7} INNOVA Research Journal, ISSN 2477-9024
UIDE INN OyA (Enero-Abril 2020). Vol. 5, No.1 pp. 180-197
T G T T DOI: https://doi.org/10.33890/innova.v5.n1.2020.1150

URL: http://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/index

Correo: innova@uide.edu.ec

Introduccion de marca de banano organico en el mercado ecuatoriano

Introduction of organic banana brand in the Ecuadorian market

Victor Alexander Villanueva Cevallos
Cristhian Daniel Afiazco Correa

Lorenzo Bonisoli

Universidad Técnica de Machala, Ecuador

Autor por correspondencia: vvillanueva_est@utmachala.edu.ec
Fecha de recepcion: 12 de agosto del 2019 - Fecha de aceptacion: 13 de diciembre del 2019

Resumen

El objetivo del estudio es proponer un plan de marketing para introducir una marca de banano
orgénico. La fruta tiene un potencial de crecimiento de consumo. El articulo se centra en
proponer bases para las asociaciones 0 empresas bananeras en cuanto a la comercializacion del
producto. Se aplic6 una metodologia de tipo transversal, con trabajo de campo y utilizacion de
instrumentos como encuestas, entrevistas, observacion directa. El publico objetivo que se ha
identificado son mayoritariamente mujeres entre los 20 a 40 afios de edad, con remuneracion
mensual superior a un salario basico unificado, pertenecientes a la clase social media-alta, que
cuidan del bienestar propio; tendientes al consumo de alimentos saludables que contribuyan a la
sostenibilidad medioambiental. Con respecto al mix del marketing se formularon estrategias de
packaging, etiquetado, propuesta de valor; se estimd el precio en base a los costos de la
competencia; se propone un canal corto entre productor, mayorista y cliente final; los medios
publicitarios definidos son offline y online, garantizando el impacto y visibilidad del producto en
el mercado.
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Abstract

The purpose of the study is to propose a marketing plan to introduce an organic banana brand.
The fruit has a potential for consumption growth. The article focuses on proposing bases for
banana associations or companies in terms of product marketing. A cross-sectional methodology
was applied, with field work and use of instruments such as surveys, interviews, direct
observation. The target audience that has been identified are mostly women between the ages of
20 and 40, with monthly salaries exceeding a unified basic salary, belonging to the upper-middle
social class, who take care of their own well-being; aimed at the consumption of healthy foods
that contribute to environmental sustainability. Regarding the marketing mix, packaging,
labeling, value proposition strategies were formulated; the price was estimated based on the costs
of the competition; a short channel is proposed between producer, wholesaler and final customer;
The defined advertising media are offline and online, guaranteeing the impact and visibility of
the product in the market.
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Introduccion

Actualmente, a nivel mundial ha incrementado la demanda de productos organicos en un
10% con respecto a los de origen convencional. (Méndez, 2015). Una probable explicacion de
este fendmeno se puede encontrar en los diferentes problemas de salud ocasionados en la ultima
década por alimentos tratados con quimicos y en particular en los que contienen plomo y
mercurio. Por esta razon, el producto organico representa para los consumidores una alternativa
maés saludable y ecoldgicamente sostenible respecto del producto convencional (Tambaco,
Alarcon y Alarcon, 2019).

La creciente demanda de producto organico ha generado que la extension de suelo fértil
destinado para el cultivo organico en 2015 ha correspondido a 50.9 millones hectareas a nivel
global, con un crecimiento de 6.5 millones al respecto del afio anterior. Ademas, en los afios
siguientes esta cifra tuvo aumento exponencial llegando a un total de 97.7 millones de hectéreas
considerando los cultivos en areas agricolas y silvestre (Acosta, Lopez y Coronel, 2018).

El producto organico aportar beneficios de distintos puntos de vista, no solamente a nivel
de impacto sobre la salud de las personas y el medioambiente, también en garantizar una cadena
de comercializacion mas justa, donde hay preferencias para los proveedores, la fuerza de trabajo
local y los insumos locales, hacen énfasis en el respecto de los derechos laborales de los
trabajadores y se desarrolla una mas igualitaria distribucién de los recursos econémicos
(Andrade y Ayaviri, 2018). La produccidn organica se concentra en la utilizacion responsable de
los recursos naturales basicos; en la minimizacién de la produccion de desechos y la
correspondiente maximizacion del uso de material reusable y reciclable en equilibrio entre la
unidad productiva y el ecosistema en donde la actividad se desarrolla (Alves y Pacheco, 2015).

