes. Por lo tanto, se
propuso ampliar la presencia en el canal virtual mediante la reduccién de costos, y se reconocio
que los intermediarios digitales, como las empresas de delivery y el comercio electrénico, son
aliados esenciales para impulsar las ventas.

2.1.3. Antecedentes Locales

Antecedente 1: “Propuesta de Plan de Marketing 3.0 para mejorar la competitividad de
la Microfinanciera Mi Credyfast Cusco” (Huamani & Abarca, 2019), Tesis de Pregrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, Peru.

El objetivo principal de esta investigacion es presentar un plan de marketing 3.0 con la
finalidad de elevar la competitividad de la microfinanciera Mi Credyfast Cusco. La metodologia
empleada se caracteriza como descriptiva, ya que expone las caracteristicas de las actividades,
procesos y personas dentro de la entidad. Ademas, se utiliza un enfoque mixto que combina
elementos cualitativos y cuantitativos, siendo de disefio no experimental. La poblacion considerada
para la investigacion esta compuesta por 487 clientes y 56 analistas de crédito. EI enfoque
cualitativo se basa en entrevistas con 6 miembros del personal, mientras que el enfoque
cuantitativo se dirige a 215 clientes.

La propuesta concluida del Plan de Marketing 3.0 espera que contribuya significativamente
amejorar la competitividad de la Microfinanciera Mi Credyfast Cusco. Se reconoce como un factor
esencial y un documento indispensable para el éxito empresarial, sirviendo como una herramienta

atil y eficaz para alcanzar los objetivos establecidos. La implementacion de estrategias buscara
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posicionar a la microfinanciera de manera distintiva, generando confianza y reconocimiento de
marca entre sus clientes.

Se concluye que la propuesta de posicionamiento desempefiara un papel crucial en la
mejora de la competitividad al enfocarse en la mejora del servicio al cliente y la fidelizacion.
Ademas, se establece un plan de diferenciacién destinado a fortalecer la competitividad, abordando
estratégicamente las deficiencias observadas en la competencia, como evidencian las quejas y la
insatisfaccion de los clientes con respecto a las habilidades, actitudes, comisiones y tasas de interés
cobradas por la competencia.

Antecedente 2: “Disefio de un Plan de Marketing para la panaderia NAYVAT en la
ciudad del Calca — Cusco -2020” Valencia (2020), Tesis de Pregrado de la Universidad
Continental, Cusco, Pera.

El objetivo general es disefiar un plan de marketing para la panaderia Nayvat en la provincia
de Calca, ubicada en el departamento del Cusco. Este trabajo de investigacion adopta un enfoque
descriptivo y propositivo, utilizando un método analitico de alcance no experimental. La
investigacion se caracteriza por su enfoque mixto, incorporando tanto elementos cualitativos como
cuantitativos. La poblacion consiste en los clientes actuales, que suman aproximadamente 70
personas por dia. Dado que este nimero no es elevado, se tomara la misma cantidad como muestra.
La técnica utilizada para la recoleccion de datos serd a través de entrevistas, lo que permitira
obtener informacion detallada y valiosa para el disefio del plan de marketing

En conclusion, este estudio ha llevado a cabo un anélisis exhaustivo de la situacion actual,
observando el comportamiento tanto del microentorno como del macroentorno que rodea a la
panaderia Nayvat. Este analisis ha posibilitado la realizacion de un diagndstico de la situacion,

representado a través del analisis y la matriz FODA. Como resultado, se han formulado estrategias
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de marketing 6ptimas para la panaderia Nayvat, utilizando los conceptos de las 4P del marketing.
El objetivo final es disefiar un plan que se ajuste de manera precisa a las necesidades del momento
y contribuya al éxito de la panaderia en el mercado.

Antecedente 3: “Plan de Marketing utilizando las 5 herramientas de las 5 P para la
introduccién de los cereales andinos libres de gluten de la empresa Prolnka Inversiones
E.l.R.L., Cusco, 2017” (Blas & Masias, 2017) Tesis de Pre grado de la Universidad Andina
del Cusco, Cusco, Peru.

El objetivo general de este trabajo de investigacion es desarrollar un plan de marketing
utilizando las herramientas de las 5P, para introducir la linea de cereales andinos libres de gluten
de laempresa PROINKA INVERSIONES E.I.R.L. La metodologia aplicada se clasifica como del
tipo aplicado, ya que se enfoca en la aplicacion o utilizaciéon de conocimientos adquiridos. Ademas,
presenta un disefio no experimental, de tipo transversal y se caracteriza por ser de nivel descriptivo-
propositivo con un enfoque mixto, integrando tanto elementos cualitativos como cuantitativos. La
poblacion abarca a personas de ambos sexos mayores de 20 afios residentes en los 8 distritos del
Cusco. Esta poblacién condujo a una muestra de 385 personas, y las técnicas utilizadas para la
recoleccion de datos incluyeron encuestas, analisis de datos y revision bibliogréfica.

Las conclusiones se fundamentan en la necesidad de establecer las caracteristicas
distintivas de la linea de cereales andinos libres de gluten. Para lograr esto, se propusieron 5
tacticas y planes de accidn basados en las opiniones recabadas de los encuestados. El objetivo
principal es diferenciar el producto, vinculandolo con la naturalidad y la amigabilidad. En relacion
con la estrategia de precios, se establecieron tarifas consideradas razonables para cada presentacion
teniendo en cuenta el nivel socioeconémico de los encuestados. En cuanto a la presentacién de 150

gramos, se observd una aceptacion significativa con precios entre S/.2.50 y S/.3.50. EI empaque
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de 300 gramos mostr6 aceptacion regular en la franja de precios entre S/.3.50 y S/.4.50, mientras
que la presentacion de 100 gramos, con un precio de S/.1.50 a S/.2.50, fue la menos aceptada.
Respecto a la estrategia de distribucion (plaza), se identificaron puntos de degustacidn en zonas
estratégicas, destacando las tiendas con un 30.39%, seguido por todos los lugares de venta con un
21.55%, supermercados con un 17.14% y bodegas con un 16.10%.

2.2.Bases Teoricas

La propuesta del plan de marketing para mejorar la comercializacion de los productos
agroecoldgicos de la asociacion Llankag Wayna se ha desarrollado considerando diversas teorias
y referencias. Siendo el principal interés identificar las necesidades del publico objetivo y
optimizar la estrategia de comercializacion.
2.2.1.Teoria del Desarrollo Organizacional

La teoria de desarrollo organizacional encuentra sus fundamentos en un conjunto de nuevas
ideas acerca del ser humano, la organizacion y su entorno, promoviendo asi el crecimiento de una
organizacion. En este contexto, esta teoria aplica los conocimiento de la teoria del comportamiento
que se convierte en una piedra angular, ya que se centra en analizar la conducta humana, una
caracteristica esencial para comprender al cliente en el &mbito del marketing. Ademas, esta teoria
aborda conceptos clave como el cambio y la capacidad de adaptacion de una organizacion a los
acontecimientos que suceden en su entorno (Chiavenato, 2009).

Los objetivos de la teoria del Desarrollo Organizacional consiste en la creacién de una
identificacion solida entre las personas y su organizacién, fomentando su compromiso y
compartiendo objetivos comunes. Asimismo, se busca cultivar el espiritu de equipo a través de la
interaccion humana, promoviendo la colaboracién y la sinergia. Finalmente, la teoria del

Desarrollo Organizacional se orienta hacia el perfeccionamiento de la percepcion de la
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organizacion sobre el entorno externo, con el objetivo de lograr una adaptacion mas efectiva y
sostenible a los cambios ambientales y a las demandas del mercado.

En tanto el concepto de organizacion, desde una perspectiva conductista, se entiende como
la coordinacion de diversas habilidades y contribuciones individuales con el propoésito de llevar a
cabo transacciones planificadas con el entorno. Este enfoque va mas alla de considerar a un
individuo simplemente como un miembro de la organizacion, destacando la idea de que cada
miembro es un contribuyente activo que desemperia un papel vital en su entorno laboral. En lugar
de ser solo un participante en una organizacion, se visualiza al individuo como un contribuyente
activo que interactla con su entorno y desempefia un papel integral en el logro de los objetivos
organizativos.

El concepto de desarrollo en una organizacion refleja su tendencia natural a crecer y
evolucionar, influenciado por factores tanto internos (endégenos) como externos (exégenos). Este
crecimiento se ve motivado por la necesidad de cambio, que surge al analizar los problemas y
requerimientos de la organizacion. El desarrollo organizacional implica adquirir un conocimiento
realista sobre la organizacion misma, sus capacidades, su entorno operativo y la planificacion de
relaciones efectivas con dicho entorno.

El proceso de esta teoria y que es fundamental para entender los objetivos de la presente
investigacion se trata de 8 etapas: la decision de la empresa en utilizar un enfoque de desarrollo
organizacional, el diagnéstico inicial para la correcion de algun problema de la organizacion, la
recoleccidn de datos para conocer la situacion interna, la retroalimentacion de datos y solucion de
problemas para recomendar los cambios necesarios, el desarrollo de equipos de trabajo, el
desarrollo intergrupal para fomentar la confrontacion de ideas y por dltimo la evaluacion y

acompafiamiento para evaluar los resultados de sus esfuerzos.
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Al describir la teoria organizacional, resaltamos la contribucion al respaldo del disefio del
plan de marketing, ya que promueve la participacion grupal como una estrategia para el desarrollo
empresarial. Ademas, aboga por el andlisis tanto interno, dirigido hacia los miembros, como
externo, orientado al mercado, como parte crucial de la fase inicial en el disefio de un plan de
marketing.
2.2.2.Teoria Situacional de la Administracion

Chiavenato (2006), hace énfasis en la teoria situacional al argumentar que en el mundo
empresarial no existe una unica forma mejor de organizar, sino que las organizaciones necesitan
ser sistematicamente ajustadas de acuerdo con las condiciones que le impone su entorno. Esta
teoria se enfoca en el relativismo, al afirmar que no existe nada en absoluto y que todo aspecto
administrativo es relativo al criterio de su entorno y tecnologia, como por ejemplo el departamento
de ventas o marketing cuya dindmica especifica se vincula con su entorno en particular, el
mercadoldgico.

La teoria situacional conceptualiza al ambiente como el contexto ineludible que rodea a
una organizacion, considerandolo como un sistema abierto que mantiene interacciones constantes
con su entorno. Este entorno se caracteriza por la complejidad de sus elementos, y una aplicacion
particularmente beneficiosa en el &mbito organizacional, especialmente en el area de marketing,
es la segmentacion o "seleccion ambiental”. La segmentacion busca reducir la incertidumbre al
enfocarse en identificar a qué grupos especificos se dirige la organizacion.

Adicionalmente, se destaca la nocion de "ambiente de tarea"”, donde los stakeholders como
proveedores, clientes o usuarios desempefian un papel crucial. La interaccidn con estos elementos
es esencial para la formulacion de estrategias, especialmente en el contexto del marketing mix,

que abarca las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocién). Cada uno de estos stakeholders
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contribuye significativamente a la configuracion del entorno de tarea, su participacion activa ayuda
a identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que surgirdn una vez que se
inicie la tarea o actividad especifica.

Por otro lado, la teoria sugiere la aplicacién de modelos para lograr un posicionamiento
estratégico en el mercado, entre estos modelos se encuentran el Modelo BCG, que se centra en la
evaluacion del producto y su participacion relativa en el mercado, y el Modelo de Porter que,
aunque no es originario de esta teoria, es considerado por Chiavenato debido a su perspicacia en
el diagndstico situacional. EI Modelo de Porter se basa en cinco fuerzas clave: amenaza de nuevos
participantes en el mercado, poder de negociacion con los proveedores, poder de negociacién con
los clientes, amenaza de productos sustitutos e intensidad de la rivalidad entre los competidores.
2.2.3.Marketing

De acuerdo con la definicion de la Asociacion Americana de Marketing (2017), el
marketing abarca las acciones, el conjunto de instituciones y los procesos destinados a concebir,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que posean valor para los clientes, socios y la sociedad
en general. Esta definicion se fundamenta en la perspectiva de un panel de investigadores activos
dentro de la misma institucion

Kotler & Armstrong (2013), en su decimo primera edicion de “Fundamentos de Marketing”
definen al marketing en un sentido amplio como una transformacion social dirigida mediante el
que las organizaciones y los consumidores satisfacen sus necesidades y deseos a traves del ingenio
y la permuta de valor con los demas. De manera que, al generar relaciones sélidas, proporcionan
un espiritu de reciprocidad con sus clientes.

Para Stanton, Etzel, & Walker (2007), el marketing es aquel sistema de actividades

dedicadas a los negocios que tiene como finalidad planificar productos con un precio establecido,
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promoverlos y distribuirlos en mercados especificos, todo con el proposito de alcanzar los
objetivos predefinidos por la empresa.

2.2.3.1. Evolucién del marketing. La aparicion de marketing genera controversia entre
distintos entendidos de la materia, pues se entiende que no existe un acuerdo acerca del cierto
momento en que aparece el marketing.

Para hablar sobre el origen del marketing, se tiene que retomar un poco mas en el tiempo
para ceflir como aparece el término de marketing, de acuerdo a Caballero (2018), se tiene las
siguientes etapas:

e Etapa de innovacién: En las décadas de los 60 y 70 surgieron nuevas necesidades
diferenciadas, por lo que la innovacion era relativamente basica y nuevas técnicas de venta fueron
admitidos facilmente. Con el avance de tiempo surgieron nuevos productos en el mercado y eso
daba la oportunidad de mejorar la oferta dentro de una empresa, por lo que la diferenciacion era
vital al momento de competir.

e Etapa de la promocion: En esta etapa se puso como mayor importancia a la forma de
ofrecer los productos en el mercado. Se investigaron los productos mas demandados por los
clientes y posterior a eso ofrecer promociones a precios mas aceptables.

e Etapa de la diferenciacion de productos: A inicios de la década noventa se dio a cabo
un marketing mas tactico debido a la escasa diferenciacion entre los productos. EI marketing se
enfocd a corto plazo obteniendo resultados inmediatos lo que llevo a las empresas enfocar su
marketing en ofrecer Unicamente promociones y regalos al consumidor que adquiere el producto,

con el proposito de que repita la compra.
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e Etapade imagen de la marca: El marketing da un paso mas en su desarrollo, poniendo
como prioridad la marca como elemento diferenciador en la estrategia de marketing. Las empresas
mas cuidan su imagen tratando que el cliente se identifique con ello.

e Etapa de la relacién con el consumidor: En los ultimos afios el marketing ha estado
centrado en la relacion entre consumidor y marca en lugar de venta bienes y servicios, y es aqui
donde la comunicacion adquiere un papel importante en las interacciones y pasa a ser parte del
marketing mix.

e En laactualidad: Internet se convierte en una herramienta esencial en todo desarrollo
del concepto de marketing, consumidores se relacionan, buscan informacion, eligen contenidos y
genera la relacién directa entre empresa y cliente (Caballero, 2018).

2.2.3.2. Objetivo del Marketing.

Aunque el marketing es un area empresarial que requiere trabajar en colaboracion con otras
areas, es crucial destacar que, para que una empresa funcione de manera eficiente, debe
comprender a fondo a la persona que demandaré el producto ofrecido por la empresa. Para llegar
a ese publico objetivo, el marketing debe llevar a cabo investigaciones y andlisis exhaustivos sobre
el intercambio existente entre ese cliente y su conexion con el producto.

Cuando se quiere producir un intercambio, se debe cumplir las siguientes condiciones
segun Philip Kotler citado por Blas & Masias (2017):

e Debe existir 2 partes que son el vendedor y el cliente

e Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra parte
e Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar

e Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta

e Cada parte debe creer que es apropiado
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Y dado que el cumplimiento de tales condiciones mencionado se concrete se podra definir
que el objetivo del marketing no es mas que un intercambio entre las partes.

2.2.3.3. Importancia del Marketing. Segun Kotler & Keller (2012), el marketing
desempefia un papel crucial en las organizaciones, especialmente en momentos de problemas
econémicos o financieros. Se destaca que areas como contabilidad, finanzas u operaciones
carecerian de relevancia si no existe una demanda suficiente del producto o servicio que laempresa
ofrece. El marketing al gestionar estas areas, se convierte en un factor determinante para el éxito
empresarial, ya que contribuye significativamente a generar y mantener la demanda necesaria para
el funcionamiento sostenible de la organizacion.

El marketing trasciende la publicidad; constituye el area empresarial que facilita la
introduccion y aceptacion de los productos. Ademaés, determina las caracteristicas que deben
incorporarse en los productos, establece los precios, selecciona los lugares de oferta y asigna
presupuesto para la publicidad, ventas y marketing en general. Al implementar un marketing
eficaz, no solo se genera demanda, sino que también contribuye a la creacion de empleo.

2.2.3.4. Proceso del marketing. Para poder crear valor para los clientes y construir
relaciones se debe seguir 5 sencillos pasos, donde en los cuatro primeros, las empresas trabajan
para entender a los consumidores, generar valor del cliente y construir fuertes lazos con ellos.

Este proceso esta representado de la siguiente manera segun Kotler & Armstrong (2013):
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Figura 1l

Proceso del Marketing

Comprender el
mercado y las
necesidades y
deseos de los
clientes

Disefiar una Construir relaciones Captar valor de los
estrategia de rentables y crear clientes para generar

marketing orientada deleite en los utilidades y capital
a los clientes clientes de clientes

Nota. Informacion obtenida de Kotler & Armstrong (2013), Fundamentos del Marketing,
Decimoprimera edicion.

Dado la importancia del proceso de marketing, se debe llegar a entender como se debe
construir relaciones y captar valor de los clientes, asi como comprender el mercado y las
necesidades de los clientes a través de los conceptos del marketing propuesto por Kotler &
Armstrong.

a. Ofertas de mercado

Son las combinaciones de productos, servicios, informacion y experiencias que ofrece un
el mercado para lograr satisfacer una necesidad o un deseo, no limitdndose a productos concretos,
sino también a servicios.

b. Miopia del marketing

Consiste en el aspecto tradicional del enamoramiento de los productos que se concentran
en los deseos ya existentes de los clientes. La miopia del marketing, es aquel suceso donde se

presta mas atencion a un error que a los beneficios de un producto.
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2.2.4.Valor y Satisfaccion del Cliente.

Esta definido como respuesta a la pregunta: ;Como eligen entre tantas ofertas del
mercado? Este proceso se construye en torno a las expectativas sobre el valor y la satisfaccion que
brindaran las ofertas del mercado, y las compras se llevan a cabo en concordancia con estas
expectativas. Si el precio es demasiado bajo, puede atraer a nuevos compradores, pero si es
demasiado alto, los compradores pueden quedar insatisfechos.

2.2.5. Intercambio y Relaciones.

a. Intercambio

Cuando una persona desea satisfacer sus necesidades y deseos, lo hara a través de una
relacion de intercambio que es el acto de obtener de alguien un objeto deseado intercambiandole
algo a cambio.

b. Mercado

Es el conjunto de ofertantes y demandantes de un producto o servicio, que comparten una
necesidad o deseo en particular y que pueda ser satisfecho a través de relaciones de intercambio.
2.2.6.Plan de Marketing

El plan de marketing se erige como la herramienta primordial para el fortalecimiento de la
Asociacion de Productores Agroecoldgicos Llankaq Wayna en la comunidad de Ccasacunca, Anta.
Distintos autores abordan la necesidad de un plan de marketing para potenciar la gestion
empresarial, algunos de estos destacados autores que ofrecen definiciones del plan de marketing
son:

Kotler & Keller (2012), definen al plan de marketing como un instrumento que supervisa
y organiza las actividades del marketing en 2 niveles: nivel estratégico y nivel tactico. El nivel

estratégico se encarga de analizar los mercados meta y la propuesta de valor del producto que tiene
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la empresa con base a identificar las mejores oportunidades en el mercado; en el nivel tactico se
especifica las caracteristicas de los productos, asi como su promocion, comercializacion, fijacion
de precios, canales de venta, distribucion y servicio.

Monferrer (2013), define al plan de marketing como un serie de politicas de marketing que
pueden implementarse en el mercado y asi permitir cumplir con los objetivos trazados dentro de
una empresa.

