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3. Resumen Ejecutivo

La seguridad alimentaria es un tema de gran importancia en la actualidad,
especialmente en paises como Ecuador, donde la produccién y distribucion de
productos agricolas puede verse afectada por diversos factores. En particular, los
pequefios productores agricolas de Guayas enfrentan dificultades financieras y de
productividad, lo que puede afectar su capacidad para cultivar y distribuir sus
productos. Ademas, la intermediacion y la distribucion mayorista de productos
agricolas en Guayaquil pueden afectar el precio final para el consumidor, lo que
puede tener un impacto negativo en la salud y bienestar de la poblacién,

especialmente en aquellos que tienen menos recursos econémicos.

Para abordar este problema, se llevo a cabo una investigacion empirica con
enfoque descriptivo. Se analizaron investigaciones previas y se aplicaron encuestas a
los consumidores finales en la ciudad de Guayaquil para entender su percepcion
sobre la disponibilidad, calidad y precio de los productos agricolas. También se
ejecutaron entrevistas a pequefios productores agricolas de Guayas especialmente del
cantdn El Triunfo y a intermediarios comercializadores para entender los factores
que afectan la produccién y distribucién de productos agricolas. Los datos obtenidos
se analizaron cualitativamente para identificar patrones y tendencias en la relacion
entre las dificultades de los pequefios productores agricolas de Guayas y el

consumidor final de la ciudad de Guayaquil.

En cuanto a la propuesta de valor para una empresa de comercializacion de
productos del campo, en la actualidad se pueden considerar tres elementos claves
para construir un valor agregado efectivo: frescura de los productos, precios justos y
responsabilidad social. La frescura de los productos es un factor clave en la venta de
alimentos, por lo que es importante que el emprendimiento se enfoque en ofrecer
productos frescos y de alta calidad. Ademas, los precios deben ser justos y

competitivos.

Mediante estrategias de marketing cotidianas se promoveran campafias de
descuentos, promociones especiales, suscripcion, recompra, premios, etc., con la
finalidad de atraer a los clientes, fidelizarlos y garantizar la sostenibilidad econémica
del emprendimiento, Siembra593 complementara estos beneficios aportando



seguridad ya que se llevara el “huerto a casa” mediante un servicio a domicilio

rapido y eficaz.

Apoyados principalmente en la plataforma web, Siembra593 sera el puente
entre agricultores y consumidor final, acortando la distancia y brindando bienestar

comun a través del comercio justo que principalmente busca el buen vivir para todos.

Palabras Clave

Siembra, Frutas, Legumbres, Accesibilidad, Comercio Justo

4. Consideraciones Eticas

El modelo de negocio Siembra593 surge debido a que en el Ecuador una gran
cantidad de agricultores no reciben un precio pago justo por sus productos. Por ello, se

tiene como objetivo principal disminuir a los intermediarios de la cadena de valor.

Para la elaboracion de este proyecto de negocio se elaboraron un conjunto de
entrevistas y encuestas a los agricultores ubicados en el recinto Playones 3 via a El

Triunfo-Guayas, los cudles se convertirdn en proveedores directos.

Todo el proceso investigativo fue realizado por los estudiantes con la asesoria
docente de la Universidad Casa Grande, asegurando la validez y fidelidad de la
informacion obtenida a partir del levantamiento de informacion a través de encuestas a
la ciudadania. Los autores de esta investigacion asumen la responsabilidad de los

resultados y afirmaciones descritas en este documento.
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6. Antecedentesy Justificacion

El comercio electronico en Ecuador ha tomado fuerza a raiz de la pandemia
causada por el Covid 19. El ano 2020 marco6 un antes y un después, ya que la crisis
sanitaria oblig6 a las marcas a adaptarse a una nueva realidad para ofrecer los productos
o servicios de una forma mas eficiente y directa, desde entonces los usuarios

aprendieron a comprar y las empresas aprendieron a vender de forma digital.

Para (Criterios digital, 2022) el 53% las empresas han ido incorporando
aplicativos moviles, desarrollos de plataformas e-commerce, chatbot y catalogos
interactivos para digitalizar sus negocios. Las categorias que mas han destacado son:

alimentos e higiene, computacion, moda y belleza, comida y delivery.

Partiendo de esta nueva realidad se propone la apertura de una tienda digital que
ofrezca variedad de productos agricolas sobre todo frutas y legumbres de estacion, la
idea de negocio parte del deseo de conectar al productor con el consumidor y promover
el comercio justo que permita mejor desarrollo, bienestar comin y mejorar la calidad de

vida de los pequefos agricultores.

El Comercio Justo, estd basado en los principios de igualdad y transparencia en
las relaciones de trabajo, con el objetivo de lograr mejorar las condiciones de vida de los
productores, principalmente de los paises del Sur, los mas castigados. Ademas, se
preocupa por que haya una comunicacion efectiva hacia las personas consumidoras
finales, para que sean conscientes de que los productos que adquieren han sido

elaborados en condiciones dignas (Proclade ONG, 2022).

El movimiento del Comercio Justo comenz6 en la década de 1940 y se origind
en varias organizaciones que trabajaban en paises en desarrollo para mejorar las

condiciones de vida de las comunidades empobrecidas. El primer intento de establecer
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un sistema formal de Comercio Justo tuvo lugar en 1946, cuando la organizacion
Mennonite Central Committee (MCC) comenz6 a importar artesanias de Puerto Rico a
los Estados Unidos y a Europa para ayudar a las comunidades empobrecidas de la isla.
El MCC se centr6 en que los artesanos recibieran un precio justo por su trabajo y que se
les pagara de manera justa y sin explotacion. En la década de 1960, el movimiento

del Comercio Justo comenz6 a tomar forma en Europa, con la creacion de
organizaciones como Oxfam y la creciente conciencia publica sobre las condiciones de

trabajo en los paises en desarrollo (FairTrade Iberica, 2023).

