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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de trabajo de grado, se ha elaborado para el GADM
Gobierno Autonomo Descentralizado del Cantdén Mira, cuya actividad es
brindar a los agricultores del canton un producto de calidad; por lo cual se
ha visto la necesidad de implementar un “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION DEL
ABONO ORGANICO, PRODUCIDO POR EL DEPARTAMENTO DEL
MEDIO AMBIENTE, DEL GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO DEL CANTON MIRA, PROVINCIA DEL
CARCHL.”, el cual tiene como objetivo principal optimizar los desechos
provenientes de la descomposicion (basura), por medio del reciclaje de la
basura, se puede reutilizar los desechos solidos y darles un debido
tratamiento para la elaboracion, comercializacion y distribucion del abono
organico dentro de la cuidad; el mismo que sera distribuido a los

agricultores de la zona.

Por otra parte los agricultores de la zona, al no contar con el soporte
técnico de especialistas en el tratamiento y productividad de las tierras,
los agricultores han hecho un mal uso y abuso de los fertilizantes,
trayendo como resultado la degradacion del suelo y su pérdida productiva

de los terrenos en el cantén.

Luego de hacer un analisis exhaustivo se ha llegado a la conclusién de
gue se puede darle un tratamiento a la basura que genera la cuidad y
reutilizar, es por esta razén y como solucion a esta problematica se ha
desarrollado el proyecto en el cual tiene como objetivo reciclar la basura 'y
de los residuos solidos se produzca abono organico, el mismo que vendra
a reemplazar a los fertilizantes y abonos quimicos con los que se cultivan

los productos de la zona.

La implementacion de este novedoso y practico sistema, creara en los
agricultores una cultura de concienciacion sobre el uso de los quimicos y
de esta manera se entregue a los consumidores productos libres de

quimicos y de excelente calidad.



EXECUTIVE SUMMARY

This job working draft grade is intended for the Autonomous Decentralized
Government GADM Canton Mira, whose business is to provide farmers in
the canton a quality product; so has been the need to implement a
"STRATEGIC MARKETING PLAN FOR MARKETING  AND
DISTRIBUTION OF ORGANIC FERTILIZER, PRODUCED BY THE
DEPARTMENT OF  ENVIRONMENT, SELF  GOVERNMENT
DECENTRALI canton MIRA, CARCHI PROVINCE." which has main
objective is to optimize waste from decomposition (garbage), by recycling
garbage, it can reuse the solid waste and give them a proper treatment for
the production, marketing and distribution of organic fertilizer in the city;

the same to be distributed to farmers in the area.

Moreover farmers in the area, not having the support of specialists in the
treatment and land productivity, farmers have made a misuse and abuse
of fertilizers, resulting in soil degradation and loss productive land in the

county.

After an exhaustive analysis has concluded that it can give a treatment to
waste generated by the city and reuse, for this reason we propose a
solution to this problem it has been developed project which aims garbage
and recycling of solid waste composting occurs, it will come to replace

chemical fertilizers and fertilizers with local products are grown.
The implementation of this novel and practical system, farmers created in

a culture of awareness on the use of chemicals and thus is delivered to

consumers chemical free products and excellent quality.
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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion titulado: “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION DEL
ABONO ORGANICO, PRODUCIDO POR EL DEPARTAMENTO DEL
MEDIO AMBIENTE, DEL GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO DEL CANTON MIRA, PROVINCIA DEL CARCHI”

Capitulo I: En este capitulo se describe el Diagnostico situacional
interno, mediante la realizacion de un analisis FODA y a través de
encuestas realizadas a los agricultores y una entrevista al propietario,
cuyos resultados son importantes para lo que se quiere lograr con este

proyecto.

Capitulo II: Este capitulo contiene las bases teoricas cientificas sobre el
tema, que permiten tener una investigacion documental acerca de la
planificacion estratégica de marketing, cuyos conceptos fueron tomados

de distintas fuentes bibliograficas.

Capitulo lll: Concierne a los resultados de la investigacion de mercados,
detallando la situacién del consumo de abono organico en los cultivos de
la zona, se hace referencia también al estudio de mercado, es decir a la
poblacion que se investigo, determinando la oferta y demanda.

Capitulo 1V: Se presenta la propuesta, que detalla el Plan Estratégico de
Marketing para la comercializacién y distribucién del abono orgénico, con

sus debidas politicas, objetivos, estrategias y tacticas de desarrollo.

Capitulo V: Comprende el analisis de los diferentes impactos que se
genera al aplicar el proyecto, estos son impacto administrativo, social,

educativo, mercadolégico, econémico y ambiental.

Finalmente se incluyen, conclusiones y recomendaciones que hacen

referencia al desarrollo de todo el proyecto.
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INTRODUCCION

El canton Mira estd ubicado al suroeste de la Provincia del Carchi,
asentado en un mirador conocido como “Balcén de los Andes”. Dos vias
permiten acceder a este hermoso canton: Por el norte usando la via
Tulcan-El Angel-Mira. Por el sur usando la via Ibarra-puente Mascarilla
(limite con la provincia de Imbabura-Mira).

La cuidad de Mira, en lo ultimos afos se ha convertido en el canton mas
avanzado dentro de la provincia del Carchi, debido al desarrollo del
gobierno municipal que se ha dedicado al desarrollo y adelanto de la
cuidad, debido a la ubicacion geografica, es una zona agricola productora

de cultivos.

Debido al incremento poblacional, se ha desarrollado un sistema de
reciclaje para la cuidad, de todos los desechos comunes, de tal manera
que se haga mas facil y rapido el proceso de seleccion de la basura, para
posterior ser llevados al relleno sanitario y se realice el proceso de
descomposicion de los residuos que salen de la casa por ejemplo basura
que sale de la cocina y que luego de un proceso de transformacion se
pueda obtener el abono organico para posteriormente su comercializacion

en la zona y sus alrededores.

En la actualidad se ha tratado de buscar solucién a éste problema,
implementado la Gestion Integral de Residuos Soélidos (GIRS), de la cual
hace parte una integralidad de procesos que van desde: separacién en la
fuente (organico, reciclaje e inservible), hasta la transformacion de los que
permiten éste proceso o a la disposicion final de los que no se pueden

reciclar.

El proceso de compostaje de los residuos organicos como bio fertilizantes
y acondicionadores de suelos, la produccion de gas, humus, los
biocombustibles, entre otros, son técnicas mediante las cuales se puede

aprovechar éste tipo de residuos.
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JUSTIFICACION

El desarrollo de este sistema estratégico sera de vital importancia para la
comunidad, debido a que se aprovecharan los residuos organicos con
doble finalidad, es decir al mismo tiempo que se esta creando una cultura
de reciclaje en la cuidad, se reutilizara estos componentes para
desarrollar y componer otro como es el abono organico, que la principal
funcién del mismo es proveer a la tierra nutrientes y minerales naturales
que ha perdido con el transcurso del tiempo y aportando asi a la

conservacion del medio ambiente.

La factibilidad de este proyecto sera muy rentable para el gobierno
municipal de la cuidad de Mira, debido a que los materiales a utilizarse en
la elaboracién de abono orgénico sale de los desechos comunes de la
casa y que se los almacena tres veces al dia mediante los recolectores de
basura, para posteriormente ser llevados a los rellenos sanitarios para su

respectivo proceso de descomposicién y su comercializacion.

Los beneficiarios directos seran por una parte el gobierno municipal de
Mira con la reutilizacién de los desechos organico y su aprovechamiento,
los agricultores de la zona que podran acceder a este producto a un
precio razonable y sin tener que desplazarse fuera de la cuidad, los
moradores que al comprar los productos propios de la zona se estara
consumiendo productos libres de quimicos que a la larga pueden afectar

la salud y por supuesto se lograra la conservacion del medio ambiente.

El desarrollo e implementacion de este novedoso sistema a desarrollarse
es de gran interés no solo para el gobierno municipal de Mira, sino para
todos los habitantes, desde el punto de vista de la agricultura como desde
el punto de vista de consumo, el desarrollo de este sistema de produccién
y comercializacion parte de una idea original y como solucién a un

problema que tanto aqueja no solo a la cuidad sino al mundo entero.
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OBJETIVO GENERAL

“‘Desarrollar un plan estratégico de marketing para |la
comercializacion y distribucion de abono organico, producido por el
departamento de Medio Ambiente, del Gobierno Auténomo

descentralizado del canton Mira, provincia del Carchi”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagnéstico situacional que permita determinar y crear
un sistema estratégico para la comercializacién y distribucién de

abono organico.

Analizar las bases tedricas y cientificas que permitan encausar en

forma apropiada la realizacion del plan de marketing.

Realizar un estudio de mercado sobre la situacion actual de la
produccion y comercializacion del abono organico en la cuidad de

Mira.

Desarrollar una propuesta de comercializacion y distribucion del
abono organico dentro de la cuidad de Mira.

Determinar los impactos social, econémico, ambiental y educativo,

para poder implantar este sistema para la produccion y
comercializacion de abono organico en la cuidad de Mira.
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CAPITULO |

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. ANTECEDENTES

El cantdn Mira se encuentra situado al norte del pais, al suroeste de la
provincia del Carchi, cuidad también conocida como el "Balcon de los
Andes", cuenta con variedad de microclimas, ya que su suelo inclinado va
desde los 1000 hasta los 3500 metros sobre el nivel del mar, dando lugar

a temperaturas altas, medias y bajas.

El canton esta conformado por: Mira como parroquia urbana y tres
parroquias rurales Juan Montalvo, La Concepcién y Jacinto Jijon y

Caamario.

El 71% de los pobladores del Canton Mira en su mayoria viven de la
agricultura, los principales productos que se cultiva son: maiz, frejol,
tomate rifidn, aguacate, arveja, papas, cebada yuca, aji, entre otros
productos de la zona y una minima parte de la poblacién se dedica a la

ganaderia, y crianza de animales menores.

El aprovechamiento de los residuos solidos organicos urbanos se
consolida como una opcion, capaz de reducir las erogaciones y costos
operativos propios de la recoleccion y disposiciéon final (incluidos los
rellenos sanitarios),abono organico, ademas de otorgarle un impacto
positivo al ambiente e impulso adicional a la agricultura organica los
productores agropecuarios conocen que la relacion entre el contenido de
materia organica del suelo, aumento de la porosidad y retencion de la
humedad elevan la fertilidad potencial de las zonas dedicadas a la

siembra. Este producto es un acondicionador fisico que mejora la



estructura del suelo porque aporta nutrientes necesarios para la
reforestacion paliando los efectos de la erosion ya sea de origen hidrica o

eollica y la desertizacion.

En Mira, se logra incluir en el proceso la Gestion Integral de Residuos
Solidos, debido a la dificultad para liderar procesos de concientizacion
frente al aprovechamiento del material organico. Este proceso debe ser
continuo para lograr la eficiencia y sostenibilidad en el tiempo, por esto se
requiere un apoyo constante de la municipalidad, la autoridad ambiental y

demas entidades que velan por el mejoramiento del ambiente.

La actividad primordial para el aprovechamiento de los residuos solidos
organicos urbanos es la separacion en la fuente, aspecto que no se ha
desarrollado totalmente a pesar de estar incluido en los programas en la
mayoria de las municipios, haciendo esto dificil la aplicaciéon de las
técnicas de aprovechamiento y cuando es el caso de posibilitarse
arrojando productos no inocuos, causando alteraciones en la cadena

alimenticia.

El apoyo del Gobierno Autbnomo descentralizado del Cantén Mira, a
través del departamento de Gestion Ambiental ha sido de vital
importancia en el desarrollo de este proyecto, la colaboracién con la
informacion ha sido un punto clave, para integrar todas las variables a lo
largo del proceso y entregar un trabajo que cumpla con los objetivos

antes expuestos.
1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivo general

Realizar un diagndstico situacional interna y externa para identificar los

aspectos favorables y desfavorables del entorno del proyecto.



1.2.2. Objetivos especificos

X Analizar las formas de comercializacion del abono organico en el

mercado local.

X Identificar los medios de comunicacibn mas apropiados para la

difusion de la marca y sus productos.

X Investigar el proceso de producciéon del abono organico, para

identificar sus cualidades.

<> Determinar los procesos de gestion administrativa que utiliza la

empresa municipal de abonos organicos.

<> Realizar un estudio sobre la opinion de los productos ofertados por

la empresa.

1.2.3. Variables diagndsticas

o COMERCIALIZACION
3 PRODUCCION

% GESTION ADMINISTRATIVA DE LA EMPRESA QUE OFERTA EL
ABONO ORGANICO

% ANALISIS DE OPINION

1.2.4. Comunicacion

Publicidad

1.2.5. MERCADO
o Oferta



1.2.7.

X/

Demanda

Precios

Canales de distribucion
Mercado meta

Competencia

. PRODUCCION

Materia prima

Mano de Obra
Maquinaria

Tecnologia

Productividad

Volumenes de Produccion
Control de Calidad

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Organizacion
Funciones
Capacitacion
Entrenamiento

Talento humano

. NIVEL DE ACEPTACION

Cobertura actual de mercado
Segmento

Nivel de aceptacién por calidad
Nivel de aceptacion por precio.
Nivel de aceptacion del servicio.

Aspectos negativos



1.3. MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TECNICAS FUENTES DE
ESPECIFICOS INFORMACION
Analizar las formas de MERCADO e Oferta Encuestas Almacenes agricolas
comercializacion del abono e Demanda Encuesta Consumidor
organico en el mercado e Competencia Encuesta Almacenes agricolas
local. e Precio Encuesta Almacenes agricolas

e Canal de distribucion Encuesta Consumidor

e Mercado meta Encuesta Consumidor

¢ Competencia Encuesta Consumidor
Identificar los medios de COMUNICACION e Publicidad Entrevista Jefe de Produccién
comunicacion mas
apropiados para la difusién
de la marca y sus
productos.
Investigar el proceso de PRODUCCION e Materia prima Entrevista Jefe de produccion
produccion del abono e Mano de Obra Entrevista Jefe de produccion
organico, para identificar e Maquinaria Entrevista Jefe de produccién
sus cualidades. e Volimenes de Produccion | Entrevista Jefe de produccion

e Control de Calidad Entrevista Jefe de produccion
Determinar los procesos de ESTRUCTURA e Organizacion Entrevista Jefe de ventas
gestion administrativa que ORGANIZACIONAL e Funciones Entrevista Jefe de ventas
utiliza la empresa municipal e  Capacitacion Entrevista Jefe de ventas
de abonos orgénicos. e Entrenamiento Entrevista Jefe de ventas

e  Talento Humano Jefe de ventas
Realizar un estudio sobre NIVEL DE ACEPTACION e Cobertura actual del | Encuesta Consumidor
la opinion de los productos mercado
ofertados por la empresa. e Segmento Encuesta Consumidor

e Nivel de aceptacion por

calidad Encuesta Consumidor

Nivel de aceptacion por
precio.
Nivel de aceptacion del
servicio.




ANALISIS INTERNO

1.4. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

1.4.1. PRODUCTO PRINCIPAL

El GADM a través del departamento de Medio Ambiente, ha desarrollado
un producto nuevo llamado abono organico (compost), el mismo que es
producido de los desechos organicos (basura) del canton, de esta manera
se aportaria directamente con la preservacion del medio ambiente.

Se debe recalcar que la zona de Mira y sus parroquias, son un sector
agricola ocupa casi las tres cuartas partes del total de la poblacién y una
de las principales fuentes de ingreso es la agricultura; por lo que la

economia local depende en gran parte de la agricultura.

CUADRO N. 1 COMPOST

Descripcion

Producto |Abono
PH 7.0-8.8
MATERIA ORGANICA  |35.0-70.0%
C/N 12.0 - 40.0%
HUMEDAD 40.0 - 45%
NITROGENO TOTAL 2.0-2.6%
FOSFORO P205 2.0-8.0%
POTASIO (K) 1.5-2.5%
CALCIO (Ca) 2.0-8.0%
MAGNESIO (Mg) 1.0-2.5%
COBRE (Cu) 0.5%
ZINC (Zn) 160.0
MANGANESO (Mn) 500.0%
CARBONO ORGANICO |14.0-30.0%
SODIO 0.02%
HIERRO (Fe) 0.02%
ACIDOS FULMICOS 14.0 - 30.0%
ACIDOS HUMINICOS  |3.0-4.0%




1.4.2 Macro-localizaciéon

El cantdon Mira se encuentra situado al norte del pais, al suroeste de la
provincia del Carchi, cuidad también conocida como el "Balcon de los
Andes", cuenta con variedad de microclimas, ya que su suelo inclinado va
desde los 1000 hasta los 3500 metros sobre el nivel del mar, dando lugar

a temperaturas altas, medias y bajas.

El canton esta conformado por: Mira como parroquia urbana y tres
parroquias rurales Juan Montalvo, La Concepcién y Jacinto Jijon y

Caamano.

1.4.3 Micro-localizacion

El relleno sanitario esta ubicado en la ciudad de Mira, en el Sector de San
Marcos, en el caserio de la portada por ser un lugar alejado de la cuidad,
pero que sin embargo cuenta con varias caracteristicas que hacen del

lugar un buen punto por ejemplo:

Facilidad de transporte

Via de acceso

Disponibilidad de servicios

Cercania a la ciudad

Tamarnio del sitio

Tipo del suelo: arenoso - semiduro
Calidad del suelo: semi fértil - erosionado
Afectacion al ambiente

Disponibilidad del lugar

Adecuado manejo de desechos

V V V V V V V V V VYV V

Adecuado tratamiento de los desechos



El relleno sanitario en el sector de San Marcos, empleando la metodologia
de confinamiento de residuos separados.

Esta alternativa permite desarrollar el proyecto de un nuevo relleno
sanitario para el canton Mira con la modalidad de residuos separados,
esto abarca el manejo de los residuos sélidos de forma separada desde
Su generacion, recoleccion, transporte y disposicion final, para luego ser
procesados los residuos organicos en una estacion de compostaje
mientras que los residuos inorganicos seran encaminados a la celda de

confinamiento diario.

Ubicandose el terreno en el sector del barrio La Portada, ubicado a 5 Km.
aproximadamente del centro de la ciudad de Mira, el mismo que cuenta
con un area de 7 Ha. en donde se implantaran tanto el Relleno Sanitario

como la Estacion de Compostaje.

Esta metodologia tiene las siguientes consideraciones:

» El sitio del relleno sanitario tendra un periodo de vida util mayor con la
metodologia de residuos separados ya que el volumen de residuos a

ser confinado serd menor.

» Se procesara la materia organica obteniendo como subproducto el
abono organico que se comercializara constituyéndose como un
ingreso econdmico extra para la municipalidad; cabe sefialar que este
proceso no representara un ingreso significativo que de auto
sustentabilidad al manejo de los residuos solidos; mas bien al proceso
de compostaje se lo debe mirar como un proceso de produccién
limpia que minimiza los efecto ambientales adversos en el entorno de

implantacion del proyecto.



GRAFICO N. 1 UBICACION GEOGRAFICA DEL PROYECTO
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1.5 PROCESOS PRODUCTIVOS

El proceso de compostaje empieza desde la ubicacién de los desechos
organicos en hileras para luego con volteo y mezcla manualmente en un
espacio abierto, para su traslado el GADM cuenta con dos carros
recolectores de basura, tres operarios para recoger los desechos (chofer
y dos recolectores), los dias de recoleccion para la basura organica son
los dias lunes, miércoles y viernes. En el relleno se encuentra una sola
persona, la misma que hace labores de guardiania, vendedor y

compostero.

El proyecto de reciclado de basura organica para luego ser transformado
en abono orgéanico lo asume en su totalidad el municipio, como un aporte

a la colectividad y preservacion del medio ambiente.

Actividades de produccién y comercializacion:



» Recepcion de los residuos organicos

Se recibirdn los residuos organicos en la parte de la estacion de

compostaje (zona de descarga).

» Picado de la materia organica

Inmediatamente de la recepcion se procede a realizar el escogimiento de
materiales duros y no biodegradables que puedan deteriorar las cuchillas
de las picadoras (piedras, huesos, trozos de madera, plastico, vidrio, etc.)
Luego se procede a introducir los residuos organicos en las picadoras,

tomando las debidas precauciones.

» Mezcla de la materia organica

Se procede a mezclar toda la materia organica, hasta que quede una sola

materia.

» Formacion de las pilas de abono orgénico

La formacion de las composteras se realiza alternando capas de material
vegetal (20cm), con una pequefia capa de tierra (5cm), humedeciendo

cada capa.

» Aplicacion de lombrices en las pilas de abono

Al humedecer cada capa se va introduciendo las dosis respectivas de los
microorganismos (lombrices), luego se sigue el anterior paso hasta

completar un metro de altura con 675,68 kg de peso.

» Volteos de las pilas de abono organico

Los volteos se realizan manualmente, utilizando para ello procedimientos

y equipos adecuados. Mezclando el material de la pilas, con la finalidad
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de que todo el material se descomponga de manera homogénea. La
frecuencia de volteo se realiza cada 15 dias o una vez en todo el proceso

hasta obtener el abono organico.

» Control de calidad
Para controlar la calidad del abono debe tener:

CUADRO N. 2 CONTROL DE CALIDAD DEL ABONO

PERIODO DE DIGESTION TEMPERATURA PH
Media semana Alrededor de 60° 7
1 Semana Alrededor de 60 ° 7
2 Semanas Alrededor de 50° 7
3 Semanas Alrededor de 40° 8
4 Semanas o mas Alrededor de 40° 8

Fuente: Manual de manejo de Residuos sdlidos.
Elaborado por: Autora

» Riegos

Se realizan periddicamente, tomando en cuenta los criterios para una
correcta elaboracion del abono organico, que es de 60% de humedad por
composteras y se determina mediante el método del pufiado. Tomar con
la mano una muestra del material compostado, cerrar la mano y apretar
fuertemente; después de esta operacion puede ocurrir los siguientes

casos:

Caso 1.- se abre el puiio de la mano y si el material se disgrega, se tiene

una humedad menor al 40%.

Caso 2.- si el material permanece moldeado y la palma de la mano se

encuentra himeda, se tiene una humedad entre 40% y 60%.