A nivel mundial existen 178 paises en los cuales se desarrolla la actividad organica; de
estos Ecuador con un total de suelo cultivado con producto orgénico de 39.824 hectareas, que
representa el 0.7% de la totalidad (Wille y Lernoud, 2018). La produccion organica ecuatoriana
se concentra en los principales cinco productos agricolas destinados a la exportacion: el banano,
el cacao, el café, la cafia de azUcar y la fruta tropical. Sin embargo, el banano es el principal
producto organico producido en pais.

La produccién bananera ecuatoriana es el principal rubro econdmico y la principal
exportacion no petrolero por generacion de ingresos y de trabajo. Las areas a mayor produccién
bananera corresponden a las provincias de Guayas, Los Rios y EI Oro (Zambrano, Berrezueta y
Garcia, 2017). Segun el modelo agroexportador de la agricultura ecuatoriana la parte prominente
de la produccion orgénica esté destinada para la exportacion, mientras es minimo el consumo de
banano organico local, ya que generalmente a nivel interno se destina el banano que se considera
de rechazo, debido a que no cumple con los estandares estéticos de exportacion a pesar que la
calidad de la fruta sea analoga a la exportada (MAG, 2017).

La provincia de El Oro presenta un nimero relativamente bajo de productores que se
dedican a la produccion de banano organico. Un total de 162.039 Ha. De superficie cultivada de
banano solo el 12% corresponden a plantaciones organicas (Estrada y Encalada, 2018). En la
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ciudad de Machala el banano organico es producido por pequefios agricultores, cuyas fincas
presentan condiciones favorables para la produccidn, en general se relinen en asociaciones y
gremios para poder gozar de una fuerza de negociacion méas importante al respecto de los
exportadores internacionales (Garcia, Santillan, Blancas y Valenzuela, 2012).

El objetivo del presente trabajo es presentar un plan de marketing que pueda ser utilizado
por un gremio de productores de banano organico de la provincia de El Oro. De hecho, la
posibilidad por los pequefios productores de abrir un canal de comercializacion interno permitiria
de un lado una fuente de ingresos extra y por otro lado la posibilidad de proveer a los
consumidores locales un producto de calidad superior.

El estudio tiene la siguiente organizacion: En primer lugar es necesario explorar por
medio de datos secundarios el comportamiento de las personas en cuanto a preferencia de
productos organicos y el posicionamiento actual del mismo. Se analiza el mercado actual, desde
el micro y macro entorno, permitiendo establecer el punto de partida para el estudio; se
profundiza la investigacion de tipo transversal, mediante la aplicacidn de encuestas, entrevistas y
observacién cuyos resultados guiaron las estrategias de mercadeo en cuanto a producto, precio,
plaza, promocion; se detalla el plan de accion y presupuesto estimado con las tacticas,
responsables, tiempos, recursos para su posible ejecucidn, finalmente podemos hacer lectura de
las conclusiones determinadas en los hallazgos investigativos.

Marco tedrico

El anélisis del marco teorico se desarrolla de forma dual, de hecho, en primera instancia
se presenta el analisis del macro entorno empresarial y en un segundo momento el analisis de la
industria de la produccion y comercializacion bananera. Cabe mencionar que el analisis de los
datos se derivd de informacion secundaria y primaria con trabajo de campo utilizando las
herramientas de encuestas, entrevistas y observacion directa, aplicados en los principales
supermercados de Machala. De esta manera, se fundamenta la parte complementaria del estudio
que fueron las propuestas de estrategias de marketing para el banano organico.

Analisis del macro entorno

Para determinar las amenazas y oportunidades que se generan en el entorno de la
empresa, se utiliza el analisis que evalla los aspectos politicos, econdémico, social y tecnoldgico
(Lamas, Brasil, Correia, Picanco y Navarro, 2017). Estas fuerzas del macro entorno al ser ajenas
a la empresa se convierten en factores incontrolables (Torrabadella y Saiz, 2016).

Politico

El Ecuador ha desarrollado politicas basicas ambientales, en las cuales establece como
principio fundamental, promover el desarrollo sostenible a nivel econémico como ambiental. De
la misma manera el permitir la regeneracion natural de los ecosistemas a través del cumplimiento
del objetivo 3 del plan nacional de desarrollo, garantizando la sostenibilidad ambiental (SN,
2019).
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En legislacion tributaria el Estado Ecuatoriano, debe acatar impuestos entre ellos el
Servicio de Rentas Internas, de las actividades Unicas del sector bananero, es decir, ingresos
originarios de la produccién y venta local, de acuerdo a la Ley Orgénica de Régimen Tributario
Interno (SRI, 2019).