Segun (Primicias, 2021) el 22% del trabajo rural no es remunerado y esto ocurre
pese a que el sector agropecuario es la actividad que tiene la mayor participacion del
empleo nacional, con un 30.4 %. El motivo es que el esquema de produccion utilizado
es la agricultura familiar. Bajo esta figura se emplea la mano de obra del hogar, y los

agricultores no cuantifican en dinero el tiempo invertido en el trabajo.

El ingreso de los trabajadores agricolas es casi tres veces menor que el de
trabajadores en la industria y servicios. Los ultimos datos publicados por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) con corte al cuarto trimestre de 2022, el
sector con mas bajos ingresos es el agricola. Esto quiere decir que, a pesar de ser uno de
los principales motores de la economia, tanto para el consumo interno como para las

exportaciones, las labores del campo son mal pagadas. (La Hora, 2023).

Siembra593 es un proyecto universitario que nace de la historia familiar de una
integrante del grupo originaria del canton el Triunfo de la provincia del Guayas, la cual
ha visto como sus familiares dedicados a la agricultura reciben un pago infimo por su
valioso trabajo. Esto se debe a la injerencia de los intermediarios, que son quienes

siempre quieren obtener las mejores ganancias, existiendo en muchas ocasiones
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pérdidas de cultivo, visto que el producto no llega a tener contacto con el consumidor

final.

Existen iniciativas que pretenden disminuir la presencia de intermediarios en las
cadenas de suministro entre el productor y el consumidor final, por ejemplo, los
productores de la provincia de Pichincha participan de la socializacion del proyecto de
huertos modviles impulsada por la Unidad Ejecutora de Proyectos para la Region
Amazodnica y del Ecuador. El objetivo es crear un mercado de huertos moviles, sin
intermediarios, para que el pequefio productor siembre bajo contrato de compra de
produccion, permitiéndoles la seguridad de la venta de sus cosechas y sin distorsion de
precios por la falta o sobre produccion. Dentro de la propuesta, ademads, se preve la
reduccion entre un 40% al 50% del valor total de los productos hacia el consumidor

final, evitando asi el redondeo por parte de los intermediarios (MAGAP, 2022).

De esta manera se desarrollan distintos programas con la finalidad de mejorar las
condiciones de comercio para productores y consumidor final. Siembra593 busca ser el
puente entre los productores y el consumidor, eliminando asi a los intermediarios que se
aprovechan del poco control existente, pagando muchas veces precios por debajo a los
establecidos por el Ministerio de Agricultura. Por medio de la plataforma web y otros
medios digitales Siembra593 promete acercar a los consumidores productos frescos, de

excelente calidad y a buen precio, los mismos que serdn de gran aporte a su salud.

Problematica a resolver

Se ha observado como problematica los siguientes puntos:

* Baja accesibilidad a frutas y vegetales frescos, a buen precio y que su
proceso de produccion, conservacion y comercializacion sea adecuado y

justo.
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 Falta de seguridad en lugares publicos, las familias prefieren estar en

casa, salir se ha convertido en un motivo de preocupacion.

Siembra593 es un proyecto integrador, a través un canal electronico, una
plataforma entre el agricultor y los consumidores, la finalidad de los creadores es
acercar los productos a las manos del comprador, convertir a Siembra593 en “El huerto

en casa’”.

Al mismo tiempo, se desea acercar a los clientes para que conozcan el trabajo y
proceso detras de cada producto que consuman, de igual manera los agricultores podran

observar el impacto de su trabajo en la alimentacién y salud de los consumidores.

Mediante el comercio justo Siembra593 busca aportar practicas de sostenibilidad

en el sector agricola rural del Ecuador.

La implementacion de un canal de distribucion y comercializacion directa puede
ser un paso valioso hacia un sistema mas equitativo y eficiente para los agricultores de
la comunidad del Triunfo y los consumidores finales de Guayaquil. La combinacion de
una plataforma en linea y una tienda fisica, junto con capacitacion y un sistema de
precios transparente, puede allanar el camino para el éxito de esta iniciativa,

promoviendo la sostenibilidad y la satisfaccion de todas las partes involucradas

7. Objetivo General y Especificos del Proyecto

7.1.0bjetivo General

Proponer un de canal de distribucion y comercializacion directo entre los
agricultores de la comunidad del Triunfo y los consumidores finales de Guayaquil,
mediante una tienda en linea y fisica de frutas y legumbres de temporada. Garantizando

un pago justo a los campesinos y facilitando la entrega eficiente de productos frescos.
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7.2.0bjetivo Especifico

* Desarrollar una plataforma en linea de venta directa entre agricultores de la
comunidad del Triunfo y los consumidores de Guayaquil, de facil navegacion,
con una interfaz intuitiva y amigable.

* Disminuir las pérdidas de cultivos mediante la aplicacion de buenas practicas
garantizando un producto de calidad a los clientes

* Determinar las mejores condiciones para una compensacion justa a los
agricultores mediante diferentes convenios.

* Brindar a los clientes de Siembra593 una gama de productos frescos de

temporada con precios bien estudiados.

8. Breve Descripcion del Modelo de Negocio

Innovar en los negocios es poder crear un servicio moderno, que obedezca a
tendencias comerciales y tecnologicas, capaz de satisfacer necesidades, generando
valor. Mediante la metodologia del proceso Design Thinking se pudo obtener
informacion relevante que inspir6 este modelo de negocio. La primera fase del
proceso fue la inmersion preliminar, donde se permitio6 priorizar la necesidad humana
de alimentarse, y a raiz de la pandemia la comida no solo es una necesidad por
satisfacer el cuerpo sino mas bien los alimentos cumplen una funcion vital, mantener
una buena salud. De la mano a esta situacion surgio la necesidad de tener un buen
proveedor, es alli donde resalto la problematica que pocas veces los consumidores
conocen el origen de los productos que consumen, porque normalmente son
comercializados por intermediarios que lamentablemente casi siempre piensan en ser

los mas beneficiados.