Proponiendo de manera funcional al plan de marketing, Ferrell & Hartline (2012), lo
definen como un documento que orienta a las actividades de marketing de como sera su
implementacion, evaluacion y control de acuerdo a las metas de la organizacion, teniendo como
propdsito explicar con claridad la forma de como la empresa cumplira con sus metas y objetivos
puesto que el plan de marketing servird siempre como “un plan de ruta empresarial”.
2.2.7.Estructura del plan de marketing.

Aunque es cierto que un plan de marketing debe ser estructurado y ordenado con
informacion pertinente para alcanzar los objetivos establecidos, es importante destacar que no hay
un plan de marketing Unico. Sin embargo, existen modelos con elementos comunes que tienen la
capacidad de analizar y cumplir con los propdsitos planteados.

Ferrell y Hartline (2012), en su libro “Estrategia de Marketing”, describen un modelo eficaz
para un plan de marketing que cumple con cuatro aspectos fundamentales que se espera que estén
presentes en cualquier plan general. Estos incluyen ser exhaustivo y no omitir informacion, ser
adaptable para permitir modificaciones, ser coherente y I6gico para influir en los altos directivos.
La estructura propuesta por ellos es la siguiente:

a. Resumen Ejecutivo. Es el comienzo donde se encuentra el resumen del plan general

del marketing que describe e introduce los principales aspectos del plan hasta su ejecucion, su
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propdsito es que el lector identifique rapidamente su contenido como son los objetivos, proyeccién
de ventas, costos, mediciones, evaluacion de desempefio, etc.

b. Analisis de la situacion. En esta seccion se analiza la informacion a través de 3 entornos
clave: el entorno interno, el entorno del cliente y el entorno externo.

c. Analisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas). Es una técnica de
investigacion muy utilizada en marketing que se utiliza estratégicamente para realizar un
diagnostico de decisiones que afectan a la rentabilidad de una campafia (Soria, 2016).

d. Derivados del andlisis de la situacion, el analisis FODA se enfoca en aspectos internos
que son las fortalezas y debilidades de la empresa y los aspectos externos como las oportunidades
y amenazas que ayudaran a determinar las ventajas y desventajas en la satisfaccion de necesidades
de sus mercados meta.

e. Metasy objetivos del marketing. Las metas son declaraciones amplias que describen
los logros que se alcanzaran a través de la estrategia de marketing. Es crucial que estas metas sean
especificas y cuantificables, ya que esto facilitara la elaboracion y ejecucion de la estrategia.

f. Estrategia de Marketing. Esta seccion determinard la ventaja competitiva frente a la
competencia, siendo lo esencial crear un programa de marketing apropiado como el marketing
mix.

g. Implementacion de marketing. Describe la manera de como se ejecutara el programa
de marketing respondiendo a las preguntas: ;Qué actividades de marketing especificas se
realizaran?, ,Como se realizaran estas actividades?, ¢Cuando se efectuaran?, ;COmo se
monitoreara la aplicacion de las actividades planeadas?, entre otras que se crean pertinentes al

Caso.
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h. Evaluacion y Control. Consiste en evaluar el desempefio real del plan y en caso de ser
necesario emprender acciones correctivas.
2.2.8.Estrategias de Marketing

Contar con una herramienta como el plan de marketing no garantiza el éxito ni la
consecucion de los objetivos propuestos, para ello es necesario planear una propuesta de manera
estratégica que mejore las condiciones de la empresa.

Kotler & Armstrong (2013), desde un punto de vista l6gico nos dice que la estrategia de
marketing es la manera que una empresa busca generar valor en las manos del cliente y lograr una
mutua relacién beneficiosa, decidiendo la segmentacién, mercado meta, diferenciacién y el
posicionamiento al mercado.

Hoyos (2013), en su libro Plan de Marketing nos expone las principales estrategias usadas
en el marketing, como las estrategias genéricas de Porter definidos en la comercializacion del
presente trabajo, el reloj estratégico de Bowman y el més efectivo, la mezcla del marketing mix.

2.2.8.1. El reloj estratégico de Bowman. Herramienta disefiada por David Faulkner y
Cliff Bowman, una estrategia donde se toman en cuenta el precio percibido y el valor percibido,
que en el momento en que se crucen ofreceran ocho alternativas o rutas para una empresa.

2.2.8.2. Mezcla del Marketing (las 4p del marketing). Para cumplir la funcion de
conexién entre un empresa y los clientes Arellano Cueva (2010), dice que “el marketing debe
intervenir en todos aquellos aspectos en los que la empresa tiene influencia directa sobre el
mercado”.

Ademas, nos habla de la existencia de las 4P’s desde su origen propuesto por Jerome
McCarthy que incluia las variables de Producto, Precio, Punto de Venta (Plaza) y Publicidad

(Promocion) y las posteriores P que muchos autores quisieron incluir como Politica, Postventa,
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etc. Estas 4P"s forman la funcion que tiene la mezcla del marketing con las diferentes areas
empresariales de una empresa.

Figura 2

Funcién de mezcla del marketing

Producto
FINANZAS
PERSONAL - Precio -
PRODUCCION MERCADOS
- Publicidad v -
SISTEMAS Comunicacién
ETC. (Promoci6n)
Punto de Venta
(Plaza)

Nota. El grafico muestra la funcion que cumple la mezcla del marketing entre la empresa
y el mercado. Figura de Arellano Cueva (2010) Marketing: Enfoque América Latina, el marketing
aplicado a Latinoamérica.

Si bien Jerome McCarthy fue quien definié la terminologia y conceptualizacion del
Marketing Mix, Philip Kotler fue quien lo difundid, y de quién cuyos conocimientos se expondran
en el aspecto tedrico de este proyecto de investigacion.
2.2.9.Producto

La definicion proporcionada por Kotler & Armstrong (2013), acerca del producto se refiere
a cualquier elemento que pueda ser presentado en un mercado para captar la atencion, ser
adquirido, utilizado o consumido, y que posea la capacidad de satisfacer una necesidad o deseo.
Esto incluye no solo objetos tangibles, sino también aguellos que no son tangibles, como los
servicios; es decir, actividades, beneficios o satisfacciones esencialmente intangibles que no

resultan en la posesion fisica de algo.
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a. Clasificaciones del Producto. Kotler & Armstrong (2013), clasifica en dos diferentes
tipos de consumidores, los de consumo y los industriales.

b. Atributos del Producto y Servicio. Son aquellos beneficios que obtendra los
consumidores al adquirir estos. Kotler & Armstrong (2013), atribuyen lo siguiente:

e Calidad del producto

La American Society for Quality citado por Kotler & Armstrong (2013), define a la calidad
como un conjunto de atributos que posee un producto o servicio y que estan vinculados a su
capacidad para mantener la satisfaccion del cliente tanto de manera explicita como implicita. En
el &ambito del marketing, la calidad representa una herramienta crucial de posicionamiento, ya que
impacta en el rendimiento de un producto o servicio y, en ultima instancia, en la satisfaccion y el
valor percibido por el cliente.

e  Caracteristicas del Producto

Con el objetivo de desarrollar modelos de mayor nivel, las caracteristicas de un producto
se convierten en una herramienta competitiva para distinguirlo de los productos de la competencia
y determinar qué agregar para que sea valioso.

e Disefioy estilo del producto.

El estilo es la descripcion de la apariencia del producto, mientras el disefio es un concepto
mas amplio, puesto que contribuye a la utilidad y apariencia del producto en si. El disefio comienza
con una buena observacion de las necesidades de los clientes y dando forma a su experiencia de
uso de productos.

c. Ciclo devidadel producto. Kotler & Armstrong (2013), nos muestra que para lanzar

un producto al mercado y disfrute de una largo proceso debe pasar por cinco etapas:
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e Desarrollo del producto. Cuando una empresa encuentra y desarrolla una idea para
un nuevo producto, durante este proceso, las ventas llegan a ser cero y los costos de inversion
aumentan.

e Introduccion. Es cuando el periodo del producto se da de manera lenta con respecto a
las ventas, el producto es lanzado al mercado, las utilidades son inexistentes debido a los fuertes
gastos invertidos en los gastos de introduccion del producto.

e Crecimiento. Es aquel periodo donde el mercado acepta el producto y las utilidades
tienden a crecer.

e Madurez. Es el periodo de desaceleracion en el crecimiento de las ventas debido a que
el producto no ha logrado que todos los compradores potenciales en el mercado lo acepten, las
utilidades pasan por un periodo de estabilizacion o se declinan debido a los desembolsos que usa
la empresa, en especial el area de marketing para lograr defender el producto de la competencia en
el mercado.

e Declinacion. Es el altimo periodo donde las ventas caen y las ganancias disminuyen
de manera radical.

Sin embargo se puede afirmar que no todos los productos llegan a completar las 5 etapas
del ciclo del producto, ya que en el momento que son introducidos caen de Obito con rapidez, en
otros casos permanecen en la etapa de madurez por un largo tiempo, y otros pasados esta ultima
etapa llegan a la declinacidén y nuevamente vuelven a entrar a la etapa de crecimiento a traves de

una buena promocion o reposicionamiento.
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2.2.10. Precio

Kotler & Armstrong (2013), en un sentido mas especifico definen al precio como la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. Se refiere a los valores monetarios que
los clientes estan dispuestos a renunciar para satisfacer sus necesidades y obtener los resultados y
beneficios esperados. Es importante destacar que el precio es el Gnico elemento del marketing mix
gue genera ingresos, ya que los demas representan costos, y ademas es el mas flexible, ya que
puede cambiar con rapidez.

Se propone tres estrategias principales para la fijacion de precios: la fijacién de precios
basada en el valor para el cliente, fijacion de precios basada en el costo y el precio basado en la
competencia (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing , 2013).

2.2.10.1. Estrategias de Precios.

a. Fijacion de Precios basado en el valor para el cliente

Esta estrategia se fundamenta en el intercambio de valor, donde el consumidor paga un
precio para obtener los beneficios asociados al producto. La fijacion de precios bajo esta
perspectiva implica comprender cuédnto valora el consumidor los beneficios del producto y
establecer un precio que refleje esa apreciacion. Este a su vez tiene una sub clasificacion que son:

e Fijacion de precios basado en el buen valor. Ofrece una combinacion correcta de
calidad y buen servicio a un precio justo.

e Fijacion de precios de valor agregado. Aumentan las caracteristicas y servicios de valor
agregado para diferenciar las ofertas de la empresa lo que convierte el precio més elevado.

b. Fijacidn de Precios basado en costos

Esta estrategia determina los precios teniendo en cuenta los costos asociados a la

produccion, distribucion y venta, a los cuales se afiade una tasa considerada justa, considerando el
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riesgo y el esfuerzo involucrado; los costos se clasifican en fijos, variables y totales, variando de

acuerdo al nivel de produccién del bien.

c. Fijacion de Precios basado en la Competencia

Esta estrategia implica la fijacion de un precio en base a las estrategias de los consumidores,

costos, precio y ofertas de mercado; los juicios de valor del producto con la de su competencia.

2.2.10.2.

Estrategias de Ajustes de Precio. Kotler & Armstrong (2013), examinan

7 estrategias de ajustes de precio que una empresa puede tomar:

Tabla 1

Estrategias de ajuste de precios

7 estrategias de ajuste de precios

1. Fijacion de precios de descuento y de
bonificacion

2. Fijacion de precios por segmento

3. Fijacion psicologica de precios

4. Fijacion promocional de precios

5. Fijacion geografica de los precios

6. Fijacion dindmica de los precios

7. Fijacion Internacional de precios

Reduccién de los precios para recompensar las
respuestas de los clientes tales como pagar con
anticipacion o promover el producto.

Ajuste de precios para permitir las diferencias
entre clientes, productos o ubicaciones.

Ajustar los precios para lograr un efecto
psicoldgico.

Reducir temporalmente los precios para
estimular las ventas a corto plazo creando
entusiasmo y urgencia de compra.

Ajuste de los precios para tener en cuenta la
ubicacion geografica de los clientes.

Ajustar los precios de manera continua para
satisfacer las caracteristicas y necesidades de los
clientes y situaciones individuales.

Ajuste de los precios de los mercados
internacionales.

Nota. En la tabla muestra las estrategias de ajustes de precio determinados en el libro Fundamentos

del Marketing de Kotler & Armstrong (2013).
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2.2.11. Publicidad y Comunicacién (promocién)

Segun Arellano Cueva (2010), como parte de la mezcla del marketing, esta funcion se
centra en hacer conocer el producto, generar el interés y el deseo de compra, es muy comdn
encontrar semejanzas entre publicidad y comunicacion, sin embargo su diferencia es bien notoria.

La comunicacidn es la funcion empresarial que tiene como objetivo poner al corriente a los
clientes y consumidores sobre los productos o servicios de la empresa y persuadirlos a comprarlos.

La publicidad es uno de los medios de la comunicacién con los que puede contar una
empresa, es aquella comunicacion masiva que se hace llegar a la mente del consumidor.

Stanton, Etzel, & Walker (2007), explica que esta funcién del marketing cumple tres
funciones promocionales indispensables para llegar a su publico objetivo:

e Informar. Uno de los papeles que debe cumplir la promocién como parte de la mezcla
del marketing es que més alla de solo tener conciencia de un producto o marca, los consumidores
deben entender qué beneficios proporciona, como funcionan y como obtenerlo.

e Persuasién. En los mercados donde abunda la oferta de productos es esencial generar
presion sobre los programas promocionales que realizan los vendedores, ya que los consumidores
disponen de opciones para satisfacer hasta sus necesidades fisioldgicas.

e Recordar. Debido a la enorme cantidad de mensajes que se bombardea para conseguir
clientes, es debido recordar sobre la disponibilidad de un producto el potencial que tenga para la
satisfaccion.

2.2.11.1. Métodos de Promocion. Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007), define que
existen 4 métodos de promocion:

e Venta Personal. EI método de mayor inversion, es la presentacion directa que se le

hace a un cliente acerca de un producto, prospecto por un representante de la empresa ofertante.
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e LaPublicidad. Es aquella comunicacion no personal, pagada por un patrocinador, que
promueve ideas, organizaciones o productos a través de medios transmision.

e Promocién de Ventas. Es aquella actividad que estimula la demanda, ideada para
complementar a la publicidad y que las ventas personales se tornen mucho mas faciles, no obstante,
en su mayoria son para animar al personal de ventas de la empresa o a otros miembros de la cadena
a poner mas energia e impetu a su trabajo.

e Las relaciones publicas. Se enfoca en la recepcién de actitudes y comentarios
proveniente de la gente hacia la organizacion quien este impartiendo.

2.2.12. Plaza (distribucion)

Arellano Cueva (2010), la distribucion se refiere a la variable del marketing que se ocupa
de garantizar que un producto alcance a los consumidores. Para lograr este objetivo, las empresas
establecen una red de organismos o canales, comunmente conocidos como cadena de distribucion.

Kotler & Armstrong (2013), nos comenta que es la cadena de distribucién o cadena de
suministros de la empresa, y esta conformada por los principales proveedores y distribuidores de
la empresa, componiendose tanto de socios de arriba como de abajo.

En una parte superior encontramos al conjunto de compafiias que abastecen materias
primas, componentes, informacion, finanzas y la experiencia para crear un producto. Y en la parte
inferior son aquellos que observan al cliente y que se denominan los “canales de distribucion”.

A continuacion, se mostrara las formas de distribucién de una empresa con su cliente:
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Figura 3

Canales de marketing del consumidor

Productor | [ Productor Productor l
}
| Mavorista |
L
| Minorista | | Minorista |
N | |
Consumidor | | Consumidor | Consumidor l
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Nota: Kotler & Armstrong, en su libro Fundamentos del Marketing, Decimoprimera

edicion, (2013) pag. 296 explica las formas de canal que una empresa o productor puede hacer.
Figura 4

Canales de marketing de negocios

Productor Productor Productor

!

Representante del
fabricante o su oficina de
ventas

!

Distribuidor del Negocio Distribuidor del Negocio
v l l
Cliente Empresarial Cliente Empresarial Cliente Empresarial
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Nota: Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, Decimoprimera edicion, (2013)

pag. 296 explica las formas de canal que una empresa o productor puede hacer.
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2.2.13. La Agroecologia

De acuerdo a Gliessman (2002), la agroecologia es aquello que otorga conocimiento y la
metodologia necesaria para desarrollar una agricultura ambientalmente adecuada, altamente
productiva y econdmicamente viable. La agroecologia establece nuevas normas y paradigmas para
una mejor agricultura.

Segun Gliessman (2002), la agricultura sostenible busca alcanzar varios objetivos, entre
los cuales se incluye como minimo, la reduccion del impacto ambiental de la agricultura, evitando
la liberacion de sustancias tdxicas o perjudiciales en los ecosistemas. Ademas, se enfoca en
preservar la fertilidad del suelo para prevenir la erosion, aprovechar los recursos disponibles en el
ecosistema, como el conocimiento de las comunidades locales para una conservacion adecuada y
el ciclo de nutrientes para el campo, y valorar la diversidad bioldgica tanto en entornos silvestres
como en ambientes domesticados.

2.2.14. Hortalizas

Segun Silva (2017), se considera que las hortalizas son plantas herbaceas cultivadas
especificamente para el consumo humano y también son destinadas para la venta tanto en los
mercados locales como en los internacionales. Estos alimentos desempefian un papel crucial en la
salud humanay en la seguridad alimentaria

Su importancia se encuentra en la parte interna, las hortalizas poseen una gran cantidad de
nutrientes y vitaminas que aportan saludablemente al cuerpo humano y que aportando proteinas,
carbohidratos, vitaminas y fibras ayudan a la reconstruccion de tejidos, producir energias, regular

funciones corporales y un mejoramiento en el sistema digestivo (Silva, 2017).
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Entre los productos naturales que son considerados hortalizas estan: la lechuga, acelga,
apio, perejil, acelga, repollo, papa, zanahoria, rabanito, cebolla, nabo, beterraga, tomate, berenjena,
piménton, rocoto, haba, vainita, coliflor, brocoli y alcachofa.

2.2.15. Comercializacion

La comercializacion segun el Programa de fortalecimiento de capacidades
agroempresariales y asociativas (2018), es el “conjunto de funciones que se desarrollan desde que
el producto sale del establecimiento de un producto, hasta que llega al consumidor”, a través de un
mercado determinado, donde funciona como un mecanismo y permite que diferentes agentes del
mercado interacttan a lo largo de la cadena productiva.

2.2.15.1. Objetivos de la Comercializacion. El Programa de fortalecimiento de
capacidades agroempresariales y asociativas (2018), indica que los objetivos de la
comercializacion se realizan con la intencion de describir lo que quiere lograr una empresa a corto,
mediano y largo plazo; tomando en cuenta las condiciones futuras y deseadas que los integrantes,
grupos, asociaciones u organizaciones estan dispuestos a alcanzar.

Estos objetivos deben ser cuantitativos para tratar de conocer la participacion del mercado
de los productos, entre estos tenemos:

e Serclaros y especificos, faciles de entender y de comunicar.

e Redactados por escrito en lenguaje comprensible.

e Realistas, pero a la vez ambiciosos.

e Tener coherencia entre si.

e Deben definirse para ser realizados en un periodo de tiempo determinado.

e Deben ser medibles.
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2.2.16. Funciones de la Comercializacion.

Segun Rivadeneira (2012), las principales funciones que se manejan de manera universal
en la comercializacion son:

e Funcion comprar. Se trata de indagar y evaluar bienes o servicios para poder
comprarlos, siendo elegido el mas optimo y més beneficioso para el comprador.

e Funcion venta. Entendido como la accion de promover el bien o servicio para recuperar
el dinero invertido u obtener ganancia de ello.

e Funcion transporte. Transporta los bienes o servicios para promover la venta.

e Financiacién. Es necesario el efectivo o crédito para las operaciones de la empresa.

e Toma de riesgos. Soportar las incertidumbres generadas de la comercializacion.
2.2.17. La comercializacion en la cadena agricola

Segun el Programa de Fortalecimiento de Capacidades Agroempresariales y Asociativas
(2018), se hace referencia al conjunto esencial de funciones en la comercializacion, que se inicia
desde la salida del producto del centro de abastos hasta llegar a las manos del consumidor. En el
contexto agricola, este proceso comienza por definir los canales de comercializacion, que incluyen
ventas directas, minoristas, mayoristas e intermediarios. Los participantes clave en este proceso
son los agricultores, sus organizaciones y las empresas rurales de pequefia y mediana escala, con
los consumidores finales como destinatarios del producto.