La produccidn organica en Ecuador se rige a los lineamientos planteados por la Ley
orgénica del régimen de la soberania alimentaria, cuyo objetivo es garantizar a los pueblos y
comunidades el acceso a alimentos sanos y culturalmente apropiados Art.1; en la misma linea, el
Art. 14. Fomento de la produccion agroecoldgica y organica indica que el estado estimulara la
produccidn mediante capacitaciones, lineas de crédito, nexos de comercializacion en mercados
internos y externos. Los productos certificados son una forma posible de obtener y mejorar la
sostenibilidad (Bonisoli, 2016).

Reglamento de la normativa de la produccion organica agropecuaria en el Ecuador
(Acuerdo No. 302); Art. 1. Aborda las normas y procedimientos para produccién, elaboracion,
empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte, comercializacion, la exportacion e
importacion de productos organicos; asegurar que la cadena de valor esté sujeta a los
lineamientos de la normativa a fin de garantizar la calidad del producto y normar el
funcionamiento de las agencias certificadoras del pais.

Econdémico

El Producto Interno Bruto (PIB), dentro de la economia ecuatoriana ha presentado un
crecimiento continuo con una tasa promedio de 4.0% entre 2000-2015 que representa un
porcentaje mayor al periodo 1981-1999 cuando se registré un valor promedio de 2.4% (BCE,
2019). Inflacion. Actualmente Ecuador tiene una inflacion del 0.27% que se debe al utilizo de la
deuda estadounidense, mientras la deuda interna asciende a unos $ 58.979 millones que
equivalen al 57% de su PIB. El gobierno ecuatoriano tiene planificada la reduccion del déficit
fiscal de 5,64% del PIB previsto para 2018 a 2,47% en 2021 (BCE, 2019).

Precio caja de banano. El precio fijado por la caja de banano de 43 libras (caja 22xu) por
el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, a través del Acuerdo Ministerial
135 firmado el 26 de octubre del 2018, es de $6,30 para el afio 2019; eso equivale a un aumento
de 10 centavos mas, respecto al que estaba vigente en el afio anterior. (MAG, 2019).

Produccién bananera. En Ecuador los modelos de sostenibilidad de suelos-cultivos
agricolas, implementados por el MAG en las asociaciones y fincas para cumplir con técnicas de
produccidn organicas sustentables. En esta misma linea Bonisoli, Galdeano y Piedra (2018)
opinan gue se debe dotar a los agricultores de conocimiento e instrumentos que permitan evaluar
la sostenibilidad de las plantaciones para tomar decisiones que aporten a la preservacion de los
ecosistemas.

La exportacion bananera representa el 2% del PIB general y aproximadamente el 35% del
PIB agricola. Segun cifras del Ministerio de Agricultura, la produccién bananera de la Provincia
de El Oro, representa aproximadamente el 42% de toda la produccion bananera ecuatoriana.

Esta obra se comparte bajo la licencia Creative Common Atribucién-No Comercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0)
Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/ 183



INNOVA Research Journal 2020, Vol 5, No. 1, pp. 180-197

Desempleo. Segun el INEC (2010) “Ecuador registra hasta Marzo-2019 una tasa de
desempleo del 4,6% a nivel nacional, a nivel urbano se ubico en 5.8%, y a nivel rural 2.2%; las
variaciones en los tres niveles no fueron significativas respecto a Marzo-2018”. Respecto a
marzo 2018-2019 la tasa de desempleo aumentd un 0.2% a nivel nacional. Respecto al nivel de
pobreza segun el Reporte de Pobreza y Desigualdad, a Junio de 2018 el indice de pobreza se
mantiene constante en 24,5% a nivel nacional. El informe también indica los niveles en las
principales ciudades del pais como lo son Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. En
todas estas ciudades ha habido un incremento en los niveles de pobreza, algunos casos de mas
del 2% (INEC, 2016).

Poder Adquisitivo. La fuente ingresos a nivel nacional, se derivan gracias al empleo,
representando el mayor rubro de dinero para el familiar ecuatorianas, a continuacion se realiza el
detalle respectivo.

