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RESUMEN  

 

 En la ciudad de Cuenca la forma de comercialización de los productos hortícolas 

agroecológicos por parte de los productores, se da mediante los diferentes espacios (plataformas 

agroecológicas y mercados) asignados por las autoridades de la Ciudad y Provincia, donde 

mediante diferentes organizaciones se ofertan las hortalizas al consumidor final, sin embargo, es 

necesario optar por un nuevo enfoque de comercio utilizando los medios digitales como una nueva 

plataforma de compra y venta. 

El auge de la tecnología evidencia nuevas formas de oferta y demanda de productos en la 

actualidad, por lo que en el diagnóstico del presente estudio se identificó que el 69% de productores 

estarían interesados en ofertar mediante una plataforma virtual (página web y aplicación celular) 

sus hortalizas, siempre y cuando exista el compromiso y la seriedad del consumidor en adquirir la 

producción por este medio. 

Por tal razón el presente estudio propone la integración del comercio electrónico a través 

de una plataforma virtual (página web y aplicación celular) para la comercialización de los 

productos agroecológicos, esto con el objeto de que el productor complemente su oferta y a la vez 

se familiarice con esta nueva faceta de comercio que le proporcionaría mayores ingresos para el 

sustento familiar. 

La propuesta de una plataforma virtual (página web y aplicación celular) para la 

comercialización hortícola agroecológica es bien vista por la gran parte de los consumidores de la 

ciudad de Cuenca, ya que la mitad de la población realizaría su pedido por este medio, por lo que, 

se recomendaría efectivizar la propuesta. 

Palabras clave: 

Comercialización Hortícola Agroecológica, Plataforma Virtual, Oferta y Demanda.
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 ABSTRACT  

 

In the city of Cuenca, the form of marketing of agroecological horticultural products by 

producers is given through the different spaces (agroecological platforms and markets) assigned 

by the authorities of the City and Province, where vegetables are offered through different 

organizations to the final consumer, however, it is necessary to opt for a new approach to 

commerce using digital media as a new platform for buying and selling. 

The rise of technology shows new forms of supply and demand for products today, so in 

the diagnosis of this study it was identified that 69% of producers would be interested in offering 

through a virtual platform (website and mobile application) their vegetables, as long as there is the 

commitment and seriousness of the consumer in acquiring the production by this means. 

For this reason, this study proposes the integration of electronic commerce through a virtual 

platform (web page and mobile application) for the commercialization of agroecological products, 

this in order for the producer to complement its offer and at the same time become familiar with 

this new facet of commerce that would provide greater income for family support. 

The proposal of a virtual platform (web page and mobile application) for agroecological 

horticultural marketing is well seen by most of the consumers in the city of Cuenca, since half of 

the population would place their order through this means, therefore that, it would be 

recommended to make the proposal effective. 

Keywords: 

 

Agroecological Horticultural Marketing, Virtual Platform, Supply and Demand. 
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CAPITULO I 

1. Introducción 

1.1. Situación Problemática 

1.1.1.  Antecedentes 

La agricultura tradicional contribuye al desarrollo sostenible en la producción de alimentos, 

pero no produce la cantidad adecuada que requieren los centros urbanos y mercados globales, pues 

se centra a las necesidades locales y a pequeña escala, esto demanda un nuevo enfoque de 

agricultura que conserve los recursos y aproveche los conocimientos y métodos de la ecología de 

tal forma que sea altamente productiva y económicamente viable, esta ciencia se la denomina 

agroecología (Gliessman, 2002). 

La agroecología nace en la práctica cultural campesina, en el rescate de los conocimientos 

tradicionales indígenas y como respuesta a los sistemas de producción ecológicas que se daban 

como una moda en Europa (Monje Carvajal, 2011). La agroecología es un sistema de prácticas 

agropecuarias que permite a los productores ser autónomos llevándolos a reducir los niveles de 

dependencia y permitiendo aumentar la diversidad de su producción (Migliorati, 2016). 

La diversidad de productos agroecológicos permite que las familias campesinas 

comercialicen su producción en las ferias, mercados y tiendas de tal forma que se fortalece al 

sistema corto de comercialización. Los sistemas cortos son una forma de comercio basada en la 

venta directa de productos frescos o de temporada, reduciendo al mínimo la intermediación entre 

productores y consumidores (Comisión Económica para América Latina y el Caripe (CEPAL), 

2013). 

En Ecuador la comercialización directa de productos agroecológicos ha permitido que el 

trabajo agrícola y pecuario de los productores sea revalorizado, incentivando a que persista su 
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decisión de producir bajo los principios de la agroecología, de tal forma que se logre la 

sostenibilidad de los circuitos cortos de comercialización, pues las ofertas permanentes de 

productos agroecológicos constituyen un factor de éxito (Contreras, Paredes, & Turbay, 2017). 

En el periurbano de Cuenca, la producción de hortalizas ha sido una actividad tradicional 

en la que cerca del 95% de la producción es comercializada en mercados locales y regionales 

aportando a la economía de los productores (Sánchez, y otros, 2016). La producción agroecológica 

ha ganado fuerza con el paso de los años, por ello en el año  2008 se evidencio un incremento del 

7.4%  en la producción hortícola agroecológica, de tal forma que se tomaron iniciativas por parte 

de las autoridades locales en cuanto a producción y comercialización de los productos 

agroecológicos, a la vez que se establecieron varios puntos de venta en la ciudad (Andrade & 

Flores, 2008).   

Los puntos de venta establecidos hicieron que la comercialización hortícola sea dinámica, 

dado que habilito diferentes canales de distribución para que los productos lleguen hacia el 

consumidor final y según el estudio de Comercialización Hortícola en la Parroquia San Joaquín 

Bajo en el año 2013, identificó que los más beneficiados en cuanto a rentabilidad son los 

intermediarios. En la actualidad los productores van a los mercados urbanos para comercializar 

sus hortalizas a través de una amplia red de intermediarios donde predomina el poder de 

negociación a la hora de establecer el precio de los productos (Murillo, 2017). Estos factores han 

incentivado que los productores busquen estrategias que permitan interactuar directamente con el 

consumidor final, y por ende incrementar su rentabilidad (Sotamba & Sánchez, 2013). 

Entre las estrategias tomadas por los productores para tener una ventaja en costos es la 

utilización de modelos de localización, la misma que favorece a la producción agroecológica 

obteniendo como resultado productos competitivos en el mercado a precios accesibles y como 
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estrategia para definir las mejores vías de comercialización es eliminado la individualidad y 

fomentado la asociatividad para la obtención de mayores beneficios para cada productor (Cabrera, 

2019). 

En la actualidad la población de la ciudad de Cuenca está más relacionada con el tema de 

la agroecología, pues saben cuáles son sus ventajas y consideran que los mismos satisfacen las 

necesidades en cuanto al consumo de un producto saludable, gran parte de este conocimiento se 

debe a los medios de comunicación como televisión y redes sociales, pues allí se informa los 

beneficios para la salud al adquirir productos agroecológicos, de tal forma que se incentiva al 

consumo (Castillo, 2019). 

Al incentivar el consumo existe una gran demanda de los productos hortícolas 

agroecológicos mediante un sistema de comercialización directa, pues tanto productores y 

consumidores lo ven como una buena alternativa para compra y venta de hortalizas, pero los 

productores tienen falencias en lo concerniente a productividad, ventas y gestión de 

comercialización (Urquizo, 2017). 

Por consiguiente, el presente trabajo tiene como finalidad establecer propuestas de 

comercialización directa donde solo interactúe el productor y consumidor final de productos 

hortícolas agroecológicos, dando mayor énfasis a una propuesta más idónea que el estudio 

identifique sea el más adecuado para su aplicación  y que los pequeños productores estén de 

acuerdo en utilizarlo, esto permitirá que  los beneficiados sean los horticultores al obtener mayores 

ingresos por sus ventas y por ende lograr una mayor rentabilidad, al mismo tiempo garantizar la 

oferta de un producto netamente agroecológico que sea confiable para el consumo y beneficioso 

para la salud. 
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1.2. Formulación del Problema 

La agricultura convencional por décadas ha sido la más comercializada a través de 

mercados, centros comerciales o de abastos, llevándose a cabo la mayoría de las veces por 

intermediarios y no por los mismos productores, así pues al entregar su producción a distribuidores 

evitan costos de trasporte y la desvalorización a la que se enfrentan por parte de los consumidores, 

de tal forma que se limita su margen de ganancias (Saldaña & Pérez, 2017).  

La agricultura convencional en el transcurso de los años ha demostrado su capacidad de 

producción y rentabilidad, pero a un costo extremadamente peligroso para la vida, ya que la 

utilización de fertilizantes y químicos limitan la sostenibilidad de la misma y se busca una 

alternativa orgánica para preservar el medio ambiente y la salud (Ortega, 2009). 

En américa Latina los volúmenes de productos agropecuarios orgánicos ofertados en el 

mercado interno han mostrado un importante crecimiento en las últimas décadas, pues han ido 

desplazando poco a poco a los productos convencionales, pero consumidores y productores 

señalan que los productos orgánicos son comercializados con un sobreprecio, es decir, por sobre 

el valor esperado en un mercado competitivo debido a los diferentes canales de comercialización 

que pasan los productos agrícolas hasta llegar al consumidor final (Pino, López, Salazar, Torres, 

& Uytewaal, 2017). 

En nuestro País existen diferentes actores en el proceso de comercialización de productos 

agrícolas, los mismos que forman diferentes tipos de canales de distribución como primarios: 

Productor–Mayorista. Productor–Minorista. Productor–Intermediario a pie de finca. Productor-

Almacenista, dichos canales correspondientes a los sistemas de comercialización Indirecto Largo 

e Indirecto Corto. Y un Canal Final: Productor – Consumidor, que se caracteriza por la transacción 

primaria que se da entre el Productor y el Consumidor final (Vallejo, 2013). 
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De acuerdo al estudio del Centro de Desarrollo e Investigación Rural (CEDIR) 2010, la 

gran parte de agricultores usan diferentes canales de comercialización para que los productos 

hortícolas lleguen hacia el consumidor final, pero estos sistemas son controlados por actores que 

abusan su poder en el mercado, de tal forma que imponen sus reglas privando de muchos beneficios 

a los agricultores, limitándoles su sostenibilidad (Centro de Desarrollo e Investigación Rural, 

2010). 

En Ecuador para establecer precios accesibles en el mercado, se impulsa a la producción 

mediante programas del MAGAP con el objetivo de incrementar la productividad y reducir costos 

de producción, destinando un presupuesto en el sector agrícola de 19,15 millones de los mismos 

que el 18%  lo utilizan para otorgar a los productores semillas certificadas de hortalizas (Lasso & 

Clark, 2016). 

Estos programas han permitido la creación de asociaciones que en muchas ocasiones no 

cuentan con procesos de comercialización pues trabajan de una manera práctica sin ningún control 

enfocándose solo a un determinado sector, por lo que no se han expandido a mas mercados y por 

ende no llegan a mas consumidores (Arcos, 2017).  

Otro factor para que las familias campesinas no se hayan podido expandir en los mercados 

es debido a que tienen un bajo poder de negociación frente a los agentes Intermediarios, pues el 

precio que establecen por sus productos perciben un 27% menos del precio que primeramente se 

establece por el productor, llegando a ser una pérdida notable para ellos (Vallejo, 2013). 

Los intermediarios al ser los encargados de comercializar las hortalizas hacia el 

consumidor final, se llevan hasta el 58% de la rentabilidad según el “Estudio de Comercialización 

Hortícola en la Parroquia San Joaquín Bajo – Cuenca”, en el año 2013. 
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Debido a la rentabilidad que los intermediarios obtienen, los pequeños productores buscan 

vender su producción de manera directa, para ello han recurrido al asocio, lo que ha permitido en 

Ecuador para el período de mayo 2016 incrementar las ventas de hortalizas en un 74.82%, lo que 

incentiva a no usar agentes intermediarios para la comercialización de sus productos (Puma, 2016). 

En la ciudad de Cuenca los pequeños productores al ser parte de asociaciones y por el 

apoyo recibido de las autoridades locales, han logrado mantener los precios de las hortalizas 

consiguiendo ingresos por día de 30 a 45 dólares, sin embargo, no alcanzan a la rentabilidad 

percibida por los intermediarios (Villa & Zapatan, 2019).  

A continuación, se detalla en la tabla 1 los precios de venta de las hortalizas agroecológicas 

mantenidas a junio del 2019, en los mercados concurrentes de la ciudad de Cuenca: 

Tabla 1 

Precios de Venta de las Hortalizas Agroecológicas a junio del 2019 

Producto Hortícola Cantidad Precio 

Cebolla 4lb $1,00 

Culantro Atado $0,25 

Tomate riñón 1lb $0,50 

Nabo repollo 1 unidad $1,25 

Espinaca Atado $0,25 

Nabo Atado $0,25 

Col morada 1 unidad $0,25 - $0,50 

Acelga Atado $0,25 

Remolacha Atado $0,25 - $0,50 

Lechuga 1 unidad $0,25 - $0,50 

Rábano Atado $0,25 

Zanahoria blanca 1lb $1,00 

Cebolla pauteña Atado $0,25 

Ají 1 unidad $0,05 
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Producto Hortícola Cantidad Precio 

Cebolla colorada 1lb $0,50 

Alverja 1lb $1,50 

Haba 1lb $1,00 

Choclo 4 mazorcas $1,00 

Achogchas 20 unidades $0,50 

Lechuga crespa 1 unidad $0,25 

Papas 1 gal $1,00 

Melloco 1gal $1,00 - $2,00 

Camote 2lb $0,50 

Yuca 1lb  $0,25 

Fuente: Estudio del desarrollo y funcionamiento de una feria agroecológica en el sector Cristo Rey 

- parroquia Bellavista, que forma parte del Proyecto de Agroecología y Soberanía Alimentaria de 

la Empresa Pública Municipal de Desarrollo Económico de Cuenca, EDEC EP, por (Villa & 

Zapatan, 2019). 

Elaboración Propia 

Los precios de las hortalizas son un factor fundamental que permite generar ingresos y 

obtener ganancias a los productores hortícolas agroecológicos, pero las mismas no son 

significativas como las percibidas por los intermediarios, debido a que se tiene competencia con 

ellos y por ende sus ventas se ven reducidas, esto ocasionado por uno de los problemas 

identificados como el desconocimiento de estrategias de canales directos de comercialización por 

parte de los pequeños productores de la ciudad de Cuenca, lo que no ha permitido ser competitivos 

en los mercados. 

Por lo manifestado la presente investigación busca proponer estrategias de 

comercialización que permita incrementar sus ingresos y su rentabilidad por la venta de las 
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hortalizas agroecológicas de forma individual, mismos que debe favorecer a la producción familiar 

y no a intermediarios, entre los problemas específicos se identificaron: 

 Distribución informal de los productos hortícolas agroecológicos. 

 Limitación en la comercialización de las hortalizas por parte de los intermediarios. 

 La no proyección a nuevos y potenciales consumidores. 

 La falta de implementación de la tecnología para ofertar la producción hortícola. 

Para dar solución al problema planteado, la presente investigación busca proponer 

estrategias de canales directos de comercialización donde interactué el pequeño productor y el 

consumidor final, dando énfasis a la mejor alternativa que se identifiqué en el transcurso del 

estudio y se le proponga a realizar, para que permita obtener mayor ingreso de ventas por las 

hortalizas. 

1.3. Justificación Teórica 

Los pequeños productores buscan el comercio directo con los consumidores por la 

comercialización de sus productos hortícolas agroecológicos, así pues en lugares donde exista una 

transacción y una interacción entre productor y consumidor, se crea una economía alternativa, y 

allí hay más probabilidad de encontrar el comercio justo, sin la intermediación de ninguna empresa 

(Walters, 2015). 

En la actualidad los pequeños productores que se dedican a la venta de hortalizas, acuden 

a diferentes lugares para ofertar los productos, por lo que el  6% de ellos comercializan sus verduras 

en diferentes ferias establecidas por las autoridades locales, para lo cual forman parte de 

asociaciones, dado que individualmente tendrían dificultades para comercializar la producción 

hortícola (Cordova, 2015). 
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De acuerdo a lo manifestado, en la actualidad existen asociaciones que realizan una 

distribución directa de los productos hortícolas, tal es el caso del APAAUSTRO (Asociación de 

productores del Austro) que según Walters (2015), manifiesta que los productores de esta 

asociación interactúan directamente con el cliente, sin la intervención de empresa alguna o 

intermediario, lo que permite que el 60% de ellos obtenga una ganancia que oscila entre 100 a 200 

dólares de los Estados Unidos de América en un día a la semana.  

Al conocer los beneficios que se obtienen al interactuar directamente con el consumidor 

final, el presente estudio, está enfocado en proponer estrategias de comercialización directa de los 

productos hortícolas agroecológicos entre el pequeño productor – consumidor final y proponer la 

mejor estrategia que no solo sea efectivo mediante el asocio, sino que también sea rentable de 

forma individual. 

1.4. Justificación Práctica 

 Los productores de hortalizas agroecológicas de la ciudad de Cuenca pueden distribuir su 

producto de manera directa hacia el consumidor final sin la necesidad de que exista agentes 

intermediarios, pero lamentablemente la inexistencia de estrategias y estudios de sistemas de 

comercialización en este campo o el desconocimiento de la logística por parte de los productores, 

han hecho que esto no sea factible del todo, de tal forma que es necesario implementar un sistema 

que permita al productor tener mayor margen de rentabilidad como ya lo han estado obteniendo 

cuando forman asociaciones, así pues, se pueda cubrir las exigencias de los clientes al interactuar 

directamente con el consumidor final. 

A continuación, se señala algunos ejemplos prácticos que se están realizando en nuestro 

país y ciudad de la comercialización hortícola directa: 
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Durante la emergencia sanitaria por el Covid – 19 en la provincia del cañar, el Ministerio 

de Agricultura y Ganadería (MAG) a través de la Dirección Distrital del Cañar apoyaron a 

pequeños y medianos productores que viven de la agricultura familiar campesina permitiendo 

comercializar sus productos en las ferias y principales mercados del cantón Azogues. Los 

productos hortícolas fueron ofrecidos de manera directa al consumidor, impulsando a la creación 

de canastas familiares que fueron entregadas a domicilio con el propósito de dar la oportunidad de 

comercializar su producción que es su única fuente de ingresos (Ministerio de Agricultura y 

Ganadería, 2020). 

En la ciudad de cuenca específicamente en la Parroquia de San Joaquín mediante la 

Asociación de Productores Agroecológicos Yanuncay (APAY) comercializan sus hortalizas de 

manera directa pero no pueden absorber toda la producción de los agricultores pues solo el 10% 

de la producción se entrega a la asociación y la demás la comercializan en los diferentes mercados 

de la ciudad o dentro de la Finca (Guaman & Tacuri, 2014). 

Otra forma de llegar a los consumidores finales sin la intervención de intermediarios es 

mediante el comercio electrónico, pues muchos horticultores han realizado su oferta mediante 

WhatsApp y Redes Sociales como Facebook e Instagram, pues es el caso de los negocios la 

“Huerta del Día” y “Tiendas Comunales Agroecológicas” que ofrecen productos naturales 

realizando entregas a domicilio. (Ver Anexo 1) 

1.5. Objetivos 

1.5.1. Objetivo General 

Diseñar una propuesta que permita la comercialización directa entre productores de 

hortalizas agroecológicas y consumidores finales, contribuyendo al crecimiento y fortalecimiento 

de las zonas rurales de la ciudad de Cuenca.
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1.5.2. Objetivos Específicos 

 Identificar las bases teórico metodológico a través de un análisis que establezcan 

los elementos de comercialización sustentando la investigación. 

 Diagnosticar el comercio hortícola actual a través de un análisis de campo para 

establecer un sistema de comercialización Directo.  

 Diseñar estrategias de comercialización directa de la producción hortícola 

agroecológica en la ciudad de Cuenca mediante acciones de marketing que permita 

incrementar la rentabilidad al productor.  

1.6. Principales Resultados 

En la presente investigación los resultados a obtener por cada objetivo planteado, se 

detallan a continuación: 

Tabla 2 

Resultado a Obtener por Cada Objetivo Planteado 

OBJETIVOS DESCRIPCIÓN RESULTADOS 

Identificar las bases teórico 

metodológico a través de un análisis 

que establezcan los elementos de 

comercialización sustentando la 

investigación. 

Investigación Bibliográfica Bases teóricas que 

sustentan la 

investigación 

Diagnosticar el comercio hortícola 

actual a través de un análisis de campo 

para establecer un sistema de 

comercialización Directo. 

Estudio de campo, visitando 

a diferentes productores 

hortícolas en sus puntos de 

Comercialización 

actual de los productos 

hortícolas en la ciudad 

de Cuenca 
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OBJETIVOS DESCRIPCIÓN RESULTADOS 

venta y aplicación de 

encuestas a consumidores 

Diseñar estrategias de 

comercialización directa de la 

producción hortícola agroecológica en 

la ciudad de Cuenca mediante acciones 

de marketing que permita incrementar 

la rentabilidad al productor. 