Caso 3.- si al ejercer fuerza sale un hilo de agua entre los dedos, se tiene

una humedad superior al 60%.
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» Tamizado del abono orgénico

Luego de realizar las operaciones descritas transcurrido de la quinta o
sexta semana el composto debe ser cernido en un tamiz, con el propésito
de retirar el material grueso y restos de plasticos, de tal manera que el

composto presente una composicibn homogénea.

> Cosecha

Una vez que el compost esta listo, se realiza la cosecha del abono

organico.

» Pesado y empaque

Cada costal de abono orgénico Eco abono, pesa 50 kilos (100 libras)

» Almacenaje

Se encuentran almacenados en el relleno, para posteriormente la venta.

» Comercializacion

Actualmente el abono se comercializa y entrega en el relleno.
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1.6 DIAGRAMA DE BLOQUE PRODUCCION

DIAGRAMA N. 1 DIAGRAMA DE PRODUCCION
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1.7. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

El abono organico es un producto obtenido mediante la descomposicién
de residuos organicos y la introduccidbn de microorganismos, que
constituye un producto natural libre de quimicos convirtiéendose en un
fertilizante que mejora diversas caracteristicas fisicas, quimicas y

bioldgicas del suelo.

El abono organico que se ofertard al mercado tiene las siguientes

caracteristicas:

Fisicas

» Mejora la estructura y estabilidad del suelo.

» Producto que tiene un contenido elevado de sustancias humicas,
equilibrado en nutrientes, optimo en numero de microorganismos
tiles, granulometria idénea, olor agradable, coloracion oscura y

ademas libre de contaminantes y sustancias fitotoxicas.

» Mejora su textura y su permeabilidad (regulacion del balance hidrico
del suelo), lo que facilita su aireacion y por lo tanto la respiracion de

las raices.

» Reduce el riesgo de erosion porque los suelos compactos se sueltan

y los arenosos se compactan por la accion de la materia organica.

Quimicas

» Aumentan el poder tampdn del suelo, y en consecuencia reducen las

oscilaciones de pH de éste.
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» Aumentan la capacidad de intercambio cationico del suelo, con lo que
aumenta la fertilidad.

» Proporciona cantidades generosas de nutrientes especialmente de
nitrégeno, fésforo, potasio, magnesio, calcio, hierro, que se van
liberando lentamente, facilitando el aprovechamiento por las plantas y

estimulando su ciclo vegetativo.

» Los abonos orgénicos (compost) forman complejos que retienen los
macro y micronutrientes, evitando su perdida por lixiviacion; ademas,
incrementan la retencién de la humedad en el suelo, lo que le confiere

resistencia a la sequia.

» Mejora las caracteristicas quimicas del suelo, dado que la materia
organica puede retener hasta 10 veces mas nutrientes que las

arcillas.

Bioldgicas

» Favorecen la aireacion y oxigenacion del suelo, por lo que hay
mayor actividad radicular y mayor actividad de los microorganismos
aerobios.

» Proporciona energia para los microorganismos renovando vy
aumentando la “vida” del suelo al promover la proliferacion de
micro y macro organismos Utiles para la actividad biologica y la
disponibilidad de elementos minerales, mejorando gradualmente la
fertilidad del suelo.

» ElI abono organico al aplicarlo presenta las siguientes

caracteristicas fisicas, quimicas y microbioldgicas.

15



CUADRO N. 3 CARACTERISTICAS DEL ABONO ORGANICO

CANTIDADES

ELEMENTOS APORTADAS
PH 7.0-8.8
MATERIA ORGANICA  [35.0-70.0%
C/N 12.0 - 40.0%
HUMEDAD 40.0 - 45%
NITROGENO TOTAL 2.0-2.6%
FOSFORO P205 2.0-8.0%
POTASIO (K) 1.5-2.5%
CALCIO (Ca) 2.0 - 8.0%
MAGNESIO (Mg) 1.0-2.5%
COBRE (Cu) 0.5%
ZINC (Zn) 160.0
MANGANESO (Mn) 500.0%
CARBONO ORGANICO |14.0-30.0%
SODIO 0.02%
HIERRO (Fe) 0.02%
ACIDOS FULMICOS 14.0 - 30.0%
ACIDOS HUMINICOS 3.0-4.0%

1.7.1. USOS DEL PRODUCTO

Para realizar un buena agricultura ecologica en el cantén Mira, el uso del
abono organico serian la mejor alternativa para reducir la dependencia del
uso de abonos quimicos en los distintos cultivos, es cierto que los abonos
quimicos ofrecen resultados sorprendentes, pero a la vez poseen una
clara desventaja y es que a partir de su uso se obtiene una tierra
improductiva, ademas de llegar a ser contaminantes, obliga a la busqueda

de alternativas fiables y sostenibles.

En la agricultura, el suelo necesita alimentarse para poder brindarle al
hombre productos que él a su vez necesita para nutrirse, algunas

producciones a base del abono organico:

El tipo de aplicacion y volumen depende de cada especie de planta:
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» Plantas de café: 250gr. de humus por cada planta mas 50% del abono

quimico. Favorece el crecimiento radicular y mejora la produccion.

» Alméacigos: Cuatro partes de suelo por cada una de humus. Refuerza
la presencia de microorganismos benéficos y disminuye la mortalidad

de las plantulas.

» Plantas de jardin: Segun el tamafo, de 100 a 250gr. por planta.

Mejora la textura del suelo y disminuye la incidencia de enfermedades

y plagas.

» Cultivo de papa, regenera las condiciones del suelo favoreciendo el

engrose del tubérculo y mantenga humedad.

» En la produccion horticola o frutal, da més textura al producto.

» Cultivo de manzana: 2Kgs de humus por cada planta, Un pufiado
equivale a 50grs. Ayuda al manzano para que a este nunca le falte
humedad y siempre las hojas se conserven verdes.

» Hortalizas, ayuda a tener un buen desarrollo de las raices y la parte

aérea.

» Invernaderos, favorece la presencia de microorganismos benéficos en

el suelo disminuyendo la incidencia de enfermedades.

> Pastizales, conserva una buena cobertura del suelo con un

crecimiento homogéneo.

1.7.2 Productos Sustitutos

La competencia del producto son los diferentes tipos de abonos que hay

en el mercado por ejemplo:
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% ABONOS ORGANICOS

 Estiércoles

* Guano, gallinaza, palomina

e Turba

» Extractos humicos

< FERTILIZANTES QUIMICOS

* Fertilizantes minerales convencionales

* Fertilizantes 6rgano minerales

* Fertilizantes de lenta liberacion

» Abonos foliares

» Correctores de carencias

% BIOESTIMULANTES

* Aminoacidos

* Extractos de algas

s ENMIENDAS MINERALES

* Azufre para bajar el pH del suelo

* Calcio para subir el pH del suelo

» Correctores de salinidad

18



1.8 COMERCIALIZACION

1.8.1 Canales de distribucién

Actualmente solo se maneja un solo canal de comercializacion, es decir
productor-consumidor final, los compradores en este caso los agricultores
se trasladan hasta el relleno sanitario para adquirir el producto y su

traslado.

DIAGRAMA N. 2 CANALES DE COMERCIALIZACION ACTUAL

CANAL DE
COMERCIALIZACION 1

{ PRODUCTOR

{ CONSUMIDOR FINAL

Estrategias aplicadas actualmente por el departamento de Gestion
Ambiental del GADM

De acuerdo con la investigacion realizada, el GADM para la

comercializacion de sus productos, aplica las siguientes estrategias:

a. En Producto

o El producto (abono organico) se elabora a base de residuos
organicos reciclados provenientes de la basura de los hogares
tanto de la zona urbana como rural de la cuidad de Mira, para llegar

hasta los agricultores de una forma directa.
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El abono organico estda hecho de elementos naturales y se
desarroll6 como con el fin de dar una soluciéon a la problematica de

la basura, actualmente en el relleno sanitario se produce compost.

En Precio

El almacén GADM aplica el precio tomando en cuenta su costo de
ventas (precio de compra) y aumentandole entre un 15 a 20% de
utilidad (porcentaje manejado como politica del GADM) sobre su
valor, obteniendo con ello el precio de venta al publico que es de
6,00 USD. Este precio es significativo tomando en cuenta que la
materia prima se la consigue del reciclado de la basura, lo que
hace el GADM a través del departamento del Medio Ambiente es
darle un uso y obtener el equivalente, este dinero sirve para dar

mantenimiento a las camas y para servicios de guardiania.

El precio estd dado en relacion al coste de produccion de cada
saco de abono de 100 libras, esta diferencia se la utiliza para el

mantenimiento del relleno sanitario.

En Mercado

El relleno sanitario esta ubicado a las afueras de la cuidad, este
cumple con todas las normas para las cual fue creado, dando asi
un mejor tratamiento a la basura y obtener de esta una utilidad,
dentro de la zona no hay otros productores de abono organico.

No cuenta con un punto de venta en la cuidad para su facil

distribucion y comercializacion.
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d. En publicidad y promocion

o Actualmente el producto (abono organico) no cuenta con un

nombre, ni eslogan.

o En la pagina web del GADM se oferta el producto sin las debidas

especificaciones y aplicaciones, solo con el precio.

e. En Fuerza de ventas

o El GADM no cuenta con personal idoneo en el area de las ventas,
el encargado del mantenimiento en el relleno sanitario realiza las

funciones de vendedor.

1.9 ANALISIS EXTERNO

1.9.1 MACROENTORNO

Dentro del desarrollo, se analizarda los tres factores mas
importantes que afectan directamente al pais como son: el factor
econdmico, factor socio-cultural, factor ambiental, factor

tecnoldgico.

1.9.1.1. FACTOR ECONOMICO
. INFLACION

La inflacion, en economia, es el incremento generalizado y sostenido de
los precios de bienes y servicios con relaciébn a una moneda durante un
periodo de tiempo, asociado a una economia en la que exista la
propiedad privada, dicho de otra forma, en teoria los estados socialistas

no deberian sufrir de inflacion pues el estado controla todos los procesos

21



econOmicos, pero la importacion y exportacion alteran ésta realidad.
Cuando el nivel general de precios sube, cada unidad de moneda alcanza
menos bienes y servicios. Es decir, que la inflacion reflejado la

disminucién del poder adquisitivo de la moneda.

En nuestro pais la inflacion se ha dado como resultado de las
fluctuaciones de las economias actuales ademas de la especulacion y
anticipacion de sucesos futuros inciertos, que genera un alza en la
demanda que no satisface la oferta. Pese a esto Ecuador en sus ultimos

aflos ha mantenido una inflacion baja cerrando el afio 2014 de 3,67%.

o DESEMPLEO

El término desempleo es sin6nimo de desocupacion o paro. El desempleo
estd formado por la poblacion activa (en edad a trabajar) que no tiene
trabajo. No se debe confundir la poblacion activa con la inactiva. Si bien
es cierto en Ecuador el nivel de desempleo a septiembre de 2014 es de
4,64%.

ILUSTRACION N. 1 EL DESEMPLEO

{CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

[ Poblacidn Total (PT)
Il Poblacidn en Edad de Trabajar (PET)

¥ La Poblacidn en Edad de Trabajar y 1a PEA s calculan para [as personas de 10 afios de edad y mds.

Fuente: INEC-2010
Elaborado por: La Autora
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o ECONOMIA EN CARCHI

La economia carchense como se puede observar en grafico se basa en el
como principal fuente de empleo el comercio con el 28% (cabe recalcar
que también existen peones agropecuarios en este rango), seguido con el
22% de agricultores. La produccién agropecuaria es la principal y mas

fuerte fuente de ingreso para la poblacion rural de la cuenca y urbana.

ILUSTRACION N. 2 LA ECONOMIA EN CARCHI
¢ DE QUE TRABAJAN LOS CARCHENSES ?

12
B3 N7
n2 :
13 105 g 010 1§
58 ;
43 i y 52
L I PO TR R

[ Ocupaciones alementales* [ Parsonal de apayo administrativo Parsonal de apoyo administrativo J Ocupaciones alementales*
W Agricultoresy trabajadores calificados Técnicos y profasionales dal nivel medio Oficialas,operarios y artesancs Il Trabajadores de losservicios y vendedores [
[ Oficiales operanos y artasanas [l Ocupacionas militares Técnicosy profesionales del nivel medio | Nodeclarado

W Trabajadores de losservicios yvendedores [ Directoresy gerentes Diractoresygerentes - Profesionalas, cientificos & intelectuakes [
[ Operadoresde instalacionasy maquinaria Oparadores de instlacionesymaguinaia M Agricultores'ytrabajadores calificados M
1 Nodaclarado Ocupaciones militares |l

I Profesionales, cientificos @ intelectugles

*Sa refiere a limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantas, peones agropecuarios, pesqueros o de minera, etc.

Fuente: INEC-2010
Elaborado por: La Autora

1.9.1.2. FACTOR POLITICO

o Funcién Ejecutiva

La funcion Ejecutiva esta delegada al Presidente de la Republica Ecom.
Rafael Correa, es jefe de estado y gobierno, es responsable de la
administracion publica. Nombra a los nueve secretarios nacionales, siete
ministros coordinadores, veinte ministros de Estado y servidores publicos.
Ejerce la maxima autoridad sobre las fuerzas armadas de Ecuador y la
Policia Nacional.
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o Funcién Legislativa

La funcion Legislativa se ejerce por la asamblea Nacional, que tiene sede
en la ciudad de Quito en el Palacio Legislativo y esta conformada por 124
asambleistas, repartidos en diez comisiones, elegidos para un periodo de

cuatro afnos.

. Funcion Judicial

Esta conformada por el Consejo de la Judicatura como ente principal y
por la Corte Nacional de Justicia. La representacion juridica, sin perjuicio
de la representacion institucional de Justicia. La corte Nacional de Justicia

esté integrada por 21 jueces elejidos para un término de nueve afos.

. Funcién Electoral

Funciona y entra en autoridad solo cada 4 afios o cuando hay elecciones
0 consultas populares. Sus principales funciones es organizar, controlar
las elecciones, castigar el infringimiento de las normas electorales. Su

principal organismo es el Consejo Nacional Electoral, con sede en Quito.

o Funcion de Participacion Ciudadana

La funcion de Participacion Ciudadana esta conformada por el Consejo de
Participacion ciudadana y Control Social, la defensoria del pueblo, la
Contraloria General del Estado y los superintendentes. Sus autoridades

ejerceran sus puestos durante cinco afios.

1.9.1.3. FACTOR SOCIO-CULTURAL

En el Ecuador aun se conserva la mentalidad de agricultura tradicional
con el uso excesivo de abonos quimicos, rechazando notablemente

nuevas alternativas de control fitosanitario.
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En tal virtud se ve necesaria la implementacion de este plan, con el
objetivo de llegar al agricultor con una excelente politica de control

ambiental.
1.9.1.4. FACTOR TECNOLOGICO

Los adelantos tecnoldgicos como el internet han creado una nueva
economia, que ha hecho posible que la empresa sea global y se
mantenga interconectada. Dentro del marketing el internet es una
poderosa herramienta que se la puede utilizar para hacer mailing,

interactuar entiempo real a través de las redes sociales con los clientes.

Ecuador se estd abriendo cada vez mas sobre el uso del internet y la
facilidad de poder conocer el mundo a través de una pantalla, pero sin
embargo por ejemplo en el area de la agricultura la tecnologia ha sido
deficiente, debido al poco financiamiento privado o publico en la

produccion.
ILUSTRACION N. 3 FACTOR TECNOLOGICO

{COMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNUCACION?

PERSONAS QUE UTILIZARON
ENLOS ULTIMOS 6 MESES**
Computadora
8816 20,0%
Internet
2333 5:3%
Internet
0
ANALFABETISMO nw 23,5%
Computadora
DIGITAL e 30,1%
Hombre Total Mujer
* Personas de 10 afias y ms que en los ditimos & meses no utilizaron teléfona celular, internet ni computadora **Enlos ditimos 6 meses prevics al &enso.

Fuente: INEC-2010
Elaborado por: La Autora
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BASE LEGAL

Este plan estratégico de marketing, estd enfocado en la creacion de
estrategias de comercializacion y distribucion del abono organico,
producido por el departamento de gestion ambiental del Gobierno
Auténomo Descentralizado del Canton Mira, siendo una empresa publica,
no paga impuestos, lo Unico permiso que tiene y el mas importante es la

licencia ambiental, que la otorga el Ministerio del Ambiente:

DE LA EVALUACION DE IMPACTO AMBIENTAL Y DEL CONTROL
AMBIENTAL

Art. 19.- Las obras publicas, privadas o mixtas, y los proyectos de
inversion publicos o privados que puedan causar impactos ambientales,
seran calificados previamente a su ejecucidon, por los organismos
descentralizados de control, conforme el Sistema Unico de Manejo

Ambiental, cuyo principio rector seréd el precautela torio.

Art. 20.- Para el inicio de toda actividad que suponga riesgo ambiental se
debera contar con la licencia respectiva, otorgada por el Ministerio del

ramo.

Art. 21.- Los sistemas de manejo ambiental incluiran estudios de linea
base; evaluacion del impacto ambiental; evaluacion de riesgos; planes de
manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de
contingencia y mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono.
Una vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacion
de los mismos, el Ministerio del ramo podra otorgar o negar la licencia

correspondiente.

Art. 22.- Los sistemas de manejo ambiental en los contratos que requieran
estudios de impacto ambiental y en las actividades para las que se

hubiere otorgado licencia ambiental, podran ser evaluados en cualquier
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momento, a solicitud del Ministerio del ramo o de las personas afectadas.

La evaluacion del cumplimiento de los planes de manejo ambiental
aprobados se realizard mediante la auditoria ambiental, practicada por
consultores previamente calificados por el Ministerio del ramo, a fin de

establecer los correctivos que deban hacerse.

Art. 23.- La evaluacién del impacto ambiental comprendera:

a) La estimacion de los efectos causados a la poblacion humana, la
biodiversidad, el suelo, el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcion

de los ecosistemas presentes en el area previsiblemente afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido,
vibraciones, olores, emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier

otro perjuicio ambiental derivado de su ejecucion; y,

c) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos

que componen el patrimonio histérico, escénico y cultural.

Art. 24.- En obras de inversion publicas o privadas, las obligaciones que
se desprendan del sistema de manejo ambiental, constituiran elementos
del correspondiente contrato. La evaluacion del impacto ambiental,
conforme al reglamento especial sera formulada y aprobada, previamente
a la expedicion de la autorizacion administrativa emitida por el Ministerio

del ramo.

Art. 25.- La Contraloria General del Estado podra, en cualquier momento,
auditar los procedimientos de realizacion y aprobacion de los estudios y
evaluaciones de impacto ambiental, determinando la validez y eficacia de
éstos, de acuerdo con la Ley y su Reglamento Especial. También lo hara
respecto de la eficiencia, efectividad y economia de los planes de

prevencion, control y mitigacion de impactos negativos de los proyectos,
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obras o actividades. Igualmente podréa contratar a personas naturales o
juridicas privadas para realizar los procesos de auditoria de estudios de

impacto ambiental.

Art. 26.- En las contrataciones que, conforme a esta Ley deban contar con
estudios de impacto ambiental, los documentos precontractuales
contendran las especificaciones, pardmetros, variables y caracteristicas
de esos estudios y estableceran la obligacion de los contratistas de
prevenir o mitigar los impactos ambientales. Cuando se trate de
concesiones, el contrato incluira la correspondiente evaluacion ambiental
que establezca las condiciones ambientales existentes, los mecanismos
para, de ser el caso, remediarlas y las hormas ambientales particulares a

las que se sujetaran las actividades concesionadas.

Art. 27.- La Contraloria General del Estado vigilara el cumplimiento de los
sistemas de control aplicados a través de los reglamentos, métodos e
instructivos impartidos por las distintas instituciones del Estado, para
hacer efectiva la auditoria ambiental. De existir indicios de

responsabilidad se procedera de acuerdo a la ley.
LICENCIA AMBIENTAL (MINISTERIO DEL AMBIENTE)

Es la autorizacién que otorga la autoridad competente a una persona
natural o juridica, para la ejecucion de un proyecto, obra o actividad que
pueda causar impacto ambiental. En ella se establecen los requisitos,
obligaciones y condiciones que el proponente de un proyecto debe
cumplir para prevenir, mitigar o remediar los efectos indeseables que el

proyecto autorizado pueda causar en el ambiente.
Procedimiento

1. El Proponente debe solicitar al Subsecretario de Calidad Ambiental, el

Certificado de Interseccion con el Sistema de Areas Protegidas
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(SNAP), Bosques Protectores (BP) y Patrimonio Forestal del Estado.
Esta solicitud debe contener:

Fecha de la solicitud del Certificado de Interseccion

Razon Social del Proponente

Apellidos y Nombres del Representante Legal

Direccion

o Ciudad

o Calle No.

o Teléfono No.

o E-mail

Nombre del Proyecto

Actividad y una breve descripcion del proyecto

Ubicacién del Proyecto en coordenadas UTM

Papeleta de depdsito en la Cuenta Corriente del Ministerio del
Ambiente No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento, de la
tasa correspondiente de US/ 50.00, de conformidad con lo dispuesto en
el Libro IX del Texto Unificado de la Legislacion Ambiental Secundaria
(TULAS).

Esta solicitud debe ser suscrita por el representante legal.

La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente,
emitird el Certificado de Interseccidn del proyecto con el Sistema
Nacional de Areas Protegidas (SNAP), Bosques Protectores (BP) y
Patrimonio Forestal del Estado (PFE) adjuntando el mapa
correspondiente y la referencia del No. de Expediente asignado, el
cual deberd ser mencionado por el Proponente en futuras

comunicaciones.
El Proponente debe solicitar al Ministro del Ambiente, la aprobacion

de los Términos de Referencia (TdR) para la elaboracion del Estudio

de Impacto Ambiental y Plan de Manejo Ambiental para proyectos
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nuevos, para actividades en funcionamiento deben presentar los
Términos de Referencia para la Elaboracién de la Auditoria
Ambiental de Situacién y el Plan de Manejo Ambiental. Esta

solicitud debe contener:

Fecha de la solicitud de los Términos de Referencia

Razon Social del Proponente

Nombre del Proyecto

Referencia No. de Expediente asignado al tramite al obtener el
Certificado de Interseccion

Términos de Referencia (TdR) (documento escrito y en medio
magnético (WORD); una copia si NO INTERSECTA con el SNAP, 3
copias SI INTERSECTA con el SNAP)

Constancia debidamente documentada de que los TdR fueron
puestos en conocimiento de la ciudadania, segun los mecanismos de

Participacion Ciudadana establecidos en el Libro VI del TULAS.

