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Resumen

El presente estudio profundiza en la interseccion entre la innovacion
biotecnoldgica forrajera y la planeacion estratégica de marketing para abordar la crisis
de rendimiento observada en la ganaderia ecuatoriana entre los afios 2023 y 2025. El
objetivo central consiste en disefiar un plan de marketing estratégico que facilite la
introduccion y el posicionamiento comercial de la semilla de pasto mejorado Brachiaria
hibrido Dunamis en el canton El Empalme, provincia del Guayas. La problematica
analizada radica en un decrecimiento del 3.4% en la superficie nacional de pastos
cultivados —que alcanz6 2.242.399 hectareas en 2024— exacerbado por la sequia
prolongada de junio a septiembre de 2024 y el uso de semillas de baja calidad.
Mediante una investigacion de enfoque cuantitativo con alcance descriptivo y
transversal, se aplicé un cuestionario estructurado de 20 preguntas a 40 actores clave
del sector agropecuario: 15 ganaderos (37.5%), 14 comerciantes de agro-servicios
(35%) y 11 agricultores productores de pasto (27.5%). Los resultados revelan que el
67% de los encuestados conoce la marca Dunamis, principalmente a través de redes
sociales (55.6%), y el 88.9% de quienes la conocen perciben su calidad como «buena»
o «excelente». No obstante, el 53% desconoce sus atributos diferenciadores
especificos y el 38% se mantiene neutral respecto a la relacion calidad-precio. El 65%
declara que el precio es factor determinante en la compra y solo el 55% expresa
intencién de prueba. La investigacion concluye que el posicionamiento de Dunamis
requiere una transiciéon desde la venta transaccional hacia una asesoria técnica
especializada, articulada con una estrategia de marketing digital omnicanal que
comunique el retorno de inversion y vincule el alto contenido proteico (hasta 18% MS)
con la sostenibilidad del suelo y la resiliencia climatica en la regién litoral.

Palabras clave: estrategias, plan de marketing, semillas mejoradas, Brachiaria
Dunamis, posicionamiento comercial.

Abstract

This study examines the intersection between forage biotechnological
innovation and strategic marketing planning to address the productivity crisis observed
in Ecuadorian livestock farming between 2023 and 2025. The central objective is to
design a strategic marketing plan to facilitate the introduction and commercial
positioning of the improved grass seed Brachiaria hybrid Dunamis in the El Empalme
canton, Guayas province. The study problem centers on a 3.4% decline in national
cultivated pasture area—reaching 2,242,399 hectares in 2024—exacerbated by the
prolonged drought of June-—September 2024 and poor seed quality. Using a
quantitative, descriptive, and cross-sectional research design, a structured 20-question
survey was applied to 40 key agro-sector stakeholders: 15 ranchers (37.5%), 14 agro-
service traders (35%), and 11 grass farmers (27.5%). Results show that 67% of
respondents know the Dunamis brand, primarily through social media (55.6%), and
88.9% of those who know it rate its quality as 'good' or 'excellent’. However, 53% are
unaware of its specific differentiating attributes, 38% remain neutral on the value-for-
money proposition, and 65% state that price is a decisive purchase factor. The research
concludes that successful positioning requires a shift from transactional selling to
specialized technical advisory services, supported by an omnichannel digital marketing
strategy that communicates ROI and links the seed's high protein content (up to 18%
DM) with soil sustainability and climate resilience in the coastal region.

Keywords: strategies, Brachiaria Dunamis,
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Introduccion
Contexto Socioecondémico y Problematica de los Pastizales

La mayor parte del territorio ecuatoriano posee condiciones medioambientales
favorables para producir pastos durante todo el afio a costos comparativamente bajos
(Ledn, 2018). En 2024, la superficie plantada de pastos cultivados a nivel nacional alcanz6
2.242.399 hectéreas, distribuidas en variedades predominantes: Pasto Saboya (34.0%),
Pasto Mixto (32.5%), Otros pastos (21.4%), Pasto Miel (6.2%) y el género Brachiaria con
apenas 5.9% de participacion (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC], 2025).
Estas cifras representaron una disminucion del 3.4% respecto al afio 2023, evidenciando
un estancamiento en la expansion de las areas forrajeras que subraya la necesidad de
transitar hacia una mayor productividad por unidad de area a través de semillas mejoradas

(Orbe, 2025).