Elaboración de la propuesta 

de estrategias de canal de 

Comercialización Directo 

Propuesta para el canal 

directo de 

comercialización entre 

Productor - 

Consumidor Final 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia 
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CAPITULO II 

2. Fundamentación Teórica 

 2.1. Marco Conceptual  

2.1.1. Comercialización Hortícola en la Ciudad de Cuenca - Ecuador 

Al incrementarse la población de las zonas urbanas por la migración que existe del campo 

a la ciudad, el agricultor produce mayor cantidad de alimentos no solo para el consumo rural sino 

también para los mercados urbanos, por lo que debe conocer técnicas de comercialización que 

permitan que la producción llegue hacia el consumidor final según FAO (1990). 

Morales y Villalobos (1985) reconocen que “la comercialización es el mecanismo primario 

que coordina las actividades de producción, distribución y consumo en determinada área o campo 

económico para satisfacer las necesidades de las distintas unidades consumidoras” (p. 21). Esta 

definición hace énfasis que la comercialización es la actividad de vender y comprar productos 

entre dos partes interesadas. 

Este concepto aplicado a la comercialización hortícola la define, como la integración de 

actividades de planeación de la producción desde la siembra hasta la cosecha, clasificación, 

almacenamiento, distribución y venta de los productos (Dixie, 2006). La comercialización 

hortícola según Loyola (2017) la define como “el intercambio que realiza el campesino cuando 

cubre todas las actividades, desde que sale el producto de la finca, hasta que una persona lo 

adquiere para su consumo” (p. 88). 

Dentro de los canales de comercialización se identifican agentes que permiten que el 

producto sea distribuido al consumidor, según Justo y Parra (2004) son:  
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Los principales agentes de la cadena de suministro hortícola pueden actuar en cuatro 

segmentos funcionales: producción (productores hortícolas independientes, sociedades o 

cooperativas hortícolas), intermediación mayorista (mercados mayoristas 

concentradores, distribuidores mayoristas), intermediación minorista (instituciones y casa 

de comidas, establecimientos comerciales minoristas – verdulerías, híper y 

supermercados, repartidores minoristas) y consumo (consumidores finales). (p. 38) 

El sistema de comercialización hortícola en la ciudad de Cuenca utiliza dos tipos de 

canales, el Directo e Indirecto (Sotamba & Sánchez, 2013). Estos canales de comercialización 

permiten que el producto llegue al consumidor final dependiendo del sistema que sea el más 

adecuado para los pequeños, medianos y grandes productores (Loyola, 2017). 

Los agentes de comercialización permiten que se dé la distribución comercial, donde se 

transporta las hortalizas desde el lugar de la producción hasta el lugar de consumo, siendo la 

longitud del canal lo más reducido para que los productos hortícolas no se vean afectados en sus 

precios (Loyola, 2017). 

En la ciudad de cuenca los productores hortícolas se han organizado mediante asociaciones 

y han logrado que las autoridades les den acogida en los mercados para la comercialización directa 

de sus hortalizas, dado que la comercialización realizada por los propios horticultores hace que la 

cadena de distribución sea corta y su producción sustentable  (Centro de Desarrollo e Investigación 

Rural, 2010). 

Los canales de comercialización que tiene que recurrir la producción hortícola en la ciudad 

de Cuenca Ecuador se describe en la siguiente figura: 
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Figura 1 

Canales de Comercialización de los Sistemas Hortícolas en la Ciudad de Cuenca 

 

Fuente: Prácticas Agroecológicas de Producción Hortícola en la Parroquia de San Joaquín del 

Cantón Cuenca de la Provincia del Azuay, por Loyola (2017). 

Elaboración Propia 

Tradicionalmente el comercio de las hortalizas se ha caracterizado por un desconocimiento 

por parte de los productores en cuanto a canales de comercialización adecuados y promoción de 

los productos IICA (2000). Los horticultores de la ciudad de Cuenca han desarrollado la capacidad 

de usar técnicas de comercialización como firma de convenios, un ejemplo de ello es la Parroquia 

de San Joaquín, quien tiene un convenio con la empresa como el EDEC  (Empresa de Desarrollo 

Cantonal), donde se comprometen a promocionar y capacitar a productores en las formas de 

distribución de sus productos (Sotamba & Sánchez, 2013). 
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2.2. Bases Teóricas 

2.2.1. Definición de la Producción 

En la definición de producción existen autores que coinciden en sus enfoques, dando a 

comprender lo siguiente: 

Según Cuatrecasas (2012), dice que “la producción consiste en efectuar las operaciones 

que requiera el producto, lo que a su vez supondrá llevar a cabo los procesos productivos 

correspondientes, integrados por actividad” (p. 47).  

La producción involucra a todo proceso o combinación que transforme un grupo de factores 

o bienes en otros bienes distintos, en este sentido el concepto de la producción comprende, por una 

parte, la obtención de bienes tangibles […] y, por otra los bienes intangibles o servicios […] 

(Rosales, 2000). 

Para los autores Heizer y Render (2004) la “Producción es la creación de bienes y 

servicios” (p, 4).  

Al relacionar los conceptos de los autores se concluye que en el presente estudio la 

definición que se identifica es la combinación y transformación de factores o bienes, dado que la 

producción hortícola agroecológica debe realizar varias actividades desde la planeación de la 

producción hasta la cosecha y distribución del producto combinando ciertas actividades que 

permiten el desarrollo de la producción familiar. 

2.2.2. Producción Agrícola 

Dentro de la producción existe diferentes ramas entre ellas tenemos la producción agrícola 

que de acuerdo al enfoque de los autores manifiestan lo siguiente: 

Según el Instituto Interamericano de Ciencias Agrícolas (IICA) (1974) manifiesta que la 

producción agrícola es “la secuencia anual o arreglo espacial de uno a varios cultivos y barbechos 
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utilizados en una determinada unidad de producción (finca) y su interacción en los recursos y 

tecnología disponibles, lo cual determina su grado de eficacia” (p, 1).  

Del mismo modo se menciona que la producción agrícola se la ha bautizado con el nombre 

de agricultura industrial, dado que es un tipo de producción agropecuaria de alto rendimiento, 

basado en el uso intensivo del capital (tractores y maquinarias) e insumos externos (semillas de 

alto rendimiento, fertilizantes, insecticidas y pesticidas sintéticos) (Navas, 2018). 

De acuerdo a los autores se concluye que la producción agrícola se centraliza en la 

producción masiva de los cultivos, dado que “Las demandas de productos agrícolas continúan 

creciendo debido al aumento de la población, la mejora de la calidad de la dieta de muchos 

habitantes y los crecientes requerimientos de biocombustibles y biomateriales” (Andrade F. , 

2011). 

2.2.3. Productividad 

Se manifiesta que “la productividad se define como el uso eficiente de recursos, trabajo, 

capital, tierra, materiales, energía, información en la producción de diversos bienes y servicios” 

(Prokopenko, 1989). 

La productividad es la relación de la producción y los insumos es decir que no se debe 

confundir como una medida de la producción ni de la cantidad que se fabrica, sino que es una 

medida de lo bien que se han combinado y utilizado los recursos para lograr determinados niveles 

de producción y eficiencia (Lefcovich, 2005). 

Según Carro y González (2012) en cuanto al enfoque que tienen de la productividad indican 

lo siguiente: 

La productividad implica la mejora del proceso productivo. La mejora significa una 

comparación favorable entre la cantidad de recursos utilizados y la cantidad de bienes y 
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servicios producidos. Por ende, la productividad es un índice que relaciona lo producido 

por un sistema (salidas o producto) y los recursos utilizados para generarlo (entradas o 

insumos). Es decir, productividad es igual a salidas sobre entradas (P = S/E). (p. 1) 

Los autores evidencian que la productividad es un indicador donde muestra el uso eficiente 

de los recursos para producir un bien o servicio, de tal forma que aplicada a la producción hortícola 

agroecológica, las familias campesinas puedan optimizar los recursos físicos como las semillas, la 

tierra, entre otros y los recursos intangibles como la energía solar que es de vital importancia para 

los cultivos, de tal forma que permitan ser eficientes en el cultivo de las hortalizas y se pueda 

ofrecer productos de calidad, que serán de gran demanda en el mercado. 

 2.2.4. Producción Limpia 

La producción limpia se mira como una estrategia preventiva ambiental a los productos y 

servicios que permite reducir riesgos en la salud y medio ambiente, por lo que los autores 

manifiestan lo siguiente: 

Velera (2003) tiene su enfoque de la producción limpia  como una estrategia y la define de 

la siguiente forma: 

Se define a la producción limpia como una estrategia integrada y continua de prevención, 

aplicada a los procesos, productos y servicios, con el fin de lograr un uso más eficiente de 

los recursos, dando lugar a un mejoramiento en el desempeño ambiental, minimizando los 

desechos y los riesgos a la salud y al medio ambiente. (p. 3) 

“La Producción Limpia consiste en la aplicación continua de una estrategia ambiental 

preventiva e integrada para los procesos, productos y servicios con el objetivo de incrementar la 

eficiencia y reducir los riesgos sobre la población humana y el ambiente” (Salazar Quisocala, 

2015). 
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Como se evidencia, los autores están de acuerdo que la producción limpia es una estrategia 

aplicada a los procesos, productos y servicios, optimizando los recursos ambientales y se concluye 

que es un método de producción donde se resalta la no contaminación que es aplicado por los 

productores agroecológicos para cultivar sus hortalizas, reduciendo el riesgo en la salud para los 

consumidores finales. 

2.2.5. Agricultura Orgánica 

De acuerdo a la Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación 

(FAO) (2003) define a la agricultura orgánica como la utilización óptima de los recursos naturales: 

La agricultura orgánica es un sistema de producción que trata de utilizar al máximo los 

recursos de la finca, dándole énfasis a la fertilidad del suelo y la actividad biológica y al 

mismo tiempo, a minimizar el uso de los recursos no renovables y no utilizar fertilizantes 

y plaguicidas sintéticos para proteger el medio ambiente y la salud humana. (p. 4) 

Federación Internacional de Movimientos de Agricultura Orgánica (IFOAM) (2008) define 

la agricultura orgánica como:  

Un sistema de producción que sustenta la salud de los suelos, los ecosistemas y las 

personas. Se basa en procesos ecológicos, biodiversidad y ciclos adaptados a las 

condiciones locales, en lugar del uso de insumos con efectos adversos. La agricultura 

orgánica combina tradición, innovación y ciencia para beneficiar el medio ambiente 

compartido y promover relaciones justas y buena calidad de vida para todos los 

involucrados (s. p) 

Las dos instituciones están de acuerdo que la producción orgánica busca la preservación 

del medio ambiente y conservación del suelo evitando el uso de fertilizantes para los cultivos, lo 
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que a su vez garantizan productos de calidad que ayudan al cuidado de la salud de las personas y 

sean de gran demanda en los mercados.  

La agricultura orgánica ha alcanzado un significativo nivel de reconocimiento, tanto a los 

agricultores como a los consumidores y sus productos se han convertido de gran demanda en un 

mercado dinámico y lucrativo (Andrade Ortiz & Flores, 2008).  

De lo especificado resulta necesario decir que la agricultura orgánica es un paso a la 

producción agroecológica, dado que tienen los mismos objetivos de optimizar los recursos 

naturales, preservar el medio ambiente y sobre todo ser sustentable para los productores. 

2.2.6. Agroecología 

Antes de centrarnos en la producción agroecológica es necesario conocer el termino 

agroecología, visto que existen varios autores que coinciden que es la aplicación de procesos 

ecológicos en la agricultura para poder cultivar productos sanos sin la intervención de fertilizantes, 

mismos que sean sustentables en el tiempo. 

Altieri (2002) indica que la agroecología “es definida como la aplicación de los conceptos 

y principios ecológicos para diseñar agroecosistemas sustentables, provee una base para evaluar 

la complejidad de los agroecosistemas” (p. 50). 

“La Agroecología se puede definir como la ciencia que estudia la estructura y función de 

los agroecosistemas tanto desde el punto de vista de sus relaciones ecológicas como culturales” 

(León Sicard, 2009). 

Sarandón y Flores (2014) describen a la agroecología como un sistema sustentable para la 

sociedad. 

La agroecología es el campo de conocimiento que tiene ese objetivo, buscando rediseñar 

los agroecosistemas para volverlos más sustentables, en un proceso designado como 
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“transición agroecológica”. En este sentido, se vuelve necesaria la construcción del 

conocimiento agroecológico con base en la articulación de conocimientos locales y 

académicos y con la efectiva (e imprescindible) participación de la sociedad. (p. 8) 

Se concluye que los autores están de acuerdo que la agroecología ayuda a diseñar 

agroecosistemas sustentables, pues la finalidad es producir alimentos saludables optimizando los 

recursos naturales y preservando la biodiversidad de la tierra, lo que permitirá al pequeño 

productor obtener ingresos económicos y ser sustentable en sus hogares. 

Producción Agroecológica. Luego de ver el termino agroecología que busca la preservación del 

medio ambiente y la optimización de recursos, se centra en la producción agroecológica. 

Gutiérrez et al. (2008) Consideran  que son “interacciones múltiples, agrobiodiversidad y 

policultivos; así como los enfoques de analogía con ecosistemas naturales, multiespeciación y 

facilitación; diversificación espacial y temporal y efectos integradores de las técnicas de 

producción agroecológica” (p. 3). 

Altieri y Nicholls (2012) mencionan que “La agroecología saca el mayor provecho de los 

procesos naturales y de las interacciones positivas en las explotaciones agrícolas con el fin de 

reducir el uso de insumos externos y crear sistemas agrícolas más eficientes” (p. 6). 

Los autores coinciden que se debe sacar provecho a los recursos naturales, es decir, la 

producción agroecológica optimiza todos los recursos dentro de una finca o huerto familiar, con 

el fin de producir productos sanos que sean de gran demanda en los mercados. 

La finca hortícola agroecológica están conformadas por familias que se dedican a la 

producción y según Loyola (2017) la define como: 

El sistema hortícola se caracteriza por la combinación de fuerzas de trabajo familiar y 

distintos medios de producción definidos como técnicas, entre las que se encuentran la 
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preparación del .suelo, fertilización, riego, manejo del cultivo y recolección, empleadas o 

adoptadas para contar con una o varias especies vegetales en el que integran un sistema 

de crianza, estas actividades generan una economía para mejorar sus condiciones de vida 

de cada uno de los miembros que conforman el núcleo familiar. (p. 175) 

Principios de la Producción Agroecológica. De acuerdo a Altieri y Nicholls (2007) la aplicación 

de principios agroecológicos se centra sobre dos pilares fundamentales como se detalla en la 

siguiente figura: 

Figura 2 

Principios Agroecológicos 

 

Fuente: Conversión agroecológica de sistemas convencionales de producción: teoría, estrategias 

y evaluación, por Altieri y Nicholls (2007). 

La producción agroecológica no solo centra su estudio en las formas de producción 

ecológicas, sino que busca la preservación del medio ambiente mediante técnicas y principios que 

detallan los autores Lopera et al. (2015) a continuación: 
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1. Aumentar el reciclaje de biomasa y optimizar la disponibilidad y el flujo de nutrientes. 

2. Aumentar la actividad biológica y la materia orgánica para mejorar las condiciones del 

suelo y favorecer el crecimiento de las plantas. 

3. Aumentar la diversidad de especies y la diversidad genética del agroecosistema en el 

tiempo y el espacio. 

4. Promover los procesos y servicios ecológicos mediante el aumento de las interacciones 

biológicas y los sinergismos entre componentes de la biodiversidad. (pág. 80) 

2.2.7. Las Hortalizas 

De acuerdo a los autores Silva y Rozano coinciden que son plantas cultivadas en un huerto 

que son utilizadas como alimento de las personas: 

Silva (2017) considera que “Las hortalizas se definen como plantas herbáceas cultivadas 

con fines de autoconsumo como también para su comercialización en mercados internos y 

externos, de esta manera tener ingresos adicionales para el hogar” (p. 7). 

Rozano et al. (2004) menciona que “Las hortalizas son un conjunto de plantas cultivadas 

generalmente en huertas o regadíos, que se consumen como alimento, ya sea de forma cruda o 

cocida. El término hortaliza incluye a las verduras y a las legumbres verdes” (p. 2). 

Los autores están de acuerdo que son plantas vegetales de cultivo, las mismas que 

generalmente son cultivadas por familias campesinas que buscan en ello una actividad económica 

para el sustento familiar. 

Clasificación de las Hortalizas. De acuerdo a la Organización Panamericana de la Salud  (2008) 

clasifican a las hortalizas de acuerdo al órgano o parte de la planta que se consume: 
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 Hojas: acelga, espinaca, lechuga, perejil, repollo, rúcula.  

 Frutos: berenjena, chaucha, frutilla, maíz dulce, melón, morrón, 

pepino, sandía, tomate, zapallito, zapallo. 

 Raíces: boniato, rabanito, remolacha, zanahoria.  

 Bulbos y tubérculos: ajo, cebolla, papa.  

 Semillas: arvejas, habas, porotos.  

 Inflorescencias: brócoli, coliflor.  

Partiendo de esta clasificación se describe a las hortalizas de acuerdo a la tabla 3: 

Tabla 3 

Clasificación de las Hortalizas 

Tipo de clasificación Hortaliza Nombre científico 

Hortalizas de Raíz 

Comestible 

Zanahoria Daucus carota 

Nabo Brassica campestris  

Remolacha Beta vulgaris 

Rábano Raphanus sativus 

Hortalizas de Hoja 

comestible 

Apio Apium graveolens 

Perejil Petroselinum crispum 

Acelga Beta vulgaris var cicla 

Espinaca Spinacia oleracea  

Repollo Brassica oleracea var capitata 

Lechuga Lactuca sativa 

Cebollín  Allium schoenoprasum 

Hortalizas de Tallos y 

Bulbos Comestibles 

Cebolla Allium cepa 

Ajo Allium sativum 

Papa Solanum tuberosum 

Hortalizas de Flor - Coles 

Comestibles 

Coliflor Brassica oleracea var botrytis 

Brócoli Brassica oleracea var itálica 

Alcachofa  Cynara scolymus 

Hortalizas de Frutos 

Comestibles 

Tomate Lycopersicom esculentum 

Pepino Cucumis sativus 

Zapallo Curcubita máxima 
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Tipo de clasificación Hortaliza Nombre científico 

Vainita  Phaseolus vulgaris L 

Haba Vicia faba 

Arveja Pisum sativum 

Ají Capsicum pubescens 

Berenjena Solnum melongena 

Fuente: Alimentos en la Huerta, por Organización Panamericana de la Salud (2008). 

Elaboración Propia 

Producción Hortícola. Luego de conocer la clasificación de las hortalizas, se enfoca a su 

producción que según los siguientes autores manifiestan lo siguiente: 

Las producción hortícola es la forma de cultivo que se da a las hortalizas en los huertos 

para ser destinadas al consumo; Según Casseres (1980) la define como: 

El cultivo de hortalizas, los frutales, y las plantas ornamentales. El adjetivo Hortícolas se 

refiere a este grupo de plantas que generalmente es de mano de obra intensiva. Una planta 

hortícola es aquella que recibe una atención individual del hombre, de acuerdo a las 

necesidades particulares para que dé el producto esperado. (p. 3) 

La producción hortícola se da de manera continuo en el transcurso del año y según Barreyro 

(1999) reconoce que: 

La producción hortícola un proceso continuo anual es intensivo y se realiza durante todo 

el año […]. El cultivo se efectúa en base a un uso intensivo de mano de obra no calificada, 

por lo cual, si bien su importancia nacional es relativamente menor, a nivel de las 

economías locales es una fuente muy importante de trabajo y desarrollo económico. (p. 1) 

Los autores concuerdan que la producción hortícola es la técnica que se utiliza para cultivar 

las hortalizas, de acuerdo con este tipo de perspectiva podemos deducir que es la forma del cultivo 
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de vegetales en proporciones de terreno para sacar provecho económico por parte de sus 

practicantes que por lo general son las familias campesinas. 

Importancia de la Producción Hortícola. Villanueva et al. (1991) mencionan que la importancia 

de las hortalizas deriva del elevado ingreso económico que es posible obtener por unidad de 

superficie y de su valor nutritivo. Esto se manifiesta por: 

 Utilización máxima del suelo, que posibilite el establecer varios cultivos en el 

curso del año en rotación o en sucesión. 

 Aprovechamiento racional de la mano de obra, pues la sucesión de cultivos 

permite la existencia de un trabajo estable, Además, en labores que no exijan 

grandes esfuerzos, se pueden utilizar mano de obra femenina, juvenil o de 

personas de la tercera edad. 

 Posibilidades del mercado de exportación constituyen una fuente de divisas. 