Tabla. 1

Principales rubros de ingresos econdémicos de familias ecuatorianas
Fuentes de ingresos monetarios Ingresos Mensuales Porcentaje
Ingresos provenientes del trabajo ~ 2.320°077.203 83.5%
Renta de la propiedad y del capital 717903.425 2.6%
Transferencias corrientes 3487700.533 12.5%
Otros ingresos corrientes 38°518.661 1.4%
Ingreso corriente monetario 2.779°199.821 100%

Fuente: elaboracion propia
Social

La produccidn agroecoldgica se dirige hacia las ciudades con mayor tasa de escolaridad
considerando que los consumidores de productos agroecolégicos, aquellos que se ubican en la
clasificacion de estratos A, B y +C, los cuales presentan un perfil con estabilidad econdmica,
habitos de consumo, educacién superior, acceso a tecnologia; definiendo de esta forma el target
segun su nivel de ingresos, educacion y estilo de vida (INEC, 2010).

Tabla. 2

Estratificacion de la poblacién en Machala.
Niveles Estratificacion

Publico %

Alto (A) 5.377 1,9
Medio alto (B) 31,700 11,2
Medio (C+) 64,249 22,7
Medio-bajo (C-) 139,537 49,3
Bajo (D) 42,172 14,9

Total Poblaciéon  283,035,00 100.00
Fuente: elaboracidn propia

Andlisis de la industria

Mediante el analisis del micro entorno se puede identificar los principales actores que
intervienen en la situacion de mercado. Con base a las estrategias competitivas, se establecen tres
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rutas estratégicas como liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque (O'Hare, Stewart y McColl,
2018). El estudio de la industria sirve como base en el analisis y la busqueda de nuevas
estrategias competitivas, es un modelo para evaluar cuén atractivo es la industria/mercado
(Goicoechea y Souto, 2018). En base a esta herramienta y al estudio de mercado realizado para la
investigacion se fundamenta que:

Segun datos de la entrevista realizada en los principales supermercados de la ciudad, el
mercado esta constituido por rivales fuertes, entre las principales marcas tenemos: Chelita, San
Sebastiano, Happy Banana, Dulce Banana, otras, estas marcas comercializan un porcentaje
estimado del 9% al 10% de su produccion organica y convencional hacia el mercado local.

El banano posee un nimero de intermediarios limitados, existiendo pocos mayoristas
entre los cuales tenemos a los supermercados Cooperativa El Rosado, Supermercados Tia 'y
Cooperativa la Favorita, que cuentan en algunos casos con marcas propias para la
comercializacion de banano y en otros poseen un nimero de proveedores ya establecidos.

Para la adquisicion del banano organico, los proveedores serian los pequefios,
agricultores de la fruta, que se reinen en asociaciones de pequefios productores. Entre los
sustitutos podemos encontrar las variantes de banano convencional, orito, seda, platanos, otros.
Al respecto de las barreras de entrada la mas relevante son las relaciones que hay que establecer
sea con los productores que con los minoristas.

Matriz FODA

Herramienta utilizada para evaluar los aspectos internos y externos de una Empresa, que
afectan la misma de manera positiva o negativa (Barberan y Pazmifio, 2018). El analisis FODA
es un estudio situacional de una organizacion en su contexto y de las caracteristicas internas, a
efectos que determinan sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (Ballesteros et
al, 2015).

Se realiz6 el detalle respectivo del banano organico, exponiendo como principal ventaja
la compra de produccién bananera de calidad a proveedores locales, como limitantes se encontro
la dificultad de acceso a créditos productivos, las oportunidades son el aseguramiento de un
precio oficial de banano, y en amenazas el incremento en recaudacién de impuestos dentro del
sector.
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Tabla. 3
Matriz de analisis FODA del producto.

Fortalezas
» Accesibilidad en la compra de cajas de banano a productores o asociaciones mediante convenios.

» Facilidad en el acceso de datos primarios y secundaria referente a estudios de mercado acerca de la
produccion bananera organica en el mercado machalefio.
Debilidades
» Dificultad en la obtencion de créditos bancarios, carencia de capital propio para asumir los costos del
proyecto.
» Carencia de maquinaria, espacio fisico para el albergue y maduracion de la fruta.

Oportunidades

» Precio oficial de la caja de banano organico establecido por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia,
asegurando un valor fijo cada afio por la compra del productor a las asociaciones bananeras.
» Programas gubernamentales de capacitaciones y asesoria técnica en apoyo al emprendimiento productivo.

Amenazas

» Aumento en la recaudacion de Impuestos Unicos del sector bananero provenientes de la venta local del

producto.
» Entrada de nuevas marcas de competidores de banano organico certificado.