La regién Costa concentra el 47.9% de la superficie plantada nacional; la Sierra el
35.4%; la Amazonia el 16.6%; y la Zona no delimitada el 0.1% (Orbe, 2025). Dentro de la
Costa, el cantén ElI Empalme se posiciona como una zona critica para la adopcién de
nuevas tecnologias forrajeras. Adicionalmente, la sequia de 2024 —que se extendio de
junio a septiembre, superando la duracién habitual de dos meses— provocé un
marchitamiento masivo de la cobertura vegetal, afectando especialmente las zonas sin
acceso a riego ubicadas hasta 3.500 msnm (Quiroz, 2024). EIl MAGAP estima que el 60%
de los productores ha enfrentado algun evento climético adverso, con pérdidas econémicas

gue alcanzaron USD 284 millones en 2023 por causa de inundaciones (Ponce, 2022).
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Tabla 1. Superficie de Pastos Cultivados en Ecuador, 2024

Variedad de Pasto Participacion (%) Tendencia vs. 2023
Pasto Saboya 34.0 Decreciente
Pasto Mixto 32.5 Estable
Otros pastos 214 Variable
Pasto Miel 6.2 Estable
Brachiaria 5.9 Crecimiento lento
Total nacional 100.0 -3.4% global

Nota. Adaptado de INEC (2025) y Orbe (2025). El total nacional presenté una
reduccion del 3.4% respecto a 2023.

El Hibrido Dunamis: Origen y Superioridad Agronémica

El hibrido Dunamis fue desarrollado mediante el cruzamiento de Brachiaria
brizantha cv. Marandu x Brachiaria decumbens, constituyendo lo que se conoce como un
«Marandd mejorado» (Milagro, 2025; Milagro & AgroBrasil, 2024). Esta combinacién
genética permite expresar las mejores caracteristicas de ambas especies: la resistencia al
salivazo propia de Marandu y el habito de crecimiento estolonifero de decumbens, que

facilita una cobertura del suelo mas rapida y profunda (Milagro, 2025; FAO, 2020).

Sus ventajas agrondmicas especificas para el contexto de EI Empalme incluyen:
mayor cobertura del suelo por crecimiento estolonifero; tolerancia a periodos de
encharcamiento de 15 a 30 dias; adaptacién a suelos acidos con pH entre 4.8 y 5.5 y de
baja fertilidad; resistencia al hongo Rhizoctonia, causante de muerte subita de pasturas; y
contenido de proteina bruta de hasta 18% en materia seca, frente al maximo de 14% del
Marandu convencional (Milagro, 2025). En el contexto competitivo local, los principales
competidores directos son las variedades Mombaza y Marandu —identificadas como las
mas vendidas en el cantén EI Empalme (AGRIPAC, 2024)— junto con marcas como

Agrosol, Germipasto, Mavuno, Impaska y Techseed.
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Tabla 2. Comparativa de Atributos Agronémicos Forrajeros

Atributo Agronémico B. decumbens B. brizantha (Marandu) Brachiaria hibrido Dunamis
Habito de crecimiento Decumbente Semi erecto Decumbente / Estolonifero
Exigencia en fertilidad Muy baja Media Baja
Tolerancia a la acidez (pH) +3.8 +5.5 +4.8
Tolerancia a sequia Alta Media Alta
Resistencia a Salivazo Muy baja Alta Alta
Proteina bruta (% MS) 8-12 8-14 10-18
Digestibilidad (% MS) 55 - 65 55 - 65 58 — 68
Dias de encharcamiento 15-30 3-6 15-30

Nota. Adaptado de Milagro (2025) y FAO (2020). La Mombaza tiene un potencial
proteico de hasta 16% y tolerancia media a la sequia (AGRIPAC, 2024).