 Gran valor alimenticio (los nutricionistas colocan las hortalizas entre los siete 

alimentos de consumo diario). (p. 128)  

2.2.8. Agricultura Familiar Campesina 

La agricultura familiar es proceso que realizan las familias campesinas con el objetivo del 

auto abastecimiento y el excedente destinan a la comercialización tal como describen los siguientes 

autores: 

Según Hidalgo et al. (2014) manifiesta que “Cuando afirmamos que la agricultura familiar 

es campesina, nos estamos refiriendo a la agricultura de base familiar, cuya renta total es producida 

predominantemente por el trabajo de los miembros de la familia” (p. 19, 20). 
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De acuerdo a Lanchimba (2016) “Agricultura familiar campesina es aquella organización 

económica familiar en donde la renta total es producida fundamentalmente por el trabajo de sus 

miembros” (p. 16).  

Para Loyola (2016) interviene el campesino y su familia en el proceso de producción y 

comercialización: 

La agricultura familiar como actividad agrícola y social considera el cultivo de una 

superficie de tierra para la producción de alimentos con destino al consumo interno y los 

excedentes para la comercialización. Los integrantes de la familia participan en el trabajo, 

la toma de decisiones en estos aspectos. La agricultura familiar se sustenta en procesos 

culturales a nivel de finca, localidad o territorio, preserva tradiciones y conocimientos, no 

solamente respecto a la producción de alimentos, sino también en las prácticas ecológicas 

respetuosas de la naturaleza. Por ello, se reconoce ampliamente el papel de salvaguarda 

de la naturaleza que cumple la agricultura tradicional campesina. (s, p) 

Para concluir se coincide con los autores dado que la agricultura familiar campesina es una 

actividad agronómica que la realizan todos los miembros que constituyen una familia con el 

objetivo de cultivar productos de manera natural para su sustento y los excedentes serán ofertados 

en los mercados locales de la ciudad, lo que le permitirá obtener recursos económicos que se podrá 

reinvertir en la producción y a le ves servirá para sustento familiar. 

Producción Familiar. Los autores Albín, Albanesi y Loyola coinciden en sus enfoques que es 

una actividad campesina donde se involucran todos los integrantes de la familia. 

Albín (2006) la define como “Conjunto de explotaciones agropecuarias que basan su 

actividad productiva en el trabajo del productor y su familia, en donde lo producido puede ser 

destinado para el autoconsumo familiar o vendido a distintos mercados” (p. 32). 
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La producción familiar “Constituye una forma de producción en la que la mayor parte del 

trabajo es realizado por los productores y sus familias y la categoría salario no desplaza al trabajo 

familiar” (Albanesi, 2007). 

Los dos autores coinciden que la producción familiar se basa en la actividad productiva 

realizada por el productor y su familia, sin embargo, no se debe incluir solo a la horticultura sino 

también a la producción pastoril, acuícola, la forestal, entre otras, las mismas que generalmente 

son efectuados en los sectores rurales dando cabida así a la agricultura familiar campesina que 

mencionamos anteriormente. 

La producción  familiar es una forma de conservación de la naturaleza por parte del 

campesino según Loyola (2016) manifiesta: 

La producción familiar se establece como una opción de seguridad y soberanía 

alimentaria, favoreciendo a conservar la biodiversidad de los países Andinos. Esta 

relación directa y especial que tiene el campesino con la naturaleza hace que tenga un 

desarrollo sustentable para producir y relacionarse con la naturaleza, es decir; una 

producción de alimentos basados más en intercambios ecológicos que intercambios 

económicos. (s. p) 

Contribución de la Producción Familiar. Según Ramírez (2014) la contribución de la producción 

familiar es “dotar de mayor visibilidad a los agricultores familiares, campesinos e indígenas de la 

región y sus posibilidades reales de producción de alimentos contribuyendo al desarrollo rural y a 

la soberanía y seguridad alimentaria” (p.83). Además contribuye en la conservación de la 

biodiversidad, activa la economía rural y preserva la cultura campesina (Loyola Illescas, 2016). 
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Los dos autores coinciden que la producción familiar contribuye a la seguridad y soberanía 

alimentaria, dado que las familias campesinas mediante su producción, aseguran de provisiones 

de alimentos a los mercados locales. 

2.2.9. Canales de Comercialización 

Mendoza (1990) considera que “un canal de comercialización (también se denomina 

“circuito”, “canal de distribución”, “canal de mercado”, “cadena de intermediación”), es una 

manera sistemática de conocer el flujo de circulación de los bienes y servicios entre un origen 

(producción) y un destino (consumidor)” (p. 5). 

Según Stern et al. (1998) “Los canales de comercialización pueden ser considerados como 

conjuntos de organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por el cual un 

producto o servicio está disponible para el consumo” (p. 4). 

Con estos enfoques los autores explican que el canal de comercialización es el camino a 

seguir de un bien o servicio hasta que se llegue al consumidor final también denominado canal de 

distribución. 

Canales de Distribución. Se define a los canales de distribución para un producto o servicio como 

“todas las actividades necesarias para poner el producto al alcance del consumidor meta, con el 

objetivo de facilitar su compra” (Paz, 2008). 

Según Rodríguez y Rodríguez (2016) señalan que “un canal de distribución es el conducto 

que cada empresa escoge para llevar sus productos al consumidor de la forma más completa, 

eficiente y económica posible”. 

De acuerdo a Miquel et al. (2006) describe los siguiente: 

El canal de Distribución está constituido por la trayectoria que ha de seguir un bien o 

servicio desde su punto de origen o producción hasta su consumo y, además, por el 



40 

 

 

 

conjunto de personas y/o entidades que permiten la realización de las tareas 

correspondientes a lo largo de la dicha trayectoria. (p. 53) 

Los autores coinciden que el bien o producto esté al alcance del consumidor, pero este debe 

seguir diferentes agentes para que pueda llegar al cliente, de tal forma que es necesario identificar 

el canal más adecuado y corto para que no se altere el precio del mismo. 

Tipos de Canales de Distribución. De acuerdo a Miquel et al. (2006) “Se puede medir la longitud 

de un canal a partir del número de instituciones que desempeñan la función de intermediario entre 

el productor y el consumidor final” (p. 54). 

 Según este criterio, podemos hablar de varios tipos de canales de distribución: 

 Canal directo.  

 Canal corto.  

 Canal largo 

Canal Directo. Este tipo de canal consta solo de dos entidades Fabricante y consumidor final como 

se detalla a continuación: 

Figura 3 

Canal Directo 

 

Fuente: Distribución Comercial, por Miquel et al. (2006). 

Elaboración Propia 
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Canal Corto. El canal corto consta de tres niveles en el canal de distribución: fabricante, detallista 

y consumidor final como se detalla a continuación: 

Figura 4 

Canal Corto 

 

Fuente: Distribución Comercial, por Miquel et al. (2006). 

Elaboración Propia 

Canal Largo. Cuando el canal está constituido por cuatro o más niveles: fabricante, mayorista, 

minorista y consumidores. A veces, también aparece entre el fabricante y el mayorista, o entre el 

mayorista y el detallista, la figura del corredor, distribuidor o representante. 

Figura 5 

Canal Largo 

 

Fuente: Distribución Comercial, por Miquel et al. (2006). 

Elaboración Propia 
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Estructura de los Canales de Comercialización. Según Sánchez, P (1997) “La estructura del 

canal está constituida de comportamientos basados en roles de individuos que ocupan posiciones 

en grupos elementales (como, por ejemplo, la exportación o la distribución física) desde ambos 

lados de la diada del canal” (p. 25). 

De acuerdo a Miranda (2005) afirma que para mejorar los procesos de comercialización es 

necesario conocer la estructura por el cual los productos llegan al consumidor final: 

Para conocer mejor los procesos que se dan en la comercialización de un bien o servicio, 

se precisa de un conjunto de relaciones organizacionales entre los productores, los 

intermediarios y, desde luego, los usuarios finales. Estas relaciones corresponden a la 

llamada estructura de los canales, y toma variadas formas dependiendo de las condiciones 

específicas como se presente la organización de mercado.  

A) Relación directa entre el productor y consumidor. (es el caso del campesino que lleva 

sus productos a la puerta de la casa del consumidor). 

B) Del productor al detallista y este al consumidor. 

C) Del productor al mayorista, de este al minorista y luego al consumidor. 

D) De productor al agente intermediario, de este al mayorista, de este al minorista y 

finalmente al consumidor. (pág. 105, 106) 

Como precisan los autores la estructura del canal de comercialización viene dada por 

distintos agentes u organismos que comercializan bienes y servicios, en vista de los puntos 

mencionados la estructura se visualiza de la siguiente forma: 
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Figura 6 

Estructura de Canal de Comercialización 

 

Fuente: Gestión de Proyectos: Identificación- Formulación - Evaluación Financiera - Económica 

- Social – Ambiental, por Miranda (2005). 

Elaboración Propia 

2.2.10. Comercio Electrónico 

El mundo actual está conectado a internet por lo que el comercio ha revolucionado y a 

formado parte de la era digital, donde la mayoría de empresas ofertan sus productos mediante 

páginas web, aplicaciones celulares y redes sociales. 

Gaitán y Pruvost (2001) afirman que el comercio electrónico “Engloba todas las 

actividades desarrolladas por medios electrónicos que involucran directamente al consumidor, con 

ventas, procesos de órdenes de compra, administración de las relaciones con los clientes y 

desarrollo de programas de lealtad comercial” (p. 12). 
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Durango (2015) afirma que “el comercio electrónico o e-commerce es la forma de hacer 

negocios entre las empresas y consumidores o entre empresas, usando internet como plataforma 

de intercambio de información, pedidos y realización de transferencias financieras” (p. 2). 

En la actualidad la revolución tecnológica ha dado origen a una nueva forma de hacer 

comercio dado que los autores coinciden que existe una relación entre empresa y consumidor para 

ofertar y demandar productos usando como plataforma el internet. 

Operación del Comercio Electrónico. En el comercio electrónico el productor hace llegar 

directamente el producto al consumidor final sin la necesidad que intervengan los intermediarios: 

Gariboldi (1999) señala que “Los bienes y servicios viajan, a través de la red, de un lugar 

a otro del planeta, atravesando fronteras y jurisdicciones sin que sus movimientos puedan ser 

percibidos, registrados o controlados” (p. 14). 

A continuación, se indica en forma simple la operación del comercio electrónico o digital: 

Figura 7 

Operación del Comercio Electrónico 

 

Fuente: Comercio Electrónico: conceptos y reflexiones básicas, por Gariboldi (1999). 

Elaboración Propia 
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Ventajas del Comercio Electrónico. De acuerdo con empresa virtual Editorial e-learning (2019) 

dedicada a capacitar a las empresas en los negocios virtuales, manifiesta que el comercio 

electrónico tiene sus ventajas como:  

 Evitar conflicto entre canales. 

 Eliminar a los intermediarios ineficientes que no aportan valor. 

 Reducir costos. 

 Acelerar la velocidad de respuesta a los clientes. 

 Ampliar el mercado. 

 Ofrecer nuevos productos y servicios. 

 Visibilidad y reconocimiento. 

 Optimizar las numerosas relaciones comerciales. (s. p) 

Para que el producto se dé a conocer por medio del comercio electrónico se necesita del 

marketing digital. 

2.2.11. Marketing Digital 

Castaño y Jurado (2016) consideran que “el marketing digital nace con el auge de las 

nuevas tecnologías y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las técnicas 

del marketing tradicional en entornos digitales” (p. 8). 

Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2017) el marketing digital interactúa 

directamente con el consumidor: 

En el marketing se utiliza herramientas como sitios web, videos en línea, correo 

electrónico, blogs, social media, aplicaciones y anuncios móviles y otras plataformas 

digitales para involucrar de manera directa a los consumidores en cualquier parte y en 

todo momento por medio de sus computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, televisores 
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con conexión a internet y otros dispositivos digitales. El amplio uso de internet y de las 

tecnologías digitales está teniendo un fuerte impacto tanto en los compradores como en 

los comerciantes que los sirven. (p. 433) 

Los autores coinciden en que el marketing digital se caracteriza por el uso del internet 

donde se combina las estrategias del marketing aplicadas en la web con el objetivo de dar a conocer 

el producto al consumidor final. 

En conclusión, para el caso de la comercialización hortícola agroecológica de la ciudad de 

Cuenca, tanto el comercio electrónico y el marketing digital deben ser combinados y empleados 

para facilitar a productores a ofertar su producción y a la vez facilitar el proceso de compra por 

parte de los consumidores finales.    
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CAPITULO III 

3. Metodología 

3.1. Unidad de Análisis 

 Para la presente investigación se consideró como unidad de análisis al proceso de 

comercialización hortícola agroecológica de la ciudad de Cuenca que se desarrolla en diferentes 

puntos de la urbe. 

3.2 Población  

Suarez  (2018) define a la Población como el “universo o colectivo, es el conjunto de todos 

los elementos, individuos u objetos de interés que tienen una característica común” (p. 14). 

De acuerdo al concepto antes mencionado, para la presente investigación y desarrollo de 

la metodología se consideró a dos tipos de población que como se detalla a continuación: 

 Productores de hortalizas agroecológicas de la ciudad de Cuenca (Pequeños Productores). 

 Consumidores de hortalizas en la ciudad de Cuenca (Consumidor Final). 

3.2.1. Productores de Hortalizas Agroecológicas de la Ciudad de Cuenca 

Según Barrera (2020) del Programa de Agricultura de la Ciudad de Cuenca indica que 

existen 69 organizaciones de productores agroecológicos hortícolas, articulados con el programa 

de agricultura urbana del municipio. 

Para ser parte de la organización y poder ofertar los productos en los diferentes puntos de 

venta otorgados por la municipalidad, los pequeños productores hortícolas agroecológicos deben 

considerar normas que establecen cada organismo, sin embargo, a manera general todos los 

horticultores independientemente de que asociación pertenezcan, deben considerar lo siguiente: 
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Tabla 4 

Normas Generales Para Pertenecer a las Ferias Agroecológicas de la Ciudad de Cuenca 

Integrantes de 

las 

Organizaciones 

Normas para Pertenecer a las Ferias 

Agroecológicas 

Objetivo 

Familias de 

pequeños 

productores 

organizados de 

los sectores 

rurales de la 

ciudad de 

Cuenca 

Solicitud al comité de garantía 

agroecológica del cantón Cuenca 
- Promover la Agroecología. 

- Garantizar la calidad 

agroecológica de los productos. 

- Fortalecer la organización de los 

productores. 

- Aportar en la soberanía 

alimentaria de las familias y la 

localidad. 

Aplicar los principios y fundamentos 

de la agroecología en sus unidades 

productivas 

Validación de las unidades 

productivas por parte de los miembros 

que integran el comité de garantía 

agroecológico del cantón Cuenca 

Fuente: Entrevista Barrera (2020). 

Elaboración Propia 

3.2.2. Consumidores de Hortalizas en la Ciudad de Cuenca (Consumidor Final) 

Para la presente investigación se tomó la población de 133857 hogares de Cuenca, de 

acuerdo al Instituto Nacional de Estadística y Censos INEC (2010).
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3.3. Tamaño de Muestra para Productores de Hortalizas de la ciudad de Cuenca 

 Para el presente estudio se aplica el tamaño de la muestra tanto para productores como 

consumidores finales. 

3.3.1. Tamaño de la Muestra para el Productor Hortícola 

Muestreo No Probabilístico. De acuerdo a Hernández et al. (2014) lo definen como un 

“Subgrupo de la población en la que la elección de los elementos no depende de la probabilidad, 

sino de las características de la investigación”. 

Dentro de la muestra no probabilística se consideró el muestreo por conveniencia, que se 

define como “la selección de unidades de la muestra en una forma arbitraria, las que se presentan 

al investigador sin criterio alguno que lo definan. Las unidades de la muestra se auto seleccionan 

o se eligen de acuerdo a su fácil disponibilidad” (Mejía, 2000). 

De acuerdo al concepto anterior se estableció la muestra no probabilística y el tipo de 

muestreo a elegir es el de conveniencia, dado que la situación mundial que atraviesa la humanidad 

por el Covid – 19, se tomó en consideración a 60 pequeños productores de hortalizas de las 

diferentes asociaciones escogidas al azar, que comercializan sus productos en diferentes puntos de 

ventas de la ciudad de Cuenca. 

3.3.2. Tamaño de la Muestra para el Consumidor Final 

La Muestra. es un subconjunto, porción o parte de la población de Interés. Para el tamaño 

de la muestra del consumidor final, se utilizó la Muestra Aleatoria o de Probabilidad en el que 

todos los elementos de la población tienen oportunidad de ser escogidos (Suárez, 2018). 

Debido a la pandemia por el Covid – 19 para el cálculo de la muestra se tomó en 

consideración un nivel de confianza del 86% que equivale a un valor 1.48 para su cálculo, de tal 

manera que la formula y los valores se describen a continuación:
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Formula:  𝒏 =
𝑵𝟐∗𝝈𝟐∗𝒁𝟐

(𝑵−𝟏)𝒆𝟐+𝝈𝟐𝒁𝟐
 

Tabla 5 

Simbología de la Formula del Cálculo de la Muestra 

Simbología Descripción Valores 

n Tamaño de la Muestra 219 

N Tamaño de la Población 133857 

σ Desviación Estándar de la Población 0,5 

Z Valor estandarizado de una distribución normal 1,48 

e Limite aceptado de error 0,05 

Fuente: Interaprendizaje de Estadística Básica, por (Suárez, 2018). 

Elaboración Propia 

Calculo de la Muestra. Al aplicar la formula antes descrita para determinar el número de 

encuestas a realizar al consumidor final, se detalla a continuación: 

 

Formula:  𝒏 =
𝑵𝟐∗𝝈𝟐∗𝒁𝟐

(𝑵−𝟏)𝒆𝟐+𝝈𝟐𝒁𝟐
 

𝒏 =
𝟏𝟑𝟑𝟖𝟓𝟕 ∗ 𝟎, 𝟓𝟐 ∗ 𝟏. 𝟒𝟖𝟐

(𝟏𝟑𝟑𝟖𝟓𝟕 − 𝟏)𝟎. 𝟎𝟓𝟐 + 𝟎, 𝟓𝟐 ∗ 𝟏, 𝟒𝟖𝟐
 

𝒏 =
𝟕𝟑𝟑𝟎𝟎, 𝟎𝟗𝟑𝟐

𝟑𝟑𝟓, 𝟏𝟖𝟕𝟔
 

𝒏 = 𝟐𝟏𝟖. 𝟔𝟖 

𝒏 = 𝟐𝟏𝟗 

Se aplicarán 219 encuesta entre toda la población de la ciudad de Cuenca elegidas al azar 

para determinar el consumo o demanda de los productos hortícolas.
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3.4. Métodos a Emplear  

Para la presente investigación se consideraron los siguientes métodos que se detallan a 

continuación. 

3.4.1. Método Inductivo 

“Es un instrumento para analizar las experiencias, para esto es necesario hacer una 

recopilación intensa de casos concretos del fenómeno estudiado para una inducción posterior, 

vigilando las características o propiedades comunes entre ellos” (Bacon, 1987). 

De acuerdo al concepto, este método se tomó en consideración para el análisis de la 

comercialización de las hortalizas en la ciudad de Cuenca, de tal forma que permitió obtener un 

diagnóstico de la situación actual de la oferta y demanda de los productos hortícolas en los 

diferentes puntos de venta donde comercializan los pequeños productores, así pues se observó las 

técnicas que utilizan para vender sus productos y a la vez proponer estrategias de distribución que 

sean de carácter general para todos. 

3.4.2. Método Analítico 

“Es aquel método que consiste en la desmembración de un todo, descomponiéndolo en sus 

partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos. El análisis es la observación 

y examen de un hecho particular” (Marx & Ruiz, 2010). 

Este método permitirá analizar la demanda de los productos hortícolas agroecológico por 

parte de los consumidores finales, donde se realizará las comparaciones necesarias con la oferta y 

el resultado a obtener sea la propuesta de comercialización hortícola que beneficie tanto productor 

como consumidor final. 
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3.4.3. Método de la Observación Científica 

La observación científica como método consiste en la percepción directa del objeto de 

investigación. La observación investigativa es el instrumento universal del científico. La 

observación permite conocer la realidad mediante la percepción directa de los objetos y fenómenos 

(Ramos Chagoya, 2008).  

Este método permitirá analizar todas las formas de comercialización que realizan los 

horticultores en la ciudad de Cuenca mediante el trabajo de campo para luego hacer el análisis 

respectivo de los resultados obtenidos, permitiendo explicar y comprender mejor el 

funcionamiento de la comercialización de los productos hortícolas agroecológicos. 

3.5. Identificación de las Necesidades de Información 

En la presente investigación se utilizó lo siguiente: 

Tabla 6 

Fuentes Primarias de las Necesidades de Información 

Fuentes Primarias Recurso 

Investigación Bibliográfica 

Investigación de Campo 

Libros Académicos 

Encuesta a Consumidores 

Encuesta a Productores 

Observación directa de comercialización 

hortícola agroecológica 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia  
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Tabla 7 

Fuentes Secundarias de las Necesidades de Información 

Fuentes Secundarias Recurso 

Investigación Bibliográfica Resúmenes de libros y artículos académicos 

Artículos Científicos 

Tesis de estudios similares 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia 

3.6. Técnicas de Recolección de Datos  

Para la recolección de la información se utilizaron las siguientes técnicas: 

Tabla 8 

Técnicas de Recolección de Datos 

Técnicas Cuales Para qué 

Investigación Bibliográfica Fichas bibliográficas 

Referencias Bibliográficas 

Google Académico 

Libros Académicos. 