. La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente,

analizara los TdR y notificara al Proponente con su aprobacién o con
las observaciones si las hubiere, que deberdn ser atendidas por el
Proponente hasta lograr su aprobacion.

. El Proponente debe solicitar al Ministro del Ambiente, la aprobacion del

Estudio de Impacto Ambiental (EIA) y el Plan de Manejo Ambiental
del proyecto (PMA), para proyectos nuevos, para el caso de
actividades en funcionamiento la Auditoria Ambiental y el Plan de

Manejo Ambiental. Esta solicitud debe contener:
Fecha de la solicitud del Estudio de Impacto Ambiental

Razon Social del Proponente

Nombre del Proyecto
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Referencia No. de Expediente asignado al tramite al obtener el
Certificado de Interseccion

EIA y PMA (documento escrito y en medio magnético (textos en
WORD, mapas en formato JPG); una copia si NO INTERSECTA con
el SNAP, 3 copias SI INTERSECTA con el SNAP)

Constancia debidamente documentada de que el EIA y PMA fueron
puestos en conocimiento de la ciudadania, segun los mecanismos de
Participacion Ciudadana establecidos en el Libro VI del TULAS.

Copia de la Factura que certifique el costo del EIA y PMA

Papeleta de depdsito en la Cuenta Corriente del Ministerio del
Ambiente No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento, de la
tasa correspondiente al 10% del costo del EIA y PMA, de conformidad
con lo dispuesto en el Libro I1X del Texto Unificado de la Legislacion
Ambiental Secundaria (TULAS).

. La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente
evaluarda los estudios y notificara al Proponente con la aprobacion del
EIA y PMA o con las observaciones si las hubiere, que deberan ser

atendidas por el Proponente hasta lograr su aprobacion.

El Proponente debe solicitar al Ministro del Ambiente, la emision de
la Licencia Ambiental para la realizacion del proyecto. Esta solicitud
debe contener:

Fecha de la solicitud de la Licencia Ambiental

Razon Social del Proponente

Nombre del Proyecto

Referencia No. de Expediente asignado al tramite al obtener el
Certificado de Interseccion.

Cronograma valorado de ejecucion del PMA anual. (en caso de
proyectos a ejecutarse en un tiempo menor a un afio, cronograma por

los meses de duracion)

31



¢ Certificacion del costo total del Proyecto

8. La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente
notificard al Proponente con el valor de la tasa por emision de la
Licencia Ambiental, que corresponde al 1 por mil del costo total del
proyecto y la tasa por el primer afilo de Seguimiento y Monitoreo al
PMA segun lo establecido en el Libro IX del TULAS.

9. El Proponente debera remitir a la Subsecretaria de Calidad Ambiental
del Ministerio del Ambiente lo siguiente:

e Razdn Social del Proponente

e Nombre del Proyecto

e Referencia No. de Expediente asignado al tramite al obtener el
Certificado de Interseccion.

e Papeleta de depodsito en la Cuenta Corriente del Ministerio del
Ambiente No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento, de las
tasas correspondientes a la emision de la Licencia Ambiental y
Seguimiento y Monitoreo.

e Garantia de Fiel Cumplimiento del Plan Anual de Manejo Ambiental,
equivalente al 100% del Cronograma Anual Valorado, a nombre del
Ministerio del Ambiente

e Pdliza de Seguros por dafios ambientales o dafios a terceros a nombre

del Ministerio del Ambiente.

10. La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente
inscribird la Licencia Ambiental en el Registro de Licencias
Ambientales y notificara y entregara al Proponente el original de la
Licencia Ambiental emitida por el Ministro del Ambiente, que rige desde
la fecha de la Resolucion Ministerial, la cual contiene todas las
obligaciones y responsabilidades que el Proponente asume en materia

ambiental por el tiempo de vigencia de la Licencia
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11. El Proponente debera tomar en consideracion lo dispuesto en el

Libro IX del TULAS, referente a Servicios Forestales y de Areas

Naturales Protegidas y Biodiversidad Silvestre (Licencias Forestales,

Permisos de Investigacion, etc.

1.10. MICROENTORNO

Andlisis de la Estructura Competitiva

ILUSTRACION N. 4 Estructura competitiva

Personas que se
dediquen a la
agricultura.

\/
vy —

Poder de
Negociacion

{}

Organizaciones
gubernamentales y no
gubernamentales que
deseen hacer un
convenio.

NUEVOS
COMPETIDORES

@ECTOR COM PETITIV(}

DEL ABONO
ORGANICO ECO

@O

Rivalidad entre
empresas:
Almacenes que venden

<

Existe baja
probabilidad de la
conformacion de
un nuevo relleno
sanitario debido a
los costos y la
licencia ambiental
para el
funcionamiento..

<:| PROVEEDO

Poder de
Negociacic')nf| |\_

fertilizantes.

abonos quimicos

:‘I[ SUSTITUTOS ]

ELABORADO POR: La Autora
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a. Nuevos competidores

La principal competencia es el Almacén La Granja de la cuidad de Ibarra,
pero cabe recalcar que son comercializadores mas no productores, sin
embargo puede afectar en cierta parte, para contrarrestar esto, se
desarrollardn estrategias muy atractivas para los agricultores y en la
actualidad no existe otra empresa que se dedique a la produccién de
abono organico en la zona, debido a que implica grandes costos de
produccion, personal, distribucién, comercializacion y que goce de

reconocimiento de la poblacion.

Por el momento no hay una posibilidad de que haya competencia, en vista
de que la poblacién no es muy extensa y principalmente que no es una
zona empresarial desarrollada, por lo cual no estara en condiciones de

asumir todos los costos de produccion.

b. Sustitutos

El uso de abonos quimicos son una amenaza, debido a que al corto
tiempo ofrecen mayor rendimiento en la produccién agricola, pero el
abuso de los fertilizantes puede desgatar la vida util del suelo, teniendo
como resultado a largo tiempo suelos infértiles y erosionados.

c. Proveedores

Toda la materia prima proviene del reciclado diario de la basura de todo el
cantén, el mismo que es llevado hasta el relleno sanitario para su

posterior transformacién en un producto terminado.

d. Clientes.

Los clientes son la razén de una empresa ya que el producto esta en

funcién de sus necesidades y es sector mas importante es el sector
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agricola, ya que si el producto es de baja calidad no llena sus

expectativas busca otra alternativa para sus cultivos.

e. Analisis del mercado

Hoy en dia la mayoria de la poblacién su ha culturalizado, por tal razén
cada vez los conocimientos sobre cualquier campo, materia, aspecto son
mas evidentes, en tal virtud la poblacion est4d de acuerdo en que los
alimentos entre menos quimicos son mas saludables para el consumo

diario.

El abonar organicamente produce beneficios al agricultor, al producto, y al
medio ambiente. Los abonos organicos benefician el suelo haciéndolo
mMAas rico en nutrientes, y los nutrientes se desprenden hacia las plantas
en forma estable y con dosificacion natural incrementando su vida Uutil
(esto es al no existir peligro de sobredosis). En base a lo anterior se
logrard un Incremento notorio en la produccion, se acelerard la
maduracién, se minimizara la alternancia, y se obtendra aumento en la

calidad de la produccién en cuanto a tamafio, sabor, y tiempo.

1.11. IDENTIFICACION DE LA POBLACION
CUADRO N. 4 DISTRIBUCION DE LA POBLACION

DISTRIBUCION DE LA POBLACION
PARROQUIAS POBLACION
MIRA 5994
JUAN MONTALVO 1308
CONCEPCION 2807
JACINTO JIJON Y CAAMANO 2071
TOTAL 12180

Fuente: INEC CENSO 2010
Elaborado por: La Autora
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1.12. CALCULO DELA MUESTRA

La poblacion del cantén Mira es de 12180 habitantes, del cual se realizé
un promedio dividiendo para 5 miembros por familia y multiplicando por
71% que representa los agricultores en el cantén, lo cual la poblacion

identificada es de 1729, por lo que se tomara una muestra en donde:

n=tamano de la muestra

N=tamafio de la poblacién

S=varianza de confianza que es 95%, equivale a 0.5
Z=nivel de confianza que es el 95% que equivale a 1,96

E=nivel de error

1.13. FORMULA

N= 72 82 N

e’ (N-1) + 22 $?

(1.962)(0.502)(172

(0.052)(1729-1)+ (0.502) (1.962)

N= 314

El tamafio de la muestra luego de haber realizado el respectivo calculo dio
como resultado 314 encuestas, las mismas que se las realizara en todo el

canton Mira.

El método de muestreo utilizado fue el probabilistico proporcional, debido
a que es necesario determinar la cantidad de encuestas para cada

parroquia y asi obtener una informacion veraz donde el error sea minimo.
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CUADRO N. 5 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA
FRACCION TOTAL

PARROQUIAS POBLACION |MUESTRAL ENCUESTADOS
MIRA 851 49% 154
JUAN MONTALVO 186 11% 35
CONCEPCION 398 23% 72
JACINTO JIJON Y

CAAMANO 294 17% 53
TOTAL 1729 100% 314

Fuente: INEC CENSO 2010
Elaborado por: La Autora

1.14. DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

El presente diagndstico se lo ha realizado, en base a las diferentes
técnicas de investigacion de campo, para la recopilacion de la

informacion, se utilizé los siguientes instrumentos:
1.14.1. Encuestas

Las encuestas se realizaron a los agricultores de las zonas agricolas de la
zona, miembros del departamento de gestiébn ambiental, en la cuidad de

Mira y sus alrededores.
1.14.2. Entrevistas

Las entrevistas se las realizaron a personas que estan involucradas en
esta area, personal técnico, miembros del departamento de gestion

ambiental, interesados del proyecto.

37



1.15. EVALUACION DE LA INFORMACION

ENTREVISTA:

Nombre: Ing. Sebastian Ulloa Cargo: Jefe de Produccion

1.- ¢En el Gobierno actual, cree usted que las politicas que se han
creado estén direccionadas en la conservacion del medio ambiente?
Las politicas, ordenanzas municipales, los acuerdos entre otros siempre
van direccionadas a bien comun, se las crea para que nosotros como
autoridades tengamos un precedente o justificativo para realizar dicha
actividad con la aprobacion de los miembros del Directivo.

2.- ¢(Cuales cree que son las potencialidades ambientales que la
region puede ofrecer al mercado con la creacion del relleno
sanitario?

La construccion del relleno sanitario se da como una solucion a la
problematica que en la actualidad se esta viviendo y son los llamados
desechos organicos e inorganicos. Con esto se busca aprovechar,
optimizar de mejor manera los recursos en este caso la basura y reciclar,
que luego de su debido tratamiento hacerla util, transformandola en abono
organico, el mismo que servira para abastecer a nuestros agricultores de

la zona.

3.- ¢Por qué cree usted que el agricultor preferirAd este producto
(abono orgénico) y dejara de utilizar el abono quimico?

En este caso serd un proceso de adaptacion, que no sera de inmediato
pero que si se llevara a efecto, el precio del producto para el consumidor
solo sera el costo real del producto con esto se busca que el agricultor
pueda proveer a los clientes un producto libre de quimicos. EI GAD de
Mira no servira de intermediario sino que el producto se lo podra
comercializar directamente con el agricultor de la zona, ya no tendran que

trasladarse fuera de la cuidad para conseguir el producto.
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4.- ¢Cree usted qué la ciudadania en general conocen del producto
que oferta el GADM, ha habido una correcta sociabilizacién sobre el
mismo?

No, la mayoria de pobladores no conoce que el GADM esta ofertando el
producto, esto se puede deber a que no ha habido tiempo para poder dar
a conocer el producto a toda la ciudadania pero que se lo puede hacer
por que el municipio cuenta con todas las herramientas a cargo para

poder desarrollar este proyecto.

5.- ¢EI GADM, a través del departamento de medio ambiente ya
realizado alguna camparfa para informar sobre los beneficios del
abono organico, en la agricultura?

Por el momento no se ha llevado ninguna campafia de difusiéon sobre el
abono orgéanico, debido a que recién se esta poniendo en marcha este
nuevo e innovador proyecto que ira no solo en beneficio de la comunidad

mirefia sino también de toda la provincia.

6.- ¢ Tienen o llevan un control sobre las ventas del abono orgéanico,
tiene algun sistema para un perfecto control?

Por el momento no se ha estado llevando un correcto y estricto control
sobre las ventas del producto, debido a como se lo habia dicho en un
proyecto nuevo pero que mejorara notablemente la calidad de vida de
todas los habitantes.
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ENTREVISTA
Nombre: Patricio Botina Cargo: Trabajador GADM

1.- ¢ Qué dias realizan la recoleccion de la basura dentro y fuera de la
cuidad y en que horario?

La recoleccion de la basura se la realiza todos los dias, los dias lunes,
miércoles y viernes se recolecta la basura que proviene de la cocina del
consumo humano, los dias martes y jueves se realiza la recoleccion de
basura inorganica es decir todo lo que tiene que ver con desechos

plasticos, papel, entre otros.

2.- ¢Cudl es el proceso desde la recoleccion de la basura hasta el
relleno sanitario?

Luego de recolectar la basura se procede a transportar hasta el relleno
sanitario ubicado en las afueras de la cuidad, en donde se coloca la
basura para su transformacion y posteriormente luego del debido proceso

en los lumbricultivos, se procede a retirar el abono para la venta.

3.- ¢Para el debido proceso de transformacion de la basura en abono
organico, ustedes como trabajadores del relleno sanitario han tenido
alguna capacitacion al respecto?

El GAD de Mira, consientes del cambio climatico y en afan de contribuir
con el medio ambiente, ha desarrollado este proyecto que busca dar
soluciébn a la problemética de la basura y qué hacer con esta, se
incursiond en produccion de abono organico, para esto tuvo el apoyo de
las ciudades como El Angel, Otavalo las mismas que ya han puesto en

marcha este proyecto.
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ENTREVISTA

Nombre: Flavio Ricaurte Cargo: Propietario almacén agricola

1.- ¢En su local de ventas de productos quimicos realiza la venta
de abonos organicos?

La mayoria de almacenes agricolas no se vende el abono organico
debido a que no hay demanda del producto. En mi almacén somos
intermediarios del abono organico, es decir que el producto esta con
un valor mas alto, por los gastos que implica traer desde Ibarra, por

esta razon el precio aumenta en un porcentaje.

2.- ¢La mayoria de productos que se oferta en su almacén
agricola que procedencia tienen?

La mayoria de productos son de consumo masivo y la cuidad de Mira
al ser una ciudad agricola, hay una gran demanda de productos y asi
la gente ya no tendria que salir a las ciudades aledafias para

conseguir el producto, los productos son en su totalidad quimicos.

3.- ¢Qué cantidad estimada de abono mas o menos vende
mensualmente en su almacén?

Méas o0 menos se vende mensualmente un promedio de 85 quintales a
las diferentes localidades, mads o menos a un promedio de 12

agricultores mensuales.
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1.16. CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA

FORTALEZAS

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Producto de caracteristicas unicas en el mercado.
Asesoria técnica especializada.

Competitividad en precios.

En los almacenes agricolas no se vende el producto.
Materia prima abundante.

Distribucion y logistica propia.

DEBILIDADES

a)
b)
c)
d)

e)

Falta de politicas de crédito para clientes.
Capital limitado.

Falta de posicionamiento en el mercado.
Falta de publicidad en medios.

No posee plan escrito y definido de marketing.

OPORTUNIDADES

a)
b)
c)
d)

e)

Mercado mal atendido.

Necesidad del producto.

Clientes potenciales.

Demanda de productos inofensivos con el medio ambiente.

Apoyo econdmico por parte de la iniciativa privada y del gobierno.

AMENAZAS

a)
b)
c)
d)

Tratados, reformas, acuerdos y reglamentos con el MAGAP.
Diversidad de productos sustitutos.
Precios establecidos por el mercado.

Consumo tradicionalista.
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1.17. CRUCES ESTRATEGICOS

FORTALEZAS VS OPORTUNIDADES

> La calidad del producto permite diferenciarse de la competencia y
debido a las caracteristicas propias del abono orgéanico, los
agricultores manejen sus cultivos libres de quimicos que afectan a

la salud.

> La asesoria técnica especializada en el manejo de los suelos, va
por parte del GADM, como un valor agregado al abono, para asi
potenciar a la compra a los clientes sobre abonos orgénicos libres

de quimicos.

FORTALEZAS VS AMENAZAS

> Por las caracteristicas y propiedades Unicas del producto, hacen
gue sea un producto alto en nutrientes en los cultivos, mejora la
produccion y calidad del producto, rico y saludable; y lo mas

importante precios comodos al alcance de los agricultores.

> Una de las principales herramientas con el que cuenta el GADM,
es que la materia prima de donde se obtiene es de la basura, a
parte prepara el abono, se esta contribuyendo con el medio

ambiente, entregando abono libre de quimicos.

DEBILIDADES VS OPORTUNIDADES

> La falta de créditos para el sector agricola de la zona es una gran
desventaja debido a que los cultivos son algunos de corto y
mediano plazo de cosecha, se desarrollara politicas créditos, los

mismos que seran descontados en la planilla del agua.
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> Promocionar la marca a través de los medios mas usados en el
medio, con el objetivo de potenciar la marca en los consumidores

locales.

DEBILIDADES VS AMENAZAS

> La publicidad en medios puede lograr cambiar la percepcion de los
agricultores sobre cambiar el consumo tradicionalista, por otra

opcion de marca con los mismos resultados a menor precio.

> La competencia sobre el precio estard dado en funcién de los
costos de produccion, a medida de que el precio sea accesible

para la venta.

1.18. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El aumento en la generacién de residuos solidos asociado al crecimiento
poblacional y la globalizacion que genera cultura consumista; ha llevado a
la aplicacion de tecnologias apropiadas para la disposicion final de
residuos sélidos que permitan un control racional de los impactos
producidos por los residuos, sin que se ponga en alto riesgo el medio

ambiente y la salud publica.

En la cuidad de Mira, con base en esta problematica, el departamento del
medio ambiente del Gobierno Municipal de Mira, ha desarrollado un
proyecto el cual optimiza los desechos provenientes de la descomposicion
(basura), por medio del reciclaje de la basura, se puede reutilizar los
desechos solidos y darles un debido tratamiento para la elaboracion,
comercializacién y distribucién del abono organico dentro de la cuidad; el

mismo que sera distribuido a los agricultores de la zona.
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Una vez desarrollado el diagnostico situacional se puede evidenciar
claramente que no ha habido una correcta informacion y difusion del
producto Eco abono por parte del GADM, hacia los agricultores tanto de la
zona urbana como rural. No ha habido un posicionamiento adecuado de

la marca.

Por otra parte el GADM, no ha tenido un plan de mercadeo, ajustado a las
necesidades del medio, carece de un disefio de estrategias que hagan de

Eco abono, un producto reconocido en el mercado local.

Ademas se pudo analizar que siendo Mira una ciudad agricola, el GADM
no realiza charlas ni capacitaciones sobre los beneficios de incluir en sus
cultivos abono organico Eco abono, de tal manera que los agricultores se

sientan confiados y se decidan a utilizar en sus cultivos el productos.

En tal virtud se recomienda la implementacion de este plan estratégico de
marketing para la comercializacion y distribucion de Eco abono en la zona
y crear en los agricultores una cultura de concienciacidén sobre el uso de a
bono organico y de esta manera se entregue a los consumidores

productos libres de quimicos y de excelente calidad.
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CAPITULO I
2 MARCO TEORICO
2.1. PLAN
2.1.1. DEFINICIONES

(DEMOSTENES Rojas Risco, 2013) dice: “Un plan es ante todo la
consecuencia de una idea, generalmente y en funcién de lograr una
Optima organizacion, adoptara la forma de un documento escrito en
el cual se plasmara dicha idea acompafiada de las metas,
estrategias, tacticas, directrices y politicas a seguir en tiempo y
espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones que se
usaran para alcanzar los fines propuestos y que fueron la motivacion

del plan.

(AGUSTIN REYES PONCE, 2011) manifiesta: “Determinacién del
camino concreto de accién que habra que seguir, fijando los
principios que lo habran de presidir y orientar, la escuela de
operaciones necesarias para alcanzarlo, y la fijacién de tiempos y

responsables de cada una de ellas”.

Segun el autor resulta muy conveniente que todas las personas
relacionadas con el area de marketing conozcan en qué consiste el plan
de marketing y cual es su cobertura, alcance, propdsitos y contenido, para
que de esa manera, estén mejor capacitados para comprender la utilidad

y el valor de este importante instrumento de la mercadotecnia.

Este permite a las empresas u organizaciones analicen si es 0 no viable
dicho proyecto a mediano y largo plazo. Permite determinar la rentabilidad

del proyecto para la empresa.

46



2.1.2. TIPOS DE PLANES

(COULTER, 2013) dice: “Las formas mas usuales para describir los
planes de las organizaciones son: por su linea estratégica
(estratégicos u operativos), plazo (corto o largo), especialidad

(direccionales o concretos) y frecuencia (unicos y permanentes)”.

(CABARCOS, Noelia, 2011) manifiesta: “Los planes pueden ser

clasificados en”:

a) Planes operativos: estan disefiados con el objetivo de determinar el
rol particular de cada individuo en las unidades operacionales donde

realiza su trabajo.

b) Planes tacticos: este tipo de plan recurre a la planeacion estratégica
como base. Estan destinados a trabajar, sobre temas relacionados con

los principales departamentos o areas de las empresas.

c) Plan estratégico: estan orientadas a metas que competen a una
determinada institucidon u organizacion. Intentara determinar cuales son
los parametros de orientacion y sus limitaciones. Para ello se establecen
cuales son los propdsitos, los recursos que se emplearan y cuéles seran
guias a la hora de administrar los mimos. La empresa o instituciéon es

tratada como un todo, no seran diferenciadas sus areas o sectores.