En la fase de inmersion a profundidad, se pudo empatizar e identificar los
comportamientos de los usuarios y los estandares que plantean frente a la adquisicion
de alimentos. La siguiente fase fue conocer el problema y se lleg6 a la conclusion
que el modo en que adquieren sus alimentos contempla desafios los mismos que

necesitan ser resueltos de manera oportuna.
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Para resolver la problematica se requiere una herramienta que proporcione
acceso a informacion comercial, automatizada y comprensible, que permita contar
con productos de calidad. Como solucion se disefia el prototipo de una plataforma
web, cuya propuesta de valor es accesibilidad, precios justos, conveniencia, en un
ambiente digital seguro. Los hallazgos fueron alentadores y la propuesta fue recibida
de manera favorable. Asi surge SIEMBRAS593 promoviendo la integracién, ya que

busca ser un nexo entre agricultores y consumidor final.

El Estudio de Mercado, permiti6 definir como fraccion poblacional, a
hombres y mujeres entre 35 y 55 afos que den prioridad a una buena alimentacion,
padres responsables de la alimentacion de sus hijos, vegetarianos, veganos,

deportistas, personas con enfermedades pre existentes, etc.

Se ejecutod la promocion de producto minimo viable, obteniendo resultados
alentadores con mas de 200 visitas en la pagina web en menos de 48 horas, los
potenciales clientes expresaron aceptacion a la plataforma como herramienta para
adquirir frutas y legumbres frescas de forma répida y segura, También se recibieron
recomendaciones, entre ellas , realizar publicidad mas dindmica y detallada en la cual
se comparta preparacion, cuidado y eleccion de compra por medio de marketing
digital, también que se acceda a la pagina web a través de las cuentas de Facebook o
Google para minimizar el tiempo en el registro y acceso. Por ultimo, con referente al
sistema operativo que utilizaran los usuarios, sugieren estructurar la version movil de
la pagina web para que puedan interactuar y realizar sus compras de una forma mas

rapida desde sus teléfonos celulares.

En el planteamiento del Marketing Mix, el Producto se define como una
plataforma web que brinda frutas y legumbres de estacion ,incluyendo servicio a
domicilio, otorgando beneficios tanto para usuarios como para proveedores, los
usuarios podran adquirir productos de alta calidad de forma rapida y segura, ademas
de conocer el origen de los alimentos que llegan a sus hogares, a la vez los
proveedores tienen un mercado seguro que reconoce su arduo trabajo y siempre
pagara precios justos , principalmente guiados por las tablas que otorga el Ministerio
de Agricultura. La Plaza de exposicion y comercializacion del producto es
inicialmente mediante la plataforma digital de SIEMBRAS593, la meta a mediano

plazo es contar con una tienda fisica al norte de Guayaquil.
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La Promocion tiene un tratamiento diferente para usuarios y proveedores, en
el caso de los proveedores, es mediante una planificacion de mercado seguro y
compras basada en la rotacioén del producto y para usuarios es a través de campafias
publicitarias pautadas en las redes sociales, ademads se realizaran colaboraciones con

influencers que representen la marca.

Como parte de la Responsabilidad Social y Corporativa, ademés de promover
constantemente el comercio justo, la reciprocidad, la conveniencia y el buen vivir,
Siembra593 se compromete a visibilizar los problemas de interés publico como:
medio ambiente, pobreza, desigualdad de ingresos, atencion de salud, etc. Motivard y
sera parte de tomar acciones que generen impactos positivos en la sociedad como por

ejemplo salarios dignos, paga justa para los agricultores.

Siembra593 ejecutard acciones que permitan disminuir y eliminar los
impactos ambientales y sociales adversos causados por sus operaciones comerciales,
por ejemplo, impulsard programas de educacion ambiental y reforestacion para
mantener el cuidado de la tierra. Empezaremos con el programa “Ta Siembra” donde
voluntarios llegaran hasta las comunidades de agricultores para ayudar en limpieza 'y
reforestacion de sectores agricolas. También se plantea a mediano plazo la ejecucion
del proyecto Siembra Contigo que busca la integracion, promocion, capacitacion de

los agricultores de la costa ecuatoriana.

9. Descripcion del Modelo de Negocio

Siembra593 surge de la experiencia personal de una miembro del grupo, cuya familia en
el canton El Triunfo-Guayas, se ha visto afectada por bajos ingresos en la agricultura
debido a intermediarios que buscan mayores ganancias. Enfocada en Disminuir
intermediarios y establecer una conexion directa entre productores y consumidores
garantiza la transparencia, la equidad, la frescura de los productos y un comercio justo.
Siembra593 no solo se preocupa por la calidad de los alimentos, sino también por el

bienestar econdmico de los agricultores y el impacto ambiental positivo.
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Siembra593 pretende llegar al consumidor final mediante una plataforma web y
una tienda fisica. Para ello, necesita un plan de marketing el cual ayude creando con la
orientacion de la empresa y poder alcanzar los objetivos planteados de forma eficiente y
efectiva. A continuacion, se presenta el plan de marketing que se llevara a cabo

Siembra593.

9.1.Plan de Marketing

El plan de marketing es la gestion de las estrategias, actividades y procesos que
la organizacion requiere para poder alcanzar sus objetivos ya sea referente a ventas,
posicionamiento, desarrollo o crecimiento en el mercado (Seco, 2023). Mediante este
plan de marketing Siembra593 podra adaptar mejores soluciones estratégicas en cuanto
a los productos y al servicio al cliente ya que el plan de marketing es el eje de inicio
para implementar una mejor toma de estrategias de mejora para poder resaltar entre la

competencia.