Bibliotecas virtuales 

Argumentos del porqué de la 

Investigación 

Investigación descriptiva. 

Investigación analítica. 

Investigación Experimental. 

 

Encuestas 

Entrevistas 

Matriz de análisis de datos. 

Variables de medición. 

Técnica de grupo o enfoque. 

Información de la situación 

actual de la comercialización 

hortícola agroecológica en 

Cuenca Azuay 
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Técnicas Cuales Para qué 

Estrategia de Producto. 

Estrategia de distribución. 

Modelo de elaboración de 

propuestas 

Presentación de informes 

Técnicas de comunicación 

Técnicas de redacción 

Documento escrito donde 

describan los resultados y 

propuestas a implementar en 

la comercialización hortícola 

en la ciudad de Cuenca 

Ecuador. 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia 

3.7. Herramientas Utilizadas para el Análisis e Interpretación de la Información 

Para el análisis de los resultados obtenidos de las encuestas y entrevista efectuadas a 

productores y consumidores finales, se tabularon y graficaron mediante Microsoft Excel, lo que 

permitió la interpretación mediante el uso de la estadística descriptiva, de tal forma que se 

determinó el estado actual de la comercialización hortícola agroecológica directa entre Productor 

y Consumidor Final en la ciudad de Cuenca - Ecuador.  
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CAPITULO IV 

4. Resultados y Discusión 

Los resultados de las encuestas aplicadas a los Productores de Hortalizas de la Ciudad de 

Cuenca y al Consumidor Final, con el objetivo de diagnosticar la situación actual de la 

comercialización hortícola, se presentan a continuación: 

4.1. Análisis e Interpretación de Resultados 

 El presente estudio identifico la situación actual de la comercialización hortícola en la 

ciudad de Cuenca, donde se evidencian los siguientes resultados:  

4.1.1. Análisis a Productores 

En la ciudad de Cuenca los productores agroecológicos han sido ubicados por las 

autoridades tanto municipales como provinciales, en diferentes sitios para la libre comercialización 

de sus hortalizas de forma directa con el consumidor final, por lo que se visitó a los agricultores 

en sus puntos de venta para recolectar información necesaria que permita diagnosticar el estado 

actual del comercio de hortícola. Ver Anexo 4 

Figura 8 

Punto de Venta del Productor Hortícola en la Ciudad de Cuenca 

 

Fuente: Plataforma del Mercado de Miraflores, Cuenca noviembre del 2020 
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Los resultados de las encuestas Aplicadas a los Productores de la Ciudad de Cuenca se 

detallan a continuación: 

Mercados de Comercialización de los Productores Agroecológicos de Cuenca  

Según Barrera (2020) del Programa de Agricultura de la ciudad de Cuenca, los productores 

comercializan sus hortalizas en diferentes puntos de los mercados, donde se acudió a realizar 

nuestro estudio según la muestra establecida, como se evidencia en la siguiente tabla: 

Tabla 9 

Mercados Populares para la Comercialización de Productos Agroecológicos 

Puntos de Venta de las 

hortalizas 
Ubicación Responsable 

Numero de 

Encuestas 

Aplicadas 

Miraflores Plataforma central  Eulalia Uday 7 

Mercado 12 de abril Mercado Eulalia Uday 7 

Mercado 27 de febrero Mercado Eulalia Uday 7 

Mercado 3 de noviembre Mercado Eulalia Uday 3 

Feria de Gapal Gapal Gladys Illescas 3 

Feria Mutualista Azuay Mutualista Azuay (PAI) Gladys Illescas 3 

Feria de Totoracocha Plataforma Totoracocha Eulalia Uday 7 

Feria de Cristo Rey Parque Cristo Rey Gladys Illescas 3 

Feria del Vergel Lateral a la iglesia del 

vergel 
Bélgica Jiménez 

3 

Narancay Alto Plataforma de Narancay Eulalia Uday 7 

Otros Mercados de Cuenca Dentro de la ciudad 

Urbana de Cuenca 
N/A 10 

Nota: Se consideró a otros mercados de la Ciudad de Cuenca, dado que también existen pequeños productores que 

comercializan sus hortalizas en estos puntos de venta, con lo que se complementó el tamaño de la muestra, que para 

el caso de estudio es de 60 Pequeños Productores. 
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* N/A = No Aplica. 

Fuente: Entrevista Barrera (2020) 

Elaboración Propia 

Caracterización de los Productores 

Promedio del Grupo Familiar del Productor 
 

De acuerdo a las encuestas realizadas a los productores agroecológicos de la ciudad de 

cuenca, el número del grupo familiar se describe en la figura 9: 

Figura 9 

Número de Grupo Familiar por Cada Productor 

 

Fuente: Encuesta a Productores 

Elaboración Propia 
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La mayoría de los Productores hortícolas agroecológicos manifiestan que su grupo familiar 

está conformado de 4 personas. 

Dedicación a la Producción 
 

La producción hortícola es integrada por un grupo familiar, donde el promedio de 

dedicación a la producción hortícola se describe en la siguiente figura: 

Figura 10 

Integrantes del Grupo Familiar del Productor Hortícola Dedicados a la Agricultura 

 

Fuente: Encuesta a Productores 

Elaboración Propia 

 

El promedio del grupo familiar del productor hortícola agroecológico en la ciudad de 

Cuenca que se dedican a la agricultura es de 2 personas por familia, dado que señalan los 

productores que los demás integrantes de la familia se dedican a otras actividades, tales como el 

19%
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estudio en el caso de los menores de edad o que sigan la universidad y otros cuentan con un empleo 

estable ya sea público o privado. 

Género Dedicados a la Comercialización Hortícola Agroecológica 
 

La comercialización de productos hortícolas es una profesión, donde hombres y mujeres 

participan de la misma, como se evidencia en la siguiente figura: 

Figura 11 

Género Dedicados a la Comercialización Hortícola Agroecológica 

 

Fuente: Encuesta a Productores 

Elaboración Propia 

 

Como se observa en la Figura 11 el género que sobresale en la comercialización hortícola 

son las Mujeres donde representan el 88%, mientras que el 12 % representa a los Hombres, esto 

se evidencia a simple vista en los puestos de comercialización en los mercados, dado que se 

observa que las mujeres son las encargadas de vender la producción hortícola, mientras que los 

hombres acompañan en el proceso de comercialización. 

12%

88%

Masculino Femenino
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Principales Hortalizas Ofertadas 

 

Los productores hortícolas de la ciudad de Cuenca producen una gran variedad de 

hortalizas de acorde a la superficie de terreno que poseen, de tal forma se identificó las principales 

hortalizas que son producidas y ofertadas en los mercados como son:  

 La Acelga 

 El Ajo 

 El Apio 

 El Brócoli 

 La Cebolla Blanca 

 El Cebollín 

 La Col Repollo 

 La Col De Milán 

 La Col Morada 

 La Coliflor 

 El Culantro 

 La Espinaca 

 La Lechuga Delicia 

 La Lechuga Ceda 

 La Lechuga Italiana 

 La Lechuga Repollo 

 El Nabo De Chacra 

 El Nabo Repollo 

 El Pepino 

 El Perejil 

 El Puerro 

 El Kale 

 El Rábano 

 La Remolacha 

 La Zanahoria 

 El Zukini.

Otros Productos de Oferta por Parte de los Productores Hortícolas Agroecológicos 

Los productores además de las hortalizas cultivadas de forma agroecológica, ofertan otro 

tipo de productos, pues manifiestan que los clientes demandan de mercaderías que son 

complementarios y necesarios para la alimentación siendo considerados por muchos como parte 

fundamental de la canasta familiar, estos productos son: 
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 La Achira, 

 La Achojcha 

 El Ají Rocoto 

  El Alverja 

 La Astromella 

 El Ataco 

 La Carne Humana 

 La Cebolla Papa 

 La Chicama 

 Choclos, 

  Cuyes 

 Flores 

 El Frejol 

 Las Fresas 

 Frescos 

 La Frutilla 

 El Gullan 

 Las Habas 

 Los Huevos Criollos 

 El Jengibre 

 La Leche 

 El Maíz 

 La Manzanilla 

 La Menta 

 El Mishki 

 Las Moras 

 La Ortiga 

 La Papa Chaucha 

 Las Papas 

 La Pepa De Zambo 

 Los Pimientos 

 Pollo Criollo 

 Quesillo 

 Queso 

 Tomate De Árbol 

 Tomate Riñón 

 Toronjil 

 Vitalicia 

 Zanahoria Blanca 

 Zapallo 

 Zambo.
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    Porcentaje de Oferta de las Hortalizas en el Mercado Urbano de Cuenca 

Las principales hortalizas que se comercializan en los mercados de Cuenca tienen su grado de demanda y de acuerdo a los 

productores la participación es la siguiente:  

Figura 12 

Porcentaje de Oferta de las Hortalizas en los Mercados de la Ciudad de Cuenca 

 

Fuente: Productores encuestados 

Elaboración Propia
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La Figura 12 indica que el porcentaje de requerimiento que tienen las hortalizas y que es 

producida por los agricultores para la oferta en los mercados de la ciudad de Cuenca son la lechuga 

repollo, culantro, zanahoria, Col Repollo, Brócoli y Ajo, las misma que generan más ventas para 

los productores. 

Las hortalizas tales como la Coliflor, Acelga, Perejil, Nabo De Chacra, Remolacha, 

Cebollín, Espinaca, Rábano, Apio y Cebolla Blanca están en la parte media de la participación, 

debido a que desarrollan una ganancia significativa para los productores y son requeridas por la 

mayoría de los consumidores, así pues al observar en los puestos de venta para la comercialización 

hortícola, se evidencian a primera vista junto a las hortalizas de mayor demanda, de tal forma que 

estas verduras son parte fundamental en la canasta que las persona en general demandan para el 

sustento familiar. 

 En menor proporción, pero igual de significativo tenemos al Zukini, Col Morada, Lechuga 

Delicia, Nabo Repollo, Pepino, Puerro, Kale, Col de Milán, la Lechuga de Ceda y Lechuga Italiana, 

dado que así no se oferte en grandes proporciones, algunos consumidores lo requieren para 

complementar su canasta familiar. 

En el presente estudio se establece un nuevo producto hortícola denominado Kale, que en 

nuestro medio no se conoce muy bien a la verdura, pero los consumidores lo están incorporando 

en su alimentación debido a que tiene una similitud a la col rizada y los productores manifiestan 

que poco a poco las personas preguntan por esta hortaliza, a tal punto que ha despertado el interés 

de producirla, pues los distribuidores están empezando a comercializarla. 

De acuerdo a la participación del mercado de las hortalizas, se les ha agrupado para una 

mejor comprensión, donde cada grupo de vegetales conforman un porcentaje de acuerdo a la 

siguiente tabla: 
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Tabla 10 

Porcentaje de Oferta Grupal de las Hortalizas 

Hortalizas Porcentaje de Oferta en el Mercado 

Lechuga Repollo 

41% 

Culantro 

Zanahoria 

Col Repollo 

Brócoli 

Ajo 

Coliflor 

27% 

Acelga 

Perejil 

Nabo De Chacra 

Remolacha 

Cebollín 

21% 

Espinaca 

Rábano 

Apio 

Cebolla Blanca 

Zukini 

9% 

Col Morada 

Lechuga Delicia 

Nabo Repollo 

Pepino 

Puerro 

2% 

Kale 

Col De Milán 

Lechuga Ceda 

Lechuga Italiana 

Total 100% 

Fuente: Productores encuestados 

Elaboración Propia 
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Frecuencia de Venta de los Productos Hortícolas Agroecológicos 

 

Los productores hortícolas de la ciudad Cuenca, acuden a diferentes mercados establecidos 

por las autoridades municipales y provinciales para la venta de sus productos hortícolas 

agroecológicos y de acuerdo a las encuestas realizadas su frecuencia de venta se detalla en la 

siguiente figura: 

Figura 13 

Frecuencia de Venta de los Productos Hortícolas Agroecológicos 

 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 
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Los resultados obtenidos indican que, el 37% de los productores dicen que su frecuencia 

de venta es de 2 veces por semana, generalmente los días miércoles que son de feria y en otros 

días establecidos para la venta de hortalizas de acuerdo a su organización y las entidades 

gubernamentales, el 28% manifiesta que su frecuencia de venta es 1 vez por semana, debido a que 

salen de según la disponibilidad de sus productos hortícolas, el 18% señala que su frecuencia de 

venta es 3 veces por semana, porque cuentan con una cantidad considerable de productos para 

ofertarlos en los diferentes puntos de venta, el 12% señala que su frecuencia de venta es diaria, 

debido a que son productores mayoristas y cuentan con la suficiente cantidad y variedad de 

hortalizas para ofertar a los consumidores, también manifiestan que poseen un  puesto establecido 

en los mercados e incluso hacen entregas a los distribuidores, el 3%  menciona que su frecuencia 

de venta es cada quince días y finalmente el 2%  manifiesta que su frecuencia de venta es una vez 

al mes, estos productores donde su frecuencia de venta es de manera quincenal y mensual, por lo 

general son pequeños productores hortícolas que no poseen terrenos en grandes extensiones, por 

lo que es reducida su producción, dado que, destinan las hortalizas a su consumo y el excedente se 

lo comercializa para generar ingresos a sus familias.  

Destino de la Producción Hortícola Agroecológica 

 

Los productores para ofertar sus hortalizas tienen diferentes puntos de ventas en la ciudad, 

para ello tiene que contar con un permiso correspondiente que les permita vender sus hortalizas o 

adquirir un puesto en algún mercado, en referencia a ello se observa lo siguiente: 
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Figura 14 

Destino de la Producción Hortícola Agroecológica en la Ciudad de Cuenca 

 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

 

El 57% de la producción hortícola agroecología se destinan a los mercados, pues allí existe 

el dinamismo del comercio y se puede ofertar en mayor cantidad los productos, el 41% lo realiza 

en ferias agroecológicas establecidas por la Municipalidad de Cuenca y Prefectura del Azuay, para 

lo cual los horticultores ofertan su producción siendo parte de alguna asociación, mientras que el 

2% de los productores manifiestan que se dedican a entregar a domicilio, pues a más de 

comercializar en los diferentes puntos de venta, tienen clientes que solicitan la entrega de las 

hortalizas a sus hogares, por lo general son personas conocidas o allegadas al productor. 

Tipo de Cliente de los Productos Hortícolas Agroecológicos 

  

 Los productores hortícolas agroecológicos de la ciudad de Cuenca, cuentan con diferentes 

tipos de clientes que se detalla en la figura siguiente: 
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Figura 15 

Tipo de Cliente de los Productos Hortícolas Agroecológicos de la ciudad de Cuenca 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

 

La figura 15 indica que el 86 % de los productores tiene como tipo de cliente al consumidor 

final pues estos acuden a los mercados y ferias donde son los puntos de venta de los horticultores, 

mientras que el 14% comercializa sus productos a través de Distribuidores (intermediarios o 

revendedores). Los productores por lo general venden su producción hasta el mediodía y si hasta 

esa hora no han podido vender sus productos acuden a comercializarlos a las revendedoras que 

llegarían a ser como un distribuidor. 

Tipo de Comercialización en la producción Hortícola Agroecológica  

De acuerdo al estudio de Comercialización hortícola en la parroquia de San Joaquín Bajo 

de la ciudad de Cuenca (2013) se identificó diferentes canales de comercialización entre ellos 

tenemos los canales Directos e Indirectos. 
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Los productores hortícolas son parte de la comercialización y usan diferentes canales de 

comercialización para hacer llegar su producto al consumidor final tal como se refleja en la 

siguiente figura: 

Figura 16 

Tipo de Comercialización Hortícola Agroecológica en la Ciudad de Cuenca 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

 

El 75% de los productores manifiestan que vende de forma directa sus hortalizas a los 

consumidores, pues los mismos acuden a diferentes mercados o ferias establecidos por las 

autoridades para la comercialización, el 11% dice que venden sus productos de manera directa 

dentro de su propiedad o finca, mientras que el 10% vende a intermediarios esto es porque son 

productores mayoristas como los de la Parroquia San Joaquín ya que los mismo cuentan con una 
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mayor cantidad de producción para abastecer a consumidores finales e intermediarios y finalmente 

el otro 4% vende su producción por pedido entregando a centros de abastos. 

Cantidad y Precio Promedio de Oferta de las Hortalizas Agroecológicas 

 

Los precios de los productos hortícolas pueden variar de acorde a la temporada de oferta y 

la cantidad demandada, de tal forma que se estableció rangos y promedios tanto para la cantidad 

ofertada como para el precio de las hortalizas a agosto y septiembre del 2020: 

Tabla 11 

Cantidad y Precio Promedio de la Oferta de Hortalizas a Agosto y Septiembre del 2020 

Hortalizas 

Unidad 

de 

Medida 

Rango de 

Cantidad 

de oferta 

Cantidad 

Promedio 

de Venta 

Rango de 

Precio de 

Venta 

Precio 

promedio de 

Venta 

Acelga Atados 3 hasta 30 9 0,25 hasta 0,50 0,25 

Ajo Atados 1 hasta 12 6 0,50 hasta 1,00 1,00 

Apio Atados 1 hasta 60 10 0,25 hasta 1,00 0,25 

Brócoli Repollo 3 hasta 50 13 0,25 hasta 0,75 0,50 

Cebolla Blanca Atados 3 hasta 20 8 0,25 hasta 1,00 0,25 

Cebollín Atados 1 hasta 20 7 0,25 hasta 1,00 0,25 

Col Repollo 1 hasta 30 9 0,30 hasta 1,00 0,50 

Col de Milán Repollo 1 hasta 4 4 0,25 hasta 0,50 0,25 

Col Morada Repollo 1 hasta 10 4 0,25 hasta 0,75 0,50 

Coliflor Repollo 3 hasta 50 12 0,25 hasta 0,75 0,50 

Culantro Atados 1 hasta 40 11 0,25 hasta 1,00 0,25 

Espinaca Atados 2 hasta 60 12 0,25 hasta 0,50 0,25 

Lechuga Repollo 2 hasta 50 16 0,25 hasta 0,75 0,50 

Lechuga Delicia Repollo 1 hasta 50 11 0,25 hasta 0,50 0,25 

Lechuga Ceda Repollo 1 hasta 8 8 0,25 hasta 0,50 0,25 

Lechuga Italiana Repollo 1 hasta 8 8 0,25 hasta 0,50 0,25 

Nabo de Chacra Atados 1 hasta 30 7 0,25 hasta 0,50 0,25 
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Hortalizas 

Unidad 

de 

Medida 

Rango de 

Cantidad 

de oferta 

Cantidad 

Promedio 

de Venta 

Rango de 

Precio de 

Venta 

Precio 

promedio de 

Venta 

Nabo Repollo Repollo 2 hasta 60 5 0,25 hasta 1,00 0,30 

Pepino Fruto 4 hasta 15 7 0,25 hasta 1,00 0,25 

Perejil Atados 1 hasta 60 8 0,25 hasta 1,00 0,25 

Puerro Atados 2 hasta 30 5 0,25 hasta 1,00 0,25 

Kale Repollo 1 hasta 60 6 0,25 hasta 0,50 0,25 

Rábano Atados 5 hasta 100 14 0,25 hasta 1,00 0,25 

Remolacha Atados 2 hasta 25 8 0,25 hasta 1,00 0,50 

Zanahoria Atados 1 hasta 50 10 0,50 hasta 1,00 0,50 

Zukini Fruto 5 hasta 20 8 0,25 hasta 1,00 0,50 

Nota: La cantidad promedio de venta de las hortalizas por parte de los pequeños productores es por cada salida a los 

mercados de la ciudad de cuenca y el precio promedio de venta es al que generalmente se puede vender cada verdura. 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

La Tabla 11 indica los resultados de los precios que se dan en la comercialización hortícola 

de acorde a la oferta y demanda, por lo que se establece para su mejor comprensión en rangos de 

la cantidad ofertada y en el precio de venta (demanda) de las hortalizas, del mismo modo se 

determinó la cantidad promedio de venta por cada salida del productor a los mercados y el precio 

promedio de venta. 

Cabe resaltar que en cuanto a la unidad de medida el productor lo establece en atados o 

unidad dependiendo de la hortaliza, si se oferta en atados varía de acuerdo al producto que por lo 

general van desde 5 unidades o ramitas, como por ejemplo en el rábano puede ir desde 5 frutos 

hasta los que determine el productor o requiera el consumidor final y según la unidad de medida 

el precio de las hortalizas puede variar. 
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Además, se observa que los rangos en la cantidad ofertada de algunas hortalizas son altos, 

es porque existen grandes productores que, a más de ofertar en los mercados de la ciudad, hacen 

entregas a diferentes distribuidores quienes compran los productos en mayor proporción, dado que 

son los encargados de comercializar las verduras dentro y fuera de la provincia, la mayoría de estos 

agricultores se encuentran ubicados en la Parroquia de San Joaquín Bajo que  es una zona 

horticultora de gran magnitud en la ciudad. 