2.1.3. ESTRATEGIA

(LAMB & HAIR, 2011) mencionan: “Estrategia es un plan para el uso
optimo de los elementos de la mezcla promocional para determinar

los objetivos de la empresa”.

(FERREL & HARTLINE, 2012) dice: “Estrategias se refiere a
personas (dentro de la organizacion), que encuentran formas de

entregar un valor excepcional para satisfacer las necesidades y
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deseos de otras personas (clientes, accionistas, socios de negocios,

sociedad en general) y de la organizacion misma”

Las estrategias son las herramientas que permite a las empresas u
organizaciones llegar a los clientes y consumidores a través de sus
productos o servicios, las mismas que se deberdn enfocar en cubrir

dichas expectativas que se quiere satisfacer en los clientes.

TIPOS DE ESTRATEGIA

(KARLA BENITES, 2012):"La formulacion de la estrategia es el
proceso de establecer la mision, los objetivos, y elegir dela
organizacion entre estrategias alternativas, veces la formulacion de
la estrategia se llama" planeamiento estratégico. A continuacién los

tipos de estrategias:

a) Estrategia Financiera.

Las estrategias financieras empresariales deben estar en sincronizadas
con la estrategia maestra, que se haya decidido a partir del proceso de

planeacién estratégica de la empresa.

b) Estrategia de Recursos Humanos

Es un conjunto de actividades que ponen en funcionamiento, desarrollan y
movilizan a las personas que una empresa necesita para alcanzar sus

objetivos.

c) Estrategia de Produccion

Es un conjunto de decisiones sobre los objetivos, politicas y programas de
accion en produccion, a través de las cuales una empresa compite y trata

de obtener cierta ventaja sobre la competencia.
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d) Estrategia de Mercadotecnia

La estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia que presenta el
enfoque mercadotécnico general que se utilizara para lograr los objetivos

de mercadotecnia que se ha propuesto la empresa o unidad de negocios.

2.1.4. MARKETING

DEFINICION DE MARKETING

(FERREL & HARTLINE, 2012) manifiestan: “Marketing es una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para creatr,
comunicar y entregar valor a los clientes de manera que beneficien a

la organizacion y a sus grupos de interés”.

(SCHNARCH K, 2013) dice: “Mercadotecnia o Marketing es el
sistema de actividades realizadas con fines o no de lucro que
permiten detectar las necesidades y deseos del consumidor o
usuario meta real y potencial, crear el producto, comunicar sus
beneficios y ofertarlo en intercambio satisfaciendo esas necesidades

mas y mejor que la competencia”.

El Marketing permite crear, comunicar productos o servicios, que cubrany
superen las expectativas de los clientes y consumidores, y dar a conocer
las bondades y beneficios del producto que se oferta y asi obtener una

ganancia o una rentabilidad.

IMPORTANCIA DEL MARKETING

(MUNGUIA, 2010) define: “La mercadotecnia tiene una importancia
critica para la sociedad, ya que a ella se le ha encomendado la
tarea de suministrar el nivel de vida exigido por la gente. El

consumidor tiene una gran variedad de necesidades y deseos que
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requiere satisfacer. La necesidad de la mercadotecnia consiste en
lograr esta satisfaccion.

(MARKETING PROFESIONAL, 2012) menciona: “Las empresas de
éxito que quieren empaparse de éxito hoy tienen que darle una
gran importancia al marketing. ElI marketing no es solamente
publicidad. En el marketing se incluye el diseiio del producto, su
distribucion, su precio, la publicidad, el analisis de las audiencias,

etc.

Es importante el Marketing ya que conlleva a realizar actividades que
tienen como objetivo principal la Satisfaccion del Cliente potencial que
debe captarse, mediante el ofrecimiento de un producto o un servicio
determinado, considerando no solo obtener la Mayor Ganancia posible,
sino también algo derivado de ello, que es la mayor cantidad de clientes
posible (es decir, que nuestro producto o servicio llegue a la mayor

cantidad de destinos).

2.2. MARKETING MIX

El marketing mix se sustenta en ofrecer al mercado meta el producto
correcto, a un precio correcto, en el lugar conveniente y con una buena

comunicacion, que ayuden a satisfacer al cliente sus necesidades:

2.2.1. PRODUCTO O SERVICIO

(SCHNARCH, 2013) menciona: “Producto es cualquier obijeto,
servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una

necesidad y que representa la oferta de la empresa”.
(ROJAS RISCO, 2013) sefala: “Producto se refiere a los bienes

(articulos) o servicios que la empresa ofrece a un mercado

especifico”.
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Producto en si es el bien o servicio que la empresa u organizacion pone a
disposicion de clientes y consumidores, con el objetivo de cubrir sus

necesidades.
PRECIO

(SCHNARCH, 2013) dice: “El precio es la suma de valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”.

(ROJAS RISCO, 2013) indica: “Precio es el valor expresado en
dinero que los usuarios (clientes) deben pagar para adquirir los

productos o servicios ofertados”.

Precio es el valor expresado en dinero, independiente cual sea la moneda
por el cual los clientes y consumidores intercambian necesidades por

adquirir el producto o servicio que quiere consumir.
PLAZA (DISTRIBUCION)

(SCHNARCH K, 2013) dice: “Distribuciéon es poner el producto o
servicio a disposicion del consumidor final o del comprador en la
cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el

lugar que desee adquirirlo”.

(ROJAS RISCO, 2013) manifiesta: “Plaza, este factor del mercado
estd constituido por el ambito territorial donde tendran lugar las
actividades de mercadotecnia, las condiciones fisicas de que

dispone la empresa para la distribucion de sus productos”.

Plaza o Distribucion es el lugar en donde se puede adquirir el producto o
servicio en la cantidad requerida del producto que oferta la empresa, en el

omento adecuado.
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PROMOCION O PUBLICIDAD (COMUNICACION)

(SCHNARCH K, 2013) menciona: “La Comunicacién es el medio a
través del cual las empresas intentan informar, persuadir y recordar
a los consumidores directa o indirectamente, los productos, servicios

y las marcas que venden”.

(ROJAS RISCO, 2013) dice: “La Promocion o publicidad tiene que
ver con la comunicaciéon de los mercadoélogos de la empresa con los
consumidores potenciales para hacerles saber las caracteristicas,
bondades, ventajas, precios, ofertas, rebajas, etc., de sus productos

0 servicios”.

La promocién o publicidad es poder llegar a los clientes y consumidores, a
través de la informacion y difusion de las bondades, beneficios, usos del

producto o servicio ofertado en el mercado.

2.2.2. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

DEFINICION

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) menciona: “La
planeaciéon del marketing implica decidir las estrategias de marketing
que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos

generales”.

(SAMUEL ANTONIO VARGAS, 2012) dice: “El plan de mercadeo es
un documento previo a una inversion o al lanzamiento de un
producto o servicio, dirigido a elevar la participacion en el mercado y
a incrementar las ventas. En él se detalla lo que se espera
conseguir, el tiempo, el valor y los recursos que se utilizaran, los
pases, fases que se han de preocuparse para alcanzar los fines

propuestos”.
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Un plan de marketing es un documento en el cual se detallan las
estrategias con las que logrardn cumplir ciertas metas en la empresa u

organizacion.

En el plan estratégico se debe asignar responsables para cada area, con
el objetivo de cumplir los objetivos propuestos, asi como el tiempo para
llevarla a cabo; ademés tiene por finalidad producir cambios profundos en

los mercados y la cultura interna.

La planeacion estratégica de marketing esta principalmente relacionada
con la asignaciéon de recursos que son escasos y de los que se desea
obtener una rentabilidad

Rentabilidad en corto, mediano o largo plazo. Es un proceso de toma de
decisiones que determina el camino a seguir, las metodologias y tiempos
para alcanzar los objetivos determinados y determinar la situacion de la

empresa.

La planeacion estratégica de mercado toma como punto de partida la
mision de la empresa y su vision de negocio, en base a los productos o
servicios que oferta y en relacién directa con la infraestructura, tecnologia,

innovacion, clientes y consumidores.

IMPORTANCIA DEL PLAN ESTRATEGICO

(CENTRO DE DESARROLLO PROFESIONAL, 2012) expresa: “Plan
Estratégico ayuda a que los lideres de una organizacion plasmen la
direccion que le quieren dar a la empresa, y cuando este plan es
transmitido hacia toda la organizacion, ésta generara sinergias en
todo el personal para la obtencion de sus objetivos. Asimismo, este
plan ayuda a que cada trabajador sepa hacia a donde se quiere ir y

se comprometa con ese destino”.
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(DIAZ, 2008) dice: “Es importante ya que permite responder a las
preguntas sobre la situacion actual de la empresa y sobre el futuro
de la organizacién, al mismo tiempo que sobre el cémo llegar ahi,
por ende es un proceso continuo, ordenado y sistematico mediante
el cual una organizacion establece su razon de ser y su expectativa

de futuro”.

Es muy importante ya que permite crear las condiciones necesarias para
lograr un trabajo eficaz y eficiente, frente a las circunstancias del entorno.
Puede influir en la estructuracion de la organizacion, en la planificacion de
las actividades, en la dotacién y guia dirigidas y en el control de los

resultados.

2.3 ETAPAS DE UN PLAN ESTRATEGICO

(JENIFER ALVAREZ, 2013): “Un plan estratégico se compone en

general de varias etapas”:

Etapa 1: Analisis de la situacion.

Permite conocer la realidad en la cual opera la organizacion.

Etapa 2: Diagnéstico de la situacion.

Permite conocer las condiciones actuales en las que desempefa la
organizacion, para ello es necesario entender la actual situacion (tanto

dentro como fuera de la empresa).

Etapa 3: Declaracion de objetivos estratégicos.

Los Objetivos estratégicos son los puntos futuros debidamente

cuantificables, medibles y reales; puestos que luego han de ser medidos.

Etapa 4: Estrategias corporativas.
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Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las empresas e
instituciones para responder a las necesidades del mercado (interno y
externo), para poder “jugar® adecuadamente, mediante "fichas" y

"jugadas" correctas, en los tiempos y condiciones correctas.

Etapa 5: Planes de actuacion.

La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de

acciones principales de una organizacion en todo coherente.

Etapa 6: Seguimiento.

El Seguimiento permite "controlar" la evolucion de la aplicacion de las
estrategias corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, el
seguimiento permite conocer la manera en que se viene aplicando y
desarrollando las estrategias y actuaciones de la empresa; para evitar

sorpresas finales, que puedan dificilmente ser resarcidas.

Etapa 7: Evaluacion.

La evaluacion es el proceso que permite medir los resultados, y ver como
estos van cumpliendo los objetivos planteados. La evaluacion permite
hacer un "corte" en un cierto tiempo y comparar el objetivo planteado con
la realidad. Existe para ello una amplia variedad de herramientas. Y es
posible confundirlo con otros términos como el de organizar, elaborar

proyecto etc.

2.4. COMERCIALIZACION

2.4.1. DEFINICION DE COMERCIALIZACION

(KEBEKUS FRAUKE, 2009) manifiesta: “La Comercializacion es un

conjunto de actividades relacionadas entre si para cumplir los

55



objetivos de determinada empresa. El objetivo principal es hacer
llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el

consumidor”.

El autor manifiesta que, dar caracter comercial a las actividades de
mercadeo, desarrollar estrategias y técnicas de venta de los productos y
servicios, la importacion y exportacion de productos, compra-venta de
materia prima y mercancias al por mayor, almacenaje, la exhibiciéon de los
productos en mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas,
pruebas de ventas, logistica, compras, entregar y colocar el producto en

las manos de los clientes, financiamiento etc.

Para llevar a cabo la comercializacién de un producto es muy importante
realizar una correcta investigacion de mercados para detectar las
necesidades de los clientes y encontrar la manera de que el producto o

servicio que se ofrezca cumpla este proposito.

Entre otras cosas la comercializacion incluye actividades como:
Telemarketing, Email Marketing, ventas, técnicas de ventas, publicidad,

merchandising, marketing, mercadeo, ferias, exposiciones etc.

Como puedes darte cuenta con muchisimas las actividades que encierra
la comercializacion sin embargo son imprescindibles para concretar la
venta de los productos de la empresa y asi obtener la satisfaccion del

cliente.

2.4.2. FUNCIONES DE CANALES DE COMERCIALIZACION

(KEBEKUS FRAUKE, 2009) dice: “Para que el producto pase del
transformador al consumidor, es preciso desempefiar numerosas
funciones. Entre éstas figuran operaciones logisticas (transporte,
concentracion, re envase, almacenamiento y gestion de existencias),

financiamiento, promocién y obtencién de informacion”.
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Manifiesta que estas funciones y servicios tienen que cumplirse
independientemente de si el sistema es de mercado libre o de

planificacion centralizada.

Las empresas en pequefla escala pueden lograr economias
considerables si organizan asociaciones de comercializacion que cumplan
estas funciones colectivamente. Cuando se exporta intervienen algunas

otras funciones.

2.4.3. LA FUNCION MAYORISTA

El comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a
los detallistas, a otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al
consumidor final. Las compras las efectia al producto o a otros

mayoristas.

Mayoristas y minoristas tienen en comun que actian de agentes de venta
para sus proveedores y de compra para sus clientes. Y crean utilidad de
tiempo, lugar y posesion. Las principales funciones del mayorista suelen

agruparse en:

a) Compra de mercancias al productor o a otro mayorista
b) Agrupacion y normalizacion de los productos

c) Transporte de las mercancias

d) Almacenaje y conservacion de los productos

e) Promocién y venta de los productos

f) Entrega al detallista o0 a otro mayorista

g) Crédito a los clientes

h) Asuncion de riesgos

i) Asesoramiento al detallista

Cada mayorista puede desempefiar una o varias de estas funciones y en

funcidbn de esto se clasificaran en un grupo u otro de mayoristas.
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En los Ultimos afios se esta observando una pérdida de protagonismo de
las empresas mayoristas dentro de la distribucion comercial, dado que
algunas de sus funciones son asumidas por otros miembros del canal de

distribucion.

LA FUNCION MINORISTA

El comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a
los detallistas, a otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al
consumidor final. Las compras las efectia al producto o a otros

mayoristas.

Mayoristas y minoristas tienen en comun que actian de agentes de venta
para sus proveedores y de compra para sus clientes. Y crean utilidad de

tiempo, lugar y posesion.

Las principales funciones del mayorista suelen agruparse en:

a) Compra de mercancias al productor o a otro mayorista
b) Agrupacion y normalizacion de los productos

c) Transporte de las mercancias

d) Almacenaje y conservacion de los productos

e) Promocion y venta de los productos

f) Entrega al detallista o0 a otro mayorista

g) Crédito a los clientes

h) Asuncion de riesgos

1) Asesoramiento al detallista

Cada mayorista puede desempefar una o varias de estas funciones y en
funcién de esto se clasificaran en un grupo u otro de mayoristas. En los
Ultimos afios se esta observando una pérdida de protagonismo de las
empresas mayoristas dentro de la distribucion comercial, dado que

algunas de sus funciones son asumidas por otros miembros del canal de
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distribucion.

CANALES DE COMERCIALIZACION

Los canales de comercializacion para la distribucion de un producto, son
basicamente cuatro formas de introducir el producto desde el productor

hasta el consumidor final:

a) Del productor directamente al consumidor.

b) Del productor al mayorista y de éste al consumidor.

c) Del productor al mayorista y de éste al minorista y de éste al

consumidor.

d) Del productor al minorista y de éste al consumidor.

2.5. CANALES DE DISTRIBUCION

2.5.1. DEFINICION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

(KEBEKUS FRAUKE, 2009) manifiesta: “Los Canales de Distribucion
son todos los medios de los cuales se vale la Mercadotecnia, para
hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades
apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas

convenientes para ambos”.

Segun el autor gran parte de las satisfacciones, que los productos
proporcionan a la clientela, se debe a Canales de Distribucion bien

escogidos y mantenidos.

Ademas los Canales de Distribucion aportan a la Mercadotecnia las
utilidades espaciales, temporal y de propiedad a los productos que

comercializan.
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Tanto los Canales de Distribucidon en Mercadotecnia son tan infinitos
como, los métodos de Distribucion de los productos.

En sintesis podemos decir, que los Canales de Distribucién son las
distintas rutas o vias, que la propiedad de los productos toma; para
acercarse cada vez mas hacia el consumidor o usuario final de dichos

productos.

2.5.2. TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION

(KEBEKUS FRAUKE, 2009) La clasificacion de los diferentes
canales de distribucion que se emplean usualmente, parte de la
premisa de que los productos de consumo (aquellos que los
consumidores finales compran para su consumo personal) y los
productos industriales (aquellos que se compran para un
procesamiento posterior 0 para usarse en un negocio) necesitan
canales de distribucion muy diferentes; por tanto, éstos se dividen en
primera instancia, en dos tipos de canales de distribucion: a)
Canales para productos de consumo y b) Canales para productos
industriales o de negocio a negocio. Luego, ambos se dividen en
otros tipos de canales que se diferencian segun el nimero de niveles

de canal que intervienen en él.

A) Canales de Distribucion Para Productos de Consumo:

a) Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los
Consumidores): Este tipo de canal no tiene ningun nivel de
intermediarios, por tanto, el productor o fabricante desempefia la
mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin

la ayuda de ningun intermediario.

Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono,

compras por correo y de catalogo, al igual que las formas de ventas

60


http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sipro/sipro.shtml

b)

electronicas al detalle, como las compras en linea y las redes de
television para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo de

este tipo de estructura de canal.

Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas
y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel
de intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializadas,
almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia,

gasolineras, boutiques, entre otros).

En éstos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con
una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los
minoristas (detallistas) que venden los productos al publico y hacen

los pedidos.

Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los
Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los Consumidores):
Este tipo de canal de distribucion contiene dos niveles de
intermediarios: 1) los mayoristas (intermediarios que realizan
habitualmente actividades de venta al por mayor, de bienes y/o
servicios, a otras empresas como los detallistas que los adquieren
para revenderlos) y 2) los detallistas (intermediarios cuya actividad
consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor

final).

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y

alimentos de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad

de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor ni a todos los

detallistas.

d)

Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a
los Agentes Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los

Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este canal contiene tres
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niveles de intermediarios: 1) El Agente Intermediario (que por lo
general, son firmas comerciales que buscan clientes para los
productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen
actividad de fabricacion ni tienen la titularidad de los productos que

ofrecen), 2) los mayoristas y 3) los detallistas.

Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefios
fabricantes y muchos comerciantes detallistas que carecen de recursos
para encontrarse unos a otros. Por ejemplo, un agente de alimentos
representa a compradores y a vendedores de comestibles. EIl
intermediario actia a nombre de muchos productores y negocia la venta
gue éstos fabrican con los mayoristas que se especializan en productos
alimenticios. A su vez, éstos mayoristas venden a los comerciantes y

tiendas donde se venden alimentos.

En este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden
pasarse a los intermediarios, reduciéndose asi a un minimo los

requerimientos de capital del fabricante para propositos de marketing.

B) Canales Para Productos Industriales o de Negocio a Negocio:

a) Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante al Usuario
Industrial): Este tipo de canal es el mas usual para los productos de
uso industrial, ya que es el mas corto y el mas directo. Por ejemplo,
los fabricantes que compran grandes cantidades de materia prima,
equipo mayor, materiales procesados y suministros, lo hacen
directamente a otros fabricantes, especialmente cuando sus

requerimientos tienen detalladas especificaciones técnicas.

En este canal, los productores o fabricantes utilizan su propia fuerza
de ventas para ofrecer y vender sus productos a los clientes

industriales.
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b) Distribuidor Industrial o Canal 2 (del Productor o Fabricante a
Distribuidores Industriales y de éste al Usuario Industrial): Con un
nivel de intermediarios (los distribuidores industriales), este tipo de
canal es utilizado con frecuencia por productores o fabricantes que
venden articulos estandarizados o de poco o mediano valor. También,
es empleado por pequeios fabricantes que no tienen la capacidad de

contratar su propio personal de ventas.

Los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los
mayoristas. Compran y obtienen el derecho a los productos y en
algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de ventas de los

fabricantes.

2.5.3. REPRESENTANTES O AGENTES

No son duefios de los productos que distribuyen. Reciben una comision o

un pago por los servicios.

MAYORISTAS

Son generalmente empresas grandes con capital y recursos elevados, por
lo que pueden mantener gran cantidad de mercancia en su almacén.
Tienen su propia fuerza de ventas y publicidad con promociones, teniendo

capacidad para otorgar créditos.

MINORISTAS

Generalmente son empresas pequefias, que no teniendo recursos
econémicos, no acceden facilmente al otorgamiento de crédito y

mantienen existencias limitadas de mercancias.

2.5.4. FUNCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

(KEBEKUS FRAUKE, 2009) Los intermediarios de los canales de

mercadotecnia desempefian varias funciones esenciales que hacen
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posible el flujo de bienes entre el productor y el comprador.
a) Las funciones transaccionales se refieren al contacto y
comunicacién con los compradores potenciales para que tomen
conciencia de los productos existentes y explicarles sus

caracteristicas, ventajas y beneficios

b) Las funciones logisticas incluyen seleccion, integracion,
asignacion y clasificacion de productos en conjuntos homogéneos o

heterogéneos.

c) Las funciones de facilitacion incluye la investigacion y el
financiamiento. La investigacion proporciona informacion acerca de
los integrantes del canal y los consumidores. El financiamiento
asegura que los miembros del canal tengan el dinero suficiente para
qgue los productos sigan fluyendo por el canal hasta el consumidor

final.

Investigacion

Recabar informacién necesaria para planear y facilitar el intercambio.

Promocion

Crear y difundir mensajes persuasivos acerca del producto.

Contacto

Encontrar a compradores potenciales y comunicarse con ellos.