Fundamentacion Teorica

La planeacion estratégica se define como la practica constante que relaciona
medios con fines, propésitos y resultados, permitiendo a las organizaciones proyectar sus
fortalezas hacia el mercado en un horizonte de mediano y largo plazo (Rincén, 2018). El
marketing, por su parte, es el proceso responsable de identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente de forma rentable (Chartered Institute of Marketing de Inglaterra
[CHIMI], 2016). La mezcla de marketing —o las 4 Ps: Producto, Precio, Plaza y Promocion

(McCarthy, 1960)— constituye el marco tactico para operacionalizar el posicionamiento.

El posicionamiento no es lo que se hace con el producto, sino lo que se construye
en la mente del consumidor (Villamar, 2018). Para Dunamis, este posicionamiento se logra
mediante una asociacién fuerte y Unica entre la asesoria técnica directa, la calidad
certificada y los resultados tangibles en campo (Bialar, 2024). Las pequefias y medianas
empresas de agro-servicios frecuentemente carecen de un liderazgo gerencial proactivo
que genere los cambios necesarios para ser competitivos mediante el marketing de

servicios (Bermeo, 2018).



/7 .

i -ner@ndo

5 5 REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905
Métodos y Materiales

El presente estudio adoptdé un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo,
transversal y documental. El disefio descriptivo permitié capturar, en un Unico momento
temporal (afio 2025), las percepciones, actitudes y comportamientos de los actores del
mercado agropecuario del canton ElI Empalme, provincia del Guayas, Ecuador, con el
proposito de conocer la percepcion de los clientes sobre aspectos especificos como la
satisfaccion con el producto, la experiencia de compra y la percepcion de la marca. La
investigacion se complementd con una revision sisteméatica de literatura cientifica sobre el

género Brachiaria, semillas mejoradas y estrategias de marketing agropecuario.

La poblacién objetivo estuvo conformada por actores de la cadena de valor forrajera
activos en el canton El Empalme. La muestra fue de tipo no probabilistico por conveniencia
e incluy6 40 participantes, distribuidos de la siguiente manera: 20 agricultores productores
de pasto, 10 duefios de agro-servicios comercializadores de semilla y 10 ganaderos
habituales que utilizan el pasto como alimento para sus animales (Arias, 2012). Sin
embargo, la clasificacién final de los encuestados por su ocupacion declarada resulté en 15
ganaderos (37.5%), 14 comerciantes de agro-servicios (35.0%) y 11 agricultores
productores de pasto (27.5%), reflejando la composicion real del sector en la zona de

estudio.

Se disefié un cuestionario estructurado de 20 preguntas cerradas, organizado en
siete secciones tematicas alineadas con los componentes de la Mezcla de Marketing
(producto, precio, plaza y promocion), conforme al modelo de McCarthy (1960). Las
secciones abordaron: (a) informacion general del encuestado; (b) frecuencia de compra; (c)
conocimiento y reconocimiento de la marca Dunamis; (d) percepcién del producto y

comparacion con la competencia; (e) intencion de compra y barreras; (f) satisfaccion con la
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asesoria técnica y canales de compra preferidos; y (g) atributos percibidos del producto.
Previo a la aplicacién del instrumento, se presento el producto fisicamente y se socializaron
sus beneficios agronémicos, con el fin de garantizar que todos los encuestados tuviesen

una referencia homogénea del objeto de estudio.