2.2.10.4. Esquemas de Comercializacion. Segun el Programa de fortalecimiento de
capacidades agroempresariales y asociativas (2018), los esquemas son aquellos procesos que

facilitan la articulacion de productores agricolas con los mercados, entre estos tenemos:
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a. Circuitos cortos de comercializacion. Caracterizados por la proximidad entre el
productor y consumidor final con cero intermediarios y usualmente son productos frescos o
procesados.

b. Encadenamientos productivos. Es aquella alternativa que requiere grandes
volimenes de producto, siendo los bienes que mas destacan, materias primas y productos lozanos
0 con poco valor agregado para empresas agroindustriales.

c. Encadenamientos comerciales de productos diferenciados. Tienen un alto grado de
diferenciacion y estan dirigidos a nichos de mercado que responden ciertas atribuciones de calidad
a las necesidades de los usuarios finales, siendo de manera larga o probablemente corta la distancia
entre el productor y consumidor.

2.2.10.5. Estrategias de Comercializacion. Con el fin de poder competir en el mercado,
es necesario realizar un diagndstico de los competidores del mercado, desde varios puntos de vista
como lo econdmico, financiero, simbdlico y competitivo.

Es por ello que es netamente necesario que la comercializacion aplique estrategias de
manera obligatoria para desenvolverse en el mercado desconocido y comprender las necesidades
de los clientes, comenzando por un andlisis de la situacion actual y aplicando de acuerdo a las
estrategias de comercializacion existentes. Segun Burin (2017), para la buena eleccion de una
estrategia de comercializacién a menudo depende de la unidad productiva para conquistar el
mercado y tener una ventaja competitiva. En este sentido, citando a Porter (1979), se tiene 5 fuerzas
que definen la estrategia: Competidores Potenciales (la amenaza de los nuevos competidores),
Competidores del Sector, Clientes (el poder de negociacion de los clientes), Proveedores y

Productos Sustitutos (amenaza de productos sustitutos).
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Fuerzas que ayudaran a definir 2 estrategias clasicas para lograr la sostenibilidad en el
tiempo de empresas, organizaciones u asociaciones Burin (2017):

a. Reduccion de los costos y ganar a la competencia.

b. Ofertar caracteristica Unicas en los productos con la intencién de que sean bien
percibidas por los clientes.

Y acoplado a una situacion en particular, es recomendable la aplicacion de 3 estrategias
basicas para conseguir un desempefio superior Burin (2017):

a. El liderazgo en costo, para lograr una ventaja competitiva.

b. El liderazgo de diferenciacion, para lograr la ventaja a través de las diferencias.

c. Enfoque o Alta segmentacion, implica ser lider en costos o en diferenciacion en un
segmento en particular.
De forma resumida y con un enfoque mejor detallado se tiene el siguiente cuadro:

Figura 5

Estrategias de comercializacién

Exclusividad ..
Posicion de

percibida por el o8 :
cliente precios bajos
Para todo el Diferenciacion | Liderazgo de costos
sector
Para un nicho o E nfoque o alta SEgmentacjén
segmento

Nota. Burin, (2017) Manual de facilitadores de procesos de innovacién comercial Cartilla 07, pag.

27
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2.3.Marco Conceptual

2.3.1. Marketing

Es un proceso social que precisa las necesidades insatisfechas y deseos de los consumidores
a mediano, largo plazo, explorando, creando y entregando valor con las intenciones de conseguir
la satisfaccion de las necesidades. Es también generar rentabilidad a la empresa, asi mismo, es un
conjunto de actividades y procesos para producir, informar, entregar e intercambiar oferentes que
tiene valor para los demandantes, clientes, socios y la sociedad en general (Kotler & Armstrong,
2012)
2.3.2. Marketing mix

Varios instrumentos y tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocion) que la
empresa mezcla para producir y alcanzar sus objetivos con mercadotecnia. La respuesta deseada
en el mercado meta (Kotler & Armstrong, 2012).
2.3.3. Posicionamiento

Es cuando un producto se encuentra en la mente del cliente de forma: clara, distintiva y
deseable en relacion con los productos que existe en la competencia. (Kotler & Armstrong, 2012)
2.3.4.Plan de marketing

Es un documento escrito que une los objetivos de una empresa con las diversas areas
funcionales de una empresa. Ademas, es el registro de los resultados y avances que se plasma en
referencia a la empresa, mediante la cual la empresa determina los objetivos en términos
comerciales o funcionales que desea lograr y que actividades debe realizar para concretizar dichos

objetivos (Hoyos, 2013).
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2.3.5.Disefio

Define un modelo fisico de los productos de acuerdo a la necesidad del cliente para que se
sienta mejor al adquirir un determinado producto (Ulrich & Eppinger, 2009)
2.3.6.Mercado

El mercado es un espacio fisico o virtual donde concurren la oferta y demanda para hacer
transacciones con intermediarios llamados proveedores, 0 personas que poseen necesidades y
capacidades adquisitivas. Para que en un mercado exista, deben existir personas naturales o
juridicas con necesidades y deseos, y es preciso que existan productos que satisfagan totalmente
esas necesidades (Prieto, 2021).
2.3.7.Comercializacion

Son las acciones y decisiones enfocadas en transar un bien o servicio en el mercado con el
objetivo de conseguir los mejores resultados posibles para llegar finalmente al cliente (Caurin,
2018).
2.3.8.Cliente

Son las personas que compra los productos para satisfacer su necesidad y que necesitan
regularmente para su consumo final, revenderlo (canal de distribucion) o para usufructuar en un
proceso nuevo industrial de la empresa (Lerman Kirchner & Marquez Castro, 2010).
2.3.9. Consumidor

Segun Galan (2016), manifiesta que técnicamente el consumidor puede ser una persona o
empresa que se logra beneficiarse con los bienes y servicios expendidos debido a que los
productores o proveedores ponen a su alcance en el mercado y asi satisfacer algun tipo de

necesidad personal o empresarial.
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2.3.10. Método SMART
Segun la Camara Valencia (2018), que cita al investigador George T. Doran, el método
SMART es una forma inteligente de planificar objetivos y llevar a cabo un seguimiento de los
mismos para producir resultados. El acronimo se encuentra en inglés y traducido al espafiol
hace referencia a: S (especifico), M (medible), A (alcanzable), R (realista) y T (delimitar en el

tiempo).

2.3.11. Estrategias de precios basados en la competencia

Es donde la empresa pone hincapié en la estrategia, costeo, precio y oferta de mercado de
competidores. Asi mismo, los competidores se podran elegirse el valor del producto de acuerdo a
los precios de los competidores que ofrece productos similares (Kotler & Armstrong, 2012).
2.3.12. Estrategia de distribucion intensiva

Se da con los bienes de primera necesidad, su objetivo es llegar a todos los puntos de venta
para que el cliente final siempre tenga el producto disponible cuando lo necesite. Ademas, consigo
una menor carga de inversion publicitaria. Por ejemplo, azucar, leche y entre otros todo se
encuentra en todos los puntos de venta (Gina, 1995).
2.3.13. Promocion de ventas

Es una actividad que busca incitar la adquisicion de productos, asi como mejor trabajo en
las actividades del personal de ventas. Este tipo de hechos la puede realizar tanto los que producen
como los intermediarios; contribuyendo a la publicidad y a la venta personal de bien o servicio
(Gina, 1995).
2.3.14. Liderazgos en costos

Se debe tener una inversion sostenible en capital y de financiamiento con habilidades en

los procesos como la supervision minuciosa de mano de obra, esto influye en la necesidad de
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control de costos, organizacion y responsabilidades bien estructuradas, como también incentivos
dirigidos en el logro de objetivos numéricos rigurosos (Porter, 2006).
2.3.15. Liderazgo en diferenciacion

Se arraiga en el marketing con productos creativos, es aquella capacidad de investigacion
que busca una buena reputacion en liderazgo tecnoldgica y con medicion subjetivo con incentivos
para atraer mano de obra excelente, también con calificacion cientifica o colaboradores creativos
(Porter, 2006).
2.3.16. Enfoque o alta segmentacion

Es la fusidn de las dos anteriores estrategias con el objetivo de alcanzar en un solo segmento
donde la concentracion sirve para escoger los mercados menos vulnerables, sustitutos o aquellos
donde la competencia es més débil (Porter, 2006).
2.3.17. Canales de venta

Son los centros por los cuales se les presenta productos y servicios a los demandantes, es
decir, internet, redes sociales, medios visibles o la plataforma que permite que el cliente tenga
interrelacion con lo que ofrece. También una forma de publicidad para que las personas conozcan

tus productos y que se considere parte de tus clientes (HOTMART, 2022).
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Capitulo 111
Variables
3.1.Hipotesis
La presente investigacion se caracteriza por tener un alcance descriptivo, de la cual no
necesariamente deba contar con hipdtesis. Segun Hernandez & Mendoza (2018), solamente se
plantea hipotesis en una investigacion de alcance descriptiva cuando pronostica un valor o dato,
en otras palabras que sea una investigacion de alcance descriptiva — predictiva.
Por tanto, la presente investigacion no plantea hipétesis, ya que este tipo de estudio solo se
centra en la recopilacion y presentacion de informacion.
3.2.ldentificacion de Variables e Indicadores
Variable 1: Plan de Marketing

Variable 2: Comercializacion



3.3.Matriz de Operacionalizacion de Variables

; DEFINICION ESCALA DE
DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Fortalezas
Analisis de la Debilidades .
) > . Escala Nominal
situacion actual Oportunidades
Amenazas

PLAN DE MARKETING
Desde un punto de vista funcional
es un documento escrito que
otorga una guia o descripcién de
las actividades de marketing
dentro de una organizacion, como

seran las etapas de
implementacion, evaluacion vy
control de esas actividades,

explicando con claridad y objetiva
la forma en que logrard los
objetivos propuestos, en otras
palabras, es " un plan de ruta" que
sirve para implementar la
estrategia de marketing (Ferrell &
Hartline, 2012).

El plan de marketing debe
tomar en consideracion para su
estructuracion  una  buena
herramienta de planificacion
solida que incluya indicadores
cuantitativos y cualitativos,
para facilitar el diagnostico y
diseio de este documento
estratégico.

Para desarrollar el plan de
marketing es esencial abordar
los datos a través de 3
dimensiones claves: analisis de
la situacion actual de la
organizacion, planteamiento de
objetivos y disefio de la
propuesta a través  del
marketing mix (Ferrell &
Hartline, 2012).

Obijetivos del
marketing

Presentacion de los
productos (marca)
Incremento del nivel
de ventas
Ampliacion del
mercado

Precios competitivos

Escala Nominal

Marketing Mix

Estrategia de
diferenciacion del
producto

Estrategia de precio
basado en la
competencia
Estrategia de
distribucion intensiva
(plaza)

Método de promocion
de ventas

Escala Nominal

Acciones de
seguimiento

Incremento de ingresos
por ventas

Canales de venta
Impactos grupales e
individuales

Escala Nominal
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COMERCIALIZACION
La comercializacion es el
“conjunto de funciones que se
desarrollan desde que el producto
sale del establecimiento de un

producto, hasta que llega al
consumidor” a través de un
mercado determinado, donde,

funciona como un mecanismo y
permite que diferentes agentes del
mercado interacttan a lo largo de
la cadena productiva (Programa
de fortalecimiento de capacidades
agroempresariales y asociativas,
2018).

Son todas las técnicas y
decisiones enfocadas a vender
un producto o servicio en el
mercado, con el objetivo de
conseguir los mejores
resultados posibles para llegar
al cliente (Caurin, 2018).

Objetivos
Comerciales

Imagen

Nivel de venta
Numero de canales de
venta

Escala Nominal

Estrategias de
Comercializacién

Liderazgo en Costos
Liderazgo en
Diferenciacion
Enfoque o alta
segmentacion

Escala Nominal
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Capitulo 1V
Metodologia
4.1.Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada porque emplea teorias y conocimientos sobre la variable para
proponer un disefio de plan de marketing con el objetivo de mejorar la comercializacion de la
asociacion.

La investigacion aplicada es aquella que tiene como propdsito la aplicacion de
conocimientos tedricos y metodoldgicos adquiridos en la solucién de problemas o mejora de
procesos especificos (Tamayo, 2004).

4.2.Nivel de Investigacion

La investigacion es de alcance descriptivo, porque describe las variables y los procesos
para la propuesta del disefio del plan de marketing.

Un estudio descriptivo tiene la finalidad de especificar propiedades y caracteristicas de
conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado. (Hernandez & Mendoza,
2018).

4.3.Disefio de investigacion

El estudio es no experimental ya que no se manipulo deliberadamente la variable, solo se
observa el objeto de estudio en ambiente natural para luego analizarlo (Herndndez, 2010)

Es transversal porque los datos obtenidos del objeto de estudio fueron estudiados en un
tiempo determinado (Bernal, 2016).

4.4.Método de investigacion
Método deductivo, por qué parte de teorias generales para llegar a conclusiones especificas,

que se derivan de manera necesaria de la teoria inicial (Bernal, 2016).
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4.5.Enfoque de la investigacion

El trabajo de investigacion es de enfoque mixto que integra lo cuantitativo con lo
cualitativo; segun Bernal Torres (2016) en lo cuantitativo se fundamenta en la medicion de las
caracteristicas de los fendmenos sociales y de manera cualitativa la preocupacion esta en cualificar,
describir e interpretar el fenbmeno.

4.6.Unidad de analisis

La asociacion agroecoldgica Llankag Wayna se form6 con una propuesta productiva,
accediendo en su creacion al fondo concursable Procompite. Lugar donde fue clasificado en
categoria A con personeria juridica y con 25 socios cofinanciados el 80% (bienes y servicios) asi
como 20% de su contrapartida de inversion total. Se encuentra en la cadena productiva del rubro
de hortalizas, la asociacion se constituyd como persona juridica con nimero de RUC
20605504958, localizada en el departamento del Cusco, provincia y distrito Anta exactamente en
la comunidad Ccasacunca, considerada como una de las 20 comunidades del distrito de Anta.

En la asociacion se tiene un consejo directivo de 5 personas, compuestos por un(a):
presidente, secretario, tesorero, fiscal y vocal quienes dirigen la parte administrativa.

La actividad principal es la produccion y comercializacion de hortalizas dentro de
invernaderos de 200 m? los cuales tienen condiciones necesarias para el cultivo de hortalizas,
ademéas esta tecnologia ayuda a combatir los factores climatolégicos, plagas, malezas y
enfermedades.

La produccion inicio en octubre y la comercializacion entro en diciembre de 2021 para el
mercado local con hortalizas lechuga, repollo, acelga, perejil, culantro, rdbano, pepino, betarraga,

espinaca y otras hortalizas que se puede adaptar a los invernaderos.
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4.6.1.Poblacion de Estudio

Bernal Torres (2016), menciona que la poblacidn es la totalidad de los sujetos o elementos
que tienen varias caracteristicas similares y sobre las cuales se desean hacer inferencias. Es asi que
en la presente investigacion, nuestra poblacion vienen a ser:

a. Informacién de la comercializacion (ventas) de los productos durante el afio 2022.

b. Ndmero de clientes potenciales para la asociacion Llankaq Wayna a nivel del distrito

de Anta que son 8875 segun fuente del INEI (2017).
Tabla 2

Segmentacion de clientes de 18 a 70 afios en el distrito de Anta

Edades Total de varones y mujeres
De 18 a 19 afos 753
De 20 a 24 afios 1,893
De 25 a 29 afos 1,742
De 30 a 34 afios 1,604
De 35 a 39 afos 1,503
De 40 a 44 afos 1,267
De 45 a 49 afos 1,215
De 50 a 54 afios 1,094
De 55 a 59 afos 900
De 60 a 64 afios 692
De 65 a 70 afos 600
Total del distrito de Anta 8,875

Nota. Datos tomados del (INEI, 2017)
c. Los 25 socios de la Asociacion de Productores Agroecologicos Llankaq Wayna.
4.6.2. Tamafo de muestra
Bernal Torres (2016), dice que la muestra es el subgrupo de la poblacion que se selecciona

y de la que se obtiene la informacidn para el desarrollo de la investigacion.
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a) Muestra de la informacién de comercializacion

Se considerd el registro de ventas de un socio que comercializa los mismos productos del
total de la poblacion.

El tipo de muestra es probabilistico conglomerado, se tiene el registro de venta de algunos
socios que se encuentran encapsuladas en determinados espacios geograficos, siendo la unidad de
analisis los 25 socios y su racimo es el registro de ventas de un socio (Hernandez & Mendoza,
2018).

b) Muestra de los clientes potenciales de la asociacion de Productores
Agroecoldgicos Llankag Wayna

Esta muestra sera de tipo probabilistico ya que el subgrupo de la poblacion que tienen la
igualdad de ser escogidos para la muestra se da con el método aleatorio simple. (Hernandez &

Mendoza, 2018).

Al tener una poblacion de estudio finita, la muestra se calculd con la formula:

_ Z?P(1-P)xN
" E%(N-1)+Z%P(1-P)

~ (1.96)2x(0.50) (1 — 0.50)x(8875)
" = 0.05)2(8875 — 1) + (1,96)2(0.50)(1 — 0.50)

Obteniendo el siguiente resultado
N = 8875 habitantes
P = 0.50 (50%) de calificacion de acierto de los clientes.
1-p = 0.50 (50%) de calificacidn desacierto de los dirigentes.

E = 5% error muestral (0.05)
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Z=1.96 nivel de confianza al 95%

n = 368.26

n =368

c) Muestra de la junta directiva de la asociacion Llankag Wayna

La muestra selecciond a 10 representantes invitados del total que conforma la asociacion
bajo un disefio muestral no probabilistico por conveniencia porque no existe el criterio de que
todos los socios tengan las mismas posibilidades de ser invitados para la muestra.

Muestra no probabilistica, en la que la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion. (Hernandez Sampieri, 2014).
4.6.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos e informacion

a. Técnicas

e Encuestas. El proposito es aplicar a los clientes potenciales de la asociacion de
productores agroecoldgico Llankag Wayna.

e Focus Group. Se realiza grupo focal a la asociacion de Productores Agroecoldgicos
Llankaq Wayna.

e Analisis documental y revisiones bibliograficas. Informacion obtenida para tomar en
cuenta el marco teorico, conceptual y disefio del plan de marketing.

b. Instrumentos

e Cuestionario. El instrumento esta dirigido a los clientes potenciales de la asociacion
de productores agroecoldgicos Llankag Wayna.

e Guia de entrevista grupal. El instrumento esta dirigido a junta directiva y socios de la

asociacion de productores agroecolégico Llankag Wayna.
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e Ficha de recopilacion de datos. El instrumento se ha formulado para probar, adaptar y
anotar los datos o referencias para la sustentacion del marco teérico y conceptual.
4.6.4. Técnicas e instrumentos para el procesamiento de datos

Primero se procesard la informacion del reporte de ventas del afio 2022, el cual sera el
punto de partido para saber la realidad actual de la asociacion.

Posteriormente se propondra un disefio del plan de marketing, para lo cual se debera aplicar
la encuesta a los clientes para medir su percepcion del mercado, asi como sus necesidades y el

focus group a los socios de la asociacién para conocer su realidad.
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Capitulo V
Resultados
5.1.Andlisis de confiabilidad
En el marco de esta investigacion se llevd a cabo un analisis de confiabilidad utilizando el
coeficiente de Cronbach para evaluar la consistencia del instrumento aplicado. La muestra
utilizada en este trabajo consistio en 368 personas seleccionadas aleatoriamente en el distrito de

Anta.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,790 26

Los resultados del andlisis de confiabilidad revelaron un valor de Alfa de Cronbach de
0.790. La escala se compone de 26 elementos y el coeficiente alfa obtenido indica una alta
coherencia entre los items de la escala, superando el umbral de 0.70 generalmente considerado
aceptable.

5.2.Diagnostico

La encuesta se realiz6 a los habitantes del distrito de Anta, en la zona donde hay maés
comercializacion, el poblado de Izcuchaca siendo el total de encuestados de 368 personas. Cabe
mencionar que los resultados de la presente encuesta fueron el producto de nuestra técnica de
procesamiento de datos “cuestionario” que fue validado por 2 jueces expertos en el campo de
marketing.