Correspondiente

Modelar y ajustar el producto a las exigencias del consumidor. Para ello

se necesitan actividades como fabricacion, clasificaciéon, montaje y
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empague.
Negociacion

Tratar de encontrar un precio mutuamente satisfactorio a fin de que se

efectué la transferencia de propiedad o posesion.

Distribucion fisica

Transportar y almacenar los bienes.

Financiamiento

Obtener y usar los fondos para cubrir los costos de sus actividades.
Riesgo

Correr el riesgo que supone realizar las funciones propias del canal de

distribucion.
2.6. DEFINICION DE RESIDUO ORGANICO

(MUNOZ M. Y OTROS, 2009) manifiesta: “Los residuos como
aquellas materias generadas en las actividades de produccion y
consumo que no alcanzan en el contexto que son producidas ningun
valor econdmico; ello puede ser debido, tanto a la falta de tecnologia
adecuada para su aprovechamiento como a la existencia de un

mercado para los productos recuperados”.

(QUISHPE PAOLA, 2009) dice: “Residuo organico son todos
aguellos residuos que se descomponen gracias a la accion de
minusculos organismos llamados desintegradores, como las

bacterias y las lombrices”.
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De acuerdo con los anteriores autores se puede concluir que residuos

organicos son todos aquellos desperdicios que se producen o son el

resultado de actividades de produccion y consumo, el cual no alcanza

ningun valor econdémico, por lo que una forma de optimizar estos

desperdicios seria su reutilizacién y transformacién, es decir se puede

elaborar un producto como por ejemplo abono organico, con el fin de

evitar mas contaminacién ambiental.

2.6.1. COMPOSICION GENERAL DE LOS RESIDUOS SOLIDOS

URBANOS

(MUNOZ M. Y OTROS 2009) dice: “Los componentes que

tipicamente constituyen la porcibn doméstica de los residuos solidos

urbanos, excluyendo los residuos especiales y peligrosos, donde se

relaciona los porcentajes de composicidon de residuos sélidos

urbanos segun el ingreso de cada pais, Hay que resaltar el alto

porcentaje de los residuos de comida en los paises menos

desarrollados, como es Ecuador”.

CUADRO N. 6 COMPOSICION PORCENTUAL DE LOS RESIDUOS

SOLIDOS EN EL CANTON MIRA

COMPOSICION CABECERA COMPOSICION
COMPONENTES CANTONAL % PARROQUIAS RURALES %
MATERIAL ORGANICA 67,00 69,50
MATERIA INORGANICA

papel 6,00 3,50
carton 3,00 4,50

plasticos 18,00 13,00
latas 1,00 2,00
aluminio 0,50 0,25
textiles 2,50 2,50
caucho 0,50 2,00
cuero 0,00 0,25
vidrio 1,50 1,00
otros 0,00 1,50

TOTAL 100,00 100,00

FUENTE: GADM
ELABORADO POR: La autora

66




2.6.2. ABONO ORGANICO

(QUISHPE PAOLA, 2009) explica: “Por abono organico todo
subproducto de origen vegetal o animal que puede ser usado para

mejorar la fertilidad, condicién fisica y biolégica del suelo”.

El abono organico es un conjunto de materia organica que pasa por un
proceso de descomposicion o fermentacion. Este proceso es de forma
natural por la accion del agua, aire, sol y microorganismos. Es un
fertilizante que proviene de animales, humanos, restos vegetales de
alimentos, restos de cultivos de hongos comestibles u otra fuente

organica y natural.

2.6.3. BENEFICIOS DEL ABONO ORGANICO (QUISHPE PAOLA,
2009).

v Se obtiene mas rapidamente un compost descompuesto.

v Constituye una fuente de nutriente para las plantas, que son
liberados gradualmente al mineralizarse los abonos organicos en el
suelo.

v Aumenta el contenido de materia organica del suelo con los
beneficios de mejora de la retencibn del agua, mejor
aprovechamiento del suelo y aumento de la resistencia frente a la
erosion.

v' Representa una alternativa mas econémica que el uso de abonos
quimicos.

v Los abonos son mas completos al incorporar a los suelos los macro
y micronutrientes necesarios para el crecimiento vigoroso de las
plantas.

v' Faciles de usar y eliminar factores de riesgo para la salud de los
trabajadores y consumidores.

v Protegen al ambiente, fauna, flora y biodiversidad.
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v" Mejoran gradualmente la fertilidad de los suelos asociando a su
macro y Microbiologia.

Estimulan el ciclo vegetativo de las plantas.

Son una fuente constante de materia organica.

Reducen el escurrimiento superficial del agua.

Favorecen la colonizacion del suelo por la macro y micro vida.

AU NEE NER NN

Permiten a los agricultores tener mayores opciones econdémicas y

bajar los costos de produccion.

v' Los cultivos organicos, en los aspectos nutricionales (cantidad y
calidad) superan cualquier otro sistema de produccion.

v" Fuente de liberacién lenta de macronutrientes y micronutrientes
con accion residual prolongada.

v’ Eficiencia en la absorcién nutricional de las plantas, al tener mayor
desarrollo del sistema radical.

v' Las plantas cultivadas son sanas y vigorosas, no se enferman

facilmente.

2.6.4. CLASIFICACION DEL ABONO ORGANICO (SANCHEZ
CRISTIAN, 20009).

Estiércol: Existen numerosas fuentes de donde obtenerlo. Vacas,

borregos, caballos, burros, humanos entre otros.

Abonos verdes: Son cultivos realizados con la funcién principal de
enterrarlos verdes al suelo como abono. Se usan Leguminosas para que
aporten Nitrégeno. Altramuces para suelo acido y en suelo calizo, veza,

meliloto, guisante, habas, trébol y alfalfa.

Guano de murciélago: Excremento de murciélago, utilizado como

fertilizante por su alto contenido de nitrogeno y fosforo.

Gallinaza Excremento: fermentado de Gallina, alto contenido de

nitrégeno, fosforo y potasio.
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Turba negra y turba rubia: Es el resultado de putrefaccion y
carbonificaciébn parcial de la vegetacion en pantanos, marismas y
humedales. Su formacion es relativamente lenta por la escasa actividad
microbiana, ya que hay mucha acidez en el agua y baja concentracion de

oxigeno.

Composta La composta es el resultado de la mezcla de varios elementos
organicos como desechos de cocina, cascaras, ramas, hojas, excremento

animal que pasa por un proceso de descompaosicion.

Vermicomposta o lombricomposta Es el excremento de la lombriz roja
californiana que consume composta o desperdicios de frutas y verduras,

la cual consume y como resultado se obtiene la Vermicomposta.

Extractos humicos y fulvicos Son sustancias que desbloguean
minerales del suelo, fijan nutrientes para que nos e laven, activan la flora
microbiana con la que aumenta la mineralizacion y favorecen el desarrollo
radicular, etc. Son acidos humicos y fulvicos de sustancias organicas

extraidas de las mejores cualidades de la materia organica.

Bokashi Abono desarrollado por fermentacion a base de excremento de
oveja y levaduras.
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO
3.1. ANTECEDENTES

El manejo adecuado del Gobierno Municipal del Canton Mira de los
desechos orgénicos generados por los ciudadanos, es una técnica para
empezar a dejar atrds el mito de que la basura es solo basura y hay que
deshacerse de ella en cualquier forma, sin tomar en cuenta el impacto

ambiental que causa.

Por lo tanto se ha visto en la necesidad de la elaboracién de abono
organico, tomando como referencia los proyectos de manejo de residuos
de otros municipios como EI Angel, Loja, Cayambe y Otavalo, los cuales
adoptaron la alternativa de elaborar abono a partir de los residuos
organicos, con el propoésito de utilizar el abono organico en el ambito

agricola.

Siendo Carchi una provincia eminentemente agricola, sus agricultores
demandan de abonos organicos para mejorar la calidad de los suelos, se
hace necesaria la busqueda de nuevas alternativas ecolégicas en
materias de abonos y fertilizantes de manera que contribuyan a elevar la
calidad y la cantidad de produccion agricola disminuyendo enormemente

los dafios a la salud y al medio ambiente.

Por esta razén el estudio de mercado permitira establecer la necesidad
del uso de los abonos organicos en los cultivos de los productores

agricolas del cantén Mira.

Para la ejecucion del estudio se tomd la técnica del muestreo por

conveniencia para la aplicacion de encuestas a los agricultores, asi
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mismo se utilizd la técnica de entrevista, esta se realizé al jefe de
produccién del departamento de medio ambiente, jefe de ventas que a su
vez hace como vendedor y al propietario de un almacén agricola para
poder conocer acerca del funcionamiento del Relleno sanitario desde sus

inicios hasta la actualidad y diagnosticar en qué situacion se encuentra.

El estudio de mercado busca probar que existe un numero suficiente de
demandantes consumidores, empresas Yy otros entes que en
determinadas condiciones, presentan una demanda que justifican la
inversion en un programa de produccion de un bien durante cierto periodo

de tiempo.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. General

Realizar un estudio de mercado para determinar el nivel de aceptacion del
abono organico por parte de los agricultores de la cuidad de Mira,

provincia del Carchi.

3.2.2 Especificos

e Establecer que tipos de productos e insumos agricolas organicos que

mas utilizan los agricultores de la zona de Mira.

e Determinar el precio de venta del abono organico producido por el
departamento de gestién ambiental del GADM.

¢ Identificar el manejo del mercado de la oferta y la demanda actual de
los productos a fin de establecer un precio justo y accesible.

e Establecer los medios de publicidad y promocion para ofertar de mejor

manera el producto.
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e Establecer el mejor canal de distribucion para llegar con el producto

hasta el consumidor.
e Determinar la fuerza de ventas por parte del GADM.

o Definir politicas de venta que beneficie tanto a los consumidores en

este caso los agricultores como al GADM.

3.3 SEGMENTO DE MERCADO

Dentro del mercado agricola se encontré dos tipos de clientes a los cuales

se puede dirigir nuestros productos y servicios.

CUADRO N. 7 SEGMENTO DE MERCADO ACTUAL

Primer segmento Segundo Segmento
AREA URBANA AREA RURAL
(MIRA) (JUAN MONTALVO, CONCEPCION
5994 habitantes Y JACINTO JIJON Y CAAMANO)
6186 habitantes

Fuente: INEN
Elaborado por: Autora

En el cuadro se puede identificar que el levantamiento de la informacion
se lo hizo en la zona rural y urbana de la cuidad de Mira.

3.4MERCADO META

El mercado meta al cual va dirigido el producto en su inicio son los
agricultores del Canton Mira, a futuro el sector agropecuario del norte del

pais

Siendo los agricultores los demandantes del abono organico por el uso
del producto en los diversos cultivos, asi como para la recuperacion del

suelo debido al uso excesivo de fertilizantes quimicos.
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Hoy en dia es muy importante consumir alimentos sin ninguna clase de
quimicos para cuidar nuestra salud, por tal razon este producto va
dirigido a los campesinos, agricultores y en general a todas aquellas
personas que tengan cultivos y plantas y que deseen brindarles un

cuidado natural y sobre todo a la conservaciéon del medio ambiente.

3.5 ANALISIS DE LA DEMANDA

La zona de Mira tiene un clima propicio para la agricultura y la ganaderia,
por tal razén el 71% de los habitantes de la cuidad de Mira se dedican a la
agricultura haciendo de esta actividad una forma de vida para los
agricultores. Los més beneficiados con la incrementacion de este
proyecto en marcha serian de una forma directa tanto los agricultores de
la zona rural como de la zona urbana, cabe recalcar que en la cuidad de
Mira en el sector urbano se encuentran gran cantidad de espacios
dedicados a la agricultura.

De la informacion obtenida, mediante las encuestas a los agricultores
podemos destacar que necesitan ser atendidos por profesionales de una
forma directa de tal forma que haya un contacto mas cercano con los
vendedores del GADM, que se debe dar un servicio especializado, es
decir, que aparte de entregar productos organicos para el agro se premie
esta labor de entregar a publico productos libres de quimicos, capacitando

en el uso de los abonos y su mayor utilizacion en la agricultura.

Que los precios sean accesibles y de menor valor que se oferta en el
mercado, debido a que los agricultores ya no tendrian que salir a las
ciudades cercanas como lbarra a comprar este producto, lo que influye de
una manera directa en el precio de los productos que se dan en la zona,

ya que se tiene que sacar costos y luego determinar la utilidad.

Debido a que no existe un datos histéricos se ha tomado como punto de

partida para el siguiente desarrollo del proyecto la informacion
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perteneciente a las encuestas que se realizd a los agricultores, en donde
el 83% de un total de 1729 agricultores est4 dispuesto a comprar,
entonces la demanda potencial seria 1435 agricultores, como también se

determind la frecuencia y cantidad de consumo de abono orgéanico.

1. Género

TABLA N. 1 GENERO

VARIABLES |FRECUENCIA |PORCENTAJE

FEMENINO 103 33
MASCULINO 211 67
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 2 GENERO

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

m FEMENINO
® MASCULINO

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Luego de realizar el levantamiento de la informacion respectiva en la
cuidad de Mira, se tiene como resultado que la mayoria de encuestados
son de sexo masculino, debido a que en las zonas encuestadas la
principal actividad es la agricultura, con este resultado se direccionara la
campafa publicitaria a los hombres quienes son este caso, en su mayoria

los jefes de hogar en sus familias.
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2. Edad

TABLA N. 2 EDAD

VARIABLES |FRECUENCIA | PORCENTAJE
18-25 65 21
26-33 73 23
34-41 116 37
42-49 53 17
50-MAS 7 2
TOTAL 314 100,00

GRAFICO N. 3 EDAD

2%

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

m 18-25
W 26-33
m34-41
W 42-49

® 50-mas

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

La edad promedio en la que las personas de las zonas de la cuidad de
Mira se dedican a la agricultura estan entre los 18 a 41, este factor se
puede deber a que los jovenes no tiene acceso a la educacion debido a
su localizacion, por lo que es la agricultura su ingreso de vida, los jévenes
a temprana edad deben acompariar a sus padres a las labores del campo.
Esto hace que tengan un conocimiento rapido sobre el manejo, uso y

produccion del suelo.
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3. Ocupacién

TABLA N. 3 OCUPACION

VARIABLES FRECUENCIA [PORCENTAJE
AGRICULTOR 314 100
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 4 OCUPACION

OCUPACION

ml

FUENTE: Agricultores

ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Como se puede observar en la ilustracion,
son agricultores, la actividad principal a la que se dedican es la
agricultura, por lo que se debe hacer énfasis en este aspecto, debido a
gue los ingresos mensuales que perciban estas personas dependera
Gnicamente de la produccién del lote sembrado, esto permite como
Gobierno municipal de Mira, proveer de abono organico para el desarrollo

de la cuidad.
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4. ¢Enlaproduccién de sus cultivos, que tipo de abono utiliza?

TABLA N. 4 TIPO DE ABONO

VARIABLES FRECUENCIA |PORCENTAJE
ABONO QUIMICO 163 52
ABONO

ORGANICO 82 26
LOS DOS 69 22
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 5 TIPO DE ABONO

¢En la produccidn de sus cultivos, que tipo de abono
utiliza?

H ABONO QUIMICOS
B ABONO ORGANICOS
LOS DOS

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

La mayoria de agricultores utilizan abonos quimicos, fertilizantes, los
mismos que hacen dafio a la salud de los consumidores, por otra parte
contribuyen con la degradacion del suelo y posteriormente la disminucion
de la vida util del terreno, los dafios pueden ir desde cambios en las
propiedades de los terrenos hasta el cancer en las personas que
consumen estos productos contaminados. Por lo que una buena
estrategia para preservar tanto la vida de los suelos y de las personas es

la utilizacion de abonos organicos en la produccién de los cultivos.
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¢Pararealizar la compra del abono que usted utiliza, a qué ciudad se

traslada para adquirir el producto?

TABLA N. 5 CIUDAD QUE ADQUIERE EL PRODUCTO

VARIABLES FRECUENCIA |PORCENTAJE
EL ANGEL 28 9
MIRA 22 7
IBARRA 229 73
PIMAMPIRO 35 11
OTROS 0 0
TOTAL 314 100,00

GRAFICO N. 6 CIUDAD QUE ADQUIERE EL PRODUCTO

éPara realizar la compra del abono que usted utiliza, a
que cuidad se traslada para adquirir el producto?

0% 7%
' W EL ANGEL
= MIRA
IBARRA
® PIMAMPIRO

m OTROS

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

De acuerdo con el grafico se puede observar que las personas que se
dedican a la agricultura para conseguir el abono deben trasladarse fuera
de la cuidad, entre ellas a la lugar que mas se trasladan es a lbarra,
puede deberse a algunos factores entre ellos el mas importante es el
transporte, al no contar en Mira con en centro de expendio del producto

los agricultores se ven en la necesidad de salir.
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¢Conoce usted de la existencia del abono organico?

TABLA N. 6 CONOCIMIENTO DEL ABONO ORGANICO

VARIABLES FRECUENCIA |PORCENTAJE
SI 314 100
NO 0 0
NSP 0 0
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 7 CONOCIMIENTO DEL ABONO ORGANICO

éConoce usted de la existencia del abono organico?

100%

m Sl
mNO
m NSP

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS

Como se muestra en el cuadro anterior, se puede observar visiblemente
gue en su totalidad los encuestados conocen de los beneficios que aporta
la utilizacién de abono organico en los cultivos, a mas de ser un producto

natural estan preservando la conservacion del suelo y de los minerales y

nutrientes que aportan a la produccion en un determinado lote.
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¢ Cree usted que al utilizar el abono orgénico en sus cultivos, este
incrementaria la productividad?

TABLA N. 7 INCREMENTO DE LA PRODUCTIVIDAD

VARIABLES FRECUENCIA |PORCENTAJE
TOTALMENTE DE ACUERDO 47 15
MEDIANAMENTE DE ACUERDO 254 81
NADA DE ACUERDO 13 4
NSP 0 0
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 8 INCREMENTO DE LA PRODUCTIVIDAD

éCree usted que al utilizar el abono organico en sus
cultivos, este incrementaria la productividad?

4% 0%

B TOTALEMNTE DE
ACUERDO

m MEDIANAMENTE DE
ACUERDO

NADA DE ACUERDO

m NSP

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

La mayoria de encuestados esta totalmente de acuerdo que la utilizacion
de abono organico, en el cultivo de cualquier producto que el agricultor
desee ofertar en el mercado, si utiliza abono organico estaria aportando
beneficios no solo a producto sino también estaria aportando de
beneficios al suelo, haciendo asi que éste poco a poco se regenere y
cada vez se incremente la capacidad productiva.
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¢Qué beneficios cree usted que aportaria el consumo del abono

organico en sus cultivos?

TABLA N. 8 BENEFICIOS

VARIABLES FRECUENCIA |PORCENTAJE
PRODUCTIVIDAD =1 170 54
PRODUCTOS NATURALES =2 31 10
SALUD =3 25 8
PROLONGAR LA VIDA DEL SUELO =4 13 4
EVITAR LA EROSION =5 6 2
1Y 4 PRODUCTIVIDAD Y PROLONGAR LA 41 13
VIDA DEL SUELO
1Y 3 PRODUCTIVIDAD Y SALUD 19 6
1Y 2 PRODUCTIVIDAD Y PRODUCTOS 3
NATURALES 9
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 9 BENEFICIOS

¢, Qué beneficios cree usted que aportaria el consumo

del abono organico en sus cultivos?
B PRODUCTIVIDAD =1

B PRODUCTOS NATURALES =2

6% 3%

M SALUD =3

B PROLONGAR LA VIDA DEL SUELO =4

H EVITAR LA EROSION =5
m1Y4PRODUCTIVIDAD Y PROLONGAR LA

VIDA DEL SUELO
1Y 3 PRODUCTIVIDAD Y SALUD

1Y 2 PRODUCTIVIDAD Y PRODUCTOS
NATURALES

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

La mayoria de encuestados afirma que la utilizacion de abono organico en
la produccién, hace que el suelo se vuelva mas fértil, es decir que los
minerales y nutrientes que brinda la tierra; los cultivos también se
regeneran pues se utiliza abono organico proveniente de la
descomposicion de los desechos naturales que brinda la madre
naturaleza. Los terrenos tienen una vida productiva de aproximadamente
de 15 afios, por lo que luego de estos el suelo se vuelve estéril e incapaz
de agregar valores nutritivos a los productos y en su defecto disminucién
de la productividad.

81




¢, Cudl seria el precio que esta dispuesto a pagar por el quintal de
abono organico?

TABLA N. 9 PRECIO POR QUINTAL

VARIABLES FRECUENCIA| PORCENTAJE
6,00 - 6,50 USD 232 74
6,60 - 7,50 USD 66 21
7,60- 8,50 USD 16 5
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 10 PRECIO POR QUINTAL

¢Cual seria el precio que esta dispuesto a pagar por
el quintal de abono organico?

5%

m 6,00 -6,50 USD
m 6,60 -7,50 USD
7,60- 8,50 USD

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

La mayoria de personas esta de acuerdo que el valor por el producto que
estan dispuestos a pagar estd entre seis y seis con cincuenta dolares
americanos, en funcidon de este precio se debe hacer un analisis en el
sentido de que las personas que se dedican a la agricultura, ya no
tendran que salir de la cuidad para adquirir el abono sino que lo pueden

encontrar en las bodegas del municipio de Mira a un bajo precio.
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¢Estaria usted de acuerdo en reemplazar los abonos quimicos por

abonos organicos?

TABLA N. 10 REEMPLAZO DE ABONOS

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTALMENTE DE ACUERDO 261 83
MEDIANAMENTE DE ACUERDO 53 17
NADA DE ACUERDO 0 0
NSP 0 0
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 11 REEMPLAZO DE ABONOS

¢éEstaria usted de acuerdo en reemplazar los abonos
guimicos por abonos organicos?

0% 0%

B TOTALMENTE DE ACUERDO

® MEDIANAMENTE DE
ACUERDO

NADA DE ACUERDO

m NSP

FUENTE: Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Luego de realizar un exhaustivo andlisis y de acuerdo a los beneficios que
aporta la utilizacion del abono organico apara los cultivos, se puede
concluir que aparte de conservar la vida del suelo, se estaria aportando
con la conservacion del medio ambiente que hoy en dia es un problema
mundial. En virtud y de acuerdo con estos resultados se puede decir que
la produccion comercializacion y distribucion del abono orgénico para la

cuidad de Mira seria de mucho beneficio para la colectividad.
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¢En qué lugar le gustaria adquirir el abono organico para su uso?

