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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue describir los factores criticos de éxito en la
comercializacién del mani en asociaciones agroproductivas. El método que se desarrollé
en la presente investigacion, se apoy6 en el enfoque cuantitativo, recurriendo a la
tipologia documental-bibliogréfica, lo que permitio establecer el andlisis del objeto de
estudio. Ademas, se aplicO una encuesta a los socios de las asociaciones agro
productivas y se utilizé la formula Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad. Estas
actividades permitieron comprender mejor los desafios y oportunidades del sector,
concluyendo que los socios de las asociaciones consideran diversos factores que
aseguran el éxito de la comercializaciéon del mani. Estos factores desempefian un papel
vital en la sostenibilidad de las asociaciones en el mercado. La reputacion emerge como
un recurso esencial, debido a que genera confianza entre los consumidores y fomenta la
lealtad, lo que se traduce en una mayor retencion de clientes.

Descriptores: Marketing; mercado agricola; estructura del mercado. (Tesauro
UNESCO).

ABSTRACT

The general objective of the research was to describe the critical success factors in the
commercialization of peanuts in agro-productive associations. The method developed in
this research was based on the quantitative approach, using the documentary-
bibliographic typology, which allowed the analysis of the object of study to be established.
In addition, a survey was applied to the partners of the agro-productive associations and
Cronbach's Alpha formula was used to measure reliability. These activities allowed for a
better understanding of the challenges and opportunities in the sector. It was concluded
that the partners of the associations consider several factors that ensure the success of
peanut marketing. These factors play a vital role in the sustainability of the partnerships
in the market. Reputation emerges as an essential resource, as it builds trust among
consumers and fosters loyalty, which translates into increased customer retention.

Descriptors: Marketing; agricultural market; market structure. (UNESCO Thesaurus).
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INTRODUCCION

La provincia de Manabi se destaca por su produccion y comercializacion de mani, una
actividad econdmica crucial para las asociaciones agro productivas de la region. Los altos
contenidos de aceite, proteinas, vitaminas y minerales convierten a este cultivo en una
excelente fuente alimenticia, tanto humana como animal, razén por la cual es altamente
demandado por la industria de dulces y confituras (Herrera Suarez et al.2022). En este
sentido, en el mercado mundial especializado se manejan precios diferenciados por la
tasa de crecimiento, y su demanda depende de los consumidores y sus caracteristicas
distintas y especiales comparadas con los convencionales (Analuisa et al. 2023). Sin
embargo, esta industria enfrenta diversos desafios que limitan su capacidad para
competir en un mercado cada vez mas globalizado y exigente. Esta carencia estratégica
obstaculiza la capacidad de las asociaciones agro productivas para competir en un
mercado cada vez mas competitivo y captar la atencion de los consumidores. Ademas,
la intensa competencia en el mercado de mani representa un desafio adicional para estas
organizaciones.

En tal sentido, los autores Herrera et al. (2023) indican lo siguiente:

Se hace necesaria, por lo tanto, la creacion de una marca territorio que
implique tres funciones: la de atraer la atencién, posicionarse y transmitir una
personalidad. Porque una marca no es solo lo que se ofrece, una caracteristica
del producto o servicio; es también lo que el consumidor asocia a esto. (p.
178).

Por lo tanto, el Comercio justo pretende ir mas alla del simple intercambio de los
productos agricolas, lo que destaca la imperiosa necesidad de un cambio en las normas,
politicas y practicas del comercio convencional (Aguilar Poaquiza et al., 2021). Los
consumidores estan cada vez mas informados y exigentes en cuanto a la calidad de los
productos que consumen, lo que significa que las organizaciones deben esforzarse por

ofrecer productos de alta calidad que cumplan con sus expectativas. Es importante,
6
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establecer las estrategias de comercializacion de los productos, al respecto Araujo Ochoa

et al. (2021) destacan que es necesario enfatizar en lo siguiente:

Lugares de comercializacion de sus productos, tipo de producto que cultiva,

tipo de producto que comercializa, costo de los productos, cantidad de

productos, frecuencia de venta, disponibilidad de transporte, costo de

comercializacién, agrupacion para la comercializacion, niumero de personas

gue se agrupan para comercializar. (p. 1290).
En este orden de ideas, la produccion agropecuaria, genera gran impacto cuando los
productos son comercializados a un precio justo en el mercado, de ahi su importancia en
el desarrollo de los pueblos que permita elevar la calidad (Miranda Mesias et al., 2023).
Los desafios inherentes de esta industria plantean la necesidad de que se proporcione a
las organizaciones una base sdlida para mejorar su desempefio comercial y contribuir el
incremento de las ventas.
De acuerdo a los argumentos formulados por los investigadores, se plantea como objetivo
general de la investigacion describir los factores criticos de éxito en la comercializacion

del mani en asociaciones agroproductivas.