El procesamiento de datos se realiz6 mediante estadistica descriptiva, utilizando
frecuencias absolutas y porcentajes para la interpretacion de cada variable. Los resultados
se presentan en tablas de distribucién conforme a las normas APA 7.2 edicién. Para el
andlisis estratégico del entorno, se construyo la Matriz DOFA a partir de los hallazgos de
campo y de fuentes secundarias (Cardozo, 2025), y se aplicé el modelo de las Cinco
Fuerzas de Porter para evaluar la dinAmica competitiva del mercado forrajero regional

(Rodriguez, 2024).
Analisis de resultados
Perfil Sociodemografico de la Muestra

La muestra (n = 40) present6 una distribucion demografica diversa. En cuanto a la
edad, el grupo mas numeroso fue el de 18 a 30 afios (40%), seguido por los encuestados
de 50 a 70 afios (33%) y los de 30 a 50 afios (27%), lo que indica una representacion de
actores en distintas etapas productivas del sector. La composicién por género mostrd una
predominancia masculina (70%), reflejo de la participacion mayoritaria de hombres en las
actividades agropecuarias y comerciales de la zona. Respecto a la ocupacion, los
ganaderos constituyeron el grupo mas grande (37.5%), seguidos de los comerciantes de

agro-servicios (35.0%) y los agricultores productores de pasto (27.5%).

En cuanto a la frecuencia de compra de semillas forrajeras, el 70% de los

encuestados declaré adquirirlas de manera frecuente y el 30% ocasionalmente; ningln
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participante reporté comprar raramente o nunca, lo que confirma que la muestra esta

compuesta por consumidores activos y recurrentes del mercado objetivo.

Tabla 3. Perfil Sociodemografico y de Comportamiento de Compra de la Muestra (n

= 40)

Variable / Categoria N.° de encuestados Porcentaje (%)

Rango de edad

18 — 30 afios 16 40.0
30 - 50 afios 11 27.0
50 — 70 afios 13 33.0
Género

Masculino 28 70.0
Femenino 12 30.0
Ocupacion

Ganadero 15 37.5
Comerciante / Agro-servicios 14 35.0
Agricultor / Productor de pasto 11 27.5
Total 40 100.0

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada en el cantén
El Empalme (2025).

Conocimiento y Reconocimiento de la Marca Dunamis

El 67% de los encuestados (27 personas) afirmé conocer la marca Dunamis,
mientras que el 33% restante (13 personas) la desconocia. Entre quienes la conocen, el
principal canal de descubrimiento fueron las redes sociales oficiales de la marca (55.6%),
seguido de la recomendacion boca a boca (22.2%), amigos (11.1%) y avisos publicitarios
(11.1%). Este hallazgo subraya el papel preponderante de la comunicacién digital en la

difusion del producto dentro del segmento agricola.

En cuanto a las plataformas digitales seguidas por quienes conocen la marca

(respuesta multiple, n = 27), YouTube lidera con 40.7% (11 menciones), seguido de
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Facebook con 37.0% (10 menciones), WhatsApp con 29.6% (8 menciones), TikTok con
25.9% (7 menciones) e Instagram con 14.8% (4 menciones). Esta distribucién es

estratégicamente relevante para la focalizacion de contenidos y campafas publicitarias.

Tabla 4. Conocimiento, Canal de Descubrimiento y Plataformas Digitales de la

Marca Dunamis.

Indicador N.° / Respuesta Porcentaje (%)

Conocimiento de la marca (n = 40)

Conoce la marca DUNAMIS: Si 27 67.0
Conoce la marca DUNAMIS: No 13 33.0
Canal de conocimiento (n = 27)

Redes sociales de la marca 15 55.6
Recomendacion boca a boca 6 22.2
Amigos 3 11.1
Avisos publicitarios 3 11.1
Redes sociales seguidas (respuesta multiple, n = 27)

YouTube 11 menciones 40.7
Facebook 10 menciones 37.0
WhatsApp 8 menciones 29.6
TikTok 7 menciones 25.9
Instagram 4 menciones 14.8