TABLA N. 11 LUGAR DE ADQUISICION

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
LOCAL COMERCIAL 43 14
CENTRO DE ACOPIO 73 23
A DOMICILIO 198 63
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 12 LUGAR DE ADQUISICION

¢En qué lugar le gustaria adquirir el abono
organico para su uso?

H LOCAL COMERCIAL
m CENTRO DE ACOPIO
= A DOMICILIO

FUENTE: Los Agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:
Luego de analizar la informacién de los encuestados, se puede evidenciar
que la mayoria de agricultores de la zona desearia que el producto se lo

entregue en el punto, es decir en los terrenos, que si se podria adquirir el

producto en el centro de acopio o en un local comercial.
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¢A través de qué medios le gustaria enterarse de los beneficios del

uso de abonos orgénicos y promociones?

TABLA N. 12 MEDIOS DE COMUNICACION

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
TV 31 10
RADIO 167 53
PRENSA 31 10
REDES SOCIALES 53 17
OTROS 32 10
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 13 MEDIOS DE COMUNICACION

¢A través de qué medios le gustaria enterarse de
los beneficios del uso de abonos orgénicos y
promociones?

mTVv
m RADIO
PRENSA
W REDES SOCIALES

m OTROS

FUENTE: Los agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Luego de analizar la informacién se puede concluir que el medio mas apto
para la difusiébn y conocimiento del producto es la radio, debido a que el
sector en donde se encuentran la mayoria de agricultores no hay sefal
para television, por tal razén el medio mas escuchado es la radio, en la
zona esté la radio Mira 90,5 f.m.
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¢ Con qué frecuencia adquiere el abono orgénico para sus cultivos?

TABLA N. 13 FRECUENCIA DE ADQUISICION

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
MENSUAL 28 9
TRIMESTRAL 31 10
SEMESTRAL 179 56
ANUAL 76 25
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 14 FRECUENCIA DE ADQUISICION

¢,Con qué frecuencia adquiere el abono organico para sus
cultivos?

- = MENSUAL

B TRIMESTRAL
SEMESTRAL
= ANUAL

FUENTE: Los agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Debido a que no ha habido una correcta difusion del producto por parte
del GADM, los agricultores desconocen de los beneficios del producto por
lo que se puede evidenciar que los agricultores que estan dispuestos a
adquirir mensualmente el producto representan y otra gran parte

com prarl'a semestralmente.
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¢En qué cantidad estaria dispuesto a comprar abono organico?

TABLA N. 14 CANTIDAD DE COMPRA

VARIABLES FRECUENCIA| PORCENTAJE
UNO-TRES QUINTALES 28 28
CUATRO-SEIS QUINTALES 31 31
SEIS-OCHO QUINTALES 179 179
OCHO A MAS QUINTALES 76 76
TOTAL 314 314

GRAFICO N. 15 CANTIDAD DE COMPRA

En qué cantidad estaria dispuesto a comprar abono
organico?

B UNO-TRES QUINTALES
B CUATRO-SEIS QUINTALES
M SEIS-OCHO QUINTALES

B OCHO A MAS QUINTALES

FUENTE: Los agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

La cantidad mas alta que estarian dispuestos a comprar los agricultores
esta entre seis y ocho quintales semestrales, esto se puede deber a que
no ha habido una correcta difusion del producto, la mayoria de

encuestados no conocia de que el GADM esta vendiendo el producto.
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¢Estéa de acuerdo que el municipio de Mira produzca abono organico
a partir de lareutilizacion los desechos organicos de la ciudad?

TABLA N. 15 DE ACUERDO EN PRODUCIR

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
TOTALMENTE DE ACUERDO 276 87
MEDIANAMENTE DE ACUERDO 12 45
NADA DE ACUERDO 26 8
NSP 0 0
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 16 DE ACUERDO EN PRODUCIR

¢Esta de acuerdo que el municipio de Mira produzca abono
organico a partir de la reutilizacién los desechos organico
de la cuidad?

0%

B TOTALMENTE DEACUERDO
m MEDIANAMENTE DE
ACUERDO

NADA DE ACUERDO

m NSP

FUENTE: Los agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Como se puede observar en el grafico la mayoria de agricultores esta de
acuerdo en que el municipio haya tomado esta iniciativa de transformar
los desechos (basura) organicos en un producto terminado y obtener asi
un rédito para seguir colaborando con el engrandecimiento de la cuidad y
sus alrededores, dotando de obras e infraestructura, etc.
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¢Ha recibido capacitacion por parte del municipio del cantéon Mira,
para mejorar la produccién del suelo?

TABLA N. 16 CAPACITACION

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 0 0
NO 314 100
TOTAL 314 100

GRAFICO N. 17 CAPACITACION

¢Harecibido capacitacion por parte del
municipio del cantdén Mira, para mejorar la
produccion del suelo?

0%

LN

mNO

FUENTE: Los agricultores
ELABORACION: La autora

ANALISIS:

Como se puede visualizar en el gréfico, se puede analizar que la totalidad
de agricultores encuestados nunca ha recibido una capacitacién por parte
del GADM, sobre el producto que esta promocionando como es el abono
organico, el mismo que se produce de los desechos organicos (basura)
gue a diario el recolector de basura recicla.
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CUADRO N. 8 CONSUMO DE ABONO ORGANICO

TOTAL DE
AGRICULTORES

1729

CONSUMO
ANUAL DE
DISPUESTOS % DE # DE # DE CANTIDAD EN ABONO
A COMPRAR | FRECUENCIA | AGRICULTORES | AGRICULTORES | CONSUMO QUINTALES ORGANICO
MENSUAL 9 129 12 2 3096
TRIMESTRAL 10 144 4 5 2880
1435 SEMESTRAL 57 818 2 7 11452
ANUAL 24 344 1 10 3440
100 1435 20868

Fuente: Agricultores
Elaborado por: La autora

DEMANDA ACTUAL
Segun los datos obtenidos se puede decir que la demanda actual de
abono organico en el Canton Mira es de 20868 quintales, para el afio
2014.

3.6 Proyeccion de la Demanda
Determina la cantidad de producto a demandarse y mediante este realizar
un pronostico de la produccién necesaria requerida para satisfacer las

necesidades del mercado.

Para realizar la proyeccion de la demanda de abono orgéanico, se utilizd
como base el indice de crecimiento de la superficie de uso de suelo del
MAGAP que es del 0,93% para el afio 2010.

CUADRO N. 9 PROYECCION DE LA DEMANDA

ANOS DEMANDA PROYECTADA
2014 20868
2015 21271
2016 21681
2017 22100
2018 22526
2019 22961

Fuente: Agricultores
Elaborado por: La autora

90




La demanda proyectada del abono organico, por parte de los agricultores
es positiva, debido a que en el afio 2015 se tendria una produccion
estimada de 21271 quintales y en el Ultimo periodo la demanda seria
alrededor de 22961, pues el incremento seria muy beneficioso para el

desarrollo del proyecto.

3.7 ANALISIS DE LA OFERTA

Para el desarrollo de este proyecto se tomé como oferta a la competencia
gue existe en el sector, que es un almacén agricola que oferta productos

similares.

3.7.1. OFERTA ACTUAL

En la zona existe un almacén agricola que comercializa productos a de
abono organicos y quimicos, de nombre AGRORIEGO, de propiedad del

sefior Flavio Ricaurte.

Durante la entrevista el sefior duefio del local expresa que: “Bueno un
control exacto de las ventas no tengo, pero si le puedo decir un estimado,
mas o menos se vende mensualmente unos 85 quintales ha de ser, tal

vez vendran entre unos 12 agricultores a comprar el abono”.

Cabe recalcar que el sefior en un intermediario, mas no un productor, por
lo que debe comprar el abono a proveedores de Ibarra, por ser la cuidad

mas cercana al sector.

CUADRO N. 10 OFERTA ACTUAL

CANTIDAD
ALMACEN FRECUENCIA DE | NUMERO DE EN VENTA
AGRICOLA VENTAS VENTAS QUINTALES ANUAL
1 MENSUAL 12 85 1020

Fuente: Agricultores
Elaborado por: La autora
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3.7.2 PROYECCION DE LA OFERTA

Para la proyeccidon de la oferta, se aplico la tasa de crecimiento de la
superficie de uso de suelo del MAGAP, siendo del 0,93% de acuerdo a la
tasa de crecimiento en una proyeccion estimada efectuada al 2010. Se
obtuvo como dato aproximado del GADM que el promedio de produccion
del afio fue de aproximadamente 1020 quintales. Se aplico el método

exponencial para su proyeccion:

CUADRO N. 11 PROYECCION DE LA OFERTA

ANOS OFERTA PROYECTADA
2014 1020
2015 1029
2016 1039
2017 1049
2018 1058
2019 1068

Fuente: Entrevista a propietario de almacén

Elaborado por: La autora
La oferta proyectada de abono organico presenta un crecimiento minimo
lo cual es beneficioso para el proyecto debido que la competencia seria
reducida, permitiendo de esta manera ingresar en el mercado de abonos

organicos.

3.8 BALANCE DE LA OFERTA Y DEMANDA

Tomando el analisis de la demanda se puede apreciar que en el pais
existe un gran consumo de abonos para los cultivos, es asi que se puede

decir que hay una demanda insatisfecha.

Observando el analisis de la oferta, se puede observar que mas de la
mitad de los centros de expendio de fertilizantes y quimicos son
desabastecidos de abonos organicos. Esto muestra una visibn que se
puede cubrir este mercado (demanda), siempre y cuando el producto sea

de calidad.
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Analizando el balance oferta — demanda proyectados hasta el afio
sefialado se obtiene la existencia de demanda insatisfecha creciente para

los préximos cinco afios de vida util del proyecto:

CUADRO N. 12 BALANCE DE LA OFERTA'Y DEMANDA

PROYECTADAS

DEMANDA EN OFERTA EN DEMANDA
ANOS QUINTALES QUINTALES POTENCIAL
2014 20868 1020 19848
2015 21271 1029 20242
2016 21681 1039 20642
2017 22100 1049 21051
2018 22526 1058 21468
2019 22961 1068 21893

Fuente: Encuesta a agricultores y Entrevista a propietario de almacén

Elaborado por: La autora

Entonces se puede apreciar que existe una demanda insatisfecha
proyectada para el afio 2015 de 20242 quintales con un crecimiento

significativo para los proximos afos.

3.9. PROYECCION ANALISIS. PROYECCION DE PRECIOS
La proyeccion se la realiz6 para cinco afios, los precios estan
relacionados con la tasa de inflacion la misma que puede variar, como se

puede visualizar a continuacion:

CUADRO N. 13 PRECIO DE COMPRA Y VENTA DE PRODUCTO DE
ABONO ORGANICO

PRODUCTOS DEL “GADM”
margen | margen
de de
utilidad | utilidad
Descripcién | compra | Venta $ % Detalle Detalle
Compost 4,80 6,00 11,20 20,00% 1 quintal | 100 libras

Fuente: GADM

Elaborado por: La autora

Para la proyeccion del precio, se establecio como tasa de crecimiento la
inflacion, la misma que a junio 30 de 2014 fue de 3,67% segun el Banco

Central, dando como resultado:
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CUADRO N. 14 PROYECCION DEL VALOR DE VENTA DE LOS
PRODUCTOS E INSUMOS AGROPECUARIOS

Descripcién Precio 1 2 3 4 5
Venta
S
Compost 6,00 6,22 6,45 6,69 7,18 | 7,45

Fuente: GADM
Elaborado por: La autora

3.10. CONCLUSION DEL ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercados se lo realiz6 con el objetivo de conocer la
situacion real actual del departamento de Gestion Ambiental del GADM y
determinar si los objetivos planteados se han ido cumpliendo
satisfactoriamente, al transcurrir la investigacion se llegé a conocer cuales
son las necesidades de los agricultores en especial de los que realizan
constantemente las compras de abono para su terreno al GADM y que
para mayor comprension los resultados fueron presentados en cuadros

estadisticos.

De lo antes expuesto y luego de un andlisis se determiné que; para una
mayor salida de los inventarios se debe informar a los agricultores sobre
el producto y sus beneficios al utilizarlos, los precios accesibles y de su
aportacion a la conservacion de un ambiente amigable. El departamento
del Gestion Ambiental del GADM debe ubicar un punto de venta en la
cuidad con el fin de vender el abono, hacer el pedido y posteriormente la
entrega y asi evitar que el agricultor tenga que trasladarse desde su
parroquia al punto de venta generando asi mas gastos para el agricultor.
Lo antes mencionado, ha dado lugar a que el GADM se enfoque en dar al
cliente en este caso los agricultores de la zona tanto urbana como rural
una capacitacion sobre el uso de los fertilizantes quimicos y sus efectos
posteriores. Se debe dar un seguimiento y capacitacién a los agricultores

con el fin de optimizar las tierras agricolas.

Por otra parte se debe capacitar o solicitar personal que se encargue de
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la parte administrativa, marketing y ventas, con el fin de incrementar las
ventas y brindar un mejor servicio a los pequefios y medianos agricultores
de la zona urbana y rural de Mira, de una buena atencién a los clientes
depende la salida de los inventarios de la bodega del relleno sanitario del

GADM.
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CAPITULO IV
PROPUESTA
4.1. ANTECEDENTES

El siguiente capitulo se lo desarrollé a través de la investigacion que se
realizd durante los capitulos anteriores que sirvio de base para conocer y
analizar la situacién actual por la que atraviesa el Gobierno Auténomo
descentralizado de la cuidad de Mira en cuanto a la introduccion,
comercializaciéon y distribuciéon del abono organico, de acuerdo al
presente estudio de mercado se pudo determinar el nivel de satisfaccion
de los clientes en cuanto al producto; con toda la informacién levantada y
recopilada se pudo determinar algunas falencias que se han dado en el
transcurso por lo que se desea mejorar desarrollando estrategias para su
comercializacién y distribucion del producto a los agricultores de la zona
tanto urbana como rural, con el estudio de mercado, se pudo conocer la
opinion de los agricultores en cuanto a la apreciacion y el uso del
producto, como resultado se pudo apreciar algunas falencias tanto en su
comercializacibn como distribucion, por lo que se propone desarrollar
estrategias como, desarrollo de una propuesta grafica, campafa
publicitaria, campafia promocional, plan de capacitacion, sistema de
control, servicio al cliente, etc. que de acuerdo a los datos obtenidos
necesitan atencion, para ello se establecen las estrategias y acciones
para alcanzar los objetivos, los mismos que se detallan particularmente en

este capitulo.

4.2. DESARROLLO DE LAS ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO

ANALISIS INTERNO

Para la elaboracion del primer capitulo se aplic6 encuestas a mas de
trescientos agricultores de la zona, ademas se realizé una entrevista al

Jefe del departamento de medio ambiente y al encargado del relleno
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sanitario, con toda esta informacion recopilada se elabora la matriz FODA.

Como principales fortalezas se puede mencionar que en la zona no hay
otra empresa que se dedique a elaborar y comercializar abono organico,
debido a que la principal materia prima que se utiliza en la produccion de
abono organico son los propios desechos (basura) que diariamente se
recolecta en todo el cantdn, el mismo que es trasladado hasta el relleno
sanitario, se puede evidenciar que la mayoria de los agricultores

desconocia que el GADM producia y comercializaba abono organico.

La mayor debilidad que presenta el proyecto, es que no existe una
difusion de la informacion adecuada por parte del GADM, sobre el uso
adecuado de abonos organicos, seguida de Carencia de planificacion
estratégica (proceso administrativo, publicidad), la de falta de vision

empresarial, falta de recursos financieros

Asi también, se puede evidenciar que este abono posee un débil
posicionamiento dentro del mercado zonal, por lo cual se deduce que el

valor de marca es inexistente.

Como oportunidades que se presentan en el mercado son el interés de
los agricultores por mantener productos naturales, limpios y de calidad,
libres de quimicos para colaborar de alguna manera con la preservacion

del medio ambiente.

Dentro de las amenazas de mayor relevancia tenemos el cambio de
politicas gubernamentales, que puedan incidir notablemente en el

desarrollo del proyecto.

ANALISIS EXTERNO

Para analizar el entorno externo se procedido a realizar un estudio de
mercado aplicando un cuestionario a mas de trescientos agricultores,

mediante el cual se llegé a determinar que la mayoria de agricultores en
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el canton Mira, estarian dispuestos a utilizar en la produccién de sus

cultivos abonos organicos.

La mayoria de agricultores desconoce que el GADM, a través del
departamento del medio ambiente del mismo, elabora abono organico de
los desechos (basura) diarios que genera la cuidad, aparte de ser una
estrategia de optimizar los recursos se contribuye con la preservacion y

conservacion del medio ambiente.

Se debe tomar en cuenta que la materia prima se la obtiene directamente
del tratamiento y reciclado de la basura organica, para posteriormente
transformarla en un producto de calidad como es este abono. Una forma
de contribuir con el ambiente y con responsabilidad social es utilizar
abonos organicos aportan con un sinnumero de beneficios a la
agricultura. La dependencia de productos quimicos artificiales en los
distintos cultivos, esta obligando a la busqueda de alternativas fiables y
sostenibles. En la agricultura ecolégica, se le da gran importancia a este

tipo de abonos, y cada vez mas, se estan utilizando en cultivos intensivos.

Cada dia son mas las personas que optan por consumir productos
saludables, libres de quimicos, productos naturales.

4.3. OBJETIVOS

4.3.1. General

Desarrollar estrategias para la comercializacién y distribucion del abono
organico que produce el Gobierno Autbnomo Descentralizado de Mira,
mediante estrategias marketing que guie la aplicacién y control de las

actividades en funcion de los objetivos.

98



4.3.2. Especificos

1. Desarrollar una identidad gréfica para establecer los elementos y
aspectos corporativos que implica comercializar un producto en el
mercado y que este cumpla con los objetivos para que fue hecho,
el mismo que sera identificado en el mercado mediante su slogan y
su compromiso con la sociedad.

2. Posicionar la marca de abono organico Eco abono en la zona
urbana y rural de la cuidad de Mira en la cual se comercializa el
producto.

3. Fidelizar a los clientes actuales para asegurar la permanencia en el
mercado, y para influir positivamente en la adquisicion de abono
organico en la agricultura y los beneficios de utilizar este producto
natural.

4. Desarrollar estrategias de comercializacion y su aplicaciéon sobre
los beneficios del uso adecuado de abono organico en la
agricultura y que permitan una mayor optimizacion de los recursos.

5. Mejorar la distribucion detallista del abono orgéanico en el canton
tanto en la zona rural como urbana.

6. Crear estrategias de politica de responsabilidad social.

4.4 PROPUESTA ESTRATEGICA

POLITICA 1: IDENTIDAD CORPORATIVA

Disefiar e implementar una identidad corporativa para el GADM, para

lograr el posicionamiento de la marca, en el mercado local para el 2015.

OBJETIVO 1

Lograr que el 30% de la poblacion del canton Mira, reconozca la imagen
del producto Eco abono dentro del proximo afio.
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ESTRATEGIA 1

Desarrollar una identidad institucional sobre la misién y vision de la

empresa GADM.

TACTICA 1

Toda empresa debe tener muy en claro cuales son los objetivos y metas
propuestas que se quiere alcanzar en el mediano y largo plazo, a traves
de dos simples palabras pero que denotan mucho entre si, como por
ejemplo a que se dedica la empresa, que oferta en el mercado, cual es el
valor agregado que se le da al producto y como de proyecta en el mismo,

es decir todo esto se resume en la mision y vision de la empresa.

Mision Estratégica propuesta

GADM es una empresa publica responsable que se preocupa por la
conservacion del medio ambiente, contamos con un personal
comprometido que se esmera por lograr la satisfaccion de nuestros
clientes. Nuestro producto esta elaborado bajo estrictos controles de
calidad para favorecer a los pequefios agricultores con el fin de estimular
una produccion limpia de alimentos, para mejorar la salud y la calidad de
vida de nuestros habitantes del cantén Mira.

Visién Estratégica Propuesta

En el 2019 GADM serd una empresa publica lider en produccion,
investigacién e innovacion de abonos organicos, siendo reconocida por
sus clientes, por su calidad, servicio, y el aporte a la productividad y
competitividad en la provincia del Carchi.

ESTRATEGIA 1.2

Creaciéon de un manual de identidad corporativa para Eco abono.
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TACTICA 1.2

El manual que a continuacion se detalla va enfocado basicamente al
correcto uso y aplicacion de los elementos de identidad visual como son
por ejemplo: logotipo, isotipo, colores corporativos, pantoné, tipografia
corporativa y papeleria en general. El presente manual corporativo se lo
desarroll6 con el objetivo de que la marca Eco abono logré crear una
imagen fuerte en el mercado local y asi aumentar su permanencia en el

mercado.

N

—"

& Jf

= "

Colores Planos
Colores Degadados

100% 90% 80% 7O0% 60% 50% 40% 30% 20% 10%

c
hA
Al
K

101



Tipografia Corporativa

Century Gothic

Regular xcvbnmawertyuiopasdfghikin -+
IXCVBNMQWERTYUIOPASDFGHJKLN

Bold 1xcvbnmaweryviopasdfghjkii
IXCVBNMQWERTYUIOPASDFGHJKLN

Arial

Regular zxcvbnmawertyuiopasdfghjkii
ZXCVBNMQWERTYUIOPASDFGHJKLN

Bold zxcvbnmaqwertyuiopasdfghjkli

ZXCVBNMQWERTYUIOPASDFGHJKLN
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POLITICA 2: CANALES DE DISTRIBUCION

Desarrollar canales de distribucién en la zona, para llevar un control sobre

las ventas.

OBJETIVO 2

Incentivar en un 20% a los clientes actuales y potenciales a adquirir la

marca Eco abono en los proximos dos afios.