9.1.1. La posicion estratégica

Con respecto a la posicion estratégica se debe de tener en cuenta
aproximadamente 2 factores fundamentales el ambiente externo y el ambiente externo
los cuales corresponden a como estara orientada la organizacion (Santos, 2018). La
posicion estratégica de Siembra593 tiene un enfoque en ser transparente, sostenible y
equitativo misma que se complementa con la serie de acciones y elementos clave cémo:
desarrollo de relaciones con productores locales, promocidn de practicas sostenibles,
programas de educacion y sensibilizacion, plataforma web eficaz y de facil interaccion,
entre otras. Todas estas acciones se integran y respaldan los valores de la empresa los

cuales benefician a todos los involucrados: agricultores, empresa y consumidores.
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9.1.2. Estrategia Competitiva

Segun Porter et al. (2003), la estrategia competitiva como la accién que conduce
al desarrollo de una férmula integral sobre como la empresa planea competir, cudles
serian sus objetivos y qué politicas seran necesarias para lograr dichos objetivos. Seglin
este autor, la estrategia competitiva es una combinacion de los objetivos que la empresa
persigue y las politicas que se utilizan para alcanzarlos. Basdndose en esta perspectiva,
el autor propone que las empresas pueden llevar a cabo tres estrategias competitivas

genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.

Siembra593 se basara en una estrategia competitiva de diferenciacion y
penetracion en el mercado. La estrategia de penetracion en el mercado dirigida para la
captacion de clientes se basara en brindar un espacio online en el que nuestro nicho de
mercado pueda encontrar gran variedad de frutas y legumbres frescos y de calidad
seremos como ‘el huerto en casa” el cual sea de facil accesibilidad y siempre cuente
con disponibilidad mediante un servicio dptimo de entrega y eficiente. Adicional a ello,
los clientes podran conocer el trabajo y proceso detras de cada producto que consumen,
de igual manera los agricultores podran conocer el impacto de su trabajo en la

alimentacion y salud de los consumidores.

Por parte del proveedor la diferenciacion serd ofrecer seguridad de compra a el
agricultor por medio de contratos fijos con precios justos de acuerdo con la tabla de
fijacion de precios del Ministerio de Agricultura y Ganaderia eliminando asi a
intermediarios de nuestra cadena de valor y de esta manera impulsamos y apoyamos a la

economia agricola del Ecuador.
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9.1.3. Diferenciales

De acuerdo con la investigacion realizada por Rodriguez, N. (2023) detalla

que existen multiples estrategias de diferenciacion que hacen hincapié en las

cualidades de la empresa, productos y servicios que brinda. Estas pueden aplicarse a

una gran diversidad de areas, como en ventas, el marketing, la atencion al cliente o

entre otras.

Las estrategias de diferenciacion de Siembra593 estardn compuestas por los

siguientes ejes fundamentales los cudles se detallan a continuacion:

9.1.4.

Asociacion “Siembra Contigo” enfocada en beneficiar e impulsar al
agricultor local mediante comercio justo, apoyo entre productores,
incentivos, visitas de profesionales, todos esto para que nuestros proveedores
estén en constante aprendizaje sobre los nuevos métodos para cultivar
alimentos primarios.

Pagina web de facil interaccion para todo tipo de software.

Atencion personalizada y Oportuna horarios flexibles.

Publicidad dindmica y detallada en la cual se compartira: preparacion,
cuidado y eleccion de compra por medio de marketing digital.
Compromiso y responsabilidad social por medio del comercio justo
brindédndole un pago justo a los agricultores con la finalidad la cual de tener

beneficio mutuo.

Posicionamiento

Para poder obtener el posicionamiento esperado se tiene presente la propuesta de

valor la cual busca poder satisfacer los puntos de dolor de dos partes: proveedor y

cliente. Brindando un servicio 6ptimo, dejando a un lado la publicidad engafiosa,
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brinddndoles productos primarios de calidad y una cadena de valor integra logrando asi
el posicionamiento en la mente de nuestros futuros clientes potenciales.

Siembra593 espera posicionarse en el mercado como un lugar seguro para sus
proveedores en el cual sientan que el producto que quieren adquirir tiene un precio justo
y razonable, buscando siempre la equidad e integracion y de esta manera garantizando

un desarrollo sostenible.

9.14.1. Buyer Persona.

El buyer persona busca poder entender al cliente ideal, te acerca a las
preocupaciones y necesidades, con ello comprender como los productos o servicios que
se brindan ayudaran al cliente (Alonso M. , 2022). En otras palabras, es una
representacion semi-ficticia del cliente soflado con la finalidad de poder atraer,
satisfacer y comprender cudles son sus necesidades. La creacion de un buyer persona
ayudara a conectarnos aiin mas con las preocupaciones y con lo que realmente anhela y
requiere el cliente. Para la elaboracion del buyer persona se consideré a Mujeres y
Hombres que estan interesadas en la cadena de valor de todo lo que consumen y que
vivan en la ciudad de Guayaquil. La metodologia de las encuestas consistio en

preguntas abiertas y cerradas mismas que se detallan a continuacion:

¢ Nombres Completos

 Edad

e ;Cuadl es su direccion?

* Ocupacion

* ;Qué hace para su recreacion?

» ;Cuadles son sus necesidades diarias?

» (Cada cuanto realiza compra de viveres?


https://asana.com/es/resources/client-management
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o Diario
o Semanal
o Quincenal
« (Piensa usted que hay alguna diferencia en consumir frutas y legumbres?
o Si
o No
» (Cual es la razén por la cual usted consume frutas y legumbres?
* ;Donde usualmente va a comprar frutas y legumbres?
» (Dicho lugar a cudntos minutos esta de su casa?
o Si
o No
» ;Usted cree que en ese lugar en el que realiza sus compras tiene una cadena

de valor integra y fomenta un comercio justo?

o Si
o No
o Tal vez

* (Cuando quiere realizar una compra online la realiza desde su teléfono o

computadora?

Mediante el andlisis de los resultados del buyer persona se obtuvo lo siguiente:

* Tiendas a gran distancia y no cuentan con servicio a domicilio.
* Estan conscientes que muchas de las tiendas en las que ellos realizan sus
compras no tienen una cadena de valor integra.