METODO

El método que se desarrolla en la presente investigacion se apoya en el enfoque
cuantitativo, recurriendo a la tipologia documental-bibliogréafica, lo que permite establecer
el analisis del objeto de estudio, con el propdsito de describir el tema abordado
(Hernandez Sampieri et al., 2014) y recopilar los elementos propuestos por diversos
autores. Ademas, se aplica una encuesta a los socios de las asociaciones agro
productivas y se utiliza la formula de Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad de las
preguntas. Estas actividades permitieron comprender mejor los desafios y oportunidades
del sector.
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RESULTADOS

Se muestran a continuacion los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion,
luego de la aplicacion de la encuesta.

Con relacion a la contribucion de la imagen de marca (Figura 1) en las asociaciones agro-
productivas los datos revelan que, un 63% de los encuestados, consideran que la imagen
de marca es poco o no pertinente para el éxito comercial del mani dentro de sus
asociaciones, con un 30% indicando que no es pertinente y un 33% que es poco
pertinente. Un 22% lo considera medianamente pertinente, un 10% pertinente y un 5%
muy pertinente en la contribucion del éxito de la comercializacion en estas sociedades.
Esta condicion es atribuible a que las asociaciones objeto de estudio no gestionan la
imagen de marca ni la conciben como un elemento imprescindible en la gestion

administrativa.

¢éCOMO EVALUA LA CONTRIBUCION DE LA IMAGEN DE MARCA DE
LA ASOCIACION AGRO PRODUCTIVA ALEXITO EN LA
COMERCIALIZACION DEL MANI?

Muy pertinente I 5%
Pertinente [T 10%
Medianamente pertinente [T 02%
Poco pertinente T  33%
No pertinente e e
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 1. La imagen de marca.
Elaboracion: Los autores.
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En relacion con la medida en que la imagen de marca ayuda a diferenciar los productos
de mani en el mercado (Figura 2), los resultados son algo mas optimistas, pero aun
muestran una percepcion negativa considerable. Un 52% de los encuestados creen que
la imagen de marca es medianamente pertinente (34%), pertinente (25%) o muy
pertinente (11%) para la diferenciacion de sus productos en sus respectivas
asociaciones. Sin embargo, un 30% consideran que es no pertinente (18%) o poco
pertinente (12%).

¢EN QUE MEDIDA CREE QUE LA IMAGEN DE MARCA DE LA
ASOCIACION AGRO PRODUCTIVA AYUDA A DIFERENCIAR SUS
PRODUCTOS DE MANI EN EL MERCADO?

Muy pertinente [T 11%
Pertinente | T )5%
Medianamente pertinente I N e¥UA
Poco pertinente [T 12%
No pertinente [T 18%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 2. Marketing.

Elaboracion: Los autores.

En este sentido, Echevarria et al. (2021) sefialan que la autenticidad y la claridad de la
marca son cruciales para establecer una diferenciacion efectiva. Los datos sugieren que
las asociaciones pueden haber logrado un reconocimiento parcial de su imagen de marca

en la diferenciacion de sus productos, pero aun enfrenta ineficiencias.
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Por otra parte, los datos indican (Figura 3) que un 55% de los socios de las asociaciones
agro-productivas consideran que el marketing es pertinente (33%) o muy pertinente
(22%) para el éxito en la comercializacion del mani. Un 17% lo ven como medianamente

pertinente, mientras que un 28% lo consideran poco (18%) o no pertinente (10%).

¢COMO EVALUA LA CONTRIBUCION DE LA IMAGEN DE
MARCA DE LA ASOCIACION AGRO PRODUCTIVA ALEXITO EN
LA COMERCIALIZACION DEL MANI?

Muy pertinente I 22%
Pertinente I 33%
Medianamente pertinente M 17%
Poco pertinente [T 18%
No pertinente I 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 3. Estrategias de Marketing.

Elaboracion: Los autores.

Los autores, Romo Gonzélez y Navarro del Toro (2023) sostienen que el marketing es

esencial para cualquier estrategia empresarial exitosa, debido a que permite identificar y

satisfacer las necesidades del mercado de manera efectiva. Esto se alinea con la

percepcién mayoritaria entre los socios, que reconocen la importancia del marketing.

En cuanto a la percepcién sobre la contribucion de las estrategias de marketing

implementadas al aumento de la demanda (Figura 4), un 27% de los socios las

consideran pertinentes (22%) o muy pertinentes (5%) aseverar que este elemento ha

contribuido al crecimiento de la demanda. Un 33% creen que son medianamente

pertinentes, mientras que un 20% las consideran poco (10%) o no pertinentes (10%). Una
10
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estrategia de marketing eficaz debe estar alineada con las capacidades internas de la
organizacion y necesidades del mercado (Romo y Navarro, 2023).
¢EN QUE MEDIDA CREE QUE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING IMPLEMENTADAS

POR LA ASOCIACION AGRO PRODUCTIVA HAN CONTRIBUIDO AL AUMENTO DE LA
DEMANDA DE LOS PRODUCTOS DE MANI?

Muy pertinente I 5%
Pertinente T TS 22%
Medianamente pertinente 1 [T 33%
Poco pertinente I 10%
No pertinente I 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 4. Contribucion de las estrategias.

Elaboracion: Los autores.