Mencionar que para la interpretacion de los resultados se uso la técnica de la baremacion

en las dimensiones: Andlisis Situacional, acciones de seguimiento, objetivos comerciales y
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estrategias de comercializacion y para una mejor interpretacion y para sacar conclusiones no se
uso esta técnica en lo que corresponde a los Objetivos de Marketing y Marketing Mix debido a
que su analisis se debe realizar mucho mas a profundidad para el disefio del plan de marketing.
5.2.1. Andlisis descriptivo de la percepcion de los clientes

A. Dimension 1: Analisis Situacional

Tabla 3

Andlisis situacional

Baremacion N° de encuestados Porcentaje
No importante 2 0.5%
Regularmente importante 135 36.7%
Importante 231 62.8%
Total 368 100.0%
Figura 6

Andlisis situacional

B0

40

Porcentaje

20

0 0,54%
Mo importante Regularmente Importante Importante

Segun la figura N° 6 podemos observar el grado de consideracion que las personas de Anta
le dan a las caracteristicas internas y externas que debe tener una asociacion agroecoldgica; se

aprecia que el 62.8% de las personas encuestadas, manifiestan que es importante considerar el
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reconocimiento del analisis situacional en una asociacion agroecoldgica, el 36.7% considera
regularmente importante el reconocimiento del andlisis situacional en una asociacion
agroecoldgica y el 0.5 % considera que es nada importante el reconocimiento del analisis
situacional en una asociacién agroecologica

Por consiguiente, las personas encuestadas revelan que es muy importante el
reconocimiento de las fortalezas y debilidades en una asociacion agroecoldgica al igual que
también es muy importante conocer las oportunidades y amenazas que se podria presentar en el
mercado.

B. Dimension 2: Objetivos del Marketing

Tabla 4
Marca
Alternativas N° de encuestados Porcentaje
Nunca 14 3.8%
Casi nunca 24 6.5%
A veces 42 11.4%
Casi siempre 82 22.3%
Siempre 206 56.0%
Total 368 100.0%
Figura 7
Marca
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40

30

Porcentaje

20
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 7, se observa que el 56% considera siempre que una asociacion tenga presente
una marca que lo represente, el 22.3% considera que casi siempre se debe tener presente una marca
que lo represente, y un 11.4% considera que a veces se debe tener presente una marca.
Por consiguiente, mas del 50% de los encuestados refleja que siempre es relevante que una
asociacion agroecologica tenga una marca que lo represente en un ambiente externo, debido a que
puede ser mas conocido en los diversos puntos de venta y frente a otras circunstancias.

Tabla b

Nivel de produccion

Alternativas N° de encuestados Porcentaje

Nunca 29 7.9

Casi nunca 100 27.2
A veces 116 31.5
Casi siempre 71 19.3
Siempre 52 14.1
Total 368 100.0

Figura 8

Nivel de produccion

Porcentaje

A%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N°8, en cuanto a los niveles de produccion de las asociaciones
agroecoldgicas, el 31.5% considera que a veces se alcanza niveles de produccion elevados, el
19.3% considera que casi siempre se alcanza un buen nivel de produccion y el 27.2 % considera

que casi nunca se cumple con lograr niveles de produccion elevados de productos agroecoldgicos.

Por consiguiente, a veces una asociacion agroecoldgica puede alcanzar niveles de produccion

elevados de los productos agroecoldgicos que llegan a plantar y cosechar.

Tabla 6
Precio y calidad.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 23 6.3%
Casi nunca 51 13.9%
A veces 102 27.7%
Casi siempre 93 25.3%
Siempre 99 26.9%
Total 368 100.0%

Figura 9

Precio y Calidad

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 9, se puede decir que el 27.7% considera que a veces se puede considerar
que el precio de un producto agroecoldgico guarda relacion con su calidad; un 26.9% considera
que siempre guarda relacion el precio con la calidad de un producto agroecoldgico y el 25.3%

considera que casi siempre hay una relacion del precio con la calidad del producto.

Por consiguiente, en su mayoria consideran que a veces el precio de un producto
agroecoldgico guarda relacion con su calidad, debido a los costos a priori que se cree que tomaria

producir esos productos y que también es lo que demanda el publico en el mercado.

Tabla7

Canales de venta.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 15 4.1%
Casi nunca 29 7.9%
A veces 66 17.9%
Casi siempre 72 19.6%
Siempre 186 50.5%
Total 368 100.0%
Figura 10

Canales de venta
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Segun la figura N° 10, el 50.5% considera que siempre es importante comprar el producto
agroecoldgico en los diferentes canales de venta, el 19.6% considera que casi siempre es
importante comprar el producto agroecoldgico en los diferentes canales de venta, y el 17.9%
considera que a veces es importante comprar el producto agroecolégico en los diferentes canales

de venta.

Por consiguiente, es importante para el publico antefio comprar por diversos canales como

supermercados, mercados de abastos, tiendas online entre otros.

C. Dimension 03: Marketing Mix

Tabla 8

Hortalizas libres de sustancias quimicas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 25 6.8
Casi nunca 67 18.2
A veces 133 36.1
Casi siempre 80 21.7
Siempre 63 17.1
Total 368 100.0

Figura 11

Hortalizas libres de sustancias quimicas

40

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 11, el 36.1% de los encuestados considera que a veces los productos
agroecoldgicos se venden a raiz de ser cultivados con sustancias quimicas, el 21.7% considera
que casi siempre los productos agroecologicos contienen sustancias quimicas, y el 18.2%

considera que casi nunca los productos agroecoldgicos contienen sustancias quimicas.

Por consiguiente, el pablico de anta considera que a veces los productos agroecoldgicos que se
comercializan estan libres de sustancias quimicas, esto se debe a que cominmente las hortalizas
para su mejor conservacion y una apresurada cosecha se utilizan sustancias quimicas, sin

embargo, existe lo que es la horticultura que previene la utilizacion de estas sustancias.

Tabla 9

Frescura y Tamafio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1.1%
Casi nunca 40 10.9%
A veces 130 35.3%
Casi siempre 94 25.5%
Siempre 100 27.2%
Total 368 100.0%

Figura 12

Frescura y Tamafo
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Segun la figura N° 12, podemos observar como el publico percibe a los productos
agroecoldgicos en cuanto a frescura y tamafio, de donde el 35.3% consideran que a veces los
productos agroecologicos suelen presentarse frescos y de buen tamafio; el 27.2% considera que
siempre los productos agroecoldgicos se presentan de buen tamafio y frescos; y el 25.5% considera

que casi siempre los productos agroecoldgicos se presentan de manera fresca y de buen tamafio.

Por lo tanto, la poblacion de Anta considera que los productos agroecoldgicos suelen presentarse
a veces frescos y de buen tamafio, esto puede deberse a las diferentes épocas de cosecha o a la
aplicacion de sustancias quimicas en los insumos que hace que aquellos cosechados naturalmente

pierdan clientela.

Tabla 10

Accesibilidad a la economia familiar

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 3.5%
Casi nunca 35 9.5%

A veces 131 35.6%

Casi siempre 103 28.0%

Siempre 86 23.4%

Total 368 100.0%
Figura 13

Accesibilidad a la economia familiar

40

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 13, a cerca de la accesibilidad de precios a la economia familiar, se
obtuvo que el 35.6% considera que a veces los precios de los productos agroecologicos son
accesibles a su economia; el 28% considera que casi siempre los productos agroecoldgicos son
accesibles a su economia y el 23.4% considera que siempre los productos agroecoldgicos son

accesibles a su economia.

Por consiguiente, podemos mencionar que los precios presentados de los productos
agroecoldgicos a veces son accesibles a la economia de los pobladores, esto puede deberse a la

variacion de precio producto de acontecimientos nacionales o regionales.

Tabla 11

Precio de venta.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 36 9.8%

Casi nunca 75 20.4%

A veces 124 33.7%
Casi siempre 69 18.8%
Siempre 64 17.4%
Total 368 100.0%

Figura 14

Precio de venta

40

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 14, sobre el precio de venta por encima de otras caracteristicas, podemos
decir que, de los encuestados, un 33.7% considera importante el precio de venta por encima de
otras caracteristicas de los productos agroecologicos; un 20.4% considera que casi nunca es
importante el precio de venta por encima de otras caracteristicas de los productos agroecoldgicos
y un 18.8% considera que casi siempre es importante el precio de venta por encima de otras
caracteristicas de los productos agroecol6gicos.

Tabla 12

Puntos de venta

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 1.4%
Casi nunca 25 6.8%

A veces 66 17.9%

Casi siempre 97 26.4%

Siempre 175 47.6%

Total 368 100.0%
Figura 15

Puntos de venta

50

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 15, sobre los puntos de venta ideales como ferias y mercados para los
productos agroecoldgicos se obtuvo lo siguiente; un 47.6% considera que los puntos de venta como
ferias y mercados siempre seran los ideales para los clientes; el 26.4% considera que los puntos de
venta como ferias y mercados casi siempre seran los ideales para los clientes y un 17.9% considera

que los puntos de venta como ferias y mercados a veces seran son los ideales para los clientes.

Por consiguiente, podemos decir que los puntos de venta como ferias y mercados son los

sitios ideales para poder vender los productos agroecoldgicos por parte de las asociaciones.

Tabla 13

Abastecimiento al punto de venta

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 24 6.5%
Casi nunca 50 13.6%
A veces 154 41.8%
Casi siempre 89 24.2%
Siempre 51 13.9%
Total 368 100.0%

Figura 16

Abastecimiento al punto de venta

30

Munca Casinunca Aveces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 16 sobre la rapidez del abastecimiento de los productos al punto de venta,
el 41.8% considera que el abastecimiento al punto de venta a veces es de manera rapida; el 24.2%
considera que el abastecimiento al punto de venta casi siempre es de manera rapida y el 13.9%

considera que el abastecimiento al punto de venta siempre es de manera rapida.

Por lo tanto, se considera que a veces se da de una manera rapida el abastecimiento de los
productos agroecoldgicos a los puntos de venta como mercados o ferias, esto se debe porque en
ocasiones la accesibilidad a los sitios donde se cosechan estos productos suele estar bloqueadas,

ya que son trochas y concurren variedades de movilidades de carga.

Tabla 14

Campanas de publicidad y promocion

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 57 15.5
Casi nunca 102 21.7
A veces 104 28.3
Casi siempre 64 17.4
Siempre 41 11.1
Total 368 100.0

Figura 17

Campafias de publicidad y promocion

30

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 17, sobre las campafias de publicidad y promocion, se puede decir que;
el 28.3% dice que a veces se realizan camparias de publicidad y promocion en los medios de
comunicacion local, el 27.7% considera que casi nunca hacen campafias de publicidad y
promocion en los medios de comunicacion local; y el 17.4 dice que casi siempre se realizan

campafias de publicidad y promocion en los medios de comunicacién local.

Por consiguiente, podemos decir que existe una vulnerabilidad en la publicidad y promocion
de los productos agroecoldgicos en la localidad, ya que la poblacién estima que a veces puede

observar u oir tipos de campafa de los productos agroecolégicos.

Tabla 15

Promociones

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 58 15.8
Casi nunca 93 25.3
A veces 122 33.2
Casi siempre 50 13.6
Siempre 45 12.2
Total 368 100.0

Figura 18

Promociones

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Segun la figura N° 18, sobre las promociones de los productos agroecologicos, podemos
decir que el 33.2% considera que los productores agroecoldgicos a veces ofrecen promociones, el
25.3% considera que los productores agroecoldgicos casi hunca ofrecen promociones y el 15.8%

considera que los productores agroecoldgicos nunca ofrecen promociones a los clientes.

Por consiguiente, se puede decir que solo en ocasiones, los productores agroecoldgicos
realizan promociones a sus clientes frecuentes, sin embargo, hay que resaltan que la mayoria de
los encuestados opina que casi nunca y nunca se ofrece promociones, puede deberse a los costos

y precios con los que se comercializa estos productos y no sale factible realizar promociones.

D. Dimension N° 04: Acciones de seguimiento
Tabla 16

Acciones de seguimiento

Baremacion Frecuencia Porcentaje
No importante 16 4.3%
Regularmente 169 45.9%
Importante
Importante 183 49.7%
Total 368 100.0%
Figura 19

Acciones de seguimiento
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Segun el grafico N°19, se puede observar el grado de consideracidn que las personas de Anta
le dan a las acciones de seguimiento que surgira en las asociaciones agroecologicas como resultado
del plan de marketing en los productos agroecologicos; se aprecia que el 49.7% de las personas
encuestadas manifiestan que es importante considerar las ventas, los canales y el impacto en las
condiciones de vida en los horticultores, el 45.9% manifiesta que es regularmente importante
considerar las ventas, los canales y el impacto en las condiciones de vida en los horticultores y el
4.3 % considera que no es importante considerar las ventas, los canales y el impacto en las

condiciones de vida en los horticultores.

Por consiguiente, las personas encuestadas revelan que es importante tomar acciones de
seguimiento en una asociacion agroecoldgica a través de diversos factores como en este caso son

a traves de las ventas, los canales y el impacto en las condiciones de vida del horticultor.

DIMENSION N° 5: OBJETIVOS COMERCIALES
Tabla 17

Obijetivos comerciales

Baremacion Frecuencia Porcentaje
No importante 2 0.5%
Regularmente 114 31.0%
Importante
Importante 252 68.5%

Total 368 100.0%
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Figura 20

Obijetivos comerciales
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Segun la figura N° 20 podemos observar el grado de consideracidn que las personas de Anta
le dan a los objetivos comerciales; donde, se aprecia que el 68.5% de las personas encuestadas
manifiestan que es importante considerar objetivos en la comercializacion de los productos
agroecoldgicos en Anta, el 31.0% manifiesta que es regularmente importante considerar objetivos
en la comercializacion de los productos agroecoldgicos en Anta y el 0.5% manifiesta que no es

importante considerar objetivos de comercializacion en los productos agroecoldgicos en Anta.

Por consiguiente, se puede decir que es importante que los productores agroecolégicos
pongan objetivos de comercializacion en los productos agroecoldgicos como puede ser el que
tengan una representacion visual para comercializar, estrategias para elevar el nivel de venta de
los productos agroecoldgicos, comercializar en mas canales como mercados y que las empresas

que comercializan deberian de ver otras opciones.
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E. Dimension N° 06: estrategias de comercializacion
Tabla 18

Estrategias de comercializacion

Baremacion Frecuencia Porcentaje
No importante 10 2.7%
Regularmente 171 46.5%
Importante
Importante 187 50.8%
Total 368 100.0%

Figura 21

Estrategias de comercializacion
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Segun la figura N° 21, podemos observar el grado de consideracidn que las personas de Anta
le dan a las estrategias de comercializacion; donde, se aprecia que el 50.8%% de las personas
encuestadas manifiestan que es importante considerar estrategias de comercializacién en los
productos agroecologicos, el 46.5% manifiesta que es regularmente importante considerar
estrategias de comercializacion en los productos agroecoldgicos y el 2.7% manifiesta que no es

importante considerar estas estrategias en los productos agroecoldgicos en Anta.
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Por consiguiente, se puede decir que aplicar estrategias en la comercializacion de los
productos agroecoldgicos es importante, considerando la inversion, la diferenciacion de productos

y la tendencia de mercado entre los pobladores de Anta.

5.2.2. Analisis descriptivo del Focus Group a los socios

Tema de interés

Analisis Descriptivo

Situacioén actual

Caracteristicas
prometedoras

e 2019 se forma la asociacion

e 2021 implementacion de fitotoldos para la asociacion

e 2022 ingreso al mercado, al comienzo se tuvo un incremento
en la productividad y gener6 regularmente ingresos

El apoyo mutuo entre ellos frente a emergencias de
comercializacién, atmosféricos, o de producciéon, compromiso
individual para mejorar, son conocidos por ser una zona altamente
ecoldgica con productos 100% naturales en todo Anta.

¢Consideran que la
asociacion tiene puntos
débiles que necesiten ser
trabajadas? ¢ Como
cuales?

Falta de conocimiento en temas empresariales, ausencia de trabajo
en conjunto como uno solo, falta de experimentacion de los
integrantes para la preparacion de la calidad e invernaderos de la
zona y por ultimo ausencia de canales adecuados para el trabajo
en equipo.

¢ Qué aspectos los
motivaron a producir
hortalizas u otros
productos relacionados?

¢ Qué hortalizas
producen actualmente y
cudles les gustaria
producir? ¢Por qué?

e La presencia de los fitotoldos, ayuda a reducir el periodo de
cultivo de los productos en comparacion al campo abierto y es
la principal razon por lo que se dedican al cultivo de hortalizas
y no de otros insumos.

e Se genera ingresos rapidamente, ya que su oferta en las ferias
dominicales se vende de manera répida.

El cultivo de las hortalizas difiere en cada socio, entre estas

tenemos: acelgas, lechuga, brocoli, coliflor, pepino, culantro,

repollo, rabanito, tomate, betarraga, cebolla, perejil, y espinaca.

Las hortalizas que se gustaria producir son: papa, arvejas y

albergas por que pueden salir en 3 meses en fitotoldos y flores de

gran variedad.

¢En qué meses del afio se

considera temporada alta

para los cultivos que
ustedes realizan?

La temporada alta de las hortalizas se dan desde junio hasta
noviembre.

¢Considera que los
productos que ofrecen en
el mercado estan en las

mejores condiciones para
su comercializacion? ;En

Los alimentos que se cultivan y se cosechan son 100% natural
siendo la caracteristica de cantidad producida la que se deberia
mejorar.

Falta de informacion de los supermercados sobre las condiciones

~ que tienen que tener los productos para poder ser vendidos.
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¢ Cuanto es el nivel de
produccion (posterior a
la cosecha) que sacan en
un dia, semana o afio?

Esto va a depender de la hortaliza que se cultiva, en este caso la
cantidad de las hortalizas que se cosechan entre 30 a 100 dias y
nivel de produccion son:

1500 a 1600 cabezas de lechuga

1200 a 1300 cabezas de brocoli

196 a 200 unidades de coliflor

200 a 250 unidades de repollo

150 a 200 manojos de rabano

196 a 200 unidades de betarraga

1000 a 1500 cabezas de cebolla

148 a 150 manojos de acelga

100 a 240 unidades de pepino

100 a 300 manojos de culantro

410 a 500 manojos de espinaca

100 a 200 unidades de tomate

Referencia: los 2016 hoyos de cintas de goteo que hay en cada
invernadero.

¢Considera que el precio
al cual venden los
productos agroecolégicos
es el adecuado? ¢Cémo
realizan el calculo de los
precios?

No, el precio deberia ser mayor porque son productos cultivados
naturalmente a comparacién de aquellos que se le colocan
quimicos

El calculo del precio de las hortalizas es determinado por el precio
segun el mercado.

¢Usted considera que las
ferias o mercados de
Anta son los adecuados
para vender sus
productos?

Si, a través de las ferias dominicales se puede conseguir mas
clientes; y los mercados son un poco mas caros con puestos
establecidos pero la gente tiene preferencia a las ferias.

¢Existe gran cantidad de
asociaciones que venden
productos agroecoldgicos
en Anta o solo productos
agrarios?

Existen pocas asociaciones que se dedican al cultivo de hortalizas
de manera natural, como son: C.c. Mantoclla, Distritos Ancahuasi,
Chinchaypujio y las comunidades de la prov. Urubamba.

¢Considera que los
puntos de venta donde
ofertan sus productos es
el adecuado?

¢ Qué aspectos
considerarian ustedes
para poder mejorar su

El punto de venta son las ferias dominicales y si son adecuados,
porque proveen de sombra y un buen espacio, sin embargo, hay
ocasiones que se tiene que vender en las calles cuando no se logra
vender todos los productos lo que hace un lugar pésimo para
ofrecer las hortalizas.

La comunicacion entre cada miembro de la asociacion, compartir
la informacién de cada miembro podria mejorar de forma general

~la produccion de las hortalizas.
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¢ Qué aspectos han 1. Si las hortalizas son naturales

observado que el cliente 2. Se mantiene una limpieza adecuada

considera importante al 3. Si se encuentra fresco y sano

momento de realizar la 4. Eltipo de riego que utilizan en las hortalizas

compra? 5. Y laforma de como se trabaja cada hortaliza

¢ Considera importante Si, es muy necesario y en especial si tiene caracteristicas de

contar con una marca
que los represente en los
mercados al cual
atienden?

hortalizas, personas como una sefiora 0 cosas Como una canasta
que diga que aqui se venden hortalizas naturales

¢Realizan algn tipode  Si
estrategia de ventade sus e Llevar en jabas y sacar poco a poco de acuerdo a lo que el
productos cliente pide
agroecologicos? ¢ Vender combinando diferentes tipos de hortalizas
e Se invita a algunos de los demandantes venir a la misma
comunidad
¢Reconoce las Si
caracteristicas del e Son personas que vienen de zonas urbanas
pablico al cual venden e Clientes que se conoce con el vendedor
sus productos? ¢Cuales e Establecimientos comerciales como restaurantes y pollerias
son? e Sefioritas que se dedican a atender las necesidades de los

alimentos en sus casas.