Nota: Elaboracién propia. Los datos de canal de conocimiento y redes sociales
corresponden Unicamente a los 27 encuestados que conocen la marca. Las menciones de

redes sociales son de respuesta multiple

Percepcion del Producto y Posicion Competitiva

La percepcion de calidad de Dunamis fue predominantemente positiva entre quienes
conocen la marca: el 70.4% la describi6 como «buena» y el 18.5% como «excelente»,
mientras que solo el 11.1% se mantuvo neutral y no se registraron percepciones negativas.
Respecto al cumplimiento de necesidades de campo, el 62% de la muestra total (n = 40)
estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo, pero un 38% se mantuvo neutral, indicando

una oportunidad para comunicar mejor los beneficios agronémicos especificos.
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En cuanto a la comparacién con la competencia, el 67% de los encuestados
considerd a Dunamis «mejor» 0 «mucho mejor» que otras semillas del mercado, mientras
que el 33% la percibi6 como «igual» y ninguno la calific6 como inferior. El atributo
diferenciador méas reconocido fue la «calidad» (47%), seguido del «precio» (22%), «servicio
al cliente» (18%) e «innovacion» (13%). El bajo porcentaje de menciones del componente

biotecnoldgico sefiala una falla en la comunicacién del valor tecnoldgico del producto.

Tabla 5. Percepcion de Calidad, Posicion Competitiva y Atributos Diferenciadores

de Dunamis (n = 40).

Indicador Respuesta principal Porcentaje (%)

Calidad percibida (n = 27)

Buena 19 70.4
Excelente 5 18.5
Neutral 3 111
Comparacion con competencia (n = 40)

Mucho mejor 15 37.0
Mejor 12 30.0
Igual 13 33.0
Atributo diferenciador principal (n = 40)

Calidad 19 47.0
Precio 9 22.0
Servicio al cliente 7 18.0
Innovacion / componente biotecnoldgico 5 13.0

Nota: Elaboracion propia. Los datos de calidad percibida corresponden a n = 27 que

conocen la marca; los demas indicadores aplican a n = 40.

Intencién de Compra y Barreras de Adopcién

El 67% de la muestra (27 personas) declar6 haber comprado semillas hibridas
anteriormente, evidenciando un mercado familiarizado con este tipo de producto. Para el
33% que no ha comprado hibridos (13 personas), la principal barrera fue el precio (53.8%),
seguida de la falta de informacion (30.8%). Respecto a la intencién especifica de probar
Dunamis, el 55% se mostré dispuesto a hacerlo, el 32% se neg6 y el 13% expres6 una

postura de «tal vez».
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El precio resulté ser un factor determinante en la decision de compra para el 65%
del total de encuestados, lo que refuerza la necesidad de una estrategia de comunicacién
que justifique la inversidbn mediante el célculo del retorno. Asimismo, el 53% declaré
desconocer las caracteristicas y beneficios especificos de Dunamis aun después de haber
sido expuesto al producto durante la encuesta, lo que revela una brecha critica entre

reconocimiento de marca y conocimiento profundo del producto.

Tabla 6. Intencion de Compra, Experiencia con Hibridos y Barreras de Adopcion.

Indicador Respuesta Porcentaje (%)
Experiencia en compra de hibridos (n = 40)
Ha comprado hibridos antes: Si 27 67.0
Ha comprado hibridos antes: No 13 33.0
Obstéaculos para no haber comprado (n = 13)
Precio 7 53.8
Falta de informacion 4 30.8
No la necesita / Otros 2 154
Intencion de probar DUNAMIS (n = 40)
Si 22 55.0
No 13 32.0
Tal vez 5 13.0

Nota: Elaboracién propia. Los datos de obstaculos de compra aplican Gnicamente a

los 13 encuestados que no han comprado hibridos

Satisfaccion con la Asesoria Técnica y Canales de Compra Preferidos

La satisfaccion con el servicio de asesoria técnica externa sobre Dunamis fue mixta:
el 52% estuvo satisfecho o bastante satisfecho (35% y 17%, respectivamente), pero el 48%
se mantuvo neutral, indicando que el servicio no se percibe como un elemento excepcional
gue genere alta lealtad. En lo que respecta al canal de compra preferido, las tiendas fisicas
y agro-servicios mantienen el primer lugar con un 55%, seguidas por redes sociales (27%)
y paginas web con entrega a domicilio (18%). Este patrén refleja que, a pesar del alto
consumo de contenido digital, el canal tradicional sigue siendo dominante para la

transaccion.
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Respecto a la percepcion general de alta calidad, el 62% de los encuestados acordd
0 acordo totalmente con la afirmacion «Dunamis es una semilla de alta calidad», mientras

gue el 38% se mantuvo neutral y ninguno expresé desacuerdo.