* Uno de los grandes retos es la tecnologia.



* Mas de una persona considera que el consumo frutas y legumbres los

ayudan a mantenernos sanos y a obtener una la gran cantidad de

vitaminas y minerales.

* Segmento de mercado amplio ya que estd conformado por personas

benevolentes, veganos, deportistas, entre otros.

* Los encuestados tienen un nivel social medio y alto.

Buyer Persona Siembra593.
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Luego del andlisis de dicho cluster representamos diferentes tipos de clientes en

Figura 1

AN
‘LLE"‘!)J]I Perfil

Género: Masculino.
Estado Civil: Soltero.
Vive en Guayaquil.

v
Gustos e Intéreses

En su tiempo libre sirve como |

voluntario en fundaciones
dedicadas al cuidado de
playas.

Le prefiere cocinar en casa.
Le gusta pasar tiempo con su
familia.

los que Siembra593 se va a enfocar su plan de marketing.

Carlos Lopez
Ing. Ambiental, 26 afios

Desde pequefio ha sido un
apasionado por el cuidado del
medio ambiente, por una
alimentacion flexitariana y por
el comercio justo

Puntos de dolor

Falta de concienciacién con
el medio ambiente

Pocas empresas
comprometidas con ser
participes de tener cadenas
de valor integras.
Desconfia de las compras
online

Metas

Abrir una fundacion enfocada
en las 3R.

Convertirse en capacitadory
brindar conferencias sobre la
concienciacion ambiental y
comercio justo.

Descripcion de Buyer persona 1: Carlos Lopez



Figura 2

Puntos de dolor

R
‘@]I Perfil

Género: Femenino.
Estado Civil: Casada.
Vive en Guayaquil.

»

Gustos e Intéreses

* Haceractividad fisica
a diario.

* Clases de Baile.

*  Viajar con su familia

e Leer

*  Vivir fuera a las afuera de la

ciudad.

* No tener tiempo para realizar sus

compras diarias.

»  Stocks limitados en las tiendas

Metas

* Jubilarse a temprana edad
* Mejoraren sus clases de

* Mudarse de casa(aun lugar

baile

mas céntrico)

Descripcion de Buyer Perona 2: Alejandra Murfioz

Figura 3

N

o)

C—=> Perfil

Género: Masculino.
Estado Civil: Soltero.
Vive en Guayaquil.

»

Gustos e Intereses

No consume carne ni derivados.
Cada fin de semana realizas
competencias de atletismo.

Le fascina pasar tiempo con sus
amigos.

Realiza practicas de boxeo

Puntos de dolor

No saber preparar recetas
saludables.

Tiendas sin compra online.
Que en reunion con sus
amigos ellos no incluyan
alimentos veganos.

Metas

« Participar en los juegos
olimpicos 2024.

¢ Aprender a cocinar

e Comprar su primer
departamento

¢ Tener una dieta mas
balanceada

Descripcion Buyer Perona 3: Manuel Ruzi
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9.1.4.2.0bjetivo de Marketing

Desarrollar un plan de estrategias de posicionamiento y penetraciéon de mercado
en las cuales se refleje la propuesta de valor y poder convertirnos en un puente entre el

productor y el consumidor final a través de un comercio justo.

9.1.4.3. Estrategia para alcanzar los objetivos

* Elaborar convenios para aumentar la visibilidad de la empresa con personajes
publicos interesados en el comercio justo de esta manera se lograra obtener una
mayor audiencia y darse a conocer con los futuros clientes potenciales.

* Realizar un plan de marketing digital en el cual se detallen los beneficios de
consumo de frutas y legumbres en su ingesta diaria por medio de los canales
digitales y pagina web de Siembra593.

* Brindar atencion al cliente directa, rapida y oportuna entre empresa-cliente,
descuentos, regalos y ofertas exclusivas con la cuales se podré establecer
conexion emocional con el objetivo de fidelizar clientes.

* Desarrollar contenido educativo en la plataforma web detallando las historias de
los agricultores mostrando su vida y como sus ingresos han mejorado gracias a

el comercio justo generado por Siembra593.

9.1.4.4.4P’S del Marketing Mix

a) Producto.

Siembra593 ofrecera calidad y variedad de productos ya que contara con
comunicacion directa con sus proveedores lo que le permitird estar involucrado en el

proceso de sembrado y cosecha. Por otro lado, se debe de tener en cuenta que las frutas
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y verduras estaran clasificados por los tipos de cultivos y por cuanto se realizara la

venta.

Segun Alonso Martinez, (2000) en la actividad agricultura, las fases de
plantacion y recoleccion de cultivos estan estrechamente vinculadas tanto a la época del
afio como al tipo de crecimiento de las plantas cultivadas. Esto permite que los cultivos

se dividan en cuatro tipos:

* Perenne: cultivos de ciclo largo y se obtiene varias cosechas al afio

* Anuales necesita de una nueva planta para su cosecha la cual es en dos periodos
primavera/verano y Otofio/Invierno.

* Bienal aquellos cultivos que se cosecha tarde mas de 12 meses

* Temporal dependen del comportamiento de las estaciones e incluso del suelo.

Para ello, se realizo6 entrevistas a los agricultores con la finalidad de conocer cuéles son
los tiempos de cosecha y tipos de cultivos que ellos producen, los cudles se presentan a

continuacion:

En la siguiente tabla se agrupan los productos que se van a comercializar en

Siembra593 separados por cuanto se vendera y su tipo de cultivo.