ESTRATEGIA 2

Realizar un ruteo de ventas
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TACTICA 2

Las rutas estan disefiadas para llevar un orden cronoldgico y por sectores

de los clientes y sus direcciones con el objetivo de fidelizar con la

empresa y por consiguiente con el producto de ventas. Es muy importante

llevar un orden y para esto se puede ayudar con un mapa de la cuidad,

para una mayor optimizacion de los recursos.

En el ejemplo de tomaron en cuenta cuatro areas dentro de la cuidad

como son Sambo Huaico, Venegas San Luis, Loma de Maflas y Mira

centro; el resulto del ruteo de ventas en un numero aleatorio sobre los

posibles clientes.

CUADRO N. 15 RUTEO DE VISITAS A POSIBLES CLIENTES

MIRA N° DE QUINTALES

ZONAS: NOMBRE: MIN MAX PROM

A SAMBO HUAICO 1314 1676 1495

B VENEGAS SAN LUIS 399 502 451

C LOMA DE MAFLAS 192 255 224

D CENTRO 149 195 172
TOTALES 2054 2628 2342

Conclusiones:

% Como se puede observar en la tabla de resumen, existe en

promedio de compras de 2342, de entre las cuatro zonas en la

ciudad de Mira (Sambo Huaico, Venegas San Luis, Loma de

Maflas, Centro), mensuales.

Objetivos:

+ Se desea captar el 60% del mercado local, en el primer trimestre.

% Luego de analizar las ventas mensuales, se tomara en cuenta para

realizar la ruta de ventas en la zona rural (Juan Montalvo,

Concepcién y Jijon y Caamafo).
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MIRA

ZONA: SAMBO HUAICO N° DE QUINTALES CLIENTES] FRECUENCIA DE COMPRA DIAS DE ENTREGA
PROPIETARIO NOMBRE DE LA EMPRESA |[MIN MAX PROM C 1S 2S5 3S 4S J \ OBSERVACIONES
1{Arboleda Lauro 5 6| 6 X X
2|Artesanias Mira 10 12 11 X X X
3|Asociacién de Profesores 12 15| 14 X X
4|Aldas_Andrés Andino 15 20 18] X
5|Ayala Gonzalo 10 15 13 X
6|Bastidas Alfonso 12| 15 14 X
7|Cabezas Joaquin 10 15 13
8|Cachimuel Maria 8 10 9 X X
9|Cadena Katy 5] 10 8 X X
10|Calderén Fanny [§ 10 8 X X
11|Campo Galo 8 10, 9) X X
12|Caranqui Carmela 10| 15 13 X X
13|Caranqui Vicente Mufioz 15| 20 18 X X
14|Carrera Arturo 25 30 28 X X
15|Carrera Gonzalo 50 60 55 X X
16| Carrera Jaqueline 10 12 11 X X
17| Carrera Gloria 15] 20 18 X X
18| Herney Rodriguez 13 15 14 X X
19| Benavides Camilo 9 10 10 X X X
20( Florencio Mafla 20 25 23 X X X
21|Carrera Oliva 15 20] 18 X X X
22|Carrera Tito 10 12 11] X X X
23| Castillo Oliva 60 75| 68| X X X
24|Casanova Jorge 5] 8| 7 X X
25[|Chamorro Gustavo 12| 15 14 X X X
26|Chamorro Jes(s 45 50 48 X X
27|Chiu Jorge 30 35 33 X
28|Clavijo Luis Hrds 5] 10 8 X
29|Criollo Oswaldo 10| 12 11 X
30|Enriquez Emigdio 20, 25) 23]
31|Estacio Luis 5 10, 8| X X
32|Estacio Milton 30, 35 33| X X
33|Folleco Maria 10 12 11] X X
34|Garrido Maria 5 8| 7] X X
35|Gémez Luis 20, 25 23] X X
36|Guerron Medardo 30 35 33 X X
37|Gudifio Hernén 15] 20 18 X X
38|Jaramillo Segundo 10 12 11 X X
39(Leon Gloria 5 7 6 X X
40|Ledn Rosa 20 25 23 X X
41(L6pez Fidel 50 60 55 X X
42(Ldpez Zoila 15| 20 18 X X X
43|Madera Nelly 5] 10 8 X X X
44|Mafla Carlos 10| 12 11 X X X
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Mafla Marta 6 10| 8 X X X

Mejia Amable 10 20 15 X X X

Mena Victor Manuel 15 20| 18 X X

Mera Tarquino 10| 15 13| X X X

Munala Victor 25 30, 28 X

Mufioz Juan Eloy 10 15 13

Mifio Edgar 18 20 19

Obando Victor 5| 10, 8| X

Padilla Moraima 10 15 13

Padilla Rosa 25 30 28 X

Palacios Alfonso 20 25 23 X X

Palacios Dolores 10 15 13 X X

Palacios Ivan 30 35 33 X

Palacios Matilde 10| 12 11 X X

Palacios Roberto 12| 14 13| X X

Palma Andrés 10 12 11 X X

Palma Felisa 10 15 13 X X

Palma Marcelina 6 10 8 X X

Pérez Alejandro 5 6 6 X X

Pérez Enriqueta 10| 12, 11] X X

Pérez Eriberto 5| 6 6| X X X

Pérez Maria 10 12 11 X X X

Pisos Chontahuasi 25 30, 28 X X

Portilla Manuel 30 35 33 X X

Quispe Segundo 10 12 11 X X X

Quitacan Juan Miguel 12 10 11 X X

Reina José Miguel 5 8 7 X X X

Reina Manuel 8 10 9 X

Rodriguez Paty 12 15 14

Rocero Cruz 10| 15 13|

Ruales Martin 15] 20, 18] X

Rubio Isolina 15] 20, 18]

Ruiz Elias 10 12 11 X X

Ruiz Homero 20 25 23 X X

Ruiz Humberto 5 10 8 X X

Ruiz Marco 10| 12| 11 X X

Ruiz Walter 5| 10, 8| X X

Tituafia José 10| 14 12| X X

Tobar Alfonso 10 13 12 X X

Tobar Dolores 20 25 23 X X

Tobar Valverde Jorge 20 24 22, X X

Urresta Julio 50 55 53 X X

Valverde Alfredo 10 12 11 X X

Valverde Vicente 5| 10, 8| X X X

Vascones Gabriel 5| 10, 8| X X X

Villota German 10 12 11 X X X
TOTAL 1314 1676 1495
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MIRA

ZONA: VENEGAS SAN LUIS N° DE QUINTALES CLIENTES] FRECUENCIA DE COMPRA DIAS DE ENTREGA

PROPIETARIO NOMBRE DE LA EMPRESA |[MIN MAX PROM C 1S 2S 3S 45 J \ OBSERVACIONES

Benavides Manuel Angamarca 12 15 14 X X

Bolafios Rosalino 5 6) 6 X X X

Bolafios Transito 4 5| 5 X X

Bolafios Isabel 6 8| 7 X

Cabezas Joaquin 10 12 11 X

Cabezas Javier 12 15) 14 X

Caicedo Mesias 4 6| 5 X

Caiza Diego 4 6) 5 X X

Calapi Jorge 6| 10 8| X X

Carrera Tito 12 15| 14] X X

Chicaz Gustavo 5 6| 6 X X

Chicaiza Lucila 6 8| 7 X X

Chalacan Marlene 8 10} 9 X X

Diaz Guama Luis 4 5| 5 X X

Diaz Marina 5 6 6 X X

Estacio Rigoberto 8| 10 9 X X

Fundacién 12 15| 14] X X

Garrido Hugo 10 12 11 X X

Garrido Joselo 5 8| 7 X X

Guerra Marina 4 5| 5 X X

Guerrero Alexandra 6 8| 7 X X

Jaramillo Hugo 12 15| 14| X X

Lara Carlos Manuel 10 12 11 X X

Lara Rigoberto 12 15 14 X X

Imbaquingo Verénica 10 12 11 X X X

Madera Nelly 5| 8| 7 X X

Mafla Clara 6 7 7 x

Mafla Lino 8 10) 9 X

Mafla Martha 12 10} 11 X

Mafla Miguel Angel 20 25 23 X

Maldonado Luis 10 12 11 X X

Mejia Arnulfo 5| 6) [3 X X

Mejia José Hrdos 10 12 11 X X

Mufioz Erma 5 6) 6 X X

Mufioz Lednidas 6 8| 7 X X

Mufioz Victoriano 12 15| 14] X X

Nenger Eloy 10 12 11 X X

Obando Anita 15 16 16 X X

Obando Manuel 12 15| 14] X X

Obando Radl 10 12 11 X X

Obando Vinicio 5 6| 6 X X

Obando Gonzalo 5 8| 7 X X

Ortega Graciela 10 12 11 X X

Palacios Olmedo 12 15 14| X X

Palacios Plutarco 10 12 11 X X

Palacios Roberto 12 15 14 X X

Palma Julio 5| 10 8 X X

Palma Alfredo 2] 5] 4 X X X
TOTAL 399 502 451 X
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ZONA: LOMA DE MAFLAS N° DE QUINTALES CLIENTES| FRECUENCIA DE COMPRA DIAS DE ENTREGA
NOMBRE DE LA EMPRESA [MIN MAX PROM C 1S 28 3S 4S J Vv OBSERVACIONES
Asencio Jorge 10 12 11 X X
Arboleda Romel 2, 5 4 X X X
Arholeda Lauro 5 6 6| X X
Barahona Wilson 6| 10 8| X
Bastidas Carlos 8 10 9 X
Benalcazar José Antonio 3 5 4 X
Benavides Laura 5 6 6| X
Benavides Manuel 4 6 5| X X
Cevallos Ramiro 5 8 7| X X
Chaca Hugo 3 5 4 X X
Chaca Luz 5 6 6| X X
Chamorro Jes(is 5 6 6| X X
Chamorro José Elias 2, 4 3| X X
Chamorro Leonardo 4 6 5| X X
Clavijo Luis Hrds 3 5 4 X X
Cuasapaz Bolivar 2) 4 3 X X
Diaz Carlos Hrdos 6| 8 7| X X
Diaz Esperanza 8 10 9 X X
Enriquez Héctor 10 12 1] X X
Enriquez Juan 12) 15 14 X X
Enriquez Segundo 3 5 4 X X
Estacio Rosa Maria 5 6 6| X X
Erazo José Luis 6| 8 7| X X
Flores Carla_comprado a Isidro 12) 15 14 X X
Flores Ximena Alexandra 10 12 11 X X X
Hernandez Isidro 5 6 6| X X
Huaquerain Diego 10 12 11 X
Jaramillo Luis 15 20 18 X
Jaramillo Juan 8 10 9 X
Lara Rigoberto 10 12 1] X
TOTAL 192 255 224
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MIRA

ZONA: CENTRO N° DE JAVAS CLIENTES] FRECUENCIA DE COMPRA DIAS DE ENTREGA
PROPIETARIO  [NOMBRE DE LA EMPRESA [MIN MAX PROM C 1§ 25 3S 4S L M M J \ S D OBSERVACIONES

Andrade Dolores

Andrade Eudocia

Andrade Orlando

Andrade Victoriano

Ayala Camilo

Ayala Gonzalo

Bastidas Alejandro
Bracho Pedro Hrdos

1
2
3
4
5|Andrade Teresa
6
7
8
9

10(Burgos Segundo
11{Calapi Luis
12|Campo Yolanda
13|Cazares Aureliano
14|Cazares Diego
15|Cazares Geovanny
16|Chévez Marco
17|Chévez Marieta
18|Chamorro Danilo
19(Correa Avristdbulo
20|Diaz Martha Elisa
21|Enriquez Emigdio
22|Enriquez Segundo 12 15 14
23|Enriquez Zoila 10 12 11
Erazo Inés Castorina 5 6 6
5|Enriquez Henry 4 6 5
6|Enriquez Galo 5 6| 6|
7(Enriquez Darwin 6 8 7
5 6 6
4 5 5|
5 8 7

X o[> > > < x> [>x [>x|>x|x

w|lo|lo|lo|lo|ua|s|lo|lo|o|s|lo|lo|lo|o|lo|s|lo|vo|w

wlo|lo|lo|la|s|slw|lo|lo|ls|m|lw|loalo|lo|fo|rm|olw]|ro
olv|lo|v|lvla|lalsrlo|lo|lv|lw|s|lo|lo|o|o|w|lo|s]w

> > [> [><

[N)
=

N

[N

~

N

8|Fuentes Teresa Hnos.
9|Garcia Jorge
0|Garrido Abrahdn

~N

> > > [>x > |>x|x

w

TOTAL 149 195 172
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ESTRATEGIA 2.1
Crear canales de distribucion dentro de la cuidad.
TACTICA 2.1

Luego de desarrollado el proyecto y en mediano plazo se contemplard la
posibilidad de abrir dos canales de distribucion aparte del que ya maneja
el GADM.

DIAGRAMA N. 3 CANALES DE DISTRIBUCION

CANAL DE
LCOMERCIALIZACION
3

COMERCIALIZACION L

2

L CANAL DE —

{ MAYORISTA

—

— -

{ PRODUCTOR

MINORISTA
MINORISTA
“ - L
CONSUMIDOR
CONSUMIDOR FINAL FINAL

POLITICA 3: ADMINISTRACION DE CLIENTES

Disefiar un formulario de entrada de datos, para llevar un control de las
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ventas realizadas y establecer politicas de ventas (crédito).
OBJETIVO 3

Crear una base de datos de los clientes potenciales en el afio 2015.

ESTRATEGIA 3
Crear un CRM.

TACTICA 3

La base de datos también llamada pantalla de entrada de datos; se la
utilizard como su nombre lo indica para llevar una agenda de todos los
clientes que se acerquen a comprar Eco abono, de esta manera llevar un
orden de las compras, fechas de entrega, direccion, teléfono entre otros
datos que el GADM requiera, de acuerdo con el modelo del formulario se
tomard en cuenta la opcion de crédito a los productores, mismos valores

gue se les descontara en las cartas mensuales de agua.
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CLIENTE | —————— :

Lunes, 14 de Julio de 2014 12:01:23
Eceabono g . o
Sembrando sids..! CLIENTE” = Cerrar 42> = salir
RUC: TELEFONO:
NOMBRE DEL CLIENTE: OPERADORA:
DiA DE VISITA: CELULAR:
HORA DE VISITA: PRODUCTO:
DIRECCION:
\

NOMBRE DEL CONTADOR:

FECHA DE NACIMIENTO:

CARGO:

E-MAIL:

Id .- FORMA DE PAGO "< | FECHA DE EMISION "~ FECHA DE VENCIMIENTO

% (NUEVO)

’ Registro: « | 1del | = Buscar: (Q \*

POLITICA 4: PROMOCION, PUBLICIDAD Y REDE SOCIALES

Crear una péagina web y red social (Facebook), con el objetivo de captar

los comentarios de los cibernautas, en tiempo real, a través del internet.

OBJETIVO 4

Promocionar y difundir la marca en el mediano plazo en la ciudad de Mira.

ESTRATEGIA 4

Crear una péagina web y red social en Facebook.
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TACTICA 4

El principal objetivo es de interactuar a través del internet con los posibles
clientes potenciales, de acuerdo con el muestreo realizado, se logré
evidenciar que existe un porcentaje significativo de jovenes agricultores
en la cuidad, por tal razén se desarroll6 esta estrategia, con el fin de
captar la atencion de este segmento a través de internet.

Tanto la pagina web como el Facebook, estaran directamente conectados
con la péagina oficial del GADM (www.municipiomira.com), y se ofertara

Eco abono y sus promociones semanales, consejos practicos para un

buen uso del mismo, noticias de investigacion, entre otros.

Et:%abnna & ¥
Sembrands vida..!
Menu Componentes Servicios Clientes Contactos

* Noticias > Evaluaciones > Culfivos de maiz g,

1002
1002 % * Cultivos de frejol ﬁ
More » Leam More »

“ L a 7 w0

EL‘ ab ono Hame AboutUs | Seevices | Clients Contacts
SBembrareds sida.!
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http://www.municipiomira.com/

1 4 .
facebook S S B 5ue2 Q Inio  Perfil Cuenta v

Solicitudes Ver todas
Eceabong e
W %, Y A4 1invitadén a un grupo
[ Noticias \ - | 9 1pigna serds
(& Mensajes [ (| [ otras 12 solctudes
Eventos il Q’ ‘
Fotos Q 4 g | Sugerencias Ver todas
P o \ | te voy ha dar 2 medallas:
44 Amges (2 “ una por gilipollas i la otra
por si la pierdes ;]
98 Aplicacones 5 amigos son fans,
(9] uegos B Hazte fan
I§2 sounciosypigras L Guilermo Alrda X
3 3 Envidle
Il Gonngts (] Noticias Titulares * Mas recientes €¥T) l (59 Envile i mensae
# Send Good Karma
Misv ¢Qué estds pensando? Patrocinado
Anigos conectados ECUABONOS Pdgina web A T e X
&% iCansado de las
.' DavidVazouez Vele... @ | ECKAMMND, o alas 17:38 @ - Comentar - Me gusta corbatas? cAlérgica a
las flores? Disfruta de
1 Lasse Rouhianen U 22 Verlos 5 comentarios este San Valentin en
) pareja con los
erldes masajeadores de
Philps.
Elsa Fontanilas Amo es fan de Masajeadores de
Phips,
% Haztefan |
| 49 Chat (3)

ESTRATEGIA 4.2

Realizar publicidad en prensa.

TACTICA 4.2

La propuesta de publicidad de prensa de tamafio de 26 cm x 16.39 cm.
(24 modulos) durante 1 mes los dias lunes en Diario del Norte, en paginas
centrales full color. La publicidad de prensa o similares deben mantener
una imagen que resalte el formato y que llame la atencién del publico,

acompafnado siempre del logotipo para identificar al producto.
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AbonolOrganico)ricoleninutyie
recuperaielincrementallafertitidad;
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POLITICA 5: RESPONSABILIDAD SOCIAL.

Crear y motivar en los nifios, jévenes y adultos, una politica de
responsabilidad con el medio ambiente, capacitando a los nifios en

escuelas sobre el uso de abono organicos en la agricultura.

OBJETIVO 5

Crear un habito de responsabilidad social compartida en el ambiente en

donde nos desarrollamos.

ESTRATEGIA 5

Concienciar a los estudiantes sobre el uso de abono organico a través de

una tarjeta didéctica tres puertas.

TACTICA 5

Se debe tomar en cuenta que los principales comunicadores en el hogar
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son los nifios, por tal razon el desarrollo de esta estrategia de crear una
historieta, la misma que va acompafiada de consejos practicos de cémo
se realiza el abono organico, sus usos y sobre todo habla de lo valioso de
reciclar la basura para la conservacion del ambiente, que al consumir Eco

abono, la vida de los suelos se prolonga.

Los nifios desempeian un papel importante en la sociedad, por lo que
son un ente muy importante, el GADM junto con los responsables del area
de medio ambiente visitaran las escuelas y expondran la historieta; para
hacer mas interesante esta charla se incluyé en la parte trasera de la
cartilla o historieta un juego didactico y asi atraer la atencion de los nifios.
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Tiro

ino, lo sedoyel algodén, el papel, entre otros. Estu
basura es b se puede
amvésdeelooblenuaboncuuéﬂooo
composta,

Toda esio basure proviene de los seres vivos, de
plantos o de es decir, de los orgoni Por
€50 se llama basuro orgdnico,

1.50bros de comide (Orgénica).
N 2L0s residuos de ko poca de césped y drboles
{Orgénica).

3Madera [Organical.

4.Papel (Org(mlcnl

Encuentralelcamino|paralseguir; reciclando}
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Retiro

EI compostaie de [a basura orgénica es
un proceso que modifica [a basura de la
cocina, ¥ (as ramas y hoias de los
4rboles podados de paraues v calles, a
través de [a accién descomponedora de
los microorganismos para convertiria
(itil abono organico.

Es todo aquel desecho que no es de origen
bioldgico. Este tipo de desechos son los més
contaminantes ya que al ser de composicién
sintética tardan muchos arios en degredarse,

es deci, en desaparecer o reintegrorse al
medio ambiente.

Son generados en los hogares pero a gran
escala surgen de los industrias. Pueden ser
solidos, iquidos o gaseosos.

El tipo de fratamiento que se le da a la basura
horgdrica como pude ser el reclclale oel
, evita

queconlormelaﬁeno el aguay el oire.

é.Envases de PVC (Inorgdnica).
7 Latas de Aluminio (Inorganical.
s.aolsas de Pléstico (Inorgdnica).

Vinil (Inorgénica).
IO Pilas y Baterias (Inorgénica).

Eﬁgbﬂn%a e
i

‘www.ecuabonos.com
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ESTRATEGIAS.1

Destinar el 5% de la produccion de Eco abono, para la conservaciéon de

espacios verdes de la cuidad.

TACTICA 5.1

El 5% de la produccion de Eco abono, ird directamente para todos los
espacios verdes de la cuidad, como son parques, estadios, juegos

infantiles, etc.

Con esto se pretende que la ciudadania conozca de Eco abono, analice,
compare y vea resultados de preferir abonos organicos, libres de
quimicos que afectan la salud.

POLITICA 6: PUBLICIDAD EN MEDIOS

Disefiar estrategias de posicionamiento, que sirvan de ayuda para lograr

incrementar la demanda y fidelizacién de clientes.

OBJETIVO 6
Aumentar el reconocimiento de la marca en un 10% durante el préximo

ano.

ESTRATEGIA 6

Publicidad en las diferentes lineas de buses de transporte publico de la

cuidad de Mira.

TACTICA 6

Propuesta de hacer publicidad en las diferentes lineas de Buses,

cooperativas de taxis y de camionetas que circulan por el sector de Mira y
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sus alrededores, los mismos que seran los encargados de llevar en sus
unidades Publicidad de Eco abono por todas las carreteras del Cantdn

Mira.

Paradas de buses que van tanto para la cuidad de Ibarra como para la

cuidad del Angel.

Ecsabono
Sembrando wida..!

52 cm

=

25¢cm

Informe como conduzco
Telt.: (05)2280456

Vehiculo N° 060

Informe como conduzco
80456

Telt.: )

Material: Adhesivo
Acabados: Troquelado y reflectivo
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ESTRATEGIA 6.1

Implementar roll ups.