En cuanto a los precios se observa que las hortalizas tienen un precio promedio establecido 

en el mercado, pero que varía dependiendo de las temporadas como Carnaval, Fin de Año y Fechas 

Festivas, a más de ello existen los famosos regateos con el consumidor, donde existe una 

negociación para determinar el precio de la hortaliza y finalmente cuando el productor no acaba 

de vender su mercadería, acuden a las comúnmente llamadas revendedoras como ya lo habíamos 

mencionado anteriormente, dado que prefieren vender a un precio menor los productos sobrantes 

que tenerse que regresar con los mismos a sus hogares.  

Comercialización y Autoconsumo de las Hortalizas Agroecológicas. 

 

Los productores hortícolas agroecológicos de la ciudad de Cuenca manifiestan que gran 

parte de su producción lo destinan a los diferentes mercados locales, sin embargo, también son 

parte del consumo alimenticio diario de sus familias. 

Por lo manifestado se concluye que un gran porcentaje de productores destinan  sus 

hortalizas a la comercialización en el punto de venta que tengan establecido por parte de su 

asociación, así pues, esto les permite tener un ingreso para el sustento familiar y una mínima parte 

de la producción es utilizada para su consumo diario de acuerdo a la siguiente tabla detallada a 

continuación:



73 

 

 

 

Tabla 12 

Porcentaje de Comercialización y Autoconsumo de las Hortalizas 

Porcentaje de 

Productores 
Comercialización Autoconsumo 

24% de Productores 98% 2% 

17% de Productores 80% 20% 

15% de Productores 90% 10% 

12% de Productores 95% 5% 

8% de Productores 99% 1% 

7% de Productores 70% 30% 

5% de Productores 50% 50% 

3% de Productores 100% 0% 

3% de Productores 97% 3% 

3% de Productores 85% 15% 

2% de Productores 75% 25% 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

El 24% de los productores dicen comercializar sus hortalizas en un 98% y el 2 % de la 

producción restante lo destinan para su consumo, mientras que en la parte media de la tabla se 

observa que el 5 % de los productores, manifiestan que comercializan y consumen sus hortalizas 

en un 50% y finalmente el 2% de los productores comenta que el 75% lo comercializan y el 25 % 

lo consumen. 

Fijación de Precios a los Productos Hortícolas Agroecológicos 

Los precios de las hortalizas son un factor fundamental para los productores, pues de ello 

depende sus ingresos que permitirá reinvertir en la producción y sustentar a sus familias, por lo 

que al momento de fijar precios existen parámetros que se detallan en la siguiente figura: 
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Figura 17 

Fijación de Precios de los productos Hortícolas Agroecológicos 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

Al momento de fijar el precio de las hortalizas, el 57% señala que el precio se establece de 

acuerdo al mercado, esto quiere decir que se rigen a la ley de la oferta y demanda, mientras que el 

34% de los productores dice que lo definen de acuerdo al dinero invertido en la producción, el 5% 

manifiesta que lo fijan según la temporada como puede ser Carnaval, graduaciones, Navidad y 

Eventos Festivos que impulsen al consumo de hortalizas, el 3% manifiesta que lo determina el 

cliente, esto de acorde al regateo que existe entre productor y consumidor y finalmente el 2% 

declara que el precio es fijado por los distribuidores, pues tienen determinado un valor que les 

permita obtener rentabilidad.
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Dificultades en la Venta de las Hortalizas Agroecológicas 

 

En todo proceso de comercialización existe dificultad a la hora de vender el producto, por 

lo que los productores manifiestan que los principales inconvenientes son los que se detallan en la 

siguiente figura: 

Figura 18 

Dificultad en la Venta de las Hortalizas Agroecológicas 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

La presente figura indica que el 19% de los pequeños productores señalan que existe la 

falta de mercado, debido a que existen consumidores que acuden a las grandes industrias como los 
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supermercados (coral centro y supermaxi, entre otros) que ofertan productos hortícolas 

ocasionando que sus ventas se vean reducidas, el 11% señala que la competencia hace definir los 

precios, debido a que al estar dentro de un establecimiento (mercado) existen varios productores 

que atraerán a los clientes bajando su precio de tal forma que dificulta su venta, pues se tendrá que 

bajar el valor del producto para no perder al cliente, el 12% manifiesta que existen clientes 

exigentes pues analizan las características del producto y si estos lo satisfacen pagaran el precio 

de oferta, caso contrario regatearan su valor ocasionando que la ganancia se vea reducida. 

El 17 % menciona que la dificultad que tienen al momento de vender es la variación de 

precios, pues varía de acuerdo a la temporada y sobre todo la existencia del regateo que en muchas 

veces les desfavorecen porque terminan bajando el precio al ya establecido por el pequeño 

productor, el 12% manifiesta que el esfuerzo de la producción hortícola agroecológica no es 

valorado, dado que el consumidor desconoce el esfuerzo y sacrificio que se tiene que realizar para 

que las hortalizas lleguen a los mercados, el 1% de los pequeños productores manifiesta que existe 

una sobreoferta de productos por tal razón se dificulta la venta de la producción. 

El 10% señala que existe escases de consumidores, debido a que acuden a otros puntos de 

venta, como puede ser mercados convencionales o súper mercados como ya se lo menciono 

anteriormente, el 13% de los pequeños productores manifiesta no tener dificultad para vender sus 

hortalizas, debido a que ellos son parte de asociaciones y cuentan con un puesto de venta en los 

mercados o ferias donde pueden comercializar sus hortalizas libremente y  Finalmente, el 5% 

señalan que no tienen definido un espacio para la comercialización, pues algunos productores no 

son parte de asociaciones ni cuentan con un puesto en los puntos de venta establecidos lo que 

ocasiona que exista el comercio informal.



77 

 

 

 

Comercialización Directa de los Productos Hortícolas Mediante Medios Digitales. 

 

El uso de la tecnología es un factor determinante en la actualidad para la oferta y demanda 

de productos y conforme se desarrolla la sociedad existe la necesidad de utilizarlos, la siguiente 

figura indica el interés de los productores hortícolas en ofrecer sus hortalizas por medios digitales: 

Figura 19 

Comercialización Hortícola Directa Mediante Medios Digitales 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

Como se observa en la figura 19, el 69% de los productores manifiestan que estarían 

interesados en realizar la oferta de sus productos mediante medios digitales (plataforma virtual 

mediante página web y aplicación Celular), porque tienen conocimiento del tema y cuentan con 

una persona que está familiarizada con la tecnología, el 2% están en duda porque temen que esta 

forma de comercialización no sea segura y estén expuestos a estafas y finalmente el 29% dice que 

no lo haría, porque piensan que esa forma de comercialización no es viable para su rentabilidad.
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Razón de la No Comercialización Directa en Medios Digitales 

Las razones de los productores hortícolas para no elegir la comercialización directa 

mediante los medios digitales se detallan a continuación: 

Figura 20 

Razón de la No Comercialización Hortícola por Medios Digitales 

 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

De los productores agroecológicos que no ofertarían su producción por medios digitales, 

el 40% manifiestan que no tienen el conocimiento del uso de la tecnología, dado que los 

productores son personas adultas mayores (tercera edad) que desconocen de su uso y no están 

familiarizadas con la misma, por lo que prefieren seguir de la forma tradicional ofertando las 

hortalizas en los puntos de ventas establecidos, el 25% manifiesta que desconocen la 

comercialización digital, el 20% señala que no cuenta con suficiente cultivo para ofertar por el 

internet y que su producto solo abastece al mercado de su preferencia, el 10% dice no poseer 

internet dado que el lugar donde viven no llegan las empresas proveedoras de este servicio o no 
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cuentan con el recurso para adquirir al proveedor de internet en sus hogares y finalmente el 5% 

manifiesta que al hacer ofertas por medios electrónicos, se desconoce al cliente ocasionando 

inseguridad en el pago y la pérdida del producto. 

Medios para la Comercialización Directa 

La forma convencional y la tecnología hacen que exista diferentes formas de oferta de 

productos, con el objetivo de que se interactúe directamente con el consumidor, dado que las 

hortalizas son fundamental en el comercio, se han identificado medios que los horticultores 

podrían optar para la venta de sus hortalizas como se detalla a continuación: 

Figura 21 

Medios de Oferta Para la Comercialización Directa 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

La Figura 21 indica los medios a utilizar por los productores al ofertar su producción 

hortícola agroecológica de forma directa con el consumidor, los resultados indican lo siguiente: 
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De los productores que estarían dispuestos a ofertar sus productos hortícolas 

agroecológicos de manera directa mediante los medios digitales, el 25% dice que usaría 

aplicaciones celulares, el 17% ofertaría por las redes sociales coma Facebook “Marketplace”, el 

14% ofertaría mediante WhatsApp, el 13% mediante páginas web.  

El 29% de los productores manifiestan que optarían por ofertar de manera directa, pero 

desde la finca debido a que como se menciona anteriormente no están familiarizados con el uso 

del internet y finalmente el 3% continuaría ofertando mediante los mercados dado que para ellos 

es la forma más conveniente de comercializar sus productos. 

En virtud de los resultados, el 69% de los productores están interesados en ofertar su 

producción hortícola agroecológica a través de los medios digitales (tienda virtual mediante página 

web y aplicación Celular) coincidiendo con lo que ya se había señalado anteriormente en la figura 

19, debido a que sería una forma de complementar su oferta y obtener una nueva fuente de ingresos 

al comercializarlos de esta manera. 

Los resultados confirman lo manifestado anteriormente en la figura 21, dado que el 

desconocimiento de la tecnología impide que los productores puedan ofertar sus hortalizas por 

medios digitales, pero en el transcurso de la pandemia por el Covid 19, se han visto obligados a 

utilizar la tecnología ya que, al no poder salir a los puntos de venta establecidos, ofertaron sus 

productos mediante Redes Sociales y WhatsApp lo que ayudo a generar ingresos para el sustento 

de sus familias en esos difíciles momentos. 

Formas de Pago Mediante la Oferta por Medios Digitales 

De los productores que están dispuestos a ofertar sus hortalizas por medios digitales, la 

opción de pago que más seguridad les da, se detalla en la siguiente figura: 
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Figura 22 

Formas de Pago mediante la Oferta por Medios Digitales 

 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

Los resultados obtenidos sobre la forma de pago revelo que el 86% de los productores 

hortícolas prefieren que se realice en efectivo al momento de la entrega de los productos, mientras 

que el 10 % dice que aceptaría transferencias bancarias siempre y cuando se capaciten en verificar 

transacciones en sus cuentas y finalmente el 4% aceptaría tarjetas de Débito y Crédito con la 

condición de tener un medio de verificación del pago y que el cliente sea serio en la transacción.  

Los grandes productores manifiestan que están experimentando el cobro mediante 

transferencias, dado que sus clientes son personas residentes en el extranjero y realizan pedidos de 

productos hortícolas mediante WhatsApp para sus familiares que residen en la ciudad de Cuenca, 

para ello hacen una transferencia o giro de tal forma que cuando se confirme el pago realizado, el 

productor procede a entregar el producto en el lugar especificado. 
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La forma de pago es muy importante para los productores hortícolas agroecológicos, ya 

que representa su fuente de ingresos y no está dispuesto a entregar su producción si no es seguro 

el pago que le tienen que realizar. 

Elección de la Forma de Pago por la Comercialización Digital 

Las razones de elegir la forma de pago se detallan en la siguiente figura: 

Figura 23 

Elección de la Forma de pago por la comercialización Digital 

 
 

Fuente: Entrevista a productores 

Elaboración Propia 

El 82% de los productores que ofertarían sus hortalizas por medios digitales, manifiesta 

que la razón de elegir el pago al momento de la entrega del producto es por seguridad, el 9% dice 

no tener confianza en los clientes al aceptar el pago mediante tarjetas de débito o crédito, el 6% 

indica que acepta el pago al momento de la entrega del producto porque necesita para invertir en 

la producción y el 3% manifiesta que eligen la forma directa para garantizar la compra. 
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4.1.2. Análisis a los consumidores 

Los resultados del análisis a los consumidores de productos hortícolas agroecológicos de 

la ciudad de Cuenca se detallan a continuación: 

Número de Persona que Integran los Hogares en la Ciudad de Cuenca 

En la ciudad de Cuenca en un hogar está conformado desde 1 persona hasta más de 8 

personas, de acuerdo a la encuesta realizada a los consumidores, para mayor especificación 

observar la Figura 24: 

Figura 24 

Número de Integrantes de los Hogares en la Ciudad de Cuenca 

 

Fuente: Encuesta a productores 

Elaboración Propia 

 El 24% de los Consumidores Hortícolas de la ciudad de Cuenca, manifiesta que el número 

de personas que integran su hogar es de 4 personas, esto se confirma por el Instituto Nacional de 

Estadística y Censos INEC (2010) dado que señala que el promedio de personas por hogar es de 

3.73 equivaliendo a 4 personas.  
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Siendo el promedio de 4 personas en el hogar, la población de la ciudad de Cuenca vive 

entre 1 persona hasta más de 8 personas, sin embargo, en las parroquias rurales han manifestado 

que llegan a vivir en una misma vivienda hasta 13 personas. 

Parroquias de Mayor Consumo de hortalizas 

La Ciudad de Cuenca está dividida por parroquias Rurales y Parroquias Urbanas de tal 

forma que se identificó la demanda de las hortalizas para cada una de ellas. 

Parroquias Rurales 

 

De acuerdo al GAD Municipal de la Ciudad de Cuenca (2020), en la División Política 

Territorial señalan que las Parroquias Rurales son: Ver Anexo 5 

Tabla 13 

Parroquias Rurales de la Ciudad de Cuenca 

N° Parroquia Rural N° Parroquia Rural 

1  Molleturo 12  Ricaurte 

2  Chaucha 13  Cuenca 

3  Sayausí 14  Paccha 

4  Chiquintad 15  Nulti 

5  Checa 16  Turi 

6  San Joaquín 17  El Valle 

7  Baños 18  Santa Ana 

8  Sinincay 19  Tarqui 

9  Octavio Cordero Palacios 20  Victoria Del Portete 

10  Sidcay 21  Cumbe 

11  Llacao 22  Quingeo 

Fuente: División Política Territorial del Cantón Cuenca, por (GAD Municipal de la Ciudad de 

Cuenca, 2020). 

Elaboración Propia 

 

https://www.goraymi.com/aa005509d
https://www.goraymi.com/a40814c8a
https://www.goraymi.com/a53eefd00
https://www.goraymi.com/aa1a8936e
https://www.goraymi.com/a8e0caccf
https://www.goraymi.com/aaaccf667
https://www.goraymi.com/ae3c0a4e1
https://www.goraymi.com/af9dfe6be
https://www.goraymi.com/ad28d683e
https://www.goraymi.com/aad6e2d71
https://www.goraymi.com/a7cc6c319
https://www.goraymi.com/ad9d10772
https://www.goraymi.com/a7340032a
https://www.goraymi.com/a893017e1
https://www.goraymi.com/a4748c00a
https://www.goraymi.com/af3e9b2e6
https://www.goraymi.com/abb8205a5
https://www.goraymi.com/a7d14dc2f
https://www.goraymi.com/a79addf8c
https://www.goraymi.com/a84fbff04
https://www.goraymi.com/a9d754102
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Demanda de Hortalizas en las Parroquias Rurales 

Los resultados de la demanda de productos hortícolas en las parroquias rurales se describen 

en la siguiente figura: 

Figura 25 

Demanda de Hortalizas en las Parroquias Rurales 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas agroecológicos de Cuenca 

Elaboración Propia 

 Los resultados señalan que las Parroquias Rurales de mayor demandan de hortalizas para 

el consumo son, la Parroquia de Baños con el 19%, Ricaurte con el 15% y San Joaquín con el 11%, 

en la actualidad estas parroquias han incrementado su población y la parte rural que poseían se ha 

ido urbanizando, por lo que los terrenos destinados a la producción ahora son parte de una 

infraestructura urbanística, ocasionando que de productores pasen a ser consumidores. 

En cuanto a la parroquia de San Joaquín se ha urbanizado en la parte central pero todavía 

cuentan con gran extensión de fincas destinadas a la producción hortícola a las afueras del centro 
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parroquial, pero a pesar de ser productores por su gran población, también demandan de productos 

hortícolas ubicándose como la tercera en consumir hortalizas. La población de las parroquias 

restantes evidencia un consumo promedio de hortalizas ya que no existe gran diferencia de 

demanda entre ellas. 

Cabe resaltar que la demanda de productos hortícolas agroecológicos por parte de las 

parroquias Rurales, se toman en consideración, dado que, los consumidores pertenecientes a las 

mismas, acuden por su cercanía al centro urbano para adquirir las verduras, por lo que es necesario 

distinguir cuanto es la oferta por parte de estas parroquias que aportan al crecimiento de los 

mercados urbanos de la ciudad de Cuenca. 

  Parroquias Urbanas 

De acuerdo al GAD Municipal de la Ciudad de Cuenca (2020) en la División Política 

Territorial señalan que las parroquias urbanas son: Ver anexo 6 

Tabla 14 

Parroquias Urbanas de la Ciudad de Cuenca 

N° Parroquia Urbana N° Parroquia Urbana 

1  San Sebastián 9  Sucre 

2  El Batán 10  Huayna Cápac 

3  Yanuncay 11  Hermano Miguel 

4  Bellavista 12  El Vecino 

5  Gil Ramírez Dávalos 13  Totoracocha 

6  El Sagrario 14  Monay 

7  San Blas 15  Machángara 

8  Cañaribamba     

Fuente: División Política Territorial del Cantón Cuenca, por (GAD Municipal de la Ciudad de 

Cuenca, 2020). 

Elaboración Propia
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Demanda de Hortalizas en las Parroquias Urbanas 

Los resultados de la demanda de productos hortícolas en las parroquias urbanas se 

describen en la siguiente figura: 

Figura 26 

Demanda de los Productos Hortícolas en las Parroquias Urbanas 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas agroecológicos de Cuenca 

Elaboración Propia 

Los resultados señalan que la parroquia urbana que más demandan de productos hortícolas 

es el Vecino que representa el 15%, esto se evidencia dado que están cerca de los puntos de ventas 

como la Feria de Miraflores, Feria de Cristo Rey e incluso pueden optar por mercados del centro 

de la ciudad como la 3 de noviembre, 10 de agosto y 9 de octubre.  
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El 13% de demanda de productos hortícolas representa a Yanuncay, debido a que es una 

parroquia grande y cuenta con acceso para llegar a los diferentes puntos de venta como la 

Plataforma de Narancay, Feria Libre entre otros, el 11% representa a Totoracocha, donde la 

población es dinámica y tienen acceso a diferentes puntos de comercialización.  

Las parroquias restantes evidencian un consumo promedio de hortalizas ya que el 

porcentaje de demanda e similar entre ellas con una diferencia mínima, esto debido a que la 

población se mueve por la ciudad dependiendo del gusto y preferencia del consumidor para 

adquirir las hortalizas. 

Demanda General de Hortalizas por Parroquias 

 A continuación, se indica la demanda por parroquias rurales y urbanas de acuerdo a la 

siguiente Figura:  

Figura 27 

Demanda de Hortalizas por Parroquias Urbanas y Rurales 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas agroecológicos de Cuenca 

Elaboración Propia 

 Al observar la figura se puede hacer la comparación entre parroquias urbanas y rurales, de 

tal forma que se evidencia que, el mayor grado de demanda se da en las Parroquias Urbanas con 

Parroquias 

Urbanas; 66%

Parroquias 

Rurales; 34%

DEMANDA POR GEOGRAFÍA
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un 66%, debido a que la población es más numerosa y se encuentran en el centro de la movilidad 

del comercio de productos hortícolas, sin dejar a lado que se tiene fácil acceso a los diferentes 

puntos de comercialización, el 34% representa a las Parroquias Rurales que a pesar de ser 

productores, también son consumidores y por ende demandan de los productos  hortícolas 

acudiendo a los mercados urbanos de la ciudad para su demanda, lo que permite tener un mayor 

dinamismo en los mercados y aporte a la economía de los pequeños productores, pues también se 

considera que los ofertantes son pertenecientes a parroquias y comunidades pero su oferta son en 

los mercados urbanos. 

Frecuencia de Consumo de las Hortalizas 

 

 La comercialización de hortalizas se da a diario en los diferentes puntos venta de la ciudad 

de Cuenca, pero los consumidores tienen un hábito de consumo en tiempos determinados por lo 

que la frecuencia de compra de los mismos se detalla en la siguiente figura: 

Figura 28 

Frecuencia de Consumo de las Hortalizas 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas agroecológicos de Cuenca 

Elaboración Propia 
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Del total de los encuestados el 70% manifiesta que su frecuencia de consumo de hortalizas 

es de manera semanal, el 14% lo hace cada quince días, el 13% consume de manera diaria y 

finalmente el 3% lo hace de forma mensual. 