Tabla 7. Satisfaccibn con Asesoria Técnica, Canal de Compra Preferido y

Percepcion de Alta Calidad (n = 40).

Indicador Respuesta Porcentaje (%)

Satisfaccién con asesoria técnica externa (n = 40)

Bastante satisfecho 7 17.0
Satisfecho 14 35.0
Neutral 19 48.0
Canal de compra preferido (n = 40)

Tiendas fisicas / agro-servicios 22 55.0
Redes sociales 11 27.0
Pagina web con entrega a domicilio 7 18.0
Percepcion de alta calidad (n = 40)

Totalmente de acuerdo 8 20.0
De acuerdo 17 42.0
Neutral 15 38.0

Nota: Elaboracién propia. Se presenta la suma de respuestas positivas

(«satisfecho» + «bastante satisfecho» = 52%) para satisfaccion con asesoria técnica.

Atributos Percibidos y Diagnéstico Estratégico

Los atributos mas asociados a Dunamis por los encuestados fueron de caracter
econdmico-productivo: «alta rentabilidad» con 32.5% (13 menciones) y «alto contenido
proteico como alimento para el ganado» con 27.5% (11 menciones). El atributo «uso
recomendable» alcanzo el 17%, «sustentable al desarrollo rural» el 12.5%, y un 10% no
emiti6 comentarios. Esta distribucion alinea la percepcion de la marca con beneficios
concretos para el negocio ganadero, aunque los atributos de sostenibilidad todavia

presentan baja penetracion.
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Tabla 8. Atributos Percibidos en la Semilla de Pasto Hibrido Dunamis (n = 40).

Atributo percibido sobre DUNAMIS

N.° de encuestados Porcentaje (%)

Alta rentabilidad

Pasto con alto contenido proteico para el ganado

Uso recomendable
Sustentable al desarrollo rural
Sin comentarios

Total

13 32.5
11 27.5
7 17.0
5 125
4 10.0
40 100.0

Nota: Elaboracion propia basada en la encuesta aplicada en el canton El Empalme

(2025).

El diagnostico DOFA resultante del andlisis de campo y del entorno identifico las

siguientes fortalezas: calidad certificada del hibrido con respaldo genético comprobado;

alianzas estratégicas con distribuidores nacionales (NOVAGRO, Pasturas Tropicales,

Terra-Semillas, Sur-Semillas, entre otros); y red de distribucion accesible con asesoria

técnica directa al productor. Las principales debilidades fueron: baja visibilidad digital y

presencia fisica limitada en El Empalme; comunicacion insuficiente de los beneficios

diferenciadores; y disefio de empaque poco diferenciador frente a la competencia

Tabla 9. Matriz DOFA Estratégica para la Semilla Brachiaria hibrido Dunamis.

Analisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas (F)

1. Calidad certificada del hibrido y respaldo
genético comprobado.

2. Alianzas estratégicas con proveedores locales
(NOVAGRO, Pasturas Tropicales, Terra-
Semillas).

3. Red de distribucion accesible y asesoria
técnica directa al productor.

Oportunidades (O)

1. Creciente demanda de pastos resistentes a
sequia e inundaciones.

2. Expansién del comercio electrénico y redes
sociales en el agro.

3. Mayor conciencia ambiental y demanda de
ganaderia sostenible.

Debilidades (D)

1. Baja visibilidad digital y presencia fisica
limitada en El Empalme.

2. Comunicacion insuficiente de beneficios
especificos del hibrido.

3. Disefio de empaque poco diferenciador frente a
la competencia.

Amenazas (A)