Tabla 1. Listado de productos

Nombre del Producto | Tipo de Cultivo Por cuanto se vendera
Aguacate Perenne Unidad

Platano Verde Anuales Unidad

Papaya Perenne Unidad

Yuca Anuales Libra

Mango Perenne Unidad




Naranja Perenne Unidad

Badea Perenne Unidad

Araza Perenne Libra

Tomate Anuales Por libra o Unidad

Pimiento Anuales Por libra o Unidad

Toronja Perenne Unidad

Carambola Perenne Unidad

Grosellas Perenne Libra

Tamarindo Perenne Libra

Zapallo Anuales Unidad

Sandia Anuales Unidad

Melon Anuales Unidad

Guaba Perenne Unidad

Bananas Perenne Unidad

Maracuya Perenne Unidad

Pina Bienal Unidad

limén Temporal Unidad

Pepino Anuales Unidad

Choclo Temporal Unidad

Guanabana Perenne Unidad o Libra
b) Precio.

26

En relacion con el precio de venta al publico Siembra593 realiz6 entrevistas con

los productores los cuéles estan ubicados en la provincia del Guayas recinto Playones 3



27

via al canton El Triunfo. Se dialog6 sobre los precios de venta y politicas de compra por
parte de Siembra593. Dichas entrevistas fueron hechas con la finalidad de poder
entender todo el proceso de siembra y cosecha y con ello poder explicarle al cliente todo
lo relacionado entre precio y calidad. Adicional a ello, se efectud un estudio a los
competidores directos, con el fin de tener clara la ubicacion entre la competencia con

respecto a precios.

Los precios varian en funcion del peso y tamafio de los productos, ademas de
que su tipo de cultivo juega un papel fundamental. A continuacion, se detallan los

precios de venta al publico de cada uno de los productos que ofrecera Siembra593.

Tabla 2. Precio de venta al publico los vegetales, frutas y verduras.

Nombre del producto PVP Siembra593
Aguacate $0,50-$1,00
Platano Verde $0,20-$0,25
Papaya $1,00

Yuca $1,50
Mango $0,60
Naranja $0,10-$0,20
Badea $3,00-$4,00
Araza $0,50-$0,60
Tomate $0,25-$0,50
Pimiento $1,00-$3,00
Toronja $0,80-2,50
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Carambola $0,70

Grosellas $0,90-$3,00
Tamarindo $1,00-%$2,50
Zapallo $0,80-$1,50
Sandia $4,00-$6,00
Melon $0,90-$1,20
Guaba $0,60

Bananas $0,25

Maracuya $0,25-$0,40
Pifia $1,00-$2,50
limoén $0,10-$0,20
Pepino $0,60-50,80
Choclo $0,50-%$0,80
Guanabana $5,00-$6,00

¢) Plaza.

Siembra593 comercializara sus productos a través de su pagina web la cual sera

de facil interaccion y apta para todo dispositivo. Al ser una tienda online permite llegar

a zonas donde la competencia no abarca. Adicional a ello, se contara con un lugar donde

se va a almacenaran en Optimas condiciones todas las frutas y legumbres, el mismo que

estara ubicado en el centro de la cuidad de Guayaquil y también sera la tnica tienda

fisica con la que se contara.

Con referente a los canales de distribucion, Siembra593 contara con un servicio

de entrega 6ptimo el cudl estd integrado por 6 Motorizados: 2 se encargaran de repartir
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las entregas del norte, 2 para el sector sur y 2 encargados del centro de la ciudad. La

organizacion de la tienda fisica estara conformada por: 1 lider y 3 polifuncionales.

Por otro lado, se busca que los clientes tengan una excelente experiencia tanto
como en la pagina web como en la tienda fisica para hacer seguimiento de la
experiencia Go del cliente se utilizara el email marketing para enviar encuestas para
saber el nivel de satisfaccion del cliente, sugerencia para mejorar la atencion, aviso de

promociones, entre otros.

d) Promocion.

Con el objetivo de lograr una correcta insercion y posicionamiento en el
mercado se ha desarrollado una seria de estrategias de promocion las cuales se dividiran
en 3 fases, mismas que fueron realizadas mediante el analisis del comportamiento del

grupo objetivo seleccionado. A continuacion, se detalla cada fase promocional:

1. Posicionamiento Online.
* Publicidad en canales digitales
* Enfoque en los motores de busqueda
* Marketing de contenidos
2. Convenio con Aliados.
* Presencia en ferias, eventos y foros relacionados con el comercio
justo.
* Contratos con empresas del sector agricola interesado en contribuir a
cadenas de valor integras.
3. Generar Engagement.
* Atencion personalizada.

* Solucién inmediate ante imprevistos.
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* Seguimiento de entrega de pedidos.

* No contar con publicidad engafiosa.

Cada fase se debe ejecutar de forma consecutiva para lograr los objetivos
planteados. La primera fase permitird poder posicionar a la empresa entre la
competencia, aparecer en los motores de biisqueda de los clientes en la cual se
compartird ubicacion, contactos, direcciones de redes digitales en pocas palabras sera

nuestra puerta para la penetracion en el mercado.

La segunda fase tiene como objetivo aumentar el posicionamiento de la empresa
mediante contratos con compaiiias que estén orientadas hacia los mismo valores y

objetivos sostenibles.

Finalmente, la tercera fase est4d enfocada a la captacion y fidelizacion de los
clientes que se son resultados de las fases 1 y 2. Es de suma importancia generar un
vinculo emocional y de confianza con el cliente, que busquen SIEMBRAS593 para

satisfacer sus necesidades con los productos ofertados por la empresa.