 Como se evidencio la mayor parte de la población consume los productos hortícolas al 

menos 1 vez por semana pues estos productos son parte fundamental de la canasta familiar de los 

hogares Cuencanos. 

Lugar de Compra de los Productos Hortícolas 

 Los Población de la ciudad de Cuenca disponen de diferentes puntos de venta de los 

productos hortícolas, y de acuerdo a la presente investigación el lugar de preferencia para adquirir 

las hortalizas se detalla en la siguiente figura: 

Figura 29 

Lugar de Compra de los Productos Hortícolas 

  

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 
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Los resultados señalan que el 42% de los consumidores de hortalizas de la ciudad de cuenca 

adquieren sus productos en los mercados, pues existe mayor variedad y se puede regatear el precio 

de acurdo a la cantidad que se demande. 

El 24% manifiesta que acuden a los supermercados dado que son persona de clase media 

y por el pago de los productos ellos solicitan su factura que es necesario para declarar sus 

impuestos, mientras que el 12% indica que acude a plataformas establecidos por la municipalidad 

de Cuenca para la compra de sus hortalizas. 

Finalmente, el 11% señala que adquieren sus productos hortícolas a pequeños comerciantes 

que venden de manera informal o pertenecen a alguna asociación y acudiendo a las tiendas más 

cercanas como las del barrio. 

Cabe recalcar que en estos puntos donde se demandan los productos hortícolas 

agroecológicos también acuden las personas de Parroquias y Sectores Rurales, dado que en los 

mercados populares de la ciudad de Cuenca se puede encontrar gran variedad de hortalizas y se 

puede elegir de acorde a la necesidad y precio que el consumidor este buscando. 

 Consideración de Precios en los Centros de Comercialización 

Los consumidores finales de los productos hortícolas manifiestan acudir a diferentes puntos 

de venta dentro de la ciudad y se ha observado que de acuerdo al centro de comercialización donde 

se adquiere los productos hortícolas, los precios de los mismos varían, por lo que consideran que 

los valores de las hortalizas son de acorde a lo descrito en la siguiente figura: 
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Figura 30 

Consideración de los Precios Hortícolas en los Centros de Comercialización 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

 En los supermercados el 58% de los consumidores manifiestan que los precios son altos, 

41% que el precio es accesible y el 2% es bajo, a estos centros comerciales acuden las personas de 

la clase media y alta, debido a que tienen los recursos para adquirir productos que ya establece la 

industria. 

 Los consumidores que prefieren acudir a los mercados, el 61% señala que los precios son 

accesibles, el 34% que el precio es bajo y el 5% que son altos, a estos centros de comercialización 

acuden todo tipo de clase social porque existe mayor variedad de productos hortícolas y se puede 

escoger al gusto. 
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Los consumidores que optan por acudir directamente a los huertos o fincas de los 

productores, el 72% considera que el precio es bajo, 25% que el precio es accesible y el 3% que el 

precio es alto, por lo general los que acuden directamente al huerto son personas que viven cercano 

a los productores, dándose este tipo de comercialización directa en las parroquias rurales.  

En cuanto a los que acuden a ferias agroecológicas están divididas sus opiniones pues el 

48% dice que el precio es bajo y el 47% dice que el precio es accesible, habiendo una minina de 

diferencia, evidenciando que los precios son convenientes para los consumidores, mientras que el 

3% dice que el precio es alto. 

Y finalmente los consumidores que acuden donde los pequeños comerciantes, el 57% 

manifiesta que el precio es accesible, 37% que los precios son bajos y el 5% son altos. 

Al observar los datos obtenidos se concluye que en los supermercados existen precios altos 

dado que en estos establecimientos acuden la población de clase media alta, porque manifiestan 

que requieren de un comprobante electrónico que les permita justificar en su declaración de 

impuestos, mientras que en los demás establecimientos como mercados o centros de abastos, ferias 

agroecológicas, el precio de los productos son accesibles a disponibilidad de toda la población y 

en cuanto a los que adquieren los productos hortícolas a los pequeños comerciantes manifiestan 

que sus precios son accesibles y en ciertas ocasiones se les puede regatear de acuerdo a la 

conveniencia de las dos partes productor – consumidor. 

Centros de Comercialización de Mayor Demanda de Hortalizas 

 

 En la ciudad de Cuenca existe diferentes centros de comercialización de productos 

hortícolas como se había mencionado anteriormente, entre los principales establecimientos que 

manifiestan acudir los consumidores se detallamos en la siguiente tabla:
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Tabla 15 

Centros de Comercialización de Mayor Demanda de Hortalizas 

Mercados Supermercados Plataformas 
Pequeños 

Comerciantes 
Tiendas 

Mercados de las 

Parroquias 

Rurales 

Supermaxi 

Plataforma 

Mercado 21 de 

Abril en Baños  

Mujeres por la 

Vida 
Minimarket 

Mercado 27 de 

Febrero  

Coral 

Hipermercados 

Plataforma 

Mercado 

Kennedy 

APA Azuay 
Tienda del 

Barrio 

Mercado de las 

Orquídeas 
Gran Akí 

Plataforma 

Mercado 

Miraflores  

Cruz Verde   

Mercado 10 de 

Agosto  

Mega Tienda del 

Sur 

Plataforma 

Mercado 

Narancay  

Pequeños 

comerciantes de las 

4 esquinas Ricaurte 

  

Mercado 9 de 

octubre 
  

Plataforma 

Totoracocha 

Comerciantes en 

Carros Ambulantes 
  

Mercado Feria 

Libre (El Arenal)  
    Directo en la Finca   

Mercado 12 de 

abril 
        

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

Razones de Compra en los Centros de Comercialización 

 

De los centros de comercialización identificados a los cuales acuden los consumidores para 

adquirir sus productos hortícolas, se menciona las siguientes razones de preferencia detalladas a 

continuación: 



95 

 

 

 

Figura 31 

Razones de Compra en los Centros de Comercialización 

 
 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

 Los resultados señalan que el 32% de los consumidores prefiere acudir a los 

establecimientos que estén cercanos a su vivienda, el 29% eligen por el fácil acceso, el 24% por la 

variedad de productos hortícolas, el 12% acude al lugar por la calidad del producto y finalmente 

el 1% acude por recomendaciones y porque les entregan factura. 

Como se observa en los resultados los consumidores eligen el lugar de compra de sus 

productos de acuerdo a sus necesidades como la cercanía, la comodidad para movilizarse y donde 

exista la variedad y calidad en las hortalizas que se pueda escoger a gusto del cliente.
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Preferencia de Hortalizas por los Consumidores 

 

En la actualidad los consumidores conocen los beneficios de un producto sano que 

garantice el bienestar de su familia por lo que en la ciudad de Cuenca se prefieren: 

Figura 32 

Preferencia de Hortalizas por los Consumidores 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

La Figura 32 indica que el 96% de los consumidores prefiere las hortalizas cultivadas de 

manera agroecológica, mientras que el 4% todavía las prefiere cultivadas de manera convencional. 

Se evidencia que los consumidores Cuencanos se han familiarizado con la producción 

agroecológica, dado que las campañas para dar a conocer la agroecología por parte de la 

municipalidad y entidades públicas relacionadas a la agricultura, han generado conciencia en la 

población y conocen la importancia de consumir un producto libre de fertilizantes, pero una 

96%

4%

Preferencia de Hortalizas

Agroecológica (Utilización de abonos orgánicos en el cultivo)
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mínima parte todavía considera que la agricultura convencional es mejor ya que se dejan llevar 

por el tamaño de los productos que alcanzan un gran volumen por los químicos utilizados.  

Principales Hortalizas Demandadas en la Ciudad de Cuenca 

 

Los consumidores de productos hortícolas de la ciudad de Cuenca demandan una gran 

variedad de hortalizas para su alimentación, de tal forma que se identificó las principales que se 

adquieren, como se señala a continuación: 

 Acelga 

 Ajo 

 Alcachofa 

 Apio 

 Brócoli 

 Cebollín 

 Col Repollo 

 Col de Bruselas 

 Col de Milán 

 Col morada 

 Coliflor 

 Culantro 

 Espinaca 

 Lechuga 

 Lechuga rizada 

 Nabo de Chacra 

 Pepino, Perejil 

 Puerro 

 Rábano 

 Remolacha 

 Romanesco 

 Zanahoria 

 Zuquini.
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Productos Complementarios de Gran Demanda por el Consumidor 

Los consumidores además de las hortalizas que demandan, complementan su canasta con 

otros productos como se señala a continuación: 

 Achojcha 

 Carne de Cuy 

 Cebolla papa 

 Choclo 

 Fresas 

 Gullan 

 Haba 

 Huevos Criollos 

 Moras 

 Papas 

 Pollo Criollo 

 Quesillo 

 Tomate de árbol 

 Tomate de mesa (Riñón) 

 Zambo 

 Zapallo. 

Estos productos complementarios que señalan los consumidores adquirir a los pequeños 

productores, se coincide con la oferta que realizan los mismos, dado que estos productos son parte 

de la canasta familiar del consumidor. 

Al observar la demanda de estos productos se resalta a la papa, dado que, es un tubérculo 

de mayor consumo no solo en la ciudad sino a nivel mundial, debido a que, por su sabor se lo 

utiliza a diario e incluso toma ventaja a las hortalizas, pues es fundamental en la alimentación 

familiar.  

Porcentaje de Demanda de las Hortalizas en el Mercado Urbano de Cuenca 

A continuación, se detalla las hortalizas que se demandan en la ciudad de cuenca por 

parte de los consumidores.  
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Figura 33 

Porcentaje de Demanda de las Hortalizas en el Mercado Urbano de Cuenca 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 
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La Figura 33 indica el porcentaje de las hortalizas demandas, de tal forma que se puede 

evidenciar que los principales productos que adquiere la población en los mercados de la ciudad 

de Cuenca son el Culantro, Brócoli, Zanahoria, Lechuga Repollo, Col Repollo, y Ajo. 

Las hortalizas tales como Cebollín, Perejil, Espinaca, Nabo De Chacra, Remolacha, 

Coliflor, Rábano, Acelga, Apio, Col morada y Pepino están en la parte media de la participación, 

pero la diferencia con las del primer grupo es la mínima, debido a que estos productos hortícolas 

son parte fundamental en la canasta familiar. 

 Finalmente tenemos al Zukini, Lechuga rizada, Col de Bruselas, Alcachofa, Col de Milán, 

Romanesco y Puerro, que se demanda en menores proporciones pero que es igual de importante 

para el consumo de los hogares Cuencanos. 

Como se evidencia en el porcentaje de demanda de los productos hortícolas en la ciudad 

de Cuenca, no existe gran diferencia entre las mismas, dado que la población tiene preferencia por 

productos cultivados de manera agroecológica, siendo una ventaja para los horticultores frente a 

la oferta de producción convencional provenientes de otras provincias, de tal forma que se 

mantiene el consumo en proporciones similares de las hortalizas que son cultivados por los 

agricultores de la provincia. 

De acuerdo a la participación del mercado en cuanto a la demanda de las hortalizas, se les ha 

agrupado para una mejor comprensión, donde cada grupo de vegetales conforman un porcentaje 

de acuerdo a la siguiente tabla: 



101 

 

 

 

Tabla 16 

Porcentaje de Demanda Grupal de las Hortalizas 

Hortalizas % de Demanda 

Culantro 

30% 

Brócoli 

Zanahoria 

Lechuga 

Col Repollo 

Ajo 

Cebollín 

23% 

Perejil 

Espinaca 

Nabo de Chacra 

Remolacha 

Coliflor 

22% 

Col de Bruselas 

Rábano 

Col Morada 

Acelga 

Apio 

18% 

Pepino 

Zukini 

Col de Milán 

Lechuga Rizada 

Alcachofa 

7% Romanesco 

Puerro 

Total 100% 

 Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 
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Precio Promedio de Adquisición de las Hortalizas 

El precio de las hortalizas que adquieren los consumidores en la ciudad de Cuenca varían 

de acuerdo al lugar que se compran los productos, por lo que se establece un rango de precios que 

los consumidores manifiestan pagar y precio promedio de acuerdo al rango. A continuación, se 

detalla los precios de las hortalizas de la ciudad de Cuenca a agosto y septiembre del 2020 como 

se detalla en la siguiente tabla: 

Tabla 17 

Precio de la Demanda de Hortalizas a Agosto y Septiembre del 2020 

Hortalizas 

$ 0.25 

a 0.50 

Ctvs. 

$ 0.50 

a 0.75 

Ctvs. 

$ 0.75 a 

$ 1.00 

Dólar 

$ 1.00 

a $ 

1.50 

$ 1.50 

a $ 

2.00 

De $ 2 

en 

adelante 

Rango de Precio 

de mayor 

Demanda 

Culantro 76% 17% 5% 2% 0% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Brócoli 26% 54% 16% 3% 1% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Zanahoria 19% 42% 34% 4% 0% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Lechuga 25% 53% 18% 3% 1% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Col Repollo 25% 51% 21% 2% 0% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Ajo 26% 26% 27% 13% 4% 3% 
$ 0.75 a $ 1.00 

Dólar 

Cebollín 61% 31% 6% 3% 1% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Perejil 72% 21% 6% 1% 0% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Espinaca 43% 36% 19% 2% 0% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Nabo 49% 37% 12% 3% 0% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Remolacha 26% 49% 22% 2% 1% 1% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Coliflor 29% 51% 18% 2% 1% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Col de 

Bruselas 
18% 51% 23% 7% 1% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Rábano 41% 44% 12% 1% 1% 1% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Col Morada 24% 50% 23% 3% 0% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 
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Hortalizas 

$ 0.25 

a 0.50 

Ctvs. 

$ 0.50 

a 0.75 

Ctvs. 

$ 0.75 a 

$ 1.00 

Dólar 

$ 1.00 

a $ 

1.50 

$ 1.50 

a $ 

2.00 

De $ 2 

en 

adelante 

Rango de Precio 

de mayor 

Demanda 

Acelga 66% 29% 6% 0% 0% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Apio 55% 32% 11% 2% 0% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Pepino 29% 44% 21% 4% 0% 1% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Zukini 24% 45% 22% 6% 2% 1% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Col de Milán 20% 54% 23% 2% 1% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Lechuga 

rizada 
28% 44% 24% 3% 1% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Alcachofa 32% 39% 22% 5% 3% 0% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Romanesco 30% 48% 19% 2% 1% 1% $ 0.50 a 0.75 Ctvs. 

Puerro 47% 38% 11% 3% 1% 0% $ 0.25 a 0.50 Ctvs. 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

El cuadro indica los rangos de precios en el que los consumidores adquieren las hortalizas 

y el rango de precio de mayor demanda del producto, así, por ejemplo, en el culantro los resultados 

señalan que el 76% de la población compra a un precio de 0.25 a 0.50 Ctvs. El 17% adquiere el 

producto entre $ 0.50 a 0.75 Ctvs. El 5% compra entre $ 0.75 a $ 1.00 Dólar y finalmente el 2% 

manifiesta que compra en un precio entre $ 1.00 a $ 1.50, de tal forma se concluye que el precio 

en el que más se comercializa esta hortaliza está en un rango 0.25 a 0.50 Ctvs. La misma lógica se 

utiliza en el cuadro para detallar los precios de las demás hortalizas. 

Se hace una mención especial a la papa porque es un producto que cada día es consumido 

llegando a superar en la demanda a las hortalizas. A continuación, se detalla el precio de la papa 

en la ciudad de Cuenca a agosto y septiembre del 2020 como se detalla en la siguiente tabla: 
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Tabla 18 

Precio de la Demanda de la Papa a Agosto y Septiembre del 2020 

Hortalizas 

$ 0.25 a 

0.50 

Ctvs. 

$ 0.50 

a 0.75 

Ctvs. 

$ 0.75 a $ 

1.00 

Dólar 

$ 1.00 a 

$ 1.50 

$ 1.50 

a $ 

2.00 

De $ 2 

en 

adelante 

Rango de 

Precio de 

mayor 

Demanda 

Papas 11% 21% 37% 11% 7% 14% 
$ 0,75 a $1,00 

Dólar 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

 Los resultados señalan que el precio que generalmente se compra la papa está de $ 0,75 a 

$1,00 Dólar, esto se evidencia en el mercado dado que la oferta de este tubérculo se da por galones 

ofreciendo de 1 dólar por galón y si prefieren en libras puede llegar a tener un precio menor. 

Tiempo que los Consumidores Realizan la Compra de las Hortalizas 

 

La población de la ciudad de Cuenca para realizar sus compras, planifican su tiempo en el 

que puedan acudir a los diferentes centros de comercialización de manera rápida y sencilla, dado 

que los resultados de la investigación indican que, el 40% de los consumidores manifiestan que se 

tardan en un rango de 30 minutos a 1 hora, el 26% dice que se tarda 30 minutos, el 21% se tarda 

de 1 hora a 1:30 minutos, el 9% de 1:30 a 2 horas y finalmente el 4% se demoran más de 2 horas. 

A continuación, se detalla el tiempo que tardan los consumidores en realizar las compras 

de los productos hortícolas: 
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Figura 34 

Tiempo en Realizar la Compra de los Productos Hortícolas 

 
Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

Propuesta de Compra de los Productos Hortícolas Agroecológicos de Forma Directa 

 

Existe diferentes formas de adquirir los productos hortícolas y hasta ahora los 

consumidores lo han realizado de la manera convencional acudiendo a los diferentes 

establecimientos de oferta, pero se plantea un nuevo enfoque de comercialización donde se pueda 

adquirir de manera directa el producto. 

Los resultados señalan que el 80% de los consumidores están dispuestos a adquirir las 

hortalizas agroecológicas de forma directa, el 14% está indeciso y el 6% no está interesado en 

ninguna propuesta directa de la compra de los productos hortícolas. Esto se evidencia en la 

siguiente figura: 

4%

40%

21%

26%

9%

Tiempo en realizar la compra

Más de 2 horas De 30 minutos a 1 hora De 1 hora a 1.30 minutos De 1 a 30 minutos De 1.30 a 2 horas



106 

 

 

 

Figura 35 

Propuesta de Compra de Productos Hortícolas Agroecológicos de Forma Directa 

 
 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

 Como se observa en los resultados obtenidos la gran parte de consumidores está dispuesto 

a apoyar al productor de hortalizas agroecológicas, comprando los productos de manera directa sin 

que exista agentes intermediarios, sin embargo, hay personas indecisas por lo que, para atraer su 

atención a esta nueva faceta de comercialización hortícola, se les podría convencer con estrategias 

de marketing y concientizándolos que el apoyo es para el productor. 

Propuesta de Medios de Adquisición 

 

 De los consumidores que están dispuestos a adquirir de manera directa los productos 

hortícolas manifiestan que les sería conveniente utilizar los siguientes medios: 

 

80%

14%

6%

Demanda de Productos horticolas de manera directa

Sí Talvez No
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Figura 36 

Medios de Demanda de los Productos Hortícolas Agroecológicos 

 
 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

El 36% de los consumidores manifiesta que estarían dispuestos a adquirir sus hortalizas 

mediante aplicaciones celulares, el 35 % dice que desea seguir de la manera convencional 

acudiendo a mercados y ferias, el 15% seguiría acudiendo a fincas de los productores y el 14% 

considera que sería una buena opción hacer el uso del internet realizando los pedidos mediante una 

página web confiable. 

En conclusión, se evidencia que el 50% de los consumidores están interesados en utilizar 

medios digitales para demandar de sus productos, dado que sería una herramienta que les facilite 

la compra de las hortalizas sin le necesidad de acudir a un mercado en momentos de emergencia y 

cuando se tenga que abastecer su canasta familiar.
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Pago de Transporte por los Productos Hortícolas Agroecológicos 

Los consumidores que manifiestan en adquirir los productos hortícolas agroecológicos 

mediante medios digitales, en cuanto al pago del transporte por la entrega de sus productos señalan 

lo siguiente: 

Figura 37 

Pago de Transporte por los Productos Hortícolas Agroecológicos Adquiridos 

 
 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

Los resultados señalan que el 27% de los consumidores estarían de acuerdo en pagar un 

valor adicional por la entrega a domicilio del producto, el 20% considera que no se debe pagar el 

valor adicional por el servicio y el 53% está indeciso entre pagar o no pagar por la entrega de sus 

productos hortícolas. 