1. Alta sensibilidad al precio (65% de los
compradores lo consideran determinante).

2. Competencia intensa de marcas establecidas:
Mombaza, Marandu, Agrosol, Germipasto.

3. Inestabilidad econémica y presupuestos
insuficientes en el sector rural.

Nota: Elaboracion propia basada en los resultados de campo y en Cardozo (2025).
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Aplicando el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, la rivalidad entre competidores
es intensa, protagonizada por las variedades Mombaza y Marandi —identificadas como las
semillas de pasto mas vendidas en el canton El Empalme (AGRIPAC, 2024)— junto con
marcas como Agrosol, Germipasto, Mavuno, Impaska y Techseed. El poder de negociacion
de los compradores es elevado dada la alta sensibilidad al precio (65%) y la estandarizacion
de varios productos del segmento, lo que impone a Dunamis la necesidad de una estrategia

de nicho tecnoldgico que diferencie claramente la propuesta de valor (Rodriguez, 2024).
Discusion

Los resultados de este estudio confirman la existencia de una paradoja de adopcién
tecnolégica en el mercado forrajero del canton El Empalme: a pesar de que Dunamis posee
atributos agrondémicos objetivamente superiores —proteina bruta de hasta 18% MS,
resistencia al salivazo, tolerancia a encharcamientos de 15 a 30 dias y adaptacién a suelos
acidos—, el 53% de los encuestados desconoce sus caracteristicas especificas. Este
hallazgo coincide con las advertencias de Bermeo (2018) y del Instituto Nacional de
Investigacién Agropecuaria (INIA, 2010), quienes sefialan que el principal obstaculo para la
adopcion de insumos agricolas mejorados no es necesariamente el costo, sino la ausencia

de conocimiento técnico y de canales de informacion adecuados para llegar al productor.

El hecho de que el precio sea el principal diferenciador percibido solo por el 22% de
los encuestados —mientras que la calidad concentra el 47%— sugiere que el mercado de
El Empalme valora los atributos intrinsecos del producto, pero que la sensibilidad al precio
(declarada por el 65% como factor determinante) actia como una barrera conductual de
compra mas que como una objecién racional al valor. Esta dualidad refuerza la propuesta
de Villamar (2018) de que el posicionamiento debe construirse en la mente del consumidor

vinculando el precio con el retorno de inversion demostrable en campo.
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La alta neutralidad detectada en multiples dimensiones —38% en relacion calidad-
precio, 38% en cumplimiento de necesidades de campo, 48% en satisfaccién con asesoria
técnica y 60% en atractivo del disefio del producto— constituye el hallazgo mas
estratégicamente relevante de la investigacion. Esta neutralidad generalizada no es
indiferencia, sino incertidumbre informativa: los encuestados no han tenido suficiente
contacto técnico o evidencia de campo para convertir una percepcion positiva en conviccion
de compra. Takahashi (2024) sefiala que la experiencia del cliente es el motor del
agronegocio moderno, lo que valida la propuesta del programa «Técnico en Campo» como

herramienta de conversion.

El predominio de YouTube (40.7%) y Facebook (37.0%) como plataformas de
seguimiento de la marca, combinado con la preferencia mayoritaria por tiendas fisicas para
la transaccion (55%), dibuja un perfil de consumidor «informado digitalmente, comprador
presencialmente». Esta dualidad de comportamiento debe ser el eje de la estrategia
omnicanal: usar los medios digitales para educar y generar confianza, y los puntos de venta
fisicos para cerrar la transaccion con apoyo técnico in situ. La adopcién de tecnologias
forrajeras mejoradas puede reducir la probabilidad de caer bajo la linea de pobreza entre
un 3% y un 4% gracias a la estabilizacion de ingresos ganaderos (Enciso et al., 2022),
argumento que debe integrarse explicitamente en los mensajes de comunicacion dirigidos

a los productores.
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Conclusiones

El presente estudio permite formular cinco conclusiones sustentadas en evidencia
empirica sobre la comercializacién de la semilla Brachiaria hibrido Dunamis en el canton El

Empalme.