¢ Qué mercados o sitios
de venta vieron como
conveniente entrar a
vender sus productos
agroecolégicos?

Mercado de Zarzuela
Vender a los mayoristas
Restaurantes, hoteles y supermercados

Cuando venden los
productos agroecoldgicos
¢Logran abastecer la
cantidad que les piden?

No se logra abastecer

¢ Como creen que sus
productos se diferencian
de los de su
competencia?

Son productos que trabajan organicamente sin quimicos
Son frescos, elaborados con agua limpia que salen de los
manantes.



5.2.3. Andlisis de comercializacion (Registro de ventas en tabla e interpretacion)

Tabla 19

Reporte de ventas del afio 2022

7

Productos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
LECHUGA S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
300.00 200.00 240.00 200.00 200.00 390.00 100.00 150.00 200.00 240.00 240.00 200.00 2,660.00
COLIFLOR S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
360.00 300.00 250.00 100.00 120.00 200.00 150.00 120.00 90.00 150.00 200.00 150.00 2,190.00
RABANO S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
200.00 120.00 140.00 120.00 110.00 120.00 100.00 90.00 80.00 60.00 60.00 75.00 1,275.00
PEPINO S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
150.00 122.00 100.00 90.00 40.00 120.00 60.00 80.00 90.00 80.00 120.00 100.00 1,152.00
REPOLLO S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
250.00 200.00 120.00 220.00 120.00 150.00 120.00 110.00 120.00 100.00 90.00 100.00 1,700.00
BETERRAGA S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
120.00 90.00 60.00 120.00 100.00 100.00 90.00 60.00 100.00 60.00 70.00 74.00 1,044.00
HASNAPA S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(perejil y 200.00 220.00 230.00 120.00 200.00 200.00 150.00 130.00 200.00 150.00 140.00 120.00 2,060.00
culantro)
ACELGA S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
120.00 105.00 110.00 90.00 110.00 100.00 90.00 100.00 70.00 100.00 50.00 45.00 1,090.00
BROCOLI S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
120.00 100.00 110.00 90.00 75.00 130.00 120.00 110.00 100.00 90.00 70.00 80.00 1,195.00
ESPINACA S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
50.00 30.00 60.00 60.00 90.00 80.00 50.00 50.00 29.00 50.00 60.00 65.00 674.00
ROCOTO S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
70.00 20.00 25.00 30.00 60.00 50.00 45.00 25.00 45.00 50.00 20.00 30.00 470.00
TOMATE S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
20.00 20.00 20.00 90.00 50.00 40.00 60.00 70.00 40.00 20.00 20.00 25.00 475.00
Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
1,960.00 1,527.00 1,465.00 1,330.00 1,275.00 1,680.00 1,135.00 1,095.00 1,164.00 1,150.00 1,140.00 1,064.00  15,985.00

Nota. Elaboracion propia en base a las ventas de un socio
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Capitulo VI:
Disefio del plan de marketing
6.1.Resumen Ejecutivo

El siguiente disefio de un plan de marketing tiene como objetivo mejorar la
comercializacién de los productos agroecoldgicos de la asociacion Llankaq Wayna en el distrito
de Anta, utilizando cada de una de las 4p del marketing mix y planteando informacion relevante
de este. La asociacion cuenta actualmente con 13 hortalizas producidas en fitotoldos y de manera
organica, evitando la utilizacion de quimicos en su desarrollo; estos productos abarcan un amplio
mercado donde, de acuerdo a las caracteristicas de grupos en comdn, se segmento en un nicho
altamente competitivo.

El plan de marketing a presentar esta sustentado en base a diferentes técnicas de
investigacion como son las encuestas, el focus group y en analisis documental que en esta ocasion
es el registro de ventas sacados a través de las perspectivas y el analisis de los socios. El punto de
intervencion fue lzcuchaca; lugar donde hay méas concurrencia de los habitantes de Anta y de
comunidades, de igual manera, se enfoco también en la comunidad de Ccasacunca, y gracias aello
se obtuvo informacion util y veraz alineada a los objetivos que se propuso desde un comienzo.

Algunos de los resultados de la investigacion son la aceptacion de mejoras que deberia
tener una asociacion productora de hortalizas en el sector, como el marketing puede influenciar en
el crecimiento y que ausencias existen por parte de las asociaciones agroecologicas; sin embargo,
también se puede observar que hay un pequefio porcentaje de la poblacion no interesada en el tema
y mas en el supuesto hecho de comprar los productos tal y como se encuentran en el mercado.

Este andlisis permitié establecer nuevas maneras de mejorar en la comercializacion, tal

como disefiar una marca representativa, disefiar una metodologia de venta, publicidad, y que



79

requisitos se necesita para entrar a nuevos mercados, para eso se utilizaron la estrategia de las 4P
del marketing mix, que estan referidas al producto, precio, plaza y promocién e influencian
bastante en el trato de la asociacion y el mercado.

Y con intenciones de mejorar mucho mas la comercializacion se propuso la estrategia de
diferenciacion de Michael Porter, por la fortaleza del cultivo natural que tiene la asociacion,
evitando el uso de quimicos en cualquier de sus presentaciones y por ser mucho méas demandado
por la gente del lugar.

Para concluir, se asegura que el plan de marketing ayudara a una mejora en la
comercializacién de las hortalizas a la asociacion y facilitar su entrada a nuevos mercados,
dandoles informacion crucial y recursos necesarios para poder distinguirse de la competencia, no
sin antes mencionar que se plantearon acciones de seguimiento que dara un control a la situacion
presentada.

6.2.Analisis de la situacion actual (interno y externo)
6.2.1. Informacidn proveniente de las encuestas

Tabla 20

Analisis de las caracteristicas principales de las encuestas aplicadas en Anta

Niveles de Entre un 27.2% y un 31.5% estima que los niveles de produccién a veces

produccion y casi nunca logran abastecer al mercado ni a su publico objetivo.

Precioy calidad  La poblacién de Anta, en un 27.7% estima que a veces existe una relacion
entre precio y calidad, sin embargo, un considerable 36.9% estima que no
existe tal relacion precio calidad.

Canales de venta EI 50.5% de la poblacién considera que siempre deberia de existir diversos
canales de venta como supermercados, mercados, tiendas online, entre
otros para ofrecer las hortalizas.

Producto libre de Un considerable 36.1 de las encuestas considera que a veces se encuentra

sustancias productos agroecoldgicos con sustancias quimicas, y un alto 17.1%
guimicas considera que siempre contiene sustancias quimicas.

Frescura y Los productos agroecologicos de acuerdo a las encuestas un 35.3% a veces
tamano lo consideran frescos y de buen tamafio, sin embargo, un 27.2% considera

~ que siempre son frescos y de buen tamaro.
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El 35.6% de los encuestados considera que las hortalizas si se encuentran
accesibles a las economias familiares de la zona.

Un 33.7% considera que el precio a veces es relevante a la hora de escoger
una hortaliza; sin embargo, hay un 20.4% que considera que casi nunca es
de vital importancia.

Puntos de venta

El 47.6% de los encuestados considera que las ferias son el sitio ideal para

ofrecer productos agroecoldgicos.

Rapidez
abastecimiento

en

El 41.8% considera que el abastecimiento se da de manera rapida, desde el
sitio de cosecha al punto de venta.

Campanias de Entre un 27.7% y 28.3% de los encuestados considera que casi nunca o0 a
publicidad y veces no suele haber campafias de publicidad y promocion de productos
promocién agroecoldgicos de las asociaciones.

Promociones

Un 33.2% considera que a veces hay promociones de las hortalizas en el
mercado.

6.2.2. Informacion proveniente del Focus Group

Tabla 21

Analisis de las caracteristicas principales del Focus Group

Situacion actual

Desde enero del 2022 y con ayuda de los fitotoldos
incrementd en un menor porcentaje la oferta de los
productos agroecoldgicos.

Caracteristicas prometedoras

Produccion de productos 100% naturales y el apoyo en
situaciones de emergencia entre los miembros

Puntos débiles

No hay fortalecimiento de la asociacion como uno solo,
ausencia de canales adecuados de venta y falta de
conocimientos de mejor en los invernaderos.

Motivacion para producir hortalizas

Los fitotoldos reducen el periodo de cultivo y se genera
ingresos rapidamente con tales hortalizas.

Que hortalizas producen Actualmente producen 13 hortalizas.
actualmente

Temporada alta Desde junio hasta noviembre.

Caracteristicas que se podrian Lograr producir una mayor cantidad de hortalizas.

mejorar

Nivel de produccion

En un mes se producen entre 100 hasta 1000 unidades,

dependiendo de la hortaliza.
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El precio es determinado por el mercado.

Las ferias son el lugar adecuado

La asociacion considera un canal adecuado que son las ferias
dominicales.

NUmero de asociaciones

Existen pocas asociaciones dedicadas a la produccion de
hortalizas (4) que seria la competencia, afiadir también que
como competencia estdn los mercados de abastos, y las
bodegas que venden hortalizas.

Puntos de venta
¢ Qué se puede mejorar?

Aspectos importantes de compra

Las ferias son los adecuados porque proveen un buen
ambiente, aungue a veces se tiene que vender en la calle.

El intercambio de palabras entre los miembros de la
asociacion (la comunicacion).

1. Naturales 2. El aseo 3. Fresco y sano 4. Tipo de riego 5.
Forma de trabajo.

Marca

Si consideran en tener una marca que los represente.

Estrategia de venta

Caracteristicas del publico

Mercados supuestos para entrar

Llevar en jabas y venderlos poco a poco, vender
combinando diferentes tipos de hortalizas, se invita
pequerfias porciones.

Personas que viven en zonas urbanas, clientes frecuentes,
restaurantes, pollerias, sefioritas que preparan alimentos en
casa.

Mercado de Zarzuela, mayoristas, restaurantes, hoteles y
supermercados.

Abastecimiento de productos

Como asociacion no logran abastecer el mercado ya que no
producen en grandes cantidades.

Diferenciacién de productos

Productos trabajados naturalmente, frescos y con agua
limpia de los manantiales.




82

6.2.3. Informacion previa de las ventas de la asociacion 2022

Tabla 22

Promedio de las ventas mensuales por hortaliza de la asociacion durante el 2022

Producto Promedio de ventas Comentarios
mensuales

Lechuga S/ 222.00 Es el producto estrella que mas sale y se ofrece en el
mercado

Coliflor S/183.00 Es el 2do producto estrella que se vende mas en el
mercado

Repollo S/142.00 Es el 3er producto estrella que se vende mas en el mercado

Rébano S/106.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Pepino S/96.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Beterraga S/87.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Acelga S/92.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Cebolla S/62.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Brocoli S/100.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Perejil S/85.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Culantro S/85.00 Producto que tiene un margen de venta regular

Espinaca S/56.00 Es uno de los productos que presenta menos venta

Tomate S/40.00 Es el producto que menos sale en el mercado

6.2.4. Informacién adicional

llamado venta directa o de boca a boca.

Estrategia Comercial. No se cuenta con estrategias de venta, solo el cominmente

Contabilidad y Finanzas. La asociacion no cuenta con una contabilidad estructurada.

Proceso de Gestion. La organizacion administrativa de la asociacion Llankag Wayna

se da en las reuniones trimestrales de parte de todos los integrantes de la asociacion y con

administracion de sus fitotoldos por cada socio, en especial de la junta directiva conformada por 5

miembros quienes ejercen la autoridad y diversas funciones.
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e Localizacion. La asociacion Llankag Wayna se ubica en la provincia de Anta distrito

de Anta y comunidad Ccasacunca, a 1 hora en carro de la plaza civica de Anta, y el punto de venta

es lzcuchaca en su feria dominical Chimpahuaylla y otros centros de abastos.

e Recursos Humanos. La asociacion estd conformada por 20 miembros y 5 directivos.

Precios

Tabla 23

Precio de venta por unidad de cada hortaliza en la feria de Anta

Productos Unidad Precio de venta
Lechuga Cabeza S/ 1.00
Coliflor Cabeza S/2.00
Rabano Manojo S/ 1.50
Pepino Unidad S/ 0.50
Repollo Cabeza S/ 2.50
Beterraga Cabeza S/ 2.00
Culantro Manojo S/1.00
Acelga Manojo S/ 1.00
Cebolla Manojo S/1.50
Brocoli Cabeza S/2.00
Espinaca Kilo S/1.00
Tomate Unidad S/2.00
Perejil manojo S/ 2.50

e Produccion. La produccion se da de forma natural, generalmente 1 vez cada 60 a 120

dias, donde sacan diversos productos, tal como se explicara en el siguiente cuadro:

Tabla 24

Tipos de siembra y nimero de dias de produccion por hortaliza

Hortalizas Siembra Mes de cultivo Cosecha
Lechuga almacigo Enero - diciembre  30-35 dias
Coliflor almacigo Enero - diciembre  90-100 dias
Rabano directa Enero - diciembre  28-30 dias
Pepino directa Enero - diciembre  40-45 dias
Repollo almacigo Enero - diciembre  75-90 dias
Betarraga almacigo Enero - diciembre 30 dias
Culantro directa Enero - diciembre 40 dias
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Acelga directa Enero - diciembre 60 dias
Cebolla almacigo Enero - diciembre 90 -100 dias
Brocoli almacigo Enero - diciembre  80-90 dias
Espinaca trasplante Enero - diciembre 60 dias
Tomate trasplante Enero - diciembre 60 dias
Perejil directa Enero - diciembre 40 dias

e Estructuray naturaleza del mercado. El mercado donde se comercializa es la zona
de lzcuchaca ubicado en la provincia de Anta, region del Cusco donde la naturaleza del mercado
esta dada por: restaurantes, amas de casa, profesionales, gente de comunidades de la zona.

e Clientes. La frecuencia de compra se da 1 vez por semana en la feria dominical
Chimpahuaylla por gran parte de los clientes que compran para la semana y entre 6 a 7 dias por
las amas de casa en los mercados de abastos e itinerante. Los clientes se caracterizan por ser
personas mayores de 18 afios consumidores de productos agroecoldgicos, amas de casa,
restaurantes y profesionales de la zona; que, segun el ultimo Censo del INEI lo conforman 8,875
personas de la cuales tomamos para nuestra muestra de investigacion a 368 personas.

e Proveedores. Los proveedores de semillas para los productos agroecol6gicos estan
ubicados en la feria Huancaro (Cusco), feria dominical de Chimpahuaylla, agro veterinarios de
Anta y donaciones de instituciones como la Municipalidad provincial de Anta.

e Exigencias medioambientales. La zona de Ccasacunca tiene un clima templado con
momentos de friajes en los meses junio, julio y agosto a partir de las 5:00pm que afectan las
cosechas, sin embargo, la presencia del rio y el clima caluroso de dia potencian los minerales y
vitaminas de las hortalizas y demas cosas, ademas para contrarrestar el friaje se utiliza los
Fitotoldos a partir del 2022.

e Tecnologias existentes. Al ser una zona altamente rural, las tecnologias existentes que

potencia la agricultura no llegaron en su totalidad a la zona, por tanto, los instrumentos
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rudimentarios son las principales herramientas para el cultivo y cosecha de los alimentos,
acompafiados de fitotoldos proporcionados en el programa Procompite.
6.2.5. Informacion de la demanda actual de la asociacion

De acuerdo al Programa de Apoyo a la Competitividad Productiva (PROCOMPITE),
actualmente la asociacion Llankagq Wayna cuenta con una demanda actual con las siguientes
caracteristicas:

e Poblacion objetivo. Considerando la tasa de crecimiento poblacional de la provincia
de Anta de 0.25%, durante el afio 2022 se tiene a 56912 habitantes, durante el afio 2023 se tiene a
57054 habitantes y proyectando al afio 2024 se tiene 57197 habitantes.

e Situacion economica. Se tiene a 11324 habitantes de la zona urbana y 10350
habitantes de la zona rural, de donde la mayor parte de las personas cuentan con viviendas hechas
de adobe, sequido de ladrillo y siendo en menor cantidad hogares hecho de Quincha (cafia de
barro).

e Ocupacion de la poblacion. Segun INEI (2017) la mayor parte de la poblacion de
Anta se dedica a la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, seguido del comercio al por mayor
y menor, de la reparacién de vehiculos automotores y motocicletas y una minoria a otras
actividades de servicios como suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado.

e Demanda geogréafica. La demanda actual se encuentra diversificado de acuerdo al
modo de venta, como puede ser la venta directa en las ferias de Chimpahuaylla e Inquillpata,
ademas de algunos restaurantes y hoteles de la provincia de Anta.

6.2.6. Informacion de la oferta actual de la asociacion
De acuerdo al programa de Apoyo a la Competitividad Productiva (PROCOMPITE), la

produccion de las hortalizas va a depender del area de terreno que posea cada socio, y con una
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proyeccion dada por apoyo de la Municipalidad de Anta, la Asociacion Llankaq Wayna durante el

afio 2022 de 810 TM, durante el afio 2023 de 799 TM y durante el afio 2024 de 789 TM.

6.3.Diagnostico de la situacion: analisis DAFO

6.3.1. Factores Internos: Fortalezas y Debilidades

Tabla 25

Fortalezas y debilidades de la asociacion Llankag Wayna

Fortalezas

Debilidades

Variedad de Productos
Agroecologicos

Sin imagen representativa (marca)

Experiencia en el sector
agroecoldgico

Falta de capacitaciones de innovacion en
técnicas de cultivo

Precios competitivos

No cuentan con conocimientos en
contabilidad

Cuentan con una buena produccién
durante el afio
Cuentan con fitotoldos

No cuentan con estrategias de
comercializacion

La localizacion de la asociacion esta muy
alejada

Calidad en los productos 100%
naturales

Atraso en investigacion y tecnologia

Proveedores ya identificados

No cuentan con certificacion organica ni
certificado de sanidad

6.3.2. Factores Externos: Oportunidades y Amenazas

Tabla 26

Oportunidades y amenazas de la asociacion Llankagq Wayna

Oportunidades

Amenazas

Capacitaciones por parte de la
municipalidad

Permiso de ir 1 vez por semana a la feria
dominical

Cuentan con una buena recepcion de
agua

Poca competencia de productos
agroecolégicos

Lugar lejano del punto de venta

Canales de venta (lugares) que no acepten
nuevos ofertantes

Al ser natural existe la oportunidad
de exportar

Las condiciones climéticas no favorecen
la plantacidn al aire libre

Demanda creciente por el publico
que prefiere ahora lo natural

Con el aumento del costo de vida, puede
aumentar los costos operativos
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Puede existir la colaboracion con Enfermedades de plantas y cultivos
restaurantes y bodegas

Tendencia a los productos Cambios en las politicas que regulan la
cultivados localmente ~agricultura

6.3.3. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI).
Es aquella matriz dedicada a sintetizar de manera interna los factores como las fortalezas

y las debilidades.

Tabla de Valor

1 Debilidad Mayor
2 Debilidad Menor
3 Fortaleza Menor
4 Fortaleza Mayor
Tabla 27
Matriz MEFI
Factor interno Peso Calificacion Ponderado
FORTALEZAS
Variedad de productos
agroecoldgicos 0.08 3 0.24
Experlenua en el sector 0.05 3 0.15
agricola
Precios competitivos 0.09 4 0.36
Cuentan_ con buena ) 0.12 4 0.48
produccién durante el afio
Cuentan con fitotoldos 0.08 3 0.24
Calidad en los productos
100% naturales 0.12 4 0.48
Proveedores ya
identificados 0.03 3 0.09
DEBILIDADES
Sin imagen representativa 0.09 9 0.18

(marca)




Falta de capacitaciones de

innovacioén en técnicas de 0.05 0.10
cultivo
No cuentan con
conocimientos en 0.08 0.16
contabilidad
No cuentap con e.sitrateglas 0.14 0.8
de comercializacion
La cha_ll’zacmn de la _ 0.03 0.03
asociacion es muy alejada
Atraso er) investigacion y 0.04 0.04
tecnologia
No cuentan con
certificacién organica ni 0.08 0.08
certificado de sanidad

Total 1 291
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Segun a los resultados en la matriz MEFI, el total de 2.91 es relativamente alto y representa

que los factores internos, especialmente las fortalezas pueden ayudar a mitigar las debilidades y

aprovecharlas en las oportunidades.