TACTICA 6.1

Para proyectar de una mejor manera la marca de abono organico Eco
abono que oferta el GADM en la provincia del Carchi y que llegue a los
clientes (agricultores), de manera directa se propone realizar Roll Ups con
estructura metalica de tamafio 2 mts. x 0.80 cm, el cual publicitard marca
de abono organico Eco abono con sus respectiva informacion para luego
ser colocado en sitios estratégicos, de manera continua en la entrada del
GADM vy eventos feriales, artesanales, culturales, sociales y deportivos,
con en las fiestas de cuidad que se realizan en febrero y agosto objetivo

de que conozcan la marca, los turistas locales y nacionales.

NO .
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ESTRATEGIA 6.2
Colocar Mupies
TACTICA 6.2

Los mupies estaran ubicados estratégicamente colocados en las paradas
de buses tanto como para la cuidad de Ibarra como a la cuidad del Angel,
el mensaje serd corto para una facil asimilacion, por parte de los

transeuntes.

Telf.: (06)2280456
www.ecuabonos.com
3

abono
Sembrcrido vide..!

ESTRATEGIA 6.3

Realizar publicidad en prensa.

TACTICA 6.3

La publicidad en prensa en este segmento es importante, debido a que
los agricultores adquieren el periédico de manera regular, el Diario que se
utilizard sera el Diario el Norte por ser el mas adquirido por los
agricultores de la zona, este ira acompafiado del respectivo logotipo de la
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empresa, beneficios, teléfonos, pagina web, correo, entre otros datos. Se
pautara los dias domingos porque es ahi donde la gente se traslada hasta
la cuidad de Mira para realizar el mercado, de esta manera aprovechan

adquiriendo el producto, durante un afio, full color.

ESTRATEGIA 6.4

Realizar publicidad en la radio local de mayor sintonia.

TACTICA 6.4

La publicidad en radio se a realiza con el objetivo de dar a conocer el
abono organico Eco abono que produce el GADM, la radio mas
sintonizada a nivel local es la radio Mira 90,5, la transmisién se lo hara a
partir de la una de la tarde de lunes a sdbado y los domingos durante todo

el dia, todo el afo.

POLITICA 7: MATERIAL PUBLICITARIO

Crear elementos publicitarios con el logo de la marca, para logar un

reconocimiento y posicionamiento de la marca a corto plazo.

OBJETIVO 7

Fidelizar a los clientes en un 10% en el proximo afo.

ESTRATEGIA 7

Entregar articulos promocionales.

TACTICA 7

Se propone entregar a los clientes que adquieran un producto desde un

minimo de tres costalillos de abono organico Eco abono, una camiseta
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con una gorra con los respectivos logos de la empresa Eco abono, los
mismos que se entregaran en el punto de venta y en ferias agricolas en
las fiestas de cantonizacion de la cuidad de Mira, las mismas que se

realiza en el mes de agosto.

Back Front

Sowbronds sids. !

-t - 2. B
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Gorras

E%baﬁz‘q,

ESTRATEGIA 7.1

Realizar BTL

TACTICA 7.1

Dentro de los materiales promocionales se entregara a los nifios en las
diferentes charlas motivacionales manillas, esferos, borradores, toma
todo, llaveros, monederos, reglas y cd con consejos practicos de avances
tecnol{ogicos sobre avanses en la utilizacion de Eco abono en los

cultivos.
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PRESUPUESTO

Para la ejecucion del presente Plan Estratégico de Marketing, se ha
determinado el siguiente presupuesto que detalla las inversiones

necesarias, para la correcta implementacioén del mismo.

CUADRO N. 16 PRESUPUESTO

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO | V.TOTAL
1 Disefio del manual de 150,00 150,00
Identidad Corporativa.
1 Disefio de la péagina 350,00 350,00
web para Eco abono.
1500 Tarjetas de 0.035 52,50
Presentacion.
1000 Hojas membretadas, 0,246 246,00
bond de 75 gramos.
1000 Sobres membretadas, 0,212 212,00
bond de 75 gramos.
1000 Carpetas con bolsillo 0,592 592,00
y con el respectivo
logotipo.
2 Roull Ups 95,00 190,00
2 Paletas metalicas 280,00 560,00
250 Boligrafos tinta negra 0,37 92,5
250 Boligrafos tinta azul 0,39 97,50
250 Llaveros de silicona 1,08 270,00
250 Llaveros de cuero 1,34 335,00
250 Manillas de silicona 0,32 80,00
100 Toma todo 0,96 96,00
100 Monederos 0,85 85,00
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6 Publicidad en 95,00 570,00
trasporte
100 Gorras 4,50 450,00
100 Camisetas 5,00 500,00
4 Publicidad en prensa 240,00 960,00
1 Programa de 380,00 380,00
Formulario de cliente.
100 Talonario para 5,60 560,00
Facturas.
100 Talonario de Nota de 5,20 520,00
Ventas.
SUBTOTAL 9368,5
10% 936,85
IMPREVISTOS
TOTAL | 10005,35

PLAN DE ACCION

Para desarrollar las estrategias del Plan de Marketing se propone contar

con el personal que labora en el GADM, pero que pertenece directamente

al departamento de Medio Ambiente del

mismo, que certifiquen

profesionalismo, y responsabilidad con la empresa, quienes guiados por

una politica de servicio de calidad, permitan que este proyecto se

desarrolle en su totalidad y asi alcanzar los objetivos propuestos. Para

alcanzar esto se propone:
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LINEAS ESTRATEGICAS

CUADRO N. 17 LINEAS ESTRATEGICAS

LINEA ESTRATEGICA ACCIONES PROPUESTAS | TIEMPO

IDENTIDAD Inventario de elementos de | 3 meses
identidad.

Creacion del manual de
identidad corporativa.

Sensibilizacibn hacia una
cultura corporativa definida,
en todos los niveles de Eco

abono.

DIFERENCIACION Aplicacion de los elementos | 3 meses
visuales segun los
lineamientos de manual.

Definir ventajas de

diferenciacion que responda
a la mision de la empresa.

REFERENCIA Alianzas con entidades | 3 meses
gubernamentales.
Trabajar con

responsabilidad social.

PREFERENCIA Auditoria de servicio al |3 meses
cliente.

Evaluacién de los indices de
posicionamiento.

Fidelizar a los clientes.
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PLAN DE ACCION

CUADRO N. 18 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

PROYECTO

DESCRIPCION

Fase 1: Gestion de analisis y
evaluacioén de la necesidad del
manual.

Duracion: 1 mes

Reuniones y entrevistas con el jefe
del departamento y trabajadores.
Recopilacion de la informacién
general del GADM.

Identificacion de los elementos
graficos de la marca Eco abono.

Fase 2: Creacion y disefio de la

propuesta de identidad corporativa.

Duracion: 1 mes

Andlisis comunicacional y grafico de
los elementos.

Construcciéon del mensaje y guia de
elementos que contendra el
manual.

Disefio y diagramacion del manual
de la marca Eco abono.

Fase 3: Puesta en marcha de la

propuesta de identidad corporativa.

Duraciéon: 1 mes

Reuniones con autoridades
Modificaciones acordes a las
necesidades de la imagen.
Presentacion Final.

Asesoria a todo el personal sobre el
proceso de gestion y creacion del
dicho manual.

Manual impreso en tres copias.
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CAPITULO V

IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Andlisis de Impactos

En este capitulo se presenta los impactos que el desarrollo del proyecto
genera, y para ello, es necesario realizar un analisis cuantitativo y

cualitativo de cada uno de los impactos a presentarse:

5.1.1. Impacto Social

5.1.2. Impacto Econémico

5.1.3. Impacto Administrativo

5.1.4. Impacto Ambiental

5.1.5. Impacto Mercadolégico

5.1.6. Impacto Educativo

Para la evaluaciébn de los impactos se ha realizado una Matriz de

Valoracion, aplicando la siguiente escala de evaluacion:
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CUADRO N. 19 MATRIZ DE RELACION DE IMPACTOS

VALORACION
VALORACION CUALITATIVA [CUANTITATIVA
Impacto alto negativo -3
Impacto medio negativo -2
Impacto bajo negativo -1
No hay Impacto 0
Impacto alto positivo 1
Impacto medio positivo 2
Impacto bajo positivo 3

Elaborado por: Andrea Botina

Para el respectivo calculo se aplicara la siguiente formula:

NI = 2
n

NI = Nivel de Impacto
> = Sumatoria de la valoracion cuantitativa

n = Numero de indicadores
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5.1.1. Impacto Social

CUADRO N. 20 IMPACTO SOCIAL

VALORACION CUANTITATIVA

INDICADORES I A O O A T A 1]

Calidad de vida X j
Bienestar comunitario X )
Integracion Social X j
Condiciones d Salud X j
Fuentes de empleo X !
Responsailidad Soci X j
TOTAL 15

Elaborado por: Andrea Botina

15

NI = NI =—NI = 2,5 NI =3

S|

ANALISIS:;

La ejecucién del proyecto generara un impacto positivo de nivel alto,
debido a que la estacion de compostaje del relleno sanitario esta ubicada
en un lugar estratégico que no afecta a la poblacion, esto permite que se
pueda reutilizar la basura que sale de los hogares y transformarla en
abono, cumpliendo con todas las normas de seguridad y asi crear un
ambiente 6ptimo para el desarrollo comunitario que no afecte la salud de

los pobladores y como resultado una mejor calidad de vida.
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5.1.2. Impacto Econémico

CUADRO N. 21 IMPACTO ECONOMICO

VALORACION CUANTITATIVA
INDICADORES 321023 | TOTA
Provoca efecto multiplicador X 3
Estalilidad econdmica X ]
Capacidad de compra X 3
TOTAL §

Elaborado por: Andrea Botina

NI = NI 3

S|

8
—NI =27 NI

ANALISIS:

En el ambito econdmico, la implementacion del proyecto tendrd un
impacto positivo alto, debido a que tendrd un efecto multiplicador en la
poblacién mirefia, debido a que el producto cuenta con todas las medidas
de calidad y seguridad en su uso, la reutilizacién de la basura para luego
ser transformada en un producto terminado hace que el GADM pueda
aportar al desarrollo del cantén aportando con la economia y entregando
un producto de calidad a un precio asequible, con el fin de que los

agricultores de toda la zona puedan adquirir este producto.
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5.1.3 Impacto Administrativo

CUADRO N. 22 IMPACTO ADMINISTRATIVO

VALORACION CUANTITATIVA
INDICADORES T T A A (1)1
Provee de lineamientos de gestion administrativa X 3
Mejoramiento de [a planificacion y Organizacion X ]
Gestion Administrativa X 3
Mejoramiento de [a relacion empleados-clientes X 3
TOTAL 1

Elaborado por: Andrea Botina

3

S|

1
NI = NI =—NI =28 NI

ANALISIS:

El desarrollo del presente proyecto tendra un impacto a nivel alto, por que
proveera de lineamientos y directrices a la gestiéon administrativa y de
mercadeo necesarias para un buen desarrollo del proyecto. Una correcta
planificacion y organizacion en las funciones y tareas que realiza el
departamento de ambiente, hace que los resultados del proyecto sean
positivos y que se refleje en el buen trato hacia el principal objetivo, como
son los clientes y consumidores que estaran dispuestos a adquirir el

producto.
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5.1.4. Impacto Ambiental

CUADRO N. 23 IMPACTO AMBIENTAL

VALORACION CUANTITATIVA
INDICADORES 2|10 23| TOTA
Mangjo de desechos y reciclaje X 3
Conservacion del suelo X 3
Cuidado con el medio ambiente X 3
TOTAL g

Elaborado por: Andrea Botina

NI =

S |
Il
w

NI—9NI— NI
=3 =

ANALISIS:

En lo que al ambiente se refiere, la aplicacion e implementacion del
proyecto generara un impacto nivel alto positivo, debido a que el proyecto
como tal realiza un atarea de reciclaje de todos los desechos (basura) de
los hogares para luego transformarla en un nuevo producto, el producto
va dirigido a todos esos agricultores que desean prolongar la vida del
suelo, cosechar productos limpios de fertilizantes, productos de calidad,
que se pueda ofertar en el mercado y obtener aparte de un rédito, se
pueda ayudar con la conservacién del medio ambiente la satisfaccion de

gue se esta aportando con el cuidado del medio ambiente.

145




5.1.5. Impacto Mercadolégico

CUADRO N. 24 IMPACTO MERCADOLOGICO

VALORACION CUANTITATIVA

INDICADORES 32| -1 0 1 2 3 TOTAL

Incremento de las ventas X 3
Incremento de los ingresos X 3
Mantener su posicionamiento X 3
Fidelizacion de los clientes X 3
Frecuencia de visita X 3
Competitividad X 3
Segmentacion X 3
Planificacion de las estrategias X 3
Servicio de Calidad X 3
Atencion al cliente X 3
TOTAL 30

Elaborado por: Andrea Botina

30
—NI = NI =3

NI
10

NI =

S|

ANALISIS:

Este proyecto tendra un impacto alto positivo, debido a que luego se
realizar las debidas estrategias para el posicionamiento del proyecto, la
aceptacion sea tan alto por parte de los agricultores de la zona se pueda
fidelizar a este grupo de agricultores, y poder obtener una venta y poder
superar a la competencia, llegar a ser lideres en el mercado zonal.
Entregar productos de calidad a bajo costo que superen las expectativas
de los consumidores, brindar un servicio de primera, que los agricultores

se sientan respaldados y prefieran consumir el producto siempre.
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5.1.6. Impacto Educativo

CUADRO N. 25 IMPACTO EDUCATIVO

VALORACION CUANTITATIVA
INDICADQRES 32|40 (1 ]2]3 | TOA
Mejorar el nivel de cultura X 3
(apacitaciones X 3
Generacion de conocimientos X 3
TOTAL 9

Elaborado por: Andrea Botina

Il
w

9
NI =2
n

NI =—NI = NI
3

ANALISIS:

El proyecto tendra un impacto alto positivo, debido a que se desea
mejorar el nivel de cultura de los pobladores, especialmente el de los
agricultores de la zona, para que prefieran utilizar este producto en la
produccion agricola, capacitar continuamente sobre el beneficio que
genera el utilizar abonos organicos en sus cultivos, que aparte de ofertar
productos de calidad al mercado, este pueda optimizar de una mejor

manera Sus recursos.
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5.1.7. Impacto General

CUADRO N. 26 IMPACTO GENERAL

VALORACION CUANTITATIVA
INDICADORES 2010123 | TOA

Impacto Social X
Impacto Econdmico
Impacto Administrativo
Impacto Ambiental
Impacto Mercadologico

>

> < | =<
WO | — o o I |

Mercado Educativo X
TOTAL 15

Elaborado por: Andrea Botina

NI = NI =—NI=3 NI =3

3 15
n 3

ANALISIS:

Como se puede observar en la matriz general de impactos, que la
implementacion del proyecto es positivo, lo que significa que la aplicacion
del Plan Estratégico de Marketing para la Comercializacion y Distribucion
del Abono Orgéanico, Producido por el Departamento del Medio Ambiente,
del Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton Mira, Provincia del
Carchi, permitira un desarrollo social, econdémico, administrativo,
ambiental, mercadolégico y educativo positivo para los agricultores del

canton.
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CONCLUSIONES

Que el 71% de los pobladores del canton Mira son agricultores, se
dedicadas a la actividad agricola y que el 83% de este total estan
dispuestos a utilizar abono organico en sus cultivos, porgue es un
producto natural que mejorara la calidad del suelo y los productos
serian mas saludables, el medio de difusibn mas oOptimo es la

radio.

El proyecto tiene una superficie de 7 Hect. entre el relleno sanitario
y la estacion de compostaje ubicAndose en el sector de San
Marcos de Mira siendo este un lugar estratégico donde no afectara

a la poblacion cercana del lugar.

La demanda proyectada del abono organico en el periodo 2015 es
de 21.271 quintales, aprovechando los agricultores de los
beneficios que proporciona el abono organico a sus cultivos,
ademas la oferta actual de abono orgénico en el Cantéon Mira es
minima (85 quintales) y la oferta proyectada al 2015 es de 1029
quintales, es decir hay una demanda insatisfecha de 19848
quintales de abono organico, por lo que resulta beneficioso para el

desarrollo del proyecto.

En un mercado de marcas y publicidades es necesario la
aplicacion de estrategias mas individuales y méas personalizadas
que capten el interés del mercado meta, mediante el material
publicitario se va a posicionar el producto como la marca,
generando una ventaja competitiva mediante la difusion de los

beneficios y propiedades del abono organico.

Que se debe poner en marcha las politicas, objetivos, estrategias,

tacticas; objetivo uno crear una identidad corporativa, con el
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objetivo de lograr el reconocimiento de la marca, aplicando
estrategias como un manual de identidad corporativa, objetivo dos
promocién, publicidad y redes sociales, posicionar la marca, crear
una pagina web, Facebook, objetivo tres material publicitario,
reconocimiento de la marca, publicidad en prensa, en transportes

locales y transporte del GADM, entre otros.

El impacto general del proyecto es altamente positivo; es decir
beneficiara a los agricultores de esta zona en la adquisicion del
abono organico a un precio accesible, ademas se evitara la
contaminacion ambiental a través de la concienciacion de la

poblacion en el adecuado uso de los desechos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al Municipio del Cantén Mira poner a disposicion de
la poblaciébn mirefia dedicada a la actividad agricola el abono
organico, ya que la principal fuente de ingreso en el sector es la

agricultura.

Luego del respectivo analisis se recomienda desarrollar el proyecto
en el lugar indicado, de acuerdo con las respectivas normas
ambientales, sin que afecte a la poblacion en el mediano y largo

plazo.

Establecer una relacion de costos de produccion y costos
indirectos de fabricacion para determinar un precio adecuado que
se pueda negociar, desarrollar estrategias que beneficien tanto al

GADM, como al sector agricola del cantén.

Se recomienda al Gobierno Municipal del Cantén Mira la aplicacion
de estrategias de comercializacion como: reforzar en forma
peridédica el posicionamiento a través de campafas publicitarias,
promociones, lo que permitird mayor participacion en el mercado y
de esta manera poder planificar la ampliacion de la planta de

compostaje.

Se recomienda poner en practicas el plan estratégico con sus
debidas politicas, objetivos, estrategias y tacticas, en el plazo

establecido.
El impacto general del proyecto es positivo razén por la que el

Gobierno Municipal del Cantén Mira debe emprender el desarrollo

del proyecto.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACAE
MERCADOTECNIA

OBJETIVO.- Determinar mediante un estudio de mercado el nivel de
aceptacion que tendra la comercializacion y distribucién directa del abono
organico, que produce el departamento de Gestion Ambiental dentro del

relleno sanitario construida para el uso del mismo.
CUESTIONARIO

1. ¢Enla produccion de sus cultivos, que tipo de abono utiliza?

Abono quimico () Abono Organico () Los dos ()

2. ¢Para realizar la compra del abono que usted utiliza, a qué cuidad
se traslada para adquirir el producto?

El Angel () Mira () Ibarra () Pimampiro ()
Otros ()

3. ¢Conoce usted de la existencia del abono organico que se produce

en Mira?

Mucho () poco ( ) nada ( )

4. ¢Cree usted que al utilizar el abono organico en sus cultivos, éste

incrementaria la productividad?

Totalmente de acuerdo () Medianamente de acuerdo ()
Nada de acuerdo () NSP ()
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. ¢Qué beneficios cree usted que aportaria el uso del abono

organico en sus cultivos?

Productos Naturales () Salud () Prolongar la vida suelo ()
Evitar la erosion () ly4() 1y3() 1y2()

. ¢Cual seria el precio que esta dispuesto a pagar por el quintal de

abono organico?

3,00 — 3,50 () 3,60 — 4,50 ()
4,60 — 5,50 ()

. ¢ Estaria usted de acuerdo en reemplazar los abonos quimicos por

abonos orgénicos?

Siempre () casi siempre ( ) nunca ()

. ¢Enqué lugar le gustaria adquirir el abono orgénico para su uso?

Local comercial ( ) Centro de acopio ( )
A domicilio ( )

. ¢A través de qué medios le gustaria enterarse de los beneficios

del uso de abonos organicos y promociones?

Radio () ¢Cudl?.......cooiiiiiii .
TV( ) ¢CUAIP o,
Prensa ( ) ¢Cudl? ..o
Redes sociales ¢Cual? .............coviiiiiiiiinnns

156



10.¢,Con qué frecuencia y en qué cantidad estaria dispuesto a

comprar abono organico?

Mensual ( ) Trimestral () Semestral ( ) Anual ()

¢,Cuantos? ()

11.;.Estd de acuerdo que el municipio de Mira produzca abono
organico a partir de la reutilizaciéon los desechos organico de la

cuidad?

Si() No ()

12. ¢ Ha recibido capacitacion por parte del municipio del cantén Mira,

para mejorar la produccion del suelo?

Si() No ()

DATOS TECNICOS

1. BEdadi.ooiiieii 18-25 () 26-33 () 34-41() 42-49()
50-mas ()

ZSTC) (o M Masculino () Femenino ()

3. Ocupacion................ Agricultor ()
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ANO 2015

ESTRATEGIAS

FEBRERO

MAYO

JUNIO

Juuo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

2| 3

2

3

1

2

3

1] 2 3] 4

1l 2f 314

11 2| 3] 4

11 2( 31 4

Desarrollar unaj
identidad
institucional

empresa
GADM.

Creacion de un
manual de
identidad

corporativa
para Eco
abono.

Realizar ~ un
ruteo de
ventas

Crear
canales de
distribucion

en la cuidad.
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Crear una
base de

datos
Crear una
pagina web y
red social en
Facebook

Concienciar
alos
estudiantes
en las
escuelas

Destinar el
5% dela
produccion
de Eco abono
a areas
verdes.
Publicidad
en las
diferentes
lineas de
buses de
transporte
publico dela
cuidad de
Mira.
Implementar
roll ups

Wil HEEEREEEEERCRENENEEEEEE
Mupies

Realizar
publicidad
en prensa

Cufa radial
Entregar
articulos
promocional
es
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