Medios de Pago a Utilizar 

Existen en la actualidad diferentes formas de pago al momento de adquirir los productos 

mediante el internet, por lo que los consumidores interesados en adquirir los productos por este 

medio afirman lo siguiente: 
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Figura 38 

Medios de Pago por la Compra de las Hortalizas por Medios Digitales 

 

Fuente: Encuesta a consumidores de productos hortícolas de Cuenca 

Elaboración Propia 

La figura 38 indica que los consumidores que optarían por la comercialización directa 

utilizando medios digitales, el 63% pagaría en el momento de la entrega de los productos, el 14% 

lo haría mediante tarjetas de débito según la opción de la página web o aplicación, el 10% 

manifiesta que realizaría una transferencia por su pedido, el 5% comparte la idea de hacerlo 

mediante tarjeta de crédito o usando las opciones de pago de la aplicación o página web y solo el 

3% usaría PayPal, dado que esta forma de pago no es conocida como en otros países y por lo 

general este medio de pago lo utilizan la clase media y alta.
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4.1.3. Discusión de los Resultados 

En la ciudad de Cuenca la presente investigación identificó la forma de comercialización 

hortícola agroecológica actual, teniendo una visualización de la realidad tanto del productor como 

del consumidor, dado que al existir una gran variedad de productos hortícolas agroecológicos que 

se ofertan y demandan en los mercados locales, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Al existir el incremento de la población por diferentes factores como por ejemplo la 

migración del campo a la ciudad según la FAO (1990), la demanda de productos alimenticios se 

incrementó, así pues, en el caso del consumo de las hortalizas agroecológicas en el centro urbano 

de la ciudad de Cuenca representan un 66% de demanda. Ver figura 27 

A causa del incremento de la demanda de los productos hortícolas agroecológicos se busca 

colocar al productor en espacios para la libre comercialización (Andrade & Flores, 2008), por 

consiguiente los organismos estatales, como la Prefectura del Azuay, GAD Municipal de Cuenca 

y GAD Parroquiales, han ubicado lugares adecuados para que los productores puedan 

comercializar libremente sus hortalizas y los consumidores tengan un establecimiento donde 

puedan elegir de acorde a su necesidad. 

Dado estos espacios para la comercialización, la frecuencia semanal de compra de los 

productos hortícolas por parte de los consumidores es del 83%, es por ello que los productores 

cubren esta demanda con el 95% de frecuencia de venta para la oferta en la semana. 

En cuanto a las parroquias urbanas de mayor demanda de los productos hortícolas están El 

Vecino, Yanuncay, y Totoracocha, por lo que los espacios elegidos para la compra y venta de las 

hortalizas, están las ferias agroecológicas como las de la plataforma de Cristo Rey, Miraflores, 

Narancay, Kennedy, entre otros, y mercados autorizados como la 12 de abril, 27 de febrero, 3 de 
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noviembre entre otros, dado que se encuentran cercanas a las parroquias de mayor consumo de 

hortalizas. 

En cuanto a las hortalizas de mayor comercialización en la ciudad de Cuenca están la 

Lechuga Repollo, Culantro, Zanahoria, Col Repollo, Brócoli y Ajo, por consiguiente, la demanda 

de este grupo de hortalizas por parte de los consumidores representa el 30%, por lo tanto, los 

productores cubren esta demanda con el 41% de la oferta de estos productos evitando los escases 

de los mismos. En cuanto a los precios tanto consumidores y productores coinciden en sus 

manifestaciones que se puede variar de acuerdo a la temporada y fechas festivas. Ver Tabla 11 y 

17 

De las afirmaciones anteriores sugieren que exista una nueva forma de comercialización 

hortícola agroecológica, dado que en la actualidad está el auge del comercio electrónico, se 

desprende la idea de ofertar los productos hortícolas por los medios digitales, en tal sentido el 50% 

de los Consumidores manifiestan que demandarían sus productos hortícolas mediante una página 

web, aplicación celular, y redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp), es por ello que el 

69% de los productores señalan que estarían dispuestos a ofertar su producción por los medios 

antes mencionados, de tal forma que se cubriría los requerimientos de los consumidores finales. 

Para tal efecto en cuanto al pago de los productos hortícolas agroecológicos ofertados por 

los medios digitales, el 86% de los productores sugiere que sea en efectivo en el momento de la 

entrega del producto, coincidiendo con el 63% de los consumidores que estarían de acuerdo en 

pagar por las hortalizas cuando se les entregue su pedido. 

De igual forma existen consumidores que estarían dispuestos a utilizar como medio de 

pago opciones como, Transferencias, PayPal, tarjetas de crédito y débito, al mismo tiempo los 

horticultores están de acuerdo que se usen estos medios siempre y cuando exista un asesoramiento 
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que les permita dominar el tema y les otorguen el apoyo necesario para implementar esta forma de 

pago. 

De acuerdo a lo manifestado por productores hortícolas agroecológicos y consumidores 

finales, se ve la factibilidad para que esta nueva faceta de comercialización sea sustentable en el 

tiempo y se acople a las nuevas modalidades de hacer comercio por la sociedad, sin embargo, se 

tendrá que buscar apoyo tanto de medios privados como públicos para que colaboren con esta 

nueva técnica de oferta y demanda, beneficiando mutuamente al productor y consumidor. 

Guamán y Tacuri (2014) identificaron que la preferencia de  los productos hortícolas 

orgánicos en la ciudad de Cuenca era del 58%, al 2020 se incrementó al 96%  ocasionando un 

crecimiento en la demanda de las hortalizas agroecológicas y beneficiando a la oferta, dado que 

los productores venden sus verduras en mayor cantidad, lo que significa un aumento en sus 

ingresos económicos, permitiendo invertir en la producción y lograr la sustentabilidad de sus 

familias. 
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4.2. Propuesta Metodológica o Tecnológica  

Al identificar el sistema actual de la comercialización hortícola agroecológica en la ciudad 

de Cuenca, se observa la existencia de canales Directos e Indirectos que permiten la interacción 

del comercio de los productos hortícolas, generando fuentes de ingresos económicos para los 

productores y mediante el canal elegido por agentes comercializadores, llegar con el producto 

hacia el consumidor final. 

De las evidencias anteriores, se observa que la comercialización Directa es utilizada por 

los productores hortícolas agroecológicos de la ciudad de Cuenca, que, gracias a los organismos 

estatales mencionados anteriormente, obtuvieron el espacio adecuado donde pueden ofertar su 

producción directamente al consumidor final, el mismo que les permite quedarse con la 

rentabilidad deseada. 

Para fortalecer la oferta de los productos hortícolas agroecológicos, los productores forman 

parte de organizaciones, el cual les permite vender las hortalizas en los mercados autorizados por 

el Municipio y Prefectura, como por ejemplo La Red Agroecológica del Austro y APA AZUAY 

(Asociación de Productores Agroecológicos del Azuay), realizan la oferta de manera directa al 

consumidor en estos establecimientos. 

Al respecto de la comercialización Indirecta en su mayoría la utilizan los intermediarios, 

dado que su oferta es en grandes cantidades a mayoristas y minorista, no obstante los productores 

manifiestan que en ocasiones al no vender el total de la producción, para no retornar con los 

productos a los hogares, se recurre a ofrecer el restante a los revendedores (Intermediarios) a un 

precio menor, de tal forma que se llevan una mayor rentabilidad (Sotamba & Sánchez, 2013). 

Para ejemplificar lo descrito por consumidores y productores, la situación actual de la 

comercialización hortícola en cuenca se refleja en la siguiente Figura: 
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Figura 39 

Sistema Actual de la Comercialización Hortícola Agroecológica en la Ciudad de Cuenca 

 

Fuente: Encuesta a productores y consumidores hortícolas agroecológicos en la ciudad de Cuenca 

Elaboración Propia 
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De acuerdo al sistema de comercialización identificado, se busca una alternativa que 

complemente la oferta actual de los productos hortícolas agroecológicos mediante una página web 

vinculada a una aplicación celular, dado que los productores hortícolas agroecológicos estarían 

dispuestos a utilizar para ofertar su producción.  

4.2.1. Premisas o Supuestos 

La propuesta planteada en el presente trabajo de investigación luego de haber realizado los 

análisis respectivos de la situación actual de la oferta y demanda de la producción hortícola 

agroecológica en la ciudad de Cuenca, pretende generar el interés de productores como de 

consumidores al establecer un canal Directo de comercialización, mediante una página web 

vinculada a una aplicación celular, sin necesidad que intervengan los intermediarios y que se vea 

afectado el precio del producto. 

Para la presente propuesta de canal directo de comercialización se considera como 

premisas o supuesto a los siguientes intervinientes: 

 Los consumidores y productores que estén interesados en el contacto directo a 

través del medio digital. 

 La plataforma digital a través de una página web vinculada a una aplicación celular 

disponible para ofertar y demandar los productos hortícolas agroecológicos. 

 Inversión pública o privada para el desarrollo del medio digital (página web 

vinculada a una aplicación celular).  

 Medios motorizados para la entrega de los productos a domicilio. 

En cuanto a la inversión se contará con personas o entidades interesadas en coordinar con 

el pequeño productor, para el desarrollo de una página web vinculada a la aplicación celular de 
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fácil dominio y acceso, que permita ofertar las hortalizas por parte de los productores y que los 

consumidores lo puedan solicitarlos de tal forma que se establezca un comercio justo y solidario. 

4.2.2. Objetivo de la Propuesta Metodológica  

El objetivo de la propuesta metodológica para la comercialización directa de los productos 

hortícolas agroecológicos es la siguiente: 

 Proponer el diseño de una plataforma virtual que permita la comercialización 

directa entre productor de hortalizas agroecológicas y consumidor final, que 

contribuya al crecimiento y fortalecimiento de las zonas rurales de la ciudad de 

Cuenca. 

Con este objetivo se busca que los productores y consumidores tengan la oportunidad de 

ofertar y demandar las hortalizas de manera directa en una forma rápida, ordenada y sencilla 

beneficiándose mutuamente. 

4.2.3. Objeto de la Propuesta  

El objeto de la propuesta metodológica para la comercialización directa de productos 

agroecológico se detalla a continuación: 

 Desarrollar la comercialización directa entre productor y consumidor final sin que 

exista la intervención de los intermediarios. 

 Garantizar al consumidor productos de calidad, frescos y cultivados de manera 

agroecológica. 

 Contribuir a la generación de ingresos, mismos que permitan tener mayor 

rentabilidad para el productor al comercializar su producción. 

 Demanda de los productos a precios accesibles para el consumidor. 

 Rapidez de entrega por el pedido solicitado 
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4.3. Responsables de la Implementación y Control  

La propuesta de comercialización directa de los productos hortícolas de la ciudad de 

Cuenca a través de los medios digitales para la implementación y control queda a cargo de los 

siguientes: 

 El inversionista sea entidad pública, privada o cualquier inversionista que colabore 

con los recursos económicos para el desarrollo del medio digital. 

 Los productores hortícolas a través de sus organizaciones que se hayan 

comprometido a la oferta de las hortalizas por el medio digital. 

4.4. Fases Para su Puesta en Práctica  

De las evidencias obtenidas en el presente estudio, para la propuesta de comercialización 

directa de los productos hortícolas de la ciudad de Cuenca a través de los medios digitales se 

establecen las siguientes fases para su implementación: 

4.4.1. Elaboración del Estudio de Comercialización Directa 

La presente investigación será la referencia base para el desarrollo de la plataforma digital, 

dado que el 50% de los consumidores están interesados en adquirir sus productos por medio de 

una tienda online que les facilite la adquisición de las hortalizas y optimice su tiempo. 

4.4.2. Acercamiento con las Partes Interesadas 

Para poner en marcha la plataforma virtual para la comercialización hortícola 

agroecológica directa, se tiene que hacer el acercamiento con las partes interesadas, entre las más 

destacadas detallamos a los siguientes: 

Organismos e Inversionistas (Públicas o Privadas). Se realizará el acercamiento con 

personas o entidades que estén interesados en apoyar esta nueva faceta de comercio de hortalizas, 

quienes financiaran en los gastos que sean necesarios para poner en marcha la Plataforma virtual 
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(página web y aplicación celular) para la oferta de productos hortícolas agroecológicos, donde se 

verá el interés ya sea de la entidad pública o privada y en caso de existir varios interesados elegir 

la mejor alternativa para la ejecución del proyecto. 

Acercamiento con los Productores Agroecológicos de la Ciudad de Cuenca. Para 

desarrollar la plataforma digital se realizará un acercamiento con los productores agroecológicos 

de la ciudad de Cuenca, que según el estudio el 69% están interesados en ofertar su producción 

por este medio, complementando así su oferta. 

Una vez que se haya realizado el acercamiento con los productores interesados, se pondrán 

las condiciones para que se comprometan a entregar una parte de su producción por el medio 

digital, entre las condiciones se acordaría lo siguiente: 

 Registrarse como miembro de la plataforma virtual. 

 Firmar una carta compromiso, para la entrega de una parte de sus productos cuando 

sean requeridos. 

 Elaborar una carta de confidencialidad. 

 Fijar una cuota para el mantenimiento y suscripciones correspondientes. 

 Establecer precios por los productos a ofertar. 

 Establecer los lineamientos de pago por los productos. 

 Buscar las formar adecuadas de hacer llegar la producción al consumidor final. 

 Comprometerse a la asistencia de reuniones en caso de ser necesario. 

Estas condiciones pueden variar en el transcurso del tiempo, pero se debe hacer de manera 

sigiloso que no afecte a los productores pues su tiempo es necesario en la producción. 

Acercamiento con los Desarrolladores de la Plataforma Virtual. Se buscará a los 

técnicos responsables en el desarrollo de la página web vinculada a la aplicación celular, donde 



119 

 

 

 

estén de acuerdo a llevar los lineamientos establecidos para la oferta de las hortalizas 

agroecológicas. 

Para buscar a los desarrolladores adecuados, se podría hacer convenios con estudiantes 

universitarios que cursen la carrera de ingeniería de sistemas o computación, quienes estén 

cursando el último ciclo, donde se podría hacer un acuerdo para el desarrollo y creación de la 

plataforma virtual, la misma que sea parte de su proyecto de titulación. 

4.4.3 Desarrollo de la Plataforma Virtual 

Una vez ya establecido los técnicos que nos ayudaran en el desarrollo de la plataforma 

virtual se realizará los siguientes pasos: 

1. Diseño del Modelo de la Plataforma Virtual (Pagina Web y Aplicación Celular) 

Para el desarrollo de la plataforma virtual se realizará reuniones con los productores 

interesados y el equipo seleccionado que vayan a desarrollar el medio digital, donde se pondrán 

de acuerdo para esclarecer las bases y lineamientos de la oferta de los productos hortícolas 

agroecológicos. 

También se establecerá reuniones periódicas para realizar actualizaciones correspondientes 

a la plataforma virtual. 

2. Legalización de la Plataforma Virtual 

Se buscará asesoramiento para legalizar la tienda mediante la página web y aplicación 

celular de acuerdo a las políticas que establezcan los organismos locales, nacionales, 

internacionales y los establecidos por el comercio electrónico. 

3. Adquisición del Servicio en Línea para la Infraestructura de la Plataforma Virtual 

Se analiza la mejor alternativa para desarrollar la página web y la aplicación celular entre 

estas alternativas se verán las siguientes: 



120 

 

 

 

 Se elegirá el nombre adecuado para la plataforma digital que sea fácil de recordar 

y que represente al cuidado del medio ambiente. 

 Con el equipo elegido para el desarrollo de la plataforma virtual, se ejecutará el 

programa tanto para la web como para la aplicación celular. 

 Elegir y contratar el hosting adecuado que permita almacenar la información, 

imágenes y videos de los productos hortícolas y que el soporte técnico sea 24/7. 

 Subir las aplicaciones para Android, iOS, y Windows Phone. 

4. Registrar el Dominio del Medio Virtual 

El dominio es fundamental para la página web, dado que nos permitirá posesionarnos en 

los buscadores. 

Como la comercialización será en la ciudad de Cuenca por el principio se propondrá que 

el dominio sea “.ec”. 

5. Crear e Ingresar a la Plataforma Virtual la Lista de Inventario de Productos a 

Ofertar 

La lista de inventarios de los productos a ofertar en la plataforma virtual se determina de 

acuerdo al presente estudio, donde se identificó que los productos de más oferta y demanda son 

los siguientes: 

 Productos de mayor oferta (Ver Figura 12). 

 Productos de mayor demanda (Ver Figura 33). 

6. Establecer Modalidades de Pago 

Según el estudio el 86% de los productores prefieren que se realice el pago en el momento 

de la entrega del producto, por lo que se establecerá esta modalidad, dado que el 63% de los 

consumidores coinciden con esta forma de pago. 
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Además, se establecerá modalidades como, mediante transferencias, PayPal, tarjetas de 

débito y crédito, dado que el 37% de los consumidores optarían por esta forma de pago. 

7. Establecer el Medio de Entrega de los Productos a Domicilio 

Dado que en el presente estudio identifico que el 53% de los consumidores están indecisos 

en el pago del transporte por las hortalizas, se verá la estrategia de cubrir el costo del transporte en 

el precio de los productos, sin que el mismo sea relevante y no haga que el precio del producto 

incremente. 

El medio de transporte adecuado y establecido para la entrega de los productos será el más 

oportuno y en esta pandemia por el Covid 19 el medio que se utilizó para pedidos era la 

motocicleta, por lo que sería factible la utilización de este medio. 

Para ello se debe definir el tiempo máximo de entrega del producto y a que zonas de la 

ciudad llegarían, ya que de acuerdo al presente estudio las parroquias de mayor demanda de los 

productos hortícolas son El Vecino, Yanuncay y Totoracocha, por lo que se debe estimar factores 

que pueden hacer que la entrega se retarde, dado que, al practicar la puntualidad con los pedidos, 

permitirá ganar la confianza de los consumidores. 

4.4.4. Modelo de Comercialización de la Plataforma Virtual 

Para que el canal de comercialización sea directo entre productor y consumidor final el 

modelo a elegir es DropShipping ya que este modelo consiste que el agricultor entregue 

directamente al consumidor final el producto, por lo que la página y aplicación celular seria solo 

el medio de compra. 

Al elegir este modelo la forma de comercialización seria de la siguiente manera: 
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Figura 40 

Modelo DropShipping para la Comercialización Hortícola Agroecológica Directa 

 

Fuente: Encuesta a productores y consumidores hortícolas agroecológicos en la ciudad de Cuenca 

Elaboración Propia 

4.4.5. Promover el Medio Digital a los Consumidores 

Una vez desarrollada la plataforma virtual y de haber realizado las pruebas 

correspondientes, se procederá a realizar la publicitación necesaria para dar a conocer a los 

consumidores la página web y aplicación celular. 

Agregar la dirección de la tienda virtual, para que aparezca en el buscador y apoyarse en 

google adwars para hacer banners publicitarios, de tal forma que permita realizar la publicidad 

mediante redes sociales (Facebook e Instagram) 

También se podrá realizar ofertas especiales por inauguración que llamen la atención a los 

consumidores finales como el 2 por 1. 
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4.4.6. Supervisión y Control de la Plataforma Virtual 

Para la supervisión y control de la tienda se deberá conocer al cliente y se puede elegir 

Google Analytics que permitirá dar información veraz de la tienda virtual. 

También se debe tener en cuenta que se debe hacer un seguimiento al cliente por lo que se 

debe dejar un correo o número de contacto para que se puedan realizar las consultas o reclamos 

por inconvenientes con el pedido. 

4.4.7. Presupuesto Estimado Para la implementación de la Plataforma Virtual 

A continuación, se estima un presupuesto para poder ejecutar la propuesta de plataforma 

virtual (página web vinculada a la aplicación celular) para la oferta de los productos hortícolas 

agroecológicos de la ciudad de Cuenca. 

Cabe señalar que los precios son promedios y están estimados a la fecha actual, por lo que 

en el momento de su ejecución podría variar los valores. 

Se toma en consideración la inversión inicial que se tendría que realizar para ejecutar el 

proyecto, y se puede incluso requerir de más recursos de acuerdo a como va avanzando la 

propuesta.
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Tabla 19 

Presupuesto Estimado en el Desarrollo y Creación de la Plataforma Virtual a Noviembre 2020 

N° Detalle Cantidad 
Costo 

Unitario 

Financiamiento 

Estimado 
Total 

1 Acercamiento con los interesados 

(productores, desarrolladores 

web, Inversionistas y 

transportistas) 

    $420 $420 

2      Local para reunión 1 $200     

3      Alquiler de equipos para la 

reunión 

1 $100     

4      Suministros de oficina para la 

reunión 

1 $50     

5      Llamadas telefónicas 

(Convencional y celular) 

  $30     

6      Transporte   $40     

7 Pago de Internet 1 $40 $40 $40 

8 Pago por el diseño web 1 $100 $100 $100 

9 Pago por el desarrollo de la 

página web 

1 $500 $500 $500 

10 Pago por la aplicación vinculada a 

la página web 

1 $3.000 $3.000 $3.000 

11 Registros y patentes     $490 $490 

12      Registro de la empresa online 1 $50     

13      Asesoría legal de protección de 

datos 

1 $50     

14      Contratación de dominio 1 $50     

15      Contratación de hosting 1 $300     

16      Contratación del sistema de pago 

Online (TVP Virtual) 

1 $40     

17 Gasto de mantenimiento de la 

tienda virtual 

1 $100 $100 $100 

18 Gasto de Publicidad 1 $100 $100 $100 

19 Imprevistos 1 $250 $200 $250 

  TOTAL       $5.000 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia 
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4.4.8. Propuesta del Canal de Comercialización Directo a Través de la Plataforma Virtual 

 La propuesta del canal de comercialización de los productos hortícolas agroecológicos 

directo entre productor y consumidor final sería el siguiente: 

Figura 41 

Propuesta de Canal de Comercialización Hortícola Agroecológico Directo 

 
Fuente: Encuesta a productores y consumidores  

Elaboración Propia 

Se evidencia  que la manera de comercialización de los productos hortícolas, sería la misma 

de como lo están haciendo los productores actualmente, a través de mercados locales o ferias 

agroecológicas que fueron ubicadas por las autoridades municipales y prefectura, la diferencia está 

que en la propuesta a más de esa forma de oferta, se complementa con la Plataforma Virtual 

mediante la  página web y aplicación celular, siendo aquí donde se da la facultad al consumidor 

final de elegir el medio de demanda de las hortalizas al productor hortícola, de tal forma que se 

concluye el canal de comercialización el mismo que beneficiara a las dos partes estableciendo el 

comercio justo y solidario.