Por otro lado, estas fases seran puestas en practica mediante una revision
mensual mediante el indice de seguidores en canales digitales, visitas en la pagina web

y el incremento de ventas.
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10. Conclusiones y Recomendaciones

Al realizar el analisis interno y externo en el cudl se analiz6 todos los elementos
que afectarian de forma directa e indirecta a Siembra593 y la identificacion de la
industria. Como resultado del analisis se identificd que no hay un control de precio,
proyectos u operativos ya que todos estan direccionados al consumidor final y por ende
ninguno de esas acciones benefician al agricultor. Mediante el design thinking se pudo
conocer cOmo empatizar con nuestros futuros clientes asi mismo el aspecto emocional el
({Qué? ;Como? ;Por qué? consumen frutas y legumbres. Como conclusion, la mayoria
de las personas consumen frutas y verduras por mantener un estilo de vida saludable
para ellos y sus familiares. Se elaboro un estudio de mercado con la finalidad de
conocer la necesidades y exigencias del mercado objetivo, mediante encuestas a los
habitantes de la ciudad de Guayaquil. Dos resultados resaltan en ese estudio de
mercado, el primero es que para el cliente es de suma importancia el sabor, color, olor y
sobre todo la frescura de la fruta o legumbre y el segundo es que encuestados no
cuentan con una tienda cercana para realizar compras de dichos productos. Ahi es
cuando se integra nuestra propuesta de valor la cual busca brindar productos de calidad
mediante un servicio de entra optimo y enfocados en la responsabilidad social.
Referente al plan de marketing efectuado para Siembra593 se desarrollaron estrategias
competitiva y diferencia que conforma a Siembra593 las cudles permitiran posicionarse

en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

La posicion estratégica que proponer Siembra593 esta compuesta por 4 ejes
fundamentales. El primer eje se enfoca en realizar un comercio justo y sostenible con la
finalidad de eliminar intermediarios de su cadena de valor. El segundo eje tiene un gran
impacto en la sociedad ya que al impulsar a los pequefios y medianos agricultores

fortalece la economia rural y ademas crea nuevas oportunidades de empleo mediante su
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tienda fisica y envios a domicili6. Por otro lado, el tercer eje educa al consumidor
bridando informacion sobre la importancia de impulsar, apoyar a los agricultores locales
y de conocer el origen de los alimentos que consumen. Por ultimo, El cuarto eje
comprende la plataforma web que sera su pilar fundamental con la cual se podra abarcar
un mercado mas amplio brindandoles comodidad, flexibilidad de compra, facilidad de
pagos, seguimiento de ventas y logistica de entrega. Al contar con una plataforma web

permite mayor transparencia, interaccion y eficiencia con el consumidor final.

Para adaptar las estrategias competitivas se requeria conocer mas a profundidad
el perfil del cliente ideal para ello se analizo el mapa de empatia y se efectuaron
encuestas con la finalidad de comprender las necesidades, deseos, comportamiento de
compra y puntos de dolor. Como resultado, Siembra593 tiene claro que su grupo
objetivo seran mujeres y hombres interesados en la cadena de valor de lo que consumen
lo que es sindonimo de que valoran la calidad, sostenibilidad y procedencia de dichos
productos. Por otro lado, el realizar las encuestas sirvio de gran ayuda para poder
desarrollar los objetivos y estrategias de marketing de forma mas efectiva poder

alcanzar el objetivo general de la empresa.

Con respecto a la calidad y variedad de los productos que ofrecera Siembra593
resaltan 2 aristas: la clasificacion y el tipo de cultivo. Los cuales proporcionaran una
experiencia de compra mas organizada, detallada y personalizada para el cliente. Por
otro lado, al clasificar los productos el cliente puede encontrar lo que necesita de una
forma mas eficiente y oportuna. Ademas de eso, también ayuda a que los clientes
puedan planificar sus compras y comidas seglin la disponibilidad de productos que
tenga la tienda. También se educara al consumidor sobre los ciclos y temporadas de los

diferentes productos y a que sepan cuando se elevan los precios y cuando disminuyen.
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En base a la implementacion de los precios de venta al publico se realizo
encuestas a los agricultores para asi poder establecer la estrategia desarrollada mediante
fundamentos. Siembra quiere destacar la relacion entre calidad y precio de cada uno de
sus productos para ello ofrecera informacion detallada en la plataforma web y en la
atienda fisica para que los consumidores comprendan todo el proceso de produccion y
logistica detras del producto que consumen. En definitiva, al explicar como la calidad y
el tipo de cultivo impactan en los precios demuestra honestidad por parte de la empresa
y de esta manera se tiene una comunicacion transparente con el cliente lo que permite

establecer confianza y lealtad con los mismos.

Referente a la plaza la plataforma web de siembra serd donde principalmente se
comercializaran los productos y la implementacion de un sistema de entrega optimo.
Adicional a eso, Siembra contara con una Tienda en la cual también se realizara la
recepcion de todos los productos, estara ubicada en el centro de la ciudad de Guayaquil
ya que es una ventaja logista esto permitirda mantener a frescura y la calidad de los
productos antes de la entrega. Siembre593 promueve una entrega eficiente la cual
garantiza un servicio de entrega organizado y dividido por sectores geograficos con un
enfoque estratégico para realizar una entrega rapida y eficiente. De esta forma podra
mejorar la experiencia del cliente al recibir sus productos a tiempo también el envio de
avisos de promociones y la comunicacion continua pueden fomentar la lealtad del
cliente y mantenerlos afianzados con la empresa. Para las faces promocionales se tuvo
como base fundamental la captacion y fidelizacion de los futuros clientes para ellos se
realizaron 3 fases promocionales que ayudaran a Siembra593 a poder llegar a su grupo
objetivo. Por otro lado, para conocer si dichas fases tienen buena acogida por el grupo
objetivo se realizaran evaluaciones y mediciones del impacto. Ya que la combinacion de

enfoque en linea, alianzas estratégicas y generacion de engagement proporciona una
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base solida para la construccion de un posicionamiento exitoso y sostenible siempre
manteniendo un enfoque constante en la satisfaccion del cliente y para asi asegurar la

rentabilidad de Siembra593.

Mediante las conclusiones antes redactadas de este modelo de negocio se

recomienda lo siguiente:

» Siempre buscar el beneficio mutuo entre empresa, proveedor y cliente
estos enfoques haran que la empresa tenga un posicionamiento solido,
podra tener una conexién mas efectiva con su grupo objetivo, contara con
una imagen firme en el mercado y un valor unico y significativo a sus
productos.