Fuente: elaboracion propia
Situacion de marketing actual

Banano organico. Denominado musa paradisiaca de origen tropical color amarillo o
verdoso, se cultiva sin pesticidas. Utiliza una variedad de nutrientes propios de origen vegetal y
animal, con técnicas no contaminantes aprovechando los microambientes que favorecen la
cosecha (Cabanilla, 2015). Sus propiedades son valor energético, contenido proteico y nula
presencia de grasas. Posee sales minerales como hierro, fésforo y calcio, con una mayor
concentracion de vitaminas B, C, potasio y otros nutrientes, que aquellos producidos en sistemas
con alto uso de agroquimicos (Capa, 2016). La certificacion en productos organicos garantiza a
los consumidores un producto que cumple con las normas de produccion correspondientes, del
mismo modo que afiade valor al producto final (Bonisoli, Galdeano, Piedra y Pérez, 2019).

Distribucion. Los canales de distribucion sirven para poder vender y suministrar el
producto, logrando aspectos de asequibilidad, poniendo al alcance del consumidor en el
momento y tiempo adecuado, bajo una estrategia de distribucion intensiva acaparando todos los
puntos de venta sefialados (Kotler y Keller, 2012).

Debido a su naturaleza perecedera se examina el tiempo y distancia que toma llevar la
produccidn hasta el cliente final siendo factores que influyen en el precio de venta. La cadena de
distribucion del banano debe ser la mas corta posible para reducir el costo y tiempo de entrega
del producto; Los principales supermercados de la ciudad, realizan negociaciones directas con
empresas bananeras sin recurrir a intermediarios, los mayoristas se abastecen de la fruta organica
y se encargan de generar valor agregado, es decir, comercializar el producto con un empaque y
etiqueta propia, generando el retorno de la inversion y la utilidad deseada (Granillo, Gonzalez,
Santana y Martinez, 2019).
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Produccidn. En el Cantén Machala segun datos estadisticos del Sistema Nacional de
informacidn, existe un total de 14.756,00 Ha, destinadas al cultivo de banano convencional y
organico, mismas que representan un 44% del hectareaje total, el estimado de cajas de banano
producidas a la semana son alrededor de 3.200 por parte de pequefios agricultores locales (SIN,
2011).

De acuerdo con datos documentales del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, en la
ciudad el 91% de la produccidn organica se destina hacia mercados internacionales como la
Union Europea, mientras que el 9% de la misma es considerada como rechazo, con dicho
porcentaje menor se preve instaurar la propuesta de comercializacion local, mejorando el
atractivo de la fruta para la introduccion en Machala. El precio de la caja oficial de banano
organico de 45 libras, aproximadamente 105 bananas es de $9,25, siendo el precio por unidad
alrededor de $0,20 ctvs. (MAG, 2017).

Posicionamiento. Nivel de recordacion por parte del mercado en cuento a un bien o
servicio especifico, fundamental en las acciones de marketing empresariales para identificar el
andlisis competitivo frente a otros productos (Zambrano y Santana, 2014). Los factores influyen
directamente en la persuasion de compra de alimentos organicos segun el nivel de importancia
son: la calidad, el empaque, las condiciones del producto (aroma, color, frescura, textura), precio,
certificacion, origen, marca, fecha de caducidad, ingredientes e informacion nutricional.

El banano se posiciona como una de los principales frutas de la canasta familiar; ademas
de ser uno de los rubros que genera mayores ingresos a la ciudad y al Pais (Lazo y Hernandez,
2018). Los productos organicos se van introduciendo en la mente de los consumidores, debido a
que es asociado con bienestar y cuidado del ambiente. Los criterios de posicionamiento de la
fruta para el consumidor se fundamentan en los beneficios que obtienen al consumir el producto,
dentro de este punto los aspectos que posicionan el banano son la calidad, el precio y la imagen.

Andlisis del cliente

Segmento. Division de la empresa en una fraccion menor y homogénea del mercado,
identificando un grupo o grupos de personas con caracteristicas similares definiendo el target
(Ciribeli y Miquelito, 2015). El segmento de mercado estudiado es la poblacion econmicamente
activa de la Ciudad de Machala, en general el consumidor machalefio presenta una frecuencia de
compra activa. Existe una lenta tendencia en consumir productos organicos, es un producto con
beneficios para el cuidado de la salud, la fruta esta destinada para el consumo de personas con
conciencia ecoldgica y que buscan bienestar.