6.3.4. Matriz de evaluacioén de los factores externos MEFE.

Es aquella matriz dedicada a sintetizar de manera externa los factores como las

oportunidades y amenazas.

Tabla de Valor

A WO DN -

Amenaza Mayor
Amenaza Menor
Oportunidad Menor
Oportunidad Mayor
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Tabla 28
Matriz MEFE
Factor externo Peso Calificacion Ponderado
OPORTUNIDADES
Capacitaciones por parte
de la Municipalidad 0.02 3 0.06
Cuenta con una buena 0.12 4 0.48
recepcién de agua
Poca competencia o!e _ 0.10 3 0.30
productos agroecolégicos
Al ser ngtural existe la 0.12 4 0.48
oportunidad de exportar
Demanda creciente por el
publico que prefiere ahora 0.09 4 0.36
lo natural
Puede existir la
colaboracion con 0.06 4 0.24
restaurantes y bodegas
Tendenua a los productos 0.03 3 0.09
cultivados localmente
AMENAZAS
Permiso de ir 1 vez por 0.12 1 0.12
semana a la feria
dominical
Lugar lejano del punto de 0.05 2 0.10
venta
Canales de venta (lugares) 0.12 1 0.12
que no acepten nuevos
ofertantes
Las condiciones climéticas 0.05 2 0.10
no favorecen para la
plantacion al aire libre
Con el aumento del costo 0.04 1 0.04
de vida, pueden aumentar
los costos operativos
Enfermedades de plantas y 0.04 1 0.04
cultivos
Cambios en las politicas 0.04 2 0.08
que regulan la agricultura
Total 1.00 2.61
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Segun a los resultados en la matriz MEFE, el total de 2.61 se encuentra en un punto medio
y representa que los factores externos, no son especialmente favorables ni desfavorables para la
asociacion. Esto podria tratarse de que tanto las oportunidades como amenazas se encuentran
equilibradas y no tienen un impacto significativo.
6.4.Alineamiento Estratégico
6.4.1. Mision
Somos una asociacion especializada en la produccion y comercializacion de hortalizas
frescas, naturales y de alta calidad, a través de cultivos agroecoldgicos para mercados locales.
6.4.2.Vision
Ser una asociacion lider especializada en proveer hortalizas a nivel local y regional,
reconocido por la calidad de nuestros productos.
6.4.3.Valores
e Sostenibilidad ambiental, promoviendo practicas agricolas que respeten y regeneren
los recursos naturales.
¢ Respeto cultural, reconocer y valorar los conocimientos y practicas tradicionales en la
comunidad.
e Transparenciay colaboracién, fomentar la participacién democratica y la cooperacion
entre los miembros de la asociacion.
6.5.Establecimiento de meta y objetivos
Para poder saber a donde se quiere llegar, es necesario poner como punto de partida la
identificacion de las caracteristicas puestas en el FODA, y posteriormente plantear la meta y

objetivos que se pueden expresar en términos cualitativos y cuantitativos, entre las cuales se tiene:
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6.5.1. Meta

Posicionar a la asociacion agroecoldgica Llankag Wayna como proveedor lider de
hortalizas naturales de alta calidad, a través de una marca que mejore la presentacion de los
productos y que refleje los valores de sostenibilidad y calidad, expandiendo a los productos a
nuevos mercados mediante estrategias de precios competitivos y promociones efectivas.
6.5.2. Objetivos Cualitativos:

e Mejorar la presentacion de los productos

e Crear una marca representativa

e Proponer una ampliacion del mercado a otros lugares
6.5.3. Objetivos Cuantitativos:

e Incrementar del nivel de ventas

e Calcular estrategias de precios competitivos

e Mejorar el nivel de venta en la comercializacién

e  Aumentar del nimero de canales de venta

6.6.Determinacion de estrategias

6.6.1. Estrategia de Segmentacion

La delimitacién por segmentacion del plan de marketing ayudara a conocer el publico
objetivo y saber a qué mercados llegar y aumentar el nimero actual de canales de venta, la
segmentacion de la asociacion esta dada de la siguiente forma:

A. Segmentacion Demografica:
e Género: Varones y Mujeres
e Tamafo de la familia: Aplicado desde las familias pequefias que son de 1 a 3

miembros, hasta familias grandes de mas de 6 miembros
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e Edady etapa de la vida: Consumidores mayoritariamente a partir de los 18 a mas afios,
desde la etapa de la juventud hasta la ancianidad.

e Ocupacién: empresarios que tengan un restaurante o sitio de comida, amas de casa, y
cocineros de profesion.

e Ingresos: Aplicado en su mayoria a aquellas personas con ingresos mayores de S/1025.

B. Segmentacion Psicografica:

e Personalidad: Personas que valoran la alimentacion saludable dando preferencia a lo
organico, cocineros apasionados, personas con poco tiempo y que buscan hortalizas frescas y pre
cortadas.

e Actitud: Amantes de la salud, personas que aprecian la calidad, se preocupan por el
origen y métodos de cultivo de las hortalizas.

e Estilo de vida: Clientes ocupados, personas conscientes de su presupuesto para sus
restaurantes, y a aquellos dedicados al rubro de comida en el dia a dia.

6.6.2. Estrategia de Posicionamiento.

Posicionamiento por atributo y beneficio. La asociacion Llankaq Wayna se posiciona a
través de los productos agroecoldgicos que son cultivados naturalmente a diferencia de la
competencia que utilizan insumos quimicos; también mencionar que se debe de usar fitotoldos
para la proteccion del friaje y conservacion del sabor en las hortalizas.

Esta estrategia de posicionamiento funcionara y ayudara en:

e Compartir las formas de cultivo naturalmente, beneficios y la practica sostenible que
conlleva entre los socios y los clientes.

e Transparencia en la trazabilidad desde que es una semilla hasta que llega a las manos

del consumidor.
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e A futuro conseguir una certificacion o sello de entidades legales, lo que facilitara la
exportacién y aumento de sus canales de comercializacion, estas certificaciones pueden ser: USDA
Organic, Bio Suisse, Naturland Organic Worldwide, etc

e Calidad y frescura en los productos gracias a los fitotoldos.

e Colocar precios competitivos, ya que al ser agroecoldgicos u organicos los precios
puedan resultar ser altos; sin embargo, un porcentaje alto de acuerdo a las encuestas demuestra
que los precios actuales son los indicados, y que no necesita una subida de precios.

e Capacitaciones al socio que esta en contacto con el cliente para lograr potenciar sus
habilidades
6.6.3. Estrategias de Marketing Digital

Si bien el marketing digital ha emergido como una herramienta para la promocién y
comercializacion de productos, su adopcion dentro del sector agricola de la asociacion Llankaq
Wayna se da de manera limitada, por cuestiones de falta de conocimientos y habilidades por parte
de la asociacion, ademas de pertenecer a un entorno donde las herramientas digitales recién estan
llegando como una forma de comercializar productos. Sin embargo, existen algunas herramientas
que podrian ser dtiles en un futuro, cuando la asociacion tengo como objetivos emplear estrategias
comerciales a través de la red, como son:

e Marketing a traves de redes sociales, para promocionar los productos agroecol6gicos
con el valor agregado de 100% natural.

e Usar las redes sociales de la municipalidad, que promocionan los productos de las
asociaciones participantes de la provincia, ademas de invitar a personas de multiples destinos a

poder comercializar y hacer alianzas.
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e Programa de fidelizaciéon, implementando un programa de recompensas para
incentivar a los clientes a realizar compras a través de los medios digitales que utilice la asociacion.
6.7. Disefio del Marketing Mix
6.7.1. Producto
6.7.1.1. Descripcion del Producto.

Las hortalizas son aquellas plantas que se cultivan y cosechan en huertas o fitotoldos que
sus opciones de consumo, son desde la manera cruda, a la sancochada o cocinada, tienen un alto
contenido entre proteinas, vitaminas y diversos minerales que proveen energia y proteccion a cada
6rgano del cuerpo contra las enfermedades. El término hortaliza integra a las verduras y a las
legumbres verdes.

La asociacion Llankag Wayna cultiva una gran variedad de las hortalizas entre estas
tenemos a la lechuga, coliflor, rdbano, pepino, repollo, beterraga, culantro, acelga, cebolla, brocoli,
espinaca, huacatay, tomate y perejil. Estos alimentos son cultivados naturalmente en fitotoldos
que, en comparacion a la competencia, estos suelen utilizar insumos quimicos para el
mejoramiento y madurez de sus hortalizas.

6.7.1.2. Presentacion de los Productos

Tabla 29

Fotos reales de las hortalizas de la asociacion Llankag Wayna en Anta

Hortaliza Imagen real Hortaliza Imagen real

Lechuga
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Coliflor Espinaca
Rabano Culantro
Pepino Tomate
Repollo Betarraga
Perejil Acelga
Cebolla

Hay que destacar que, entre la variedad de las 13 hortalizas presentes, se tiene en cuenta

una clasificacion de tipos que maneja la asociacion a la hora de poder ofertarlo a su publico,

COmo son:
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e Lechuga Lactuca sativa variacion Capitata (Manti). Es de consumo directo en
ensalada, sandwiches y platos. Ademas, baja en calorias, dan la sensacién de saciedad de larga
duracion, apoya a la digestion y contiene vitaminas como calcio, magnesio, hierro y caroteno.

e Lechuga Lactuca sativa variacion Crespa. Rica en vitaminas, se destaca la
presencia de folatos y provitaminas A o beta — caroteno y vitaminas C y E.

e [Espinaca baby. Contiene vitamina Ay E, yodo y antioxidantes, también cido
oxalico.

e Espinaca de hoja lisa. Contiene vitamina A, C, E y K, con yodo, magnesio y tiene la

funcion de combatir a la diabetes.

6.7.1.3. Caracterizacion de los productos

Tabla 30

Caracteristicas principales de las hortalizas de la asociacion Llankaq Wayna

Hortaliza Caracteristicas Hortaliza Caracteristicas

e Peso entre 300 gramos a

1kg
Lechuga * Vitaminas A, B,C Y E Brécoli e Fuente de calcio, fosforo,
e Contiene minerales
potasio, hierro con
vitamina B1, B2 Y B6
¢ Planta herbacea que se
e 30 cm de diametroy 2.5
Coliflor kg Espinaca consume cruda o

e Alto en potasio y fosforo
e Evitaanemia cocinado
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Rabano

Pepino

Repollo

Beterraga

Su forma es redonda con
2-3 cm de diametro con
peso variable

Contiene vitamina C y los
folatos

Hortalizas de verano 15
cm de largo

Es bueno para el sistema
cardiovascular y contiene
antioxidantes.

Son hojas comprimidas y
abrazadas.

Mide 20-25 cm de
diametro.

Se consume crudo y
cocido, reduce la
obesidad y diabetes.
Contiene minerales y
vitaminas

Es una planta bienal con

hojas basales.

Combates enfermedades

de sangre

Vitaminas, potasio calcio
y acido fdlico.

Culantro

Tomate

Cebolla

Perejil

Contiene vitamina A
Ccomo magnesio y potasio
Hoja redonda con
vitaminas, A, B, Ey K.
Tiene uso culinario,
combate la indigestion y
el estrefiimiento.

Alto nivel de potasio y de
zinc.

Reduce el aparecimiento
del cancer.

Es una planta bienal con
tallo subterraneo y bulbo
Ayuda a la prevencién de
enfermedades
cardiovasculares con
vitamina A'Y C.

Hojas en puntas en mayor
parte.

Contiene vitaminas A, C
Y K con beneficios de

limpiar higado y el rifion.
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e Favorece el transito
intestinal debido a alto
Acelga contenido de fibra.
e Mejora el estado de piel y
del cabello.

De acuerdo a la tabla N° 30, podemos reconocer las principales caracteristicas y beneficios
que tienen las hortalizas, lo que es importante porgue al tener conocimiento de ello beneficiara en
otorgar recomendaciones a los clientes sobre el producto tal, y se alinee perfectamente con la
estrategia de posicionamiento planteada.

6.7.1.4. Disefio de Marca y estilo del Producto

Actualmente la asociacion Llankag Wayna no cuenta con una marca o logo establecido, es
asi que mediante la aplicacion del instrumento del Focus Group se recopilo ideas de como seria la
representacion visual ideal para ellos y entorno a los productos que vendian se propuso 3 ideas que
se presentan a continuacion:

Tabla 31

Propuestas de Marca representativa

Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3

/ﬁwfay /t/ayzm

LLANKAQ WAYNA
Caracteristicas: En base a las Caracteristicas: En base a las ideas  Caracteristicas: En base a las
ideas de la asociacion, se de la asociacion, se propuso una ideas de la asociacion, se propuso

propuso una primera imagen de  segunda imagen con contenido real, una tercera imagen con contenido
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manera animada en una pequefia  dando un toque de frescura 'y real, mostrando una

canasta hecha de tablas y por calidad, ademéas de mostrar una diversificacion de hortalizas
dentro las hortalizas con las canasta que muestra los productos  diferente con una canasta
cuales se trabaja. esenciales para alguien. diferente y letra mas delgadas.

Estas propuestas fueron presentadas a la asociacion Llankagq Wayna donde de forma grupal
se decidid que la marca que mas se alineaba a la propuesta de valor que ellos estimaban es la
propuesta N° 2, que podra ser utilizado con fines comerciales y con la intencién de mejorar la
comercializacion de los productos agroecoldgicos de la asociacion.

6.7.1.5. Creacion de valor del producto

Si bien, en un mercado altamente competitivo donde los consumidores son sensibles al
precio de acuerdo a las encuestas, aumentar los costos en los productos mismos a través de una
mejora como empaquetado o costos operativos adicionales puede ser crucial tanto para la
asociacion como para los clientes. Sin embargo, hay caracteristicas que se podria usar como valor
afiadido a la hora de ofertar los productos al mercado, como son:

e Transparencia en la trazabilidad de las 13 hortalizas.

e Destacar la frescura y calidad de las 13 hortalizas en comparacion a la competencia.

e Resaltar el valor nutricional de cada hortaliza a la hora de ofertarlo.

e Colaboracion con cocineros y restaurantes de la zona y promover asi los productos

agroecoldgicos a través de platos que resalten sabor y calidad.
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6.7.2.Precio
6.7.2.1. Politica de fijacion de precios
La asociacion Llankag Wayna considera que los precios de sus productos estan basados en
2 caracteristicas principalmente; el precio basado en los costos del producto y en el precio basado
en el valor del cliente.

a. Precio basado en los costos del producto
Tabla 32

Precios estimados de cada hortaliza de la asociacién Llankaq Wayna

Costos de producto Costo Costo Costo Margen  Precio
Hortaliza Costos Costos Costo Vvariable fijo unit de de
variables fijos total unit unit total utilidad  venta
LECHUGA 33.50 30.92 64.42 0.34 0.31 0.64 10% 0.71
COLIFLOR 6.83 46.95 53.78 0.21 1.47 1.68 19% 2
RABANO 20 15.92  35.92 0.80 0.64 1.44 5% 151
PEPINO 8.69 7.65 16.34 0.26 0.23 0.48 4% 0.50
REPOLLO 10.50 6195 72.45 0.33 1.94 2.26 32% 2.99
BETARRAGA 20 25.92 45.92 0.80 1.04 1.84 10% 2.02
CULANTRO 7.60 10.92 18,52 0.40 0.57 0.97 3% 1
ACELGA 11.38 51.30 32.68 0.15 0.69 0.85 18% 1
CEBOLLA 5.53 17.85 23.38 0.33 1.05 1.38 9% 1.50
BROCOLI 9.17 38.85 48.02 0.29 1.21 1.50 33% 2
ESPINACA 8.45 2530 33.75 0.21 0.62 0.82 21% 1
TOMATE 14.58 17.30 31.88 0.81 0.96 1.77 13% 2
PEREJIL 6.46 1092 17.38 0.34 0.57 0.91 9% 1

De la tabla N°32 podemos destacar los precios de cada uno de los productos donde el margen
de utilidad en concordancia con la experiencia de los socios varia porcentualmente, es entonces
que, la asociacion esta compitiendo en un mercado donde los margenes de ganancias son bastantes

ajustados y donde una ganancia se da aproximadamente entre 0.00 a 0.70 céntimos por unidad.
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6.7.2.2. Precio basado en el valor para el cliente

La fijacion del precio en base al valor percibido por el cliente como criterio, se defini6 en
base al sondeo realizado por las encuestas, donde expresado a través de conversaciones de las
preguntas, se llegd a que el precio de venta actual de cada una de las hortalizas esta en el punto
ideal, puesto que mas del 50% de las encuestas recalcan que el precio esta alineado a la calidad,
una gran parte considera que a veces y casi siempre son accesibles a la economia de su hogar y
que la importancia del precio en ocasiones esta por encima de otras caracteristicas lo que lo hace
importante y menos variables para el cliente.

b. PRECIO DE LOS COMPETIDORES
Tabla 33

Precios de los competidores de la Asociacion Llankag Wayna

Competidor directo e Producto Precio
indirecto

Hortalizas mayor
cantidad de produccion

entre ellos: acelga, Precios similares a la
Sumac Kantu de Mantoclla - 9 O

perejil, lechuga, asociacion

cebolla, repollo,

rabano.

Hortalizas mayor
cantidad de produccion
entre ellos: coliflor,

Asociacion de productores

de la zona residencial de Precios similares a la

Muskarumy- Ayarmaca- repollo betarraga asociacion
Pucyura (A.P.ZR.M.A.) P aga,
lechuga, perejil, rocoto.
Hortalizas con mayor
N produccion entre ellos:
Asociacion de productores ST L
. brécoli, coliflor, Precios similares a la
de hortalizas de Urubamba, . R
lechuga, perejil, asociacion
Yucay y Huayllabamba p
orégano, repollo,
culantro

6 hortalizas entre
Asociacion de productores lechuga, rabano,
del distrito de Santiago - perejil, culantro,
Cusco repollo y acelga y
otros.

Precios similares a la
asociacion
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Los precios aumentan
Variedad de hortalizas  entre 4%y 7% del

precio original

Los precios aumentan
Revendedores del mercado  Variedad de hortalizas  entre 4%y 7% del
precio original

BODEGAS (tiendas de
abastos)

6.7.3. Distribucion - Plaza
6.7.3.1. Tipo de distribucion
Para poder definir un tipo de distribucion es necesario conocer a los intermediarios que lo
componen, en este caso la asociacion Llankag Wayna realiza un tipo de distribucién directa, donde

el mismo productor ofrece los productos agroecolégicos cosechados a las manos del consumidor.

Es importante elegir que la mejor estrategia estaria dada de acuerdo a la inversion que puede
dar la asociacion, entre estas opciones tenemos la distribucion directa a bodegas, supermercados,
mercados de abastos o al cliente con un valor agregado, dejando de lado la distribucion mediante
los canales de las redes sociales o el uso del internet puesto que la asociacion vive en una zona
alejada y los miembros desconocen el uso de este herramienta lo que lo hace de dificil uso para

mejorar a la asociacion.

6.7.3.2. Diagrama de distribucion
A continuacién, se plantea 3 formas de distribucion de la comercializacion de los

productos agroecoldgicos en Anta.

a. Distribucion directa al consumidor

Asociacion Llankaq — Consumidor final
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Esta distribucidn expone la conexion directa entre el ofertante y el demandante, donde
sin la intervencion de un intermediario puede vender las hortalizas a un precio real y directo de la

chacra.

b. Distribucién indirecta al consumidor (bodegas)

Asociacion Llankag ‘ Bodegas ‘ Consumidor final

Esta distribucién expone la intervencién de un intermediario pequefio en la cadena de
valor, donde los productos tienden a subir un porcentaje su precio, debido a las ganancias que debe

tener cada agente y al posible valor agregado que se le puede dar.

c. Distribucion indirecta al consumidor (mercados y supermercados)

Esta distribucion expone la intervencion de un intermediario grande en la cadena de
valor, donde los productos tienen una mejor presentacion y canal, ademas de que la oferta es un
poco mas acelerada y tiende a ser mas sano, sin embargo, suele subirse el precio debido a todo lo

anterior mencionado.