Los datos sugieren que, aunque hay un reconocimiento de algun nivel de efectividad, las
estrategias actuales pueden no estar completamente alineadas con las expectativas y
necesidades de los socios o del mercado. La estrategia debe ser capaz de definir un
problema y buscar qué insight va a funcionar mejor o va a producir un cambio en el
consumidor (Sebastian Morrillas, 2002), es decir cualquier verdad sobre el consumidor.
A continuacién, los datos muestran que un 52% de los socios valoran la capacidad
creativa de su asociacion agro-productiva como pertinente (45%) o muy pertinente (7%)
para desarrollar nuevas presentaciones o productos de mani (Figura 5). Un 6% la
consideran medianamente pertinente, mientras que solo un 14% la ven como poco (10%)
0 no pertinente (4%).

En consonancia con los resultados los autores Aranibar Ramos et al. (2022) destacan
gue la creatividad dentro de las organizaciones es crucial para la innovacion y el éxito en

el mercado. La valoracion alta de la capacidad creativa por parte de los socios sugiere
11
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gue las asociaciones agro-productivas poseen una percepcion positiva interna sobre su
habilidad para innovar y adaptarse.
¢COMO EVALUA LA CAPACIDAD CREATIVA DE LA ASOCIACION AGRO

PRODUCTIVA PARA DESARROLLAR NUEVAS PRESENTACIONES O
PRODUCTOS DE MANI?

Muy pertinente o 7%,
Pertinente 45%
Medianamente pertinente m— %
Poco pertinente m— 0%

No pertinente = 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 5. Nuevas presentaciones de producto.

Elaboracion: Los autores.

En cuanto a la reputacion de la asociacién agro-productiva en el mercado en términos de
confiabilidad y calidad (Figura 6), un 73% de los socios la califican como pertinente (61%)
0 muy pertinente (12%). Un 21% la ven como medianamente pertinente, mientras que
solo un 6% consideran que es poco (4%) o no pertinente (2%).

éCOMO CALIFICARIA LAREPUTACIONDE LA ASOCIACION AGRO PRODUCTIVA
EN EL MERCADO ENTERMINOS DE CONFIABILIDAD Y CALIDAD?

Muy pertinente T 12%
Pertinente E—— A
Medianamente pertinente T ) 1%
Poco pertinente - 1%

No pertinente =& 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 6. Reputacion de la marca.
Elaboracion: Los autores.
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La reputacion es un activo intangible crucial para cualquier organizacion, y segun Ruano
Arcos (2024) una buena reputacion es una fuente de ventaja competitiva sostenible. Es
importante que los directivos, puedan manejar las habilidades gerenciales desde una
perspectiva que permita perpetuar el legado y el éxito organizacional. (Quero Graterol et
al., 2024).

En cuanto a la calificaciéon del nivel de capacitacion y habilidades del personal de la
asociacion agro-productiva en la comercializacion del mani (Figura 7), un 55% de los
socios lo consideran pertinente (35%) o muy pertinente (20%) el nivel de capacitacion y
competencia de los colaboradores. Un 18% lo ven como medianamente pertinente,

mientras que un 27% lo califican como poco (18%) o no pertinente (9%).

§COMO CALIFICARIA EL NIVEL DE CAPACITACION Y
HABILIDADES DEL PERSONAL DE LA ASOCIACION
AGRO PRODUCTIVA EN LA COMERCIALIZACION DEL

MANI?
Muy pertinente [T 2 (0%
Pertinente e
Medianamente pertinente N
Poco pertinente I 18%
No pertinente T 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 7. Talento humano entrenado.

Elaboracion: Los autores.

La mayoria de los socios que consideran el nivel de capacitacion y habilidades como
pertinente o muy pertinente sugieren que el personal bien capacitado es visto como un
activo importante para la asociacion. Ademas, Bernal et al. (2020) argumentan que la
inversion en la capacitacion del personal mejora las habilidades y competencias, 1o que

13
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se traduce en un mejor desempeio organizacional.

CONCLUSIONES

El analisis revela que los socios de las asociaciones consideran diversos factores que
aseguran el éxito de la comercializaciéon del mani. Estos factores desempefian un papel
vital en la sostenibilidad de las asociaciones en el mercado. La reputacion emerge como
un recurso esencial, debido a que genera confianza entre los consumidores y fomenta la
lealtad, lo que se traduce en una mayor retencion de clientes. Una buena reputacién no
solo actia como un diferenciado en un mercado saturado, sino también permite
posicionar a la asociacion como un proveedor confiable y de calidad. Es imprescindible
gue la reputacion se complemente con una gestion efectiva de la calidad del producto y
la eficiencia operativa.

Por otro lado, el talento humano entrenado es esencial para la implementacion de
estrategias efectivas en la comercializacion. La gestion del talento humano debe ser una
prioridad para las asociaciones, asegurando que las habilidades desarrolladas se
traduzcan en ventajas efectivas. La integracion de estos factores en una estrategia
cohesiva y adaptable permitira asegurar el éxito sostenido en las asociaciones agro

productivas del mani.
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