Perfil del consumidor organico. En los ultimos afios se han formado diversas definiciones
del consumidor organico, basandose en la salud y medio ambiente. Los términos pueden diferir
una de la otra, sin embargo, la acepcion es similar en cuanto a las caracteristicas que la definen.
Se presentan 3 variantes de perfil de consumidores organicos: 1) quienes comprar productos por
factores de salud y medio ambiente; 2) quienes compran diariamente principalmente por salud;
3) por moda (Lo6pez, 2019).
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Tabla. 4
Clasificacion de consumidores organicos-no organicos.
Hartman Group  NMI Magrama Descripcion de categorias de consumidores
Consumidores Consumidores Consumidores Involucrados e influyentes en la industria
Core Lohas convencidos organica; preocupados por la salud y por el
planeta.
Consumidoresde  Consumidores Consumidores Preocupados por el medio ambiente y por habitos
nivel medio naturalites ecologistas de consumo responsable.
Consumidores Usuarios frecuentes de productos naturales y
preocupados por la organicos preocupados por su salud personal y,
salud en menor medida, por el medio ambiente.
Consumidores Consumidores Se dejan llevar por las Gltimas tendencias; su
drifters desimplicados involucramiento en el movimiento ambiental es
intermitente.
Consumidores Consumidores Més centrados en si mismo; son précticos,
periféricos Convencionales racionales y conscientes sobre los desperdicios,
pero privilegian el ahorro.
Consumidores No se sienten responsables sobre el medio
Despreocupados ambiente a menos que amenace su estilo de vida.

Fuente: elaboracion propia (basado en el criterio Hartman Group, NMI y Magram)

El género femenino de edades comprendidas desde los 25 a 60 afios, con hijos
preadolescentes lideran la compra y consumo de productos organicos, de preferencia son mujeres
adultas debido a que tienen capacidad de pagar por el precio, en contraste con los consumidores
mas jovenes quienes no cuentan muchas veces con un trabajo bien remunerado. La edad del
cliente influye directamente en la compra, en este sentido los problemas de salud presentados
motivan a preferir productos orgénicos (Lépez, 2019).

Perfil del Publico objetivo. Segun la entrevista realizada en los principales supermercados
de la Ciudad, quienes consumen productos agroecolégicos de mayor preferencia son mujeres
profesionales que en su mayoria son solteras, con un rango de edad que oscila los 20 a 45 afios
de edad. Tienen conciencia en apoyar de forma frecuente actividades a favor de la preservacion
del medio ambiente, ademas poseen un estilo de vida dindmico, frecuentando constantemente
centro de entrenamiento como gimnasios, aerobicos, yoga. Este tipo de consumidores pertenecen
al segmento con mayor nivel de educacién, poseen empleo estable y perciben sueldos mensuales
superiores a un salario basico de $394,00 (Vasco, 2015). También cuentan con una dieta
alimenticia saludable constituida por productos con alto valor energético y nutricional.

Mientras que la observacién directa determind que en menor porcentaje existen hombres
con edades promedio de 24 a 55 afios, que compran productos saludables; caracterizandose
principalmente por hacer uso de gimnasios, para mejorar su condicion fisica e imagen, quienes
por su rutina diaria, se rigen a una alimentacion balanceada de alimentos con componentes
naturales.

El consumidor, incluye en su alimentacion productos que proporcionan beneficios a su
dieta, segun la observacion, las personas que cumplen este perfil compran alimentos como
lacteos, cereales, verduras, frutas, suplementos nutricionales, vitaminas, proteinas e incluso
productos de cuidado personal; donde se destaca la compra de frutas con procedencia organica.
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Prefieren productos ecoldgicos, degradables, reutilizables, porque representa una alternativa
sostenible con el medio ambiente, con nocion de los beneficios que brindan para la salud y el
ambiente, son respetuosos con la naturaleza y estan a favor de las préacticas medioambientales
promovidas por personas, organizaciones y empresas (Vasco, 2015).

Estrategias de marketing

El anélisis de las estrategias de marketing se centra en aspectos internos que la empresa
pueda controlar, variables controlables que la direccion pueda intervenir directamente en la
respuesta del cliente/usuario (Abrigo, 2018).

Esta influencia se percibe a traves de las 4Ps del marketing tradicional descritas como:
producto, precio, plaza/distribucion, promocion/comunicacion. (Martiren y Moyano, 2018). Las
estrategias aplicadas al producto y marca, presentan beneficios adicionales tales como, valor
agregado, buen trato, precio, punto de venta, merchandising, calidad de la organizacion,
capacitacion, entre otros (Paladines, Campozano, Cano y Sanchez, 2017).