126 

 

 

 

4.4.9. Estrategias de Marketing a Implementar en la Comercialización Hortícola Agroecológica 

De acuerdo al presente estudio, los productores hortícolas agroecológicos ofertan su producción de manera directa en forma de 

organizaciones en los espacios que las autoridades les ubicaron, pero se puede mencionar otro tipo de estrategias que les sería útil para 

que su producto sea más conocido y por ende se incremente su rentabilidad. A continuación, detallamos estrategias que podrían utilizar 

los horticultores agroecológicos de la ciudad de Cuenca: 

Tabla 20 

Estrategias Propuesta para la Comercialización Hortícola Agroecológica 

N° Estrategias Propuestas Forma de implementación 

1 Venta agrupada de los productos 

hortícolas agroecológicos. 

En esta pandemia por el Covid 19 se ha implementado esta estrategia, por lo que se 

propone la continuidad de la misma, donde se agrupen varios productos hortícolas 

agroecológicos para ser comercializados en forma de canasta familiar, lo que permitirá 

tener una mayor venta de la producción y de acuerdo al presente estudio los productos 

que integren esta agrupación serán los que se determinó que mayor demanda tienen por 

parte de los consumidores (Ver tabla 16). 
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N° Estrategias Propuestas Forma de implementación 

2 

Establecer los precios de los productos 

agroecológicos de acuerdo a la 

inflación del país. 

Se propone revisar anualmente la inflación del país por parte de las autoridades 

estatales y organizaciones, para establecer un precio fijo de los productos hortícolas 

agroecológicos que beneficie tanto a productor como al consumidor final. 

3 

Continuidad de certificaciones a los 

productos hortícolas agroecológicos. 

Se propone dar continuidad a las certificaciones de los productores hortícolas 

agroecológicos, lo que permitirá a las personas tener garantías de consumir hortalizas 

cultivadas de manera agroecológica, así pues, su inocuidad le da mejor sabor y preserva 

la salud del consumidor. 

4 

Programación de Ferias 

agroecológicas conjuntamente con las 

autoridades gubernamentales 

En la ciudad de Cuenca se desarrollan ferias agroecológicas por parte de la 

municipalidad y prefectura de Azuay con el objetivo de apoyar al pequeño productor e 

incentivar al consumo de estos productos, por lo que se propone seguir implementando 

estas ferias conjuntamente con las organizaciones periódicamente, para dar a conocer 

las hortalizas y su forma de cultivo que es en beneficio de la salud del consumidor. 

5 

Venta móvil de los Productos 

hortícolas agroecológicas. 

Se propone establecer un día a la semana entre las 6 am hasta las 10 am para que 

mediante una ruta establecida, en un vehículo motorizado se oferte a domicilio los 

productos hortícolas agroecológicas frescos a los consumidores. 
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N° Estrategias Propuestas Forma de implementación 

6 

Creación de un eslogan publicitario 

para las organizaciones de los 

productos hortícolas agroecológicas. 

Se propone crear por cada organización un eslogan que les identifique como 

productores agroecológicas, el mismo que les permita posicionarse en la mente del 

consumidor. 

7 Creación de volantes publicitarios 

Se propone la creación de volantes por cada organización donde permita dar a conocer 

sus productos, la calidad y donde se lo puede adquirir. 

8 

Etiqueta a los productos 

agroecológicas 

Por cada organización se propone crear una etiqueta que identifique a sus productos 

agroecológicas e incluso sea introducido en la publicidad y las canastas familiares, 

similares a las otorgadas por la Prefectura del Azuay. 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia 
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4.5. Indicadores de Evaluación de la Propuesta de Comercialización Directa 

Es necesario realizar indicadores que demuestren la eficiencia de la plataforma virtual (página web y aplicación celular) para la 

oferta de los productos hortícolas, de tal forma que se dé a conocer si está cumpliendo con los objetivos planteados al realizar este nuevo 

enfoque de comercio y el beneficio que da a consumidores y productores es el adecuado. 

Tabla 21 

Indicadores de Evaluación de la Propuesta Metodológica 

N° Objetivo del Indicador Metas Indicador 

Fuente de 

Información 

Verificación 

1 

Incrementar el ingreso 

económico de ventas del 

Productor Agroecológico 

A 1 año de haber 

implementado la 

Plataforma Virtual 

Volumen de 

ventas al año 

Datos proporcionados 

por el productor 

Mediante la bitácora de 

la Plataforma Virtual 

2 

Incentivar al consumidor final a 

la demanda de sus productos 

hortícolas por la plataforma 

virtual 

A 1 año de haber 

implementado la 

Plataforma Virtual 

Grado de 

fidelización 

Datos Proporcionados 

por el consumidor 

Mediante el número de 

pedidos registrados en la 

plataforma Virtual 
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N° Objetivo del Indicador Metas Indicador 

Fuente de 

Información 

Verificación 

3 

Mantener los precios de los 

productos hortícolas al ofertar 

por la plataforma virtual 

A 1 año de haber 

implementado la 

Plataforma Virtual 

Fluctuación de 

los precios a un 

año 

Datos de oferta de la 

plataforma virtual y 

entrevista a 

productores que 

comercializan su 

producción en los 

mercados de Cuenca 

Mediante comparación 

del precio actual frente 

al precio del periodo 

anterior 

4 

Incremento del margen de 

rentabilidad de los productos 

hortícolas agroecológicos al 

ofertar por la plataforma virtual 

A 1 año de haber 

implementado la 

Plataforma Virtual 

Relación 

beneficio costo 

Datos proporcionados 

por los productores y 

la plataforma virtual 

Mediante la bitácora de 

la Plataforma Virtual 

Fuente: Investigación Propia 

Elaboración Propia 
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CAPITULO V 

5. Conclusiones y Recomendaciones 

5.1. Conclusiones  

Los productores hortícolas agroecológicos cuentan con la producción necesaria para 

abastecer a los consumidores en el mercado urbano de la ciudad de Cuenca y por ende el 69% de 

los horticultores están dispuestos a abrirse a este nuevo enfoque de comercialización directa 

mediante la plataforma virtual que les permita tener mayores ingresos y por ende les genere más 

rentabilidad por sus productos. 

Los productos hortícolas de mayor comercialización son la lechuga, el brócoli, col repollo, 

culantro, zanahoria y ajo, dado que representan el 41% de la oferta y coinciden con los 

consumidores que complementan su canasta familiar con estas hortalizas. 

Los precios de las hortalizas pueden variar de acorde a la cantidad demandada o al lugar 

de compra, dado que el 58% de los consumidores manifiestan que los precios son altos en los súper 

mercados, por lo que la gran mayoría de personas acuden a los mercados de la ciudad, ferias 

agroecológicas, y directo al huerto a adquirir sus hortalizas, por tanto, manifiestan que son bajos 

y accesibles a su economía.  

La pandemia del Covid 19 que afectó a nivel mundial, ha permitido que los productores se 

familiaricen con este enfoque de oferta a través del internet, por lo que utilizaron las redes sociales 

(Facebook e Instagram) y WhatsApp para la oferta de sus productos, esto permitió que estén 

dispuesto a comercializar las hortalizas por los medios digitales, debido a que el comercio 

electrónico a ganado impulso en nuestra actualidad. 

Como se señaló anteriormente el 69% de los productores ofertarían su producción de 

manera directa utilizando medios digitales como aplicación celular, página web, redes sociales 
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(Facebook e Instagram) y WhatsApp, frente al  50% de los consumidores que demandaría las 

hortalizas por estos medios, por consiguiente, el productor y consumidor concuerdan en hacer uso 

de los medios tecnológicos para la comercialización hortícola agroecológica, sin embargo, existe 

todavía el desconocimiento de la tecnología por parte de algunas personas que hacen que se tenga 

temor y desconfianza a esta nueva forma de comercio. 

Tanto productores como consumidores coinciden que los pedidos de los productos 

hortícolas agroecológicos por la plataforma digital, se deben hacer generalmente por una 

aplicación celular o página web, dado que todas las personas en la actualidad tienen acceso a 

dispositivos electrónicos inteligentes, siendo el medio adecuado para realizar la oferta y demanda 

de las hortalizas. 

El pago de los productos hortícolas mediante la plataforma virtual, el 86% de los 

horticultores prefieren que sea en efectivo en el momento de la entrega del producto, coincidiendo 

con el consumidor dado que el 63% prefiere realizar el pago en el momento de la entrega del 

producto, esto debido al temor de que no exista seriedad en la comercialización y se vean 

involucrado en engaños y estafas. 

Finalmente se señala que el canal de comercialización directa mediante los medios digitales 

es una nueva forma de oferta y demanda de los productos hortícolas agroecológicos, debido a que 

en la sociedad actual todo se está volviendo tecnológico, y es por ello, que se debe dar la 

oportunidad de ofrecer a los horticultores su producción, dado que, este enfoque ayudara a 

complementar su oferta e incrementar sus ingresos que son necesarios para el sustento familiar y 

por parte del consumidor tener las garantías de adquirir un producto saludable que será beneficioso 

para su salud. 
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 5.2. Recomendaciones 

Los productores agroecológicos de la ciudad de cuenca comercializan su producción 

hortícola mediante los diferentes mercados y siendo parte de asociaciones, sin embargo existen 

algunos agricultores que no forman parte de estos organismos por lo que venden sus hortalizas de 

manera informal (vendedores ambulantes) porque no cuentan con el apoyo de las autoridades, por 

lo que se debe realizar programas para la comercialización hortícola agroecológica, donde se 

integren a todos los comerciantes (pequeños productores) para que no exista el comercio informal 

y se le pueda ubicar en los espacios necesarios para la oferta de sus productos. 

Incentivar a los productores hortícolas agroecológicos a comercializar su producción 

mediante los medios digitales, que sería una nueva forma de complementar su oferta. 

Dar profundidad a este estudio de comercialización directa mediante la plataforma virtual, 

para establecer una mayor conexión entre consumidor y productor agroecológico, permitiendo 

generar el interés de las autoridades para establecer este tipo de comercio digital que beneficien a 

las partes interesadas, estableciendo un comercio justo. 

Se recomienda asesorar a los productores hortícolas agroecológicos por parte de las 

autoridades y organizaciones, el nuevo enfoque de comercio electrónico, debido a que con el paso 

del tiempo la era digital será la nueva plataforma comercial. 

Establecer una marca comercial y sanitaria a las hortalizas agroecológicas que permita 

posesionarse en la mente del consumidor y también que exista las garantías de un producto que no 

tendrá ninguna repercusión para la salud. 

Para la comercialización directa mediante la plataforma virtual, se recomienda el 

compromiso del productor en hacerle llegar las hortalizas y el consumidor en realizar el pedido 

mediante la tienda online de tal forma que el beneficio sea para las dos partes. 
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8. Anexos 

Anexo 1. Negocios Electrónicos 
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Anexo 2. Formato de Encuesta de Productores 

ENCUESTA A PRODUCTORES HORTÍCOLAS 

La presente encuesta tiene como finalidad conocer si usted estaría dispuesto a ofertar sus productos de 

hortalizas de manera directa al consumidor final. La información obtenida será manejada de forma 

confidencial y serán utilizados solo para fines académicos. 

Nombres y Apellidos: _________________________Asociación que pertenece: ____________ 

Parroquia: _______________________Sector o Comunidad: ______________________ 

1. ¿Detalle a los miembros del grupo familiar? 

Nº NOMBRE Y APELLIDOS C.I. 

(opcional) 
EDAD DEDICACIÓN 

1     

2     

3     

4     

5     

6     

 

2. ¿Describa los principales productos que cultiva y destina al mercado, la frecuencia de venta, 

lugar de venta, tipo de cliente y precios de las hortalizas? 

Cultivos 

para el 

mercado 

Frecuencia de 

Venta (diario, 

semanal, 

mensual) 

 

 

Lugar de 

venta 

(Mercados, 

Ferias u 

otros)  

 

 

 

Tipo de cliente 

(Consumidor 

final, 

Distribuidor 

otros) 

Ventas 

Precios Actuales (Enero 2020) 
Precios 

más altos 

 

Precios 

más bajos 

Cant. 

 

Unidad 

 

 

P x U 

 

 

P x U 

 

 

P x U 
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Cultivos 

para el 

mercado 

Frecuencia de 

Venta (diario, 

semanal, 

mensual) 

 

 

Lugar de 

venta 

(Mercados, 

Ferias u 

otros)  

 

 

 

Tipo de cliente 

(Consumidor 

final, 

Distribuidor 

otros) 

Ventas 

Precios Actuales (Enero 2020) 
Precios 

más altos 

 

Precios 

más bajos 

Cant. 

 

Unidad 

 

 

P x U 

 

 

P x U 

 

 

P x U 

         

         

         

         

         

         

         

         

         

         

 

3. ¿Del total de la producción hortícola, que porcentaje destina para su autoconsumo y para 

comercialización? 

% autoconsumo  

% comercialización  
 

4. ¿Señale con una X a donde destina su producción Hortícola y la frecuencia de entrega? 

DESTINO 
Marque 

x 
Diario Semanal Quincenal Mensual Otros: __ 

Supermercados       

Restaurantes       

Centros de Abastos       

Mercados        

Asociaciones       

Feria Agroecológica       

Consumidor Final       

Otros:__________       
 

5. ¿Cuál es la forma de comercialización que usted utiliza para hacer llegar su producción a su 

destino? 

Directa (vende directamente al cliente)  
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Indirecta (Intermediarios minoristas mayoristas)  

Indirecta (mediante asociaciones)  
 

Otros: Especifiqué: ____________________ 

6. ¿Qué tiene en cuenta a la hora de fijar el precio de sus productos hortícolas? 

Precios de la plaza de mercado  

De acuerdo al dinero invertido en la producción de hortalizas  
 

Otros: Especifiqué: ____________________ 

7. ¿Qué dificultades encuentra a la hora de vender sus productos hortícolas? 

Falta de mercado  

Competencia  

Clientes exigentes  

Cambio de precios  
 

Otros: Especifiqué: ____________________ 

8. ¿Estaría dispuesto a comercializar su producción de manera directa a través de medios 

digitales? 

SI  

NO  
 

 

 

 

 

 

No ¿Porque?: _________________________________________________________________ 

9. ¿Señale el medio que usted estaría interesado en ofertar directamente sus hortalizas? 

Mediante página web  

Aplicaciones celulares  

Directo en la finca  
Otros, Especifiqué: ________________________________________________ 

10. ¿Si su oferta fuera directa al consumidor final, ¿cuál sería el medio de cobro que aceptaría por 

sus hortalizas? 

FORMAS DE PAGO Señale x Porque razón elige esa forma de pago 

Mediante tarjetas de débito o crédito   

En efectivo en el momento de la entrega   

Mediante transferencias   

Otros, Especifiqué: ______________________________________________ 

Gracias por su Colaboración 
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Anexo 3. Formato de Encuesta a Consumidores 

ENCUESTA A CONSUMIDORES 

La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer si usted estaría dispuesto a adquirir las 

hortalizas de manera directa al productor. La información obtenida será manejada de forma 

confidencial y serán utilizados solo para fines académicos. 

Nombre y Apellido: __________________________________ Fecha: ____________________ 

Sexo F_________ M __________ Edad: _______ 

1. ¿Con que frecuencia adquiere sus hortalizas para el consumo en su hogar? 

Diario  

Dos a tres veces por semana  

Tres a seis veces por semana  

Semanal  

Quincenal  

Mensual  
 

Otras, Especifiqué: _______________________________________ 

2. ¿Dónde adquiere usted las hortalizas que consume y defina si los precios que paga por 

ellos son Bajos, Accesibles o Altos? 

Lugar de 
adquisición 

Marque 
con x 

Precio 
Bajo 

Precio 
accesible 

Precio 
Alto 

Nombre del Lugar donde realiza la 
compra 

Supermercado      

Mercados      

Centros de abasto      

Directo del huerto      

Ferias 
Agroecológicas  

     

 

Otros, Especifiqué: __________________ Precio Bajo: __ Precio Accesible: __ Precio Alto: ___ 

Nombre del Lugar donde realiza la compra: _______________________________________ 

 

3. Del lugar de adquisición señalado ¿Por qué compra las hortalizas en ese lugar? 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

4. ¿Usted prefiere que las hortalizas cultivadas sean de manera?: 

Convencional (utilización de fertilizantes 
químicos) 

 

Agroecológica (sin utilización de fertilizantes 
químicos) 

 

 

 



 

 

5. ¿Señale las hortalizas que usted consume con más frecuencia y describa la cantidad y 

precio que compra?  

N° Hortalizas Marque 
con x 

Cantidad 
Unidad de Medida Precio de 

Compra Libras Galón Atados Otra:_____ 

1 Acelga               

2 Ajo               

3 Alcachofa               

4 Apio               

5 Brócoli               

6 Cebolla papa               

7 Cebollín               

8 Col Blanca               

9 Col de Bruselas               

10 Col de Milán               

11 Col morada               

12 Col repollo               

13 Coliflor               

14 Culantro               

15 Espinaca               

16 Lechuga repollo               

17 Lechuga rizada               

18 Nabo               

19 Papas               

20 Pepino               

21 Perejil               

22 Puerro               

23 Rábano               

24 Remolacha               

25 Romanesco               

26 Zambo               

27 Zanahoria               

28 Zuquini               

 

Otras Especifiqué: _______________________ Cantidad: ____________ Precio: ___________ 

6. ¿Qué tiempo le toma a usted realizar la compra de sus productos hortícolas? 

De 1 a 10 minutos   

De 11 a 20 minutos  

De 21 a 30 minutos  

De 31 a 60 minutos  

Más de 60 minutos  
 

  



 

 

7. ¿Cuánto tiempo usted se tarda al lugar donde realiza la compra de sus productos 

hortícolas?  

De 0 a 15 minutos   

De 16 a 30 minutos  

De 31 a 45 minutos  

De 46 a 60 minutos  

Más de 60 minutos  

 

8. ¿Usted estaría dispuesto a adquirir sus hortalizas de manera directa a través de 

medios digitales (Productor – Consumidor Final)? 

SI  

NO  

9. ¿Señale el medio que usted estaría interesado adquirir directamente sus hortalizas? 

Mediante página web  

Aplicaciones celulares  

Directo en la finca  
 

Otros, Especifiqué: ________________________________________________ 

10. ¿En caso de adquirir sus hortalizas directamente al productor, estaría dispuesto a 

pagar un valor adicional por el transporte de las mismas? 

SI  

NO  

11. ¿Señale los medios de pago que estaría dispuesto usted a utilizar por la adquisición de 

sus hortalizas? 

Mediante tarjetas de débito o crédito  

En efectivo en el momento de la entrega  

Mediante transferencias  

Mediante la aplicación de compra de la Web  

 

Otros, Especifiqué: ______________________________________________ 

Gracias por su Colaboración 

 



 

 

Anexo 4. Fotografías del Trabajo de Campo 

PLATAFORMA KENNEDY 

 

PLATAFORMA NARANCAY 

 



 

 

 

 

PLATAFORMA DE TOTORACOCHA 

 



 

 

 

 

MERCADO 27 DE FEBRERO 

 



 

 

      

MERCADO 12 DE ABRIL 

 

     

MERCADO 3 DE NOVIEMBRE 



 

 

 

      

MERCADO 10 DE AGOSTO 

 



 

 

 

 

MERCADO PROVISIONAL EL CEBOLLAR 

 



 

 

 

      

MERCADO LAS ORQUÍDEAS 

 



 

 

      

 

FERIA AGROECOLÓGICA CRISTO REY 

 



 

 

 

 

FERIA AGROECOLÓGICA MIRAFLORES 

 



 

 

 

HORTICULTORES SAN JOAQUÍN 

 



 

 

      

Anexo 5. Parroquias Rurales de la Ciudad de Cuenca 

 

 

 



 

 

 

Anexo 6. Parroquias Urbanas de la Ciudad de Cuenca 

 

 

 