6.7.3.3. Requisitos para llegar a supermercados y otros canales

Los supermercados como Plaza Vea, Tottus, Orion, La Canasta, entre otros; para poder
vender productos alimenticios a las personas, se guian segun el Decreto Legislativo que aprueba
la Ley de inocuidad de los alimentos, donde expone que se debe garantizar la inocuidad de
alimentos destinado al consumo humano, donde los proveedores deben suministrar los alimentos
de manera sanay segura por lo que estan obligados a cumplir con las normas sanitarias y de calidad

impuestas por la Autoridad de Salud.
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La oferta de productos naturales como hortalizas, frutas entre otros usando canales de
venta como ferias, mercados de abastos o bodegas, no necesariamente necesitan una certificacién
organica o estudio por parte de la autoridad SENASA para poder comercializar, sin embargo, si se
quiere llegar a nuevos canales de venta o llegar a exportar se tiene que tomar en cuenta multiples

requisitos en lo que conllevada determinadas condiciones que debe cumplir cada alimento.

En el siguiente cuadro se exponer cuales son las condiciones que las hortalizas frescas
deberian de tener para poder venderse de manera formal en los supermercados segun la norma
sanitaria peruana RM N°615-2003-SA/DM, lo que conlleva a una inscripcion en el registro

sanitaria del Pais.

Tabla 34

Condiciones que deben tener las hortalizas segln la norma sanitaria de la autoridad de salud

14.1 Frutas y hortalizas frescas. ( sin ningun tratamiento)
Agente microbiano Categoria| Clase n C Limite por g.
m M
Escherichia colf 5 3 5 2 10 10°
Salmonella sp. 10 2 5 0 Ausencia/25 g -----

Nota. Informacion obtenida de la norma sanitaria peruana RM N°615-2003-SA/DM.

Ademas de todo lo expuesto anteriormente se debe de tener en cuenta que, existen otros

requisitos basicos para poder entrar al canal de los supermercados, como:

e  Ser una empresa formal
e Tener cuenta en banco

e Cumplir con los estandares de control sanitario
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e Evidencia de un estudio de mercado evidenciando el potencial de los productos a
vender.
En caso de las pollerias y establecimientos que expenden comida, se obtuvo:
e Las hortalizas deben ser de primera y segunda calidad
e Tener un certificado de sanidad
e Contar con capacidad de abastecimiento
e Otorgar comprobantes de pago como una boleta de venta
Segun a las encuestas realizadas de igual manera en pollerias, restaurantes y sitios que

expenden comida, se obtuvo la siguiente informacion de abastecimiento:

e Adquieren entre 50 a 100 kilos de tomate
e Adquieren entre 50 a 150 kilos de lechuga

e Adquieren entre 50 a 100 kilos de pepino

6.7.3.4. Certificacion organica

Segun la Ley de Promocion de produccion organica, aquellos productos cultivados que
quieran considerarse organicos sin utilizar productos sintéticos deben pasar por un proceso de
conversion de 2 afios si son cultivos anuales y de 3 afios si son cultivos perennes para poder obtener
la certificacion organica, ademas de realizar un plan organico donde se registre las actividades
realizadas en la unidad de produccién y por ultimo ponerse en contacto con alguna entidad de

certificacion orgénica autorizado por la SENASA.

Esta certificacion puede ayudar a catalogar las hortalizas como organicas y dar la
oportunidad de colocar mayores precios y menores costos en tratamientos fitosanitarios,

incrementar el valor del suelo realizando una produccién permanente, reduce los riesgos de la
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salud al ser naturales y por Gltimo es que la tendencia actual por los alimentos organicos y naturales

esta en incremento tanto local, nacional e internacional.

6.7.4.Promocién y Comunicacion

6.7.4.1. Meétodos de promocién

Uno de los aspectos mas débiles que tiene la asociacién es que no cuenta con métodos
de promocién de sus productos, la asociacién debe de invertir en publicidad y métodos de
promocionar a sus clientes si quieren que estos aumenten y lograr posicionarse en la mente de sus

actuales y futuros consumidores.

a. Publicidad.

Es aquella comunicacion no personal donde expondran los productos a través de

diferentes medios de transmisién como folletos, propagandas, afiches.

b. La venta personal.

A través de la cual cada socio de la asociacion debera de persuadir con los beneficios y
caracteristicas que tienen las hortalizas, dando a conocer que no es un simple producto, sino con

un valor agregado excepcional.

c. Promocién de ventas.

Aquella actividad donde el socio daré incentivos fuera del producto al consumidor.

d. Disefio de los mensajes para la venta

La forma en como debe llevar la venta a través de los diferentes métodos de promocién
estd basada en una estrategia muy eficiente utilizado en diversos negocios, el método AIDA, donde
cada palabra representara una opcion de compra para el consumidor y dara un mejor entorno al

vendedor; este es un claro ejemplo de los que se podria usar:
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e Atencidn: Atraer la atencidn del consumidor a través de un anuncio importante como:
“Hortalizas frescas 100% naturales de la chacra a tu mesa”

e Interés: Exponer los beneficios de las hortalizas, tales como: “Hortalizas de sabor
unico y naturales que hacen mas ricos tus platos y mantienen la buena salud de tu familia”

e Deseo: Se puede dar consejos de preparacion u ofertas especiales como: “Te damos la
yapita por tu compra de 1 kilo en cualquiera de nuestras hortalizas” o “Compra lechuga y coliflor
y te ensefaremos como hacer una ensalada casera deliciosa”

e Accion: Finalizar con un llamado a la accion de forma clara y directa como: “Ven a la
feria en Izcuchaca cada domingo y ubica a la asociacién Llankag Wayna o lldmanos al celular
900872225 y con gusto te atenderemos”

6.7.4.2. Tipos de Publicidad

Entre los distintos tipos de publicidad que son ideales para las hortalizas estan:

e La publicidad exterior en vallas publicitarias. Lugares como carreteras o areas
urbanas donde se puedan colocar afiches y Ilamen la atencion del publico.

e Publicidad en eventos. A través de comunicados sobre la presencia de hortalizas
cultivadas de forma natural en las ferias dominicales de Anta.

e Publicidad en radio. Anuncios ideales de 1 vez por semana para la presencia de la
asociacion en las ferias dominicales, exponiendo los beneficios y valores agregados que traen
consigo.

e Publicidad impresa. Anuncios en periodicos o volantes, donde se detallan los

métodos de cultivo, productos e imagenes de las hortalizas de la asociacion.
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Figura 22

Ejemplo de publicidad impresa para la asociacion Llankaq Wayna

Hortalizas frescas 100%
naturales de la chacra a tu mesa

Hortalizas de sabor dnico y
naturales que hacen mds ricos
tus platos y mantienen la buena
salud de tu familia

DOMINGOS
7:00 AM a 5:00 PM

Ubfcanos en la feria dominical en Izcuchaca frente al coliseo o
ll4manos al celular 900872225 y con gusto te atenderemos

6.8.Estrategias de Comercializacion
Para entender mejor que estrategia utilizar para una mejora en la comercializacion de
los productos agroecologicos de la asociacion es importante tomar informacion del diagndstico
situacional para definir a que categoria pertenece entre masivo, diferenciado, concentrado y

especializado, siendo en este caso el diferenciado.

6.8.1. Liderazgo en diferenciacion

El producto de la asociacion Llankag Wayna posee la categoria de diferenciado por que
atienden a varios segmentos donde la diferenciacidn en diversas presentaciones, marca atractiva,
servicios al cliente, procedencia, tamarios y calidad son de vital importancia para una mejora en la

comercializacion.

6.9.Acciones de Seguimiento
Las acciones de seguimiento se daran a través de 3 caracteristicas muy importantes que

van alienadas a los objetivos planteados en el plan.
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Tabla 35

Acciones de seguimiento

ACCIONES DE ACCIONES
SEGUIMIENTO
INCREMENTO DEL  Registro de los ingresos percibidos mensualmente
INGRESO POR Reajustes de precios de acuerdo a las nuevas exigencias del
VENTAS mercado
CANALES DE Registro de canales utilizados semestralmente
VENTA Registro de canales nuevos encontrados semestralmente
IMPACTOS Comunicar sobre la marca representativa y observar la

GRUPALES E percepcion del cliente
INDIVIDUALES Contabilizar el nimero de clientes atendidos semanalmente
Monitoreo del impacto de la publicidad en Anta y alrededores

Control mensual de los Ingresos percibidos por familia
mensualmente

6.10. Presupuesto

Tabla 36

Presupuesto del plan de marketing

Concepto Descripcion Costo Estimado
Producto Desarrollo y disefio del producto S/ 500.00
Investigacion de mercado S/ 600.00
Precio Estudio de precios del mercado S/ 400.00
Estrategias de fijacion de precios S/ 400.00
Plaza Distribucion fisica S/ 300.00
Promocién Publicidad (anuncios) S/ 500.00
Marketing digital S/ 500.00
Eventos promocionales S/ 200.00
Otros Certificacion organica S/ 2,100.00

Total S/ 5,500.00
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Conclusiones
La propuesta del disefio de un plan de marketing que optimice la comercializacion de
los productos agroecoldgicos de la asociaciéon Llankag Wayna en Anta demuestra una detallada
evaluacion del andlisis sectorial tanto interno como externo. Este analisis aborda las relaciones de
la asociacion con sus socios y su posicion en el mercado. Basandonos en la informacion
cuidadosamente evaluada, se han formulado objetivos y estrategias especificos destinados a

potenciar la comercializacion de las 13 variedades de hortalizas de la asociacion.

La situacion actual de la comercializacion de los productos agroecoldgicos de la
Asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta, se encuentra en una situacion favorable que, de
acuerdo a un analisis situacional, la asociacion posee fortalezas que podria mitigar las debilidades
presentes y aprovecharlas para potenciar las oportunidades que aparezcan. Esta situacion se debe
a que, desde inicios de operaciones, la asociacion se dedico al cultivo de hortalizas totalmente
naturales de forma grupal y en fitotoldos, sin embargo, el ambiente externo actual hace que se
deban plantear nuevas estrategias para poder desarrollarse empresarialmente, ya que, cada
contexto externo a ellos los atrasa y posibilita que otras asociaciones aprovechen ese nicho vacio
y entren a liderar el mercado con mejores estrategias. Esta dimension fue percibida por la poblacién
como importante en un 62.77%, regularmente importante en un 36.68% y no importante en un

0.54%.

Los objetivos del marketing que mejoraran la comercializacion de los productos
agroecoldgicos en la asociacion Llankag Wayna son identificados de acuerdo al analisis de las
encuestas, Focus Group y analisis documental, convertidos de manera cualitativa y cuantitativa, y
que posteriormente se propusieron en el FODA. Estos objetivos tienen como finalidad estar

orientados en todos los aspectos del marketing mix y que ayuden de sobremanera a la
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comercializacién de las hortalizas en Anta. Esta dimension fue percibida por la poblacién; primero
a través de la relevancia de una marca con una consideracion del 56%, el nivel de produccion que
consideraron que a veces alcanza niveles adecuados con un 31.5%, la relacion considerada entre

precio y calidad entre un 26.9% y 37.7%, y la consideracion de canales de venta con un 50.5%.

El establecimiento de las estrategias del marketing mix que mejoren la comercializacién
de los productos agroecoldgicos esta orientado a las estrategias mas adecuadas de las 4p, producto,
precio, plaza y promocién como base para mejorar cada una de las caracteristicas que necesitan
las hortalizas, y de acuerdo a este contexto se planted objetivos dedicados a mejorar la
comercializacion, como es el liderazgo en la diferenciacion, punto primordial que ayudara a poder
diferenciarse de aquellos competidores directos e indirectos en base a la diferenciacion de
presentaciones, marca, servicio, procedencia, tamafio y calidad, que son caracteristicas
sustanciales para mejorar la comercializacion. La poblacion de Anta considera esta dimension en
un 36.1% como a veces encuentran a los productos libres de sustancias quimicas, entre un 25.5%
y 35.3% que consideran que a veces, Yy siempre los productos se encuentran frescos y de buen
tamario, un 35.6% que siempre hay accesibilidad de la economia del hogar, un 33.7% que el precio
de venta a veces es el adecuado, el 47.6% que los puntos de venta son siempre los adecuados, un
41.8% que a veces se logra el abastecimiento, entre un 27.7% y 28.3% que casi nunca o a veces
hay campafias de publicidad y promocién, y entre un 25.2% y 33.2% que casi hunca 0 a veces

existen promociones.

Las acciones de seguimiento que mejoren la comercializacién de los productos
agroecoldgicos de la asociacion Llankag Wayna en el distrito de Anta se mediran de acuerdo al
tiempo y espacio que dedique la asociacion a las hortalizas y aplicacién del plan de marketing.

Estos aspectos considerados como acciones de seguimiento estd orientado de acuerdo al
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incremento de ingresos que tienen por ventas, el acceso de los canales con las que cuentan y el
impacto grupal e individual que tienen tanto los socios como los clientes habitados en Anta y
alrededores. Esta dimension fue percibida por la poblacién como realmente importante en un

49.7%, como regularmente importante en un 45.9% y no importante en un 4.3%.
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Recomendaciones
Se sugiere a la asociacion Llankaq Wayna que considere el presente disefio de plan de
marketing para conseguir esa mejora de comercializacion que esperan dentro de su comunidad con

las hortalizas que actualmente producen, y logren ese desarrollo comercial esperado.

Se recomienda a la asociacion Llankaq Wayna que analicen y apliquen estrategias para
contrarrestar las debilidades y amenazas que se les presenta actualmente, observando sus fortalezas
que son el punto mas fuerte que tiene y aprovechando las oportunidades que el mercado les pueda

ofrecer.

Se recomienda a la asociacion Llankag Wayna con respecto a los objetivos del plan que,
en cuanto a la presentacion de los productos a través de la marca disefiada y publicidad, usarlo en
las diferentes ferias 0 eventos sociales que puedan participar, con la intencion de mejorar la
visibilizarian de la comunidad, crear lealtad del cliente hacia las hortalizas de la comunidad,
generar confianza y credibilidad en la mente del consumidor y diferenciarse del competidor directo
e indirecto; en tanto al incremento del nivel de ventas, considerar los diferentes canales de venta y
los requisitos de como llegar a ellos, para conseguir una ampliacion de mercado y llegar a mas

clientes esperados.

Se recomienda en tanto al marketing mix y con respecto a cada una de las hortalizas,
tener el conocimiento de las caracteristicas principales y primordiales de cada uno de ellos para
poder otorgar conocimiento al cliente y este reconozca la calidad del producto, de igual manera
toda la informacion previamente descrita como el acceso a otros canales, diagramas de

distribucion, certificacion organica, competidores y precios.
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Se recomienda a la asociacion Llankag Wayna mantener su estrategia de
comercializacién basada en la diferenciacion, para destacarse y ser percibida de manera Unica y
distintivamente dentro del mercado, despertar el interés y la atraccion de cada cliente, mejores

ganancias y sobre todo una mejora en la comercializacion.
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a.

AnNexos

PROBLEMA

OBJETIVO

VARIABLES DE ESTUDIO

METODOLOGIA

¢De qué manera un plan de marketing
mejora la comercializacion de
productos agroecolégicos en la
Asociacién Llankag Wayna en el
distrito de Anta comunidad
Ccasacunca, periodo 2022?

Disefiar un plan de marketing que
mejore la comercializacion de los
productos agroecolégicos en la
Asociacion Llankag Wayna en el
distrito de Anta comunidad
Ccasacunca, periodo 2022.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PE1: ;Cuadl es la situacion actual de la
comercializacién de los productos
agroecolégicos en la Asociacién
Llankag Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022?
PE2: ;De qué manera los objetivos del
plan de marketing mejoran la
comercializacion de productos
agroecolégicos en la Asociacion
Llankag Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022?
PE3: ¢ De qué manera las estrategias
del marketing mix mejoran la
comercializacion de productos
agroecolégicos en la Asociacién
Llankag Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022?
PE4: ;De qué manera las acciones de
seguimiento mejoran la
comercializacion de productos
agroecolégicos en la Asociacion
Llankag Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022?

OELX: Determinar la situacion actual de
la comercializacion de los productos
agroecoldgicos en la Asociacion
Llankagq Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022.
OE2: Identificar los objetivos de
Marketing que permitan mejorar la
comercializacion de productos en la
Asociacién Llankag Wayna en el
distrito de Anta comunidad
Ccasacunca, periodo 2022.

OES3: Establecer estrategias del
Marketing Mix que mejoren la
comercializacion de los productos
agroecoldgicos en la Asociacion
Llankag Wayna en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022.
OE4: Medir las acciones de
seguimiento que mejoren la
comercializacion de los productos
agroecoldgicos en la asociacion
Llankag Wayna en el distrito de Anta
Comunidad Ccasacunca, periodo
2022.

VARIABLE 1:
Plan de Marketing

VARIABLE 2:
Comercializacion

UNIDAD DE ANALISIS
Asociacion de productores
agroecolégicos Llankag Wayna

POBLACION

a. Informacion de la
comercializacion de productos
del afio 2022.

b. NUmero de clientes
potenciales en el distrito de
Anta

¢. Miembros de la asociacién
Llankag Wayna

MUESTRA

a. Informacion de la
comercializacion de los
productos agroecoldgicos de
un socio

b. 368 personas

c. 10 socios de la asociacion

TIPO DE
INVESTIGACION
Aplicada

NIVEL DE ]
INVESTIGACION
Descriptivo

DISENODE
INVESTIGACION
No experimental

METODO DE )
INVESTIGACION
Deductivo

ENFOQUE DE LA
INVESTIGACION
Mixto

TECNICAS DE
RECOLECCION DE
DATOS

- Encuesta a clientes
potenciales 368

- Focus Group a 10 socios
- Analisis documental de
las ventas antes y después
del experimento
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Matriz de Consistencia: Disefio de un plan de marketing para mejorar la comercializacion de los productos agroecologicos
en la asociacion Llankaq Wayna en el distrito de Anta comunidad Ccasacunca, periodo 2022
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b. Documento de formalizacién para el Focus Group con la asociacion de productos
agroecoldgicos Llankag Wayna - Anta
Documento de formalizacion para la reunion con la asociacion

Sumilla: aplicacién de instrumento “focus group”
Sefior:
Presidente de la asociacidon de productores agroecolégicos Llankaq Wayna
Los que suscriben, Eliseo Huillca Huamani identificado con DNI: 73979321 y Miguel
Rodrigo Ortiz de Orue Mamani con DNI: 72201117, con el debido respeto nos presentamos a
usted y decimos:

Tenemos el agrado de dirigirnos a usted y por intermedio a quien corresponda, a fin
de solicitar su apoyo con las facilidades para poder aplicar el instrumento de Focus Group a los
10 socios mas representativos de la asociacion y como mdximo 60 minutos, el mismo que es
necesario ya que nos encontramos realizando un trabajo de investigacidon de Pre-grado de la
escuela profesional de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco.

Sin otra particular, hacemos propicio la oportunidad para hacerle llegar nuestras
consideraciones mas distinguidas.

Atentamente,

Br. Eliseo Huillca Huamani Br. Miguel Rodrigo Ortiz de Orue
Mamani
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS

AGROECOLOGICOS EN EL DISTRITO DE ANTA — ANTA = CUSCO

Sefior o0 sefora reciban un cordial saludo de mi parte, el presente cuestionario es utilizado
solo con intereses académicos para la obtencion de mi titulo profesional con la investigacion
denominada “Disefio de un plan de marketing para mejorar la comercializacion de los
productos agroecolégicos en la asociacion “Llankag Wayna” en el distrito de Anta
comunidad Ccasacunca, periodo 2022”, agradezco la informacién brindada.

Se presenta una serie de preguntas las cuales debera Ud.
Indicaciones: | responder marcando con una (X) la respuesta que considere
correcta.
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
o . ESCALA
N DESCRIPCION 1] 2 | 3 1 | 5

Anadlisis situacional

¢Usted considera que una fortaleza en la
Asociacion Llankaq Wayna es la capacidad para
trabajo en equipo?