* Conocer a profundidad la cadena de valor de lo que consumen de esta
manera se puede contribuir a alzar la voz por los que no pueden ya que
no cuenta con mas opcion que vender sus productos por menos de lo que

valen.

Al reflexionar sobre el proceso de elaboracion de Seimbra593, se destaca la
riqueza de aprendizaje y conocimientos adquiridos. Cada etapa de este proceso ha
brindado valiosas lecciones que, sin duda, serviran como fortaleza. A lo largo de todo
este proceso se conocio la importancia de ser flexibles y estar dispuesto a ajustar
nuestras estrategias segun la retroalimentacion y los cambios en el entorno. La
capacidad de adaptacion es esencial en un mundo empresarial ya que se encuentra en
constante evolucion y mas aun el comprender las necesidades y preocupaciones de los
clientes ya que es esencial para crear una propuesta de valor auténtica y efectiva. En

definitiva, el conectar con los agricultores y escuchar sus historias personales nos ha



mostrado que detras de cada agricultor hay esfuerzo, pasion y dedicacion los cuales

deben tener una remuneracion justa y ser valorados.
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12. Anexos

Anexo 1. Esquema del lienzo de la propuesta de valor

Entrega de Facilidad y
PeEEERGE p'edidos todala accesibilidad de .
facil uso cludad ] compia Calidad
Personal encargado de Promociones
dar a conocer E.ntrega a
promociones del mes, tiempo Atraer
y .mantener al tanto .aI Respuesta clientes
p— clle.n.te sobre el pedido oportuna ante o \
solicitado. imprevistos o
atencion ) | semvicio Satisfacer
ersonalizada ! . »
. Comunicacién Cancelacionde  Tener que Prep.aramon
directa, rapiday entrega y Pedidos movilizar lejos dealimentos
oportuna entre incompletos de casa para
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Anexo 3. Ejemplos de las entrevistas que se realizaron a los proveedores del recinto Playones 3 via al
canton El Triunfo.

Entrevistas a proveedores

1. Nombre y Apellido del productor
Ana Tapia

2. ¢;Qué productos usted cultiva? (Por favor detalle por cada producto que
usted cultive)
Platano Verde

3. ¢(Cual es el ciclo de vida aproximado (en dias) de sus productos después de la
cosecha? (Por favor detalle por cada producto que usted cultive, Ej.:
naranja de 15 a 30 dias)

15 dias después de la cosecha

4. ;Por cuanto vende sus productos por libra, por quintal etc.? (Por favor
detalle por cada producto que usted cultive, Ej.: limén por saco)
Por racimo

5. Detalle los precios de venta de los productos que usted cultiva
De 5 a maximo 10 délares todo depende del tamaio del racimo

6. Al aiio, ;cuantas veces produce sus productos? (Por favor detalle por cada
producto que usted cultive Ej.: Mango 2 veces al afio.)
3 veces por afio



39

Entrevistas a proveedores

. Nombre y Apellido del productor

Maria Lopez Alava

,Qué productos usted cultiva? (Por favor detalle por cada producto que
usted cultive)
Cacao, naranja, aguacate, verde, limon, mandarina

. Cual es el ciclo de vida aproximado (en dias) de sus productos después de la
cosecha? (Por favor detalle por cada producto que usted cultive, Ej.:
naranja de 15 a 30 dias)

De la mayoria de mis productos entre 10 a 20 dias

(Por cuanto vende sus productos por libra, por quintal etc.? (Por favor
detalle por cada producto que usted cultive, Ej.: limén por saco)

Cacao 1 quintal

Naranja 1 saco

Limo6n medio saco

Aguacate por unidades

Verde por racimos dependiendo el tamafio

Mandarina por tamafo en saco

. Detalle los precios de venta de los productos que usted cultiva

Cacao 1 depende a cuanto ese el quintal puede estar entre $40 o $80
Naranja $9-$15

Limoén $7 a $15

Aguacate depende del tamafio entre $0,50 a $1,00

Verde por racimos dependiendo el tamafio $7 a $10

Mandarina $8 a $11

. Al afio, ;cuantas veces produce sus productos? (Por favor detalle por cada

producto que usted cultive Ej.: Mango 2 veces al afio.)
Cacao varias veces al afio

Naranja depende la variedad la injerta 1 vez al afio
Limon varias veces al afio

Aguacate 1 vez al ano

Verde por racimos dependiendo el tamafio

Mandarina de 2 veces al afio
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Entrevistas a proveedores

. Nombre y Apellido del productor

Rogger Jurado

,Qué productos usted cultiva? (Por favor detalle por cada producto que
usted cultive)
Mango, guineo, yuca, papaya

. Cual es el ciclo de vida aproximado (en dias) de sus productos después de la
cosecha? (Por favor detalle por cada producto que usted cultive, Ej.:
naranja de 15 a 30 dias)
Mango de 25 a 20 dia dependiendo del donde lo guarde o como se coseche,
guineo de 10 a 15 después de la cosecha, yuca entre 10 y 20 dias, papaya de 5 a
10 dias depende donde la conserve

(Por cuanto vende sus productos por libra, por quintal etc.? (Por favor
detalle por cada producto que usted cultive, Ej.: limén por saco)
Guineo por racimo

Mango por gaveta

Yuca por saco

Papaya por unidad

. Detalle los precios de venta de los productos que usted cultiva
Yuca de $8 a maximo $12

Mango $7 a maximo $14

Guineo $5 entre $8 dependiendo el tamafio

Papaya entre $0,50 a $1,50 depende del tamaio

. Al aio, ;cuantas veces produce sus productos? (Por favor detalle por cada
producto que usted cultive Ej.: Mango 2 veces al afio.)

Yuca 1 vez al afio

Mango 1 vez al afio y dura 3 meses la cosecha

Guineo 1 vez al ano

Papaya de 1 a 2 veces al afio