En primer lugar, el mercado forrajero de El Empalme presenta condiciones
estructurales favorables para la adopcion de semillas mejoradas: la frecuencia de compra
es alta (70%), el reconocimiento de la marca Dunamis alcanza el 67%, la percepcién de
calidad entre quienes la conocen es positiva (88.9% la califica como «buena» o
«excelente»), y el 67% considera el producto «mejor» 0 «mucho mejor» que la
competencia. Estos indicadores confirman que existe una base de mercado receptiva, con

potencial real de conversion a una demanda sostenida.

En segundo lugar, la principal barrera para el posicionamiento de Dunamis no es de
naturaleza agronémica ni econémica, sino comunicacional. El 53% de los encuestados
desconoce los atributos diferenciadores del hibrido a pesar de la socializacién previa del
producto; la «innovacién» y el componente biotecnoldgico solo son reconocidos como factor
diferenciador por el 13% de los encuestados; y la baja visibilidad digital y fisica en la zona
limita el alcance del mensaje de valor. Esto evidencia una brecha critica entre el
reconocimiento de marcay el conocimiento profundo del producto, que debe ser la prioridad

estratégica del plan de marketing.

En tercer lugar, la alta sensibilidad al precio —declarada por el 65% como factor
determinante— no constituye una objecién insalvable, sino un argumento de
posicionamiento pendiente de comunicar. El precio de la semilla representa una fraccion
del costo total de establecimiento de una pastura, pero su impacto en el rendimiento

productivo es proporcional al 100%. La estrategia de comunicacion debe demostrar
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explicitamente el retorno de inversién de Dunamis, comparando el costo diferencial frente
a Mombaza y Marandu con los beneficios cuantificables: mayor contenido proteico (hasta
18% vs. hasta 16% de Mombaza), mayor digestibilidad (hasta 68% MS), menor

requerimiento de suplementos y mayor resistencia a condiciones climaticas extremas.

En cuarto lugar, el diagnéstico DOFA y el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter
indican que la estrategia competitiva de Dunamis debe orientarse hacia un nicho
tecnolégico de diferenciacion, evitando la guerra de precios con variedades commodity
como Mombaza y Marandu. Las fortalezas de calidad certificada, alianzas con distribuidores
nacionales y asesoria técnica directa —percibida positivamente por el 52% de los
encuestados— constituyen ventajas competitivas sostenibles que deben ser explotadas
sisteméaticamente mediante el programa «Técnico en Campo», campafias de
demostraciones dinamicas en campo y material educativo digital en YouTube, Facebook y

WhatsApp.

En quinto lugar, la articulacién de Dunamis con la narrativa de ganaderia sostenible
y resiliencia climatica representa una ventaja estratégica de largo plazo subutilizada. Solo
el 12.5% de los encuestados identifico espontaneamente la sostenibilidad como atributo del
producto, a pesar de que su capacidad de enraizar estolones, controlar la erosion,
adaptarse a suelos acidos de baja fertilidad y tolerar la sequia lo convierten en una
herramienta directa de mitigacion de la vulnerabilidad climatica. La adopcion de tecnologias
forrajeras mejoradas puede reducir la probabilidad de caer bajo la linea de pobreza entre
un 3% y un 4% mediante la estabilizacion de ingresos (Enciso et al., 2022), argumento que
debe integrarse en todos los mensajes de comunicacion del plan de marketing. Se
recomienda para futuras investigaciones ampliar la muestra a otras provincias de la Costa

ecuatoriana, incorporar métricas de adopcion a mediano plazo y evaluar el impacto



/7 N
i -ner@ndo
5 j REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

econdmico cuantificable de la implementacion de Dunamis en unidades productivas locales,

mediante estudios de caso con seguimiento longitudinal.
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