¢Usted considera que una de las debilidades de
la Asociacién Llankag Wayna sea el poco
conocimiento y limitada capacitacion en temas
de mercadotecnia?

¢Considera que la actual tendencia al consumo
de productos organicos sea una oportunidad para
las empresas agroecoldgicas de la provincia de
Anta?

4

¢Considera gque existe gran competencia en el
rubro de productos organicos?

Objetivos del marketing

¢Considera relevante que un negocio
5 | agroecologico tenga una marca que lo

represente?

¢Usted considera que los productores
6 | agroecoldgicos logran alcanzar niveles de

produccion elevados?
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¢Usted considera que los precios de los
productos agroecoldgicos tienen relacién con la
calidad del producto?

¢Considera importante comprar el producto
ecolégico en  diferentes canales de
comercializacién (Supermercados, mercados de
abastos, tiendas online, entre otros)?

Mar

keting Mix

¢Los productos agroecoldgicos que se
comercializan en Anta, considera que estan
libres de sustancias quimicas?

10

¢ Los productos agroecolégicos que se venden en
Anta suelen presentarse frescos y de buen
tamario en el mercado?

11

¢Los precios de los productos agroecoldgicos
son accesibles a su economia?

12

¢Para usted es importante que el precio de venta
este por encima de las otras caracteristicas del
producto?

13

¢Considera que los puntos de venta como ferias,
mercados de los productores agroecologicos son
los ideales para los clientes?

14

¢Considera que el abastecimiento de los
productos al punto de venta se da de manera
rapida?

15

¢Los productores agroecoldgicos realizan
campafias de publicidad y promocion de sus
productos en los medios de comunicacion
locales?

16

¢Los productores agroecoldgicos ofrecen
promociones a los clientes frecuentes?

Accli

ones de seguimiento

17

¢Estima que los productos agroecoldgicos se
venden adecuadamente en referencia al precio?

18

¢Consideran que la forma de venta de manera
directa en los mercados y ferias es el adecuado?

19

¢Considera que las asociaciones productoras
tienen mejores condiciones de vida por las
ventas de sus productos agroecologicos?

Objetivos comerciales

20

¢Considera relevante que los productores
agroecoldgicos tengan una representacion visual

para la comercializacion de sus productos?
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21

¢Considera que una buena implementacién de
estrategias de comercializacion incrementaria
los niveles de venta de los productos
agroecolégicos?

22

¢ Considera prioritario la comercializacién de los
productos agroecologicos solo en los mercados?

23

¢Usted considera que las empresas que
comercializan productos agroecoldgicos en el
mercado deberian ver otras opciones?

Estra

tegias de comercializacion

24

¢Considera que el productor invierte menores
costos para comercializar sus productos
agroecologicos?

25

¢Considera que las empresas agroecoldgicas
emplean estrategias para diferenciar sus
productos con respecto a su competencia?

26

¢Considera que los productos agroecol6gicos
son una tendencia importante en Anta?

GUIA DE FOCUS GROUP DIRIGIDO A LOS SOCIOS DE LAS ASOCIACION

LLANKAQ WAYNA EN LA COMUNIDAD DE CCASACUNCA — ANTA - CUSCO

Sefor

o0 sefiora reciban un cordial saludo de mi parte, el instrumento de Focus Group realizada

tiene la finalidad de ver el entusiasmo de los socios con la produccion y comercializacion de

hortali

zas, en particular esta dirigida al consejo directivo de la asociacion. Los datos recogidos

seran utilizados Unicamente para los trabajos académicos. Al finalizar este trabajo, la informacion
proyectada en el trabajo de investigacion. La duracion estimada de la sesion es de 60 minutos

1.

Introduccion (10 minutos)

Buenos dias / tardes con todos, mi nombre es Eliseo Huillca Huamani y mi compafiero,
Miguel Rodrigo Ortiz de Orue Mamani, bachilleres que estamos realizando un proyecto de
investigacion de un plan de marketing para la asociacion Llankaq Wayna en el distrito de
Anta; razon por la cual la presente reunion es para saber su mas sincera opinién de cada
uno de ustedes, les pedimos que sean totalmente sinceros.

Adicionalmente nos gustaria recalcar que no existen respuestas correctas ni incorrectas,
toda respuesta es igualmente de valida e importante para nosotros.

Primeramente, procederemos con la presentacion de cada integrante de la asociacion
(nombre, ocupacidn, hortalizas que producen y cuantas horas se dedican a la produccion y
comercializacién de sus productos)

Preguntas de Focus Group (40 min)
Las preguntas se realizaran en el local del Centro comunal de la asociacion
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1. Como observa que es la situacion actual de la asociacién en cuanto a la
comercializacion de los productos agroecoldgicos; ¢en crecimiento, de bajada?

2. ¢Cuadl cree que es la caracteristica mas prometedora de la asociacion?

3. ¢Consideran que la asociacion tiene puntos débiles que necesiten ser trabajadas?
¢Como cuales?

4. ¢Qué aspectos los motivaron a producir hortalizas u otros relacionados?

5. ¢Qué hortalizas producen actualmente y cuales les gustaria producir? ¢Por qué?

6. ¢En qué meses del afio se considera temporada alta para los cultivos que ustedes
realizan?

7. ¢Considera que los productos que ofrecen en el mercado estan en las mejores
condiciones para su comercializacion? ;En qué creen que podrian mejorar?

8. ¢Cuanto es el nivel de produccion (posterior a la cosecha) que sacan en un dia,
semana o afio?

9. ¢Considera que el precio al cual venden los productos agroecoldgicos es el
adecuado? ;Como realizan el calculo de los precios?

10. ¢Usted considera que las ferias o0 mercados de Anta son los adecuados para
vender sus productos?

11. ¢ Existe gran cantidad de asociaciones que venden productos agroecoldgicos en
Anta o solo productos agrarios?

12. ¢ Considera que los puntos de venta donde ofertan sus productos es el adecuado?

13. ¢ Qué aspectos considerarian ustedes para poder mejorar su trabajo en equipo con
la produccion de las hortalizas?

14. Que aspectos han observado que el cliente considera importante al momento de
realizar la compra

15. ¢ Considera importante contar con una marca que los represente en los mercados
al cual atienden?

16. ¢Realizan algun tipo de estrategia de venta de sus productos agroecologicos?

17. ;Reconoce las caracteristicas del publico al cual venden sus productos? ¢ Cuales
son?

18. ¢ Qué mercados o sitios de venta vieron como conveniente entrar a vender sus
productos agroecoldgicos?

19. ¢Cuando venden los productos agroecoldgicos, logran abastecer la cantidad que
les piden?

20. ¢ Como creen que sus productos se diferencian de los de su competencia?

3. Conclusién (10 minutos)

Se agradece su disponibilidad de tiempo y comunicarles que la informacion recopilada el
dia de hoy, seran utilizado solo para la presente investigacion y la realizacién del plan de
marketing de la asociacion Llankaq Wayna de la comunidad Ccasacunca.
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d. Validacion de instrumentos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo

Certificado de validez de contenido del instrumento

MD= Muy en desacuerdo D= desacuerdo A= Acuerdo MA= Muy de acuerdo
N.° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® | Claridad® Sugerencias
Anaélisis situacional "ol al ™[ ™olal™ o o|a|l™
o A | D A |D A
1 ¢ Usted considera que una fortaleza en las empresas agroecolégicas ¥

es la asociatividad y la capacidad de trabajo en equipo?

¢Usted considera que una de las debilidades en las empresas
2 agroecologicas sea el poco conocimiento e limitada capacitacion en X
temas de mercadotecnia y ventas?

¢ Cree que la actual tendencia al consumo de productos organicos sea

3 una oportunidad para las empresas agroecologicas de la provincia de X
Anta?

4 i Considera que existe gran competencia en el rubro de productos ®
organicos?

Obijetivos del marketing

5 ¢ Considera relevante que un negocio agroecologico tenga una marca ¥
que lo represente?

& ¢ Usted considera que los productores agroecoldgicos logran alcanzar %
niveles de produccion elevados?

7 ¢ Usted considera que los precios de los productos agroecolégicos X
son los adecuados en los mercados de abastos?

2 ¢ Es prioritario que la venta de productos agroecolégicos solo se %
venda en los mercados de abastos?

Marketing Mix

9 ¢La mayor parte de los productos agroecoldgicos que se venden en ¥
Anta, estan libres de sustancias quimicas?

10 | &los productos agroecologicos que se venden en Anta suelen X
presentarse frescos y de buen tamafio?

11 | éLos precios de los productos agroecologicos son accesibles a su X
economia?

12 | éPara usted es importante gue el precio de venta por encima de las X
ofras caracteristicas del producto?

13 | ¢Considera que los puntos de venta como ferias, mercados de los X
productores agroecolégicos son los ideales para los clientes?

14 | éConsidera que el abastecimiento de los productos al punto de venta X
se da de manera rapida?

15 | éLos productores agroecolégicos realizan campafias de publicidad y X
promocion de sus productos en los medios de comunicacién locales?

16 | ¢Los productores agroecologicos ofrecen promociones a los clientes %
frecuentes?

Acciones de seguimiento

47 | ¢Estima gue los productos agroecologicos se venden adecuadamente ¥
en referencia al precio?

1g | é.Consideran que la forma de venta de manera directa en los mercados X
y ferias es el adecuado?

10 |éiConsidera que las asociaciones productoras tienen mejores X

condiciones de vida por las ventas de sus productos agroecolégicos?
Objetivos comerciales

20 | &La comercializacion de los productos agroecologicos se da de manera %
notoria en Anta?

91 | éUsted considera que las empresas que comercializan productos X
agroecolégicos tienen un buen mercado?

93 | £Cree gue un producto agroecoldgico después de su cosecha deba ser ®
comercializado?

23 | éConsidera que una buena comercializacion incrementa los niveles de X

venta de los productos agroecologicos?
Estrategias de comercializacion

94 |&Considera que el productor invierte menores costos para ¥
comercializar sus productos agroecolégicos?

25 g,_Consid_era que las empresas agroecologicas emplea_ln formas para X
diferenciar sus productos con respecto a su competencia?

95 | ¢Considera que los productos agroecologicos son una tendencia ¥

importante en Anta?
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Observaciones: El instrumento presentado muestra, conexion entre indicadores dimensiones v variables, también presenta una distribucion 16gica
que guarda relacion con el proyecto presentado por lo que 23 un mstrumento valido para el proyecto presentado.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x _] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Ronald Arturo Bohorquez Aguirre DNI: 44813170
Especialidad del validador: emprendimiento empresarial

N® de aiios de Experiencia profesional: 12 afios de experiencia
Cusco 10 de marzo 2023

1Pertinencia: El item coresponde &l concepto tedrico formulada.
IRelevancia: El item ez apropiado para repressntar al components o
dimension especifica del constructo

IClaridad: 3e entiende sin dificultad alguna el enunciade del item, ez
concizo, exacto y directo

Mota: Suficencia, =& dice suficiencia cuando los items planteados zon .
suficientes para medir la dimensidn Firma delExperto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenide del instrumento
MD= Muy en desacuerdo D= desacuerdo A= Acuerdo MA= Muy de acuerdo

N.° DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias

L] o A Ma MO | D & Ma MO O & M&

Como observa que es l1a situacion actual
de la asociacion en cuanto a la

1 comercializacion  de  los  productos ®
agroecoldgicos;  ¢sen  crecimiento, de
bajada®

;Cual cree que es la caracteristica mas
prometedora de la asociacion?

;Consideran que la asociacion fiene
3 | puntos  débiles «que necesiten ser x
trabajadas? ;Como cudles?

;0Oué aspectos los motivaron a producir
hortalizas u ofros relacionados?

& Qué hortalizas producen actualmente y
cudles les gustaria producir? ;Por qué?

sEn qué meses del ano se considera
& | temporada alta para los cultivos que x®
ustedes realizan?

¢ Considera que los productos que ofrecen
en e mercado estan en las mejores
condiciones para su comercializacion?
¢ En qué creen que podrian mejorar?

sCuanto es el nivel de produccion
8 | (posterior a la cosecha) que sacan en un x®
dia, semana o afia?

¢ Considera que el precio al cual venden
los productos agroecologicos es el
adecuado? ;Como realizan el calculo de
los precios?

¢Usted considera que las ferias o
10 | mercados de Anta son los adecuados para x®
vender sus productos?

¢ Existe gran cantidad de asociaciones que
11 | venden productos agroecoldgicos en Anta X
0 solo productos agrarios?

&Considera que los punios de venta donde

12 ofertan sus productos es el adecuado?

;Qué aspectos considerarian  ustedes
13 | para poder mejorar su trabajo en equipo x
con la produccion de las hortalizas?

Clue aspectos han observado que el cliente
14 | considera importante al momento de X
realizar la compra

iConsidera importante contar con una
15 | marca gue los represente en los mercados X
al cual atienden?

iRealizan algin tipo de estrategia de

16 | venta de sus productos agroecologicos? X
i Reconoce las caracteristicas del publico
17 | al cudl venden sus productos? ;Cudles X

son?

& Qe mercados o sitios de venta vieron
18 | como conveniente enfrar a wender sus x
productos agroecoldgicos?

& Cuando venden los productos
19 | agroecologicos, logran abastecer la X
cantidad que les piden?

;Como creen que sus productos se
diferencian de los de su competencia?
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Observaciones:

El instrumento presentadoe muestra, conexion entre indicadores dimensiones v variables, tambien presenta

una distribucion légica que guarda relacidn con el provecto presentado por lo que ez un instrumento valido
para el provecto presentado.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de comegir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ¥y nombres del juez validador Dr. / Mag: Ronald Arturo Bohorquez Aguirre DNI:44813170
Especialidad del validador: emprendimiento empresarial

N° de aifios de Experiencia profesional:12

10 de marzo del 2023

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrioo foemulado.
*Relevancia: El item &3 apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se enfiends sin dficultad alguna &l enwnczdo del tem, es
Concks0, exactn y drectn

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados son
suficientes para medir |a dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad



UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo

Certificado de validez de contenido del instrumento
A= Acuerdo

MD= Muy en desacuerdo D= desacuerdo
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MA= Muy de acuerdo

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Sugerencias

Anilisis situacional

M
A

™ M
0| a
o A

i Usted considera que una fortaleza en la Asociacion Llankag Wayna

X

es la capacidad para trabajo en equipo?
i Usted considera que una de las debilidades de la Asociacion Llankag

Wayna sea el poco conocimiento y limitada capacitacion en temas de
mercadotecnia?

¢ Considera que la actual tendencia al consumo de productos organicos
sea una oportunidad para las empresas agroecolbgicas de la provincia
de Anta?

i Considera que existe gran competencia en el rubro de productos
organicos?

Objetivos del marketing

i Considera relevante que un negocio agroecologico tenga una marca
que lo represente?

¢ Usted considera que los productores agroecoldgicos logran alcanzar
niveles de produccion elevados?

dUsted considera que los precios de los productos agroecoldgicos tienes
relacidn con la calidad del producto?

¢ Considera importante comprar el producto ecolégico en diferentes canales
de comercializacion (Supermercados, mercados de abastos, tiendas online,
entre otros)?

Marketing Mix

ilos productos agroecoldgicos que se comercializan en Anta, considera que
estan libres de sustancias quimicas?

10

élos productos agroecologicos que se venden en Anta suelen presentarse
frescos y de buen tamafio en el mercado?

11

iLos precios de los productos agroecolégicos son accesibles a su
economia?

12

i Para usted es importante que el precio de venta por encima de las
otras caracteristicas del producto?

13

¢Considera que los puntos de venta como ferias, mercados de los
productores agroecoldgicos son l0s ideales para los clientes?

14

¢ Considera que el abastecimiento de los productos al punto de venta
se da de manera rapida?

15

¢Los productores agroecologicos realizan campafias de publicidad y
promocién de sus productos en los medios de comunicacion locales?

16

iLos productores agroecologicos ofrecen promociones a los clientes
frecuentes?

Acciones de seguimiento

17

¢ Estima que los productos agroecologicos se venden adecuadamente
en referencia al precio?

18

¢ Consideran que la forma de venta de manera directa en los mercados
y ferias es el adecuado?

19

iConsidera que las asociaciones productoras tienen mejores
condiciones de vida por las ventas de sus productos agroecoldgicos?

Objetivos comerciales

20

¢/ Considera relevante que los productores agroecologicos tengan una
representacion visual para la comercializacion de sus productos?

21

éConsidera que wuna buena implementacion de estrategias de
comercializacion incrementaria los niveles de venta de los productos
agroecoldgicos?

22

iConsidera prioritario la comercializacion de los productos
agroecoldgicos solo en los mercados?

23

ilUsted considera que las empresas que comercializan productos
agroecologicos en el mercado deberian ver otras opciones?

Estrategias de comercializacion

24

iConsidera que el productor inviete menores costos para
comercializar sus productos agroecoldgicos?

25

¢ Considera que las empresas agroecolégicas emplean estrategias
para diferenciar sus productos con respecto a su competencia?

26

¢Considera que los productos agroecolégicos son una tendencia
importante en Anta?
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
DNI: 24710743

N° de afios de Experiencia profesional: 15 aiios

IPertinencia: El item coresponds &l concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar &l components o
dimenzion ezpecifica del constructo

iClanidad: Se enbende sin dificuliad alguna el enunciado del item, es
concizo, exacto y direcio

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medic la dimenzidn Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento
MD= Muy en desacuerdo D= desacuerdo A= Acuerdo MA= Muy de acuerdo

N.° DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad?® Sugerencias

MO D| & MA | MO | D| & [ Mma MD | D[ & | Ma

Como observa que es la situacion actual
de la asociacion en cuanto a la

1 | comercializacion de los  productos x x X
agroecoldgicos; jen crecimiento, de
bajada?

¢ Cudl cree que es la caracteristica mas
prometedora de la asociacion?

i Consideran que la asociacion tiene
3 | puntos débiles oque necesiten ser X X X
trabajadas? ;Como cuales?

¢ Qué aspectos los motivaron a producir
hortalizas u otros relacionados?

&Qué hortalizas producen actuaiments y
cudles les gustaria producir? ;Por qué?

LEn gué meses del afo se considera
6 | temporada alta para los cultivos que * % %
ustedes realizan?

& Considera que los productos que ofrecen
en el mercado estdn en las mejores
condiciones para su comercializacion?
&En qué creen que podrian mejorar?

sCuanto es el nivel de produccion
8 (posterior a la cosecha) que sacan en un x % x
dia, semana o afo?

& Considera que el precio al cual venden
los productos agroecologicos es el
adecuado? ;Como realizan el calculo de
los precios?

sUsted considera que las ferias o
10 | mercados de Anta son los adecuados para X ¥ x
vender sus productos?

¢ Existe gran cantidad de asociaciones gue
11 | venden productos agroecologicos en Anta ¥ ® x
o solo productos agrarios?

&Considera gque los puntos de venta donde
ofertan sus productos es el adecuada?

i0ue aspectos considerarian  ustedes
13 | para poder mejorar su trabajo en equipo ¥ bt X
con la produccion de las hortalizas?

Cue aspectos han observado que el cliente
14 | considera importante al momento de x X X
realizar la compra

¢ Considera importante contar con una
15 | marca que los represente en los mercados X x X
al cual atienden?

;Realizan algun tipo de estrategia de

16 venta de sus productos agroecoldgicos? X X X
iReconoce las caracteristicas del publico
17 | al cudl venden sus productos? ;Cuales X X X

s0n7?

&0Que mercados o sitios de venta vieron
18 | como conveniente entrar a vender sus X ® X
productos agroecoldgicos?
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& Cuando venden los productos

19 | agroecologicos, logran  abastecer la X X X
cantidad que les piden?
iComo creen que sus productos se

20 | diterencian de los de su competencia? * * X

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Canahuire Montufar Vilma DNI: 24710743

N° de afios de Experiencia profesional: 15 afios

10 de mayo del 2023

1Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico femulada.
2Relevancia: El itern &2 apropiado para representar al componente o
dimenzion especifica del constructn

Claridad: Se enfiende sn dficultad alouna &l enunciado del ftern, es
oonciso, exacto y direco

Mota: Suficiencia, se doe sufidencia cuando los iiems planisados son
suficientes para medir la dimension

CLAD N® 02082

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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e. Panel fotografico

Aplicacion del Cuestionario de manera virtual y fisica
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Producto estrella en la Asociacion Agroecoldgica LLankag Wayna