Producto

Agrupa atributos tales como empaque, etiquetado, precio, disefio, marca, entre otros; de
tal manera que sea identificable en el mercado. Sin embargo, en Marketing esta definicion se
amplia para entender los beneficios que satisfagan las necesidades de los consumidores
conectando con la parte emocional y psicolédgica del consumidor mediante la propuesta de valor
Organico, Delicioso y Nutritivo (Heinz, Costa y Pereira, 2014).

El consumidor final prefiere un banano organico, nutritivo, disponible para la compra en
los supermercados, ademas de que sea atractivo, certificado y aporte beneficios para la salud.
Los atributos representativos para el disefio de la marca grafica que informe los atributos,
caracteristicas y valores del producto cuales permitiran identificar al bien o servicio en el
mercado y diferenciarse (Landin, Feijoo y Gonzélez, 2017).

-7

lHustracion 1. Etiqueta comercial del producto. (Fuente: elaboracién propia)

En el mercado machalefio los productos sustitutos, son poco atractivos para la venta, su
presentacion es simple, lo cual no asegura su condicion. Este tipo de empaque, es amigable con
el medio ambiente, paralelamente a dicha caracteristica, el mismo contiene las caracteristicas
Illamativas para agilizar el proceso de compra, detallando el valor nutricional de las bananas
organicas, para que el consumidor conozca los beneficios principales.
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Packaging. Conforme Mathon (2012) el empaque biodegradable permite mantener el
almacenamiento, envasado, bodegaje y uso por parte del consumidor, pero que una vez
desechado, comienza a cambiar quimicamente por influencia de agentes ambientales que afectan
el material. EI empaque puede descomponerse en sus elementos quimicos que los conforman,
debido a la accién de agentes bioldgicos, como plantas, animales, microorganismos y hongos,
bajo condiciones ambientales naturales (Afazco, Landin, Prado y Villanueva, 2018).

lHustracion 2. Presentacién final de los empaques en perchas puntos de venta. (Fuente: elaboracion propia)

Precio

El precio estimado del producto se evalud en base a productos sustitutos, donde se
determind un costo promedio de $0,84 ctvs. por empaque con 5 bananas, los consumidores segun
la encuesta realizada estan dispuestos a pagar por los calidad que ofrecen las bananas; la
estrategia a utilizar es pensando en un margen de rentabilidad del 20%, donde se debe establecer
un precio competitivo atrayendo a compradores exigentes, consiguiendo un posicionamiento
adecuado y una participacion de mercado aceptable (Kotler y Armstrong, 2012).

el

B ANANOR

ORGANICO-DELICIOY

100% Organico

lHustracion 3. Precio final sugerido de venta al publico. (Elaboracion propia)
Plaza

Para la propuesta, el tipo de distribucién es corta (productor — mayorista — cliente final),
siendo los lugar de suministro para la asequibilidad del producto los supermercados mayoristas
de la ciudad como Super Aki, Mi Comisariato y Supermaxi, con una estrategia de producto
exclusiva, debido a que atrapan gran parte de las acciones de compra del publico objetivo
estudiado.
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lustracion 4. Merchandising en el punto de venta bananas. (Fuente: www.winsightgrocerybusiness.com)

Promocion

Medios offline. Ofrecen mayor audiencia pero su costo de inversion es elevado. Es
acertado ejecutar esta estrategia para campafias especificas cuyo costo por impacto sea el mas
rentable (Marin, Teran y Lozano, 2018). Para introducir el banano organico en el mercado de la
ciudad de Machala, se debe pautar en los siguientes medios offline: revistas especializadas de
cocina, salud, agroecoldgicas, para captar al mercado meta del banano organico “Bananor”;
merchandising en puntos de venta; souvenirs; vallas publicitarias; OPI’s; Pantallas Led y
Gigantografias (Barreto, Landin y Sanchez, 2017). EI mensaje de campafia debe ser creativo,
directo y especifico, para comunicar la propuesta de valor, generando respuesta inmediata en el
publico objetivo, debido a su alto nivel de persuasion (Landin, Benitez y Moscoso, 2017).

BANANQR
ORGANICO-DELICIOSO-NUTRITIVO

&/

2

lustracion 5. Gigantografia. (Fuente: elaboracion propia)

BANANOR

" o =
ENCUENTRALO EN LOS PRINCIPALES
SUPERMERCADOS DE TU CIUDAD

lustracion 6. OPI.
(Fuente: elaboracién propia)
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llustracion 7. Valla publicitaria. (Fuente: elaboracién propia)

Medios Online. Hoy en dia el marketing por internet permite mejorar la comercializacion
y comunicacion del producto, la social media permite interaccion directa con el segmento,
implementando estrategias digitales para aumentar la visibilidad y fortalecer las relaciones entre
marca-usuario (Hernandez y Diaz, 2016). Los medios online tienen alto grado de utilidad y su
interfaz radica en la propagacion de medios publicitarios via Internet que engloba redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, Google+); paginas web especializadas; banners online; pop up,
entre otros. Ofrecen un mayor impacto a bajo costo de inversion; ademas, cuentan con métricas y
analisis estadisticos que permiten medir el trafico de usuarios. Para tener mayor cobertura, se
deberd utilizar dichos medios, para incrementar el alcance de las estrategias, posicionando la
marca como la principal opcion de banano organico (Landin, Benitez y Sanchez, 2017).

BANOR-Banano
Organico

nnnnnnnnnn

Ilustracion 8. Fan Page. o
(Fuente: elaboracion propia)
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‘ /
lustracion 9. Pagina web.
(Fuente: elaboracion propia)
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Presupuesto

Tabla. 6
Presupuesto consolidado

Medio de comunicacion Valores
ETL (Embrace the line)

Fan page $1.000
Pégina Web $1.500
ATL (Above the line)

Revistas especializadas $5.000
BTL (Below the line)

Vallas publicitarias $5.000
Gigantografias $3.000
Opis $4.000
Merchandising $1.000
Subtotal $20.500
Imprevistos publicitarios 5% $1.025
Total presupuesto $21.525

Fuente: elaboracion propia

Para la ejecucion del plan comunicacional es conveniente contar con los recursos
financieros para cubrir los valores de inversion que demanda la implementacién de las
actividades programadas (Nieves y Fernandez, 2016). En base a las estrategias publicitarias
determinadas, se realizé una proforma del costo estimado del plan de marketing, donde se detalla
el presupuesto general de los distintos medios de comunicacion, que seran utilizados para
introducir la marca, el presupuesto esta proyectado para 3 meses de ejecucion de campafia, con
una inversion total de $21.525 dolares.

Conclusiones

Se cumple con el objetivo de investigacion de presentar un plan de marketing
encaminado a ser utilizado por una empresa 0 asociacion banera, el plan demuestra una
alternativa de comercializacion y consumo saludable para las mujeres de clase media-alta.
Gracias al estudio se determinaron las estrategias de la mezcla de mercadeo acordes al banano,
donde se identificaron las de producto, precio, plaza y promocion. Las tacticas de la propuesta
direccionan correctamente hacia el objetivo, garantizando la ejecucién del proyecto, en base a
una correcta planificacion empresarial para asegurar las metas a mediano y largo plazo.

Las marcas productoras bananeras en Ecuador, direccionan su cadena de
comercializacion de banano orgénico, hacia mercados extranjeros, donde las tendencias de
consumo son hacia lo saludable, debido a los problemas de salud presentados en los
consumidores de paises desarrollados, quienes buscan el cuidado y mejora en su calidad de vida.

A nivel de la Ciudad de Machala, el consumo de productos organicos tiene lento
crecimiento, las asociaciones productoras asignan poco porcentaje de su produccion de banano
organico (rechazo) que no cumple con estandares de calidad para sea exportada, siendo vendida
hacia el mercado interno, en un precio inferior del oficial para disposicién de los machalefios.
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Existe un lento crecimiento en el consumo de frutas organicas en Machala, los clientes
estan expuestos a la compra de productos llamados rechazos, en estado de descomposicion, sin
una presentacion atractiva, que no disponen de la seguridad que pueda brindar para la salud. Sin
embargo, existe un segmento de mercado en su mayoria femenino de edad adulta (20 a 45 afios),
profesional, con sueldo superior a un salario basico unificado, que prefiere incluir en su dieta
alimenticia productos con procedencia natural. Es alli donde se evidencia la factibilidad de
comercializacion de banano orgénico, de calidad total, imagen, merchandising, etiquetado,
empaque, que asegure las condiciones saludables de la fruta.

Haciendo énfasis en el mercado meta, el consumidor local prefiere un banano de
condiciones naturales, disponible para la venta en las cadenas de supermercados dentro de la
Ciudad, en presentacion de empaque de plastico biodegradable. En términos generales aparte de
ser un producto que aporta nutrientes, es una alternativa de consumo responsable con el medio
ambiente, por las formas de cultivo del banano y por la contribucion en la reduccion de
materiales contaminantes.
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