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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Agricam se dedica a la comercializacion de productos para la
actividad camaronera en la zona norte de Manabi. Actualmente cuenta con 4
puntos de distribucion ubicados estratégicamente para satisfacer las
necesidades de los productores; sin embargo por el decrecimiento de sus
ventas en los dos afos anteriores, se encuentran interesados en
incrementarlas por medio de un plan de comercializacion que permita
realizar cambios dentro de la empresa y brindarle un servicio técnico

especializado a los clientes.

De acuerdo al andlisis situacional, la actividad camaronera en este sector se
encuentra en constante crecimiento; la empresa no ha aprovechado esta
realidad del mercado ni el constante esfuerzo por parte del gobierno central
para organizar de forma integra todo el sector camaronero. Se procedio con
la elaboracién de matrices que ayudaron en el andlisis de factores que
afectaban directa e indirectamente a la empresa como: el comportamiento
del cliente, proveedores, mercado; amenazas y oportunidades dentro de

esta industria.

La investigacion de mercados sirvid para poder reconocer factores que
incidian en el comportamiento de compra de los clientes y saber el
reconocimiento de la marca de Agricam en el sector agropecuario; este
reconocimiento tuvo un porcentaje del 46% de productores que no conocian
gue existia la empresa; las charlas y las capacitaciones son herramientas
gue son necesarias segun los propios productores que consideran de igual
manera que el alimento balanceado es el producto que adquieren con mayor

frecuencia.

Se utilizé una investigacion exploratoria - descriptiva, en la cual se utilizé

como herramientas encuestas y entrevistas a profundidad corta.

En el desarrollo del capitulo de plan de marketing, se definieron las

estrategias que ayudaran a la solucién de problemas que posee la empresa
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por medio de matrices que sintetizan la idea de lo que se quiere adaptar con

este proyecto.

En la matriz de roles y motivos se pudo constatar un comportamiento
repetitivo en cada uno de los escenarios como: quien realiza las funciones,
el lugar donde se realiza los contactos, los motivos y la forma de llevar a
cabo el cultivo y por ende las relaciones; en la matriz F.C.B se define

claramente la empresa en el cuadrante de aprendizaje.

Diferenciarse de la competencia por medio de nuevos servicios y el
desarrollo de mercado es la idea estratégica que se pretende adoptar con la

aplicacion de este proyecto.

Nueva imagen corporativa para la empresa, con la creacidbn de nuevo
logotipo que permita relacionarse con el mercado; creacion de métodos de
facturacion que ayudara a brindar un servicio rapido y adecuado para los

clientes.

Adicional a esto se incrementara la fuerza de venta, con un nuevo modelo
de negocio acompafiado de promociones al trade por medio de eventos en
diferentes dias con productos determinados, con la finalidad de dar a

conocer los diferentes beneficios de éstos.

Asi mismo se dara a conocer la empresa por medio de radio y vallas que
aumenten la presencia de la marca en el ambiente camaronero; los
camaroneros tendran charlas bridnadas por la empresa Agricam que

beneficiaran el desarrollo sostenido de su produccion.

Finalmente en lo relacionado con la presupuestacion, se concluyd que el

proyecto es factible y adecuado para el sector camaronero.

Palabras claves: Comercializacion, diferenciacion, agropecuario, logotipo,

venta.
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Introduccion

Antecedentes

Segun la Camara Nacional de Acuacultura (1993) la actividad camaronera
en este pais tiene sus inicios en el afio de 1968, en la provincia de El Oro,
cuando un grupo de empresarios dedicados a la agricultura observaron que
crecian camarones en pequefios estanques cercanos a los estuarios. Ya en
1974 se contaba aproximadamente con 600 hectareas (ha) de cultivos de
este crustaceo. En esta década comienza la expansion de la actividad en las
provincias de El Oro y Guayas, en donde los salitrales y el exceso de larvas
en la zona, hicieron de esta actividad un negocio que atraia mucho la

inversion.

A mediados de 1999 el cultivo de camaron fue afectado por el virus de la
“Mancha Blanca”. Esta epidemia se inici6 al norte del Ecuador en la
provincia de Esmeraldas expandiéndose de forma acelerada por las otras 3
provincias costeras. Esto afecté gravemente la actividad, viendose mermada

en su economia y la reduccion de plazas de trabajo.

Fue la época negra del sector camaronero, reduciendo 7 veces el
rendimiento por hectareas. El nUmero de hectareas productivas cayo de 180

mil toneladas a mediados de 1998 a tan solo 37 mil en el afio 2000.

La actividad tuvo una reestructuracion total con un trabajo en conjunto de
privados y organismos estatales; estudiando el virus y determinando
métodos de control y mejoramiento genético para que el camardén sea mas

resistente a epidemias.

Hasta Junio del 2013 se ha exportado 116.589 toneladas de camarén a
diferentes destinos del mundo; esto pronostica superar la exportacion de los
tiempos de auge, pero los margenes de ganancia son menores con relacion
a costos de produccion.

En la actualidad existen aproximadamente 385 industrias entre

exportadores, productores, laboratorios y afines afiliados a la Camara
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Nacional de Acuacultura (CNA) y 14 empresas fabricantes de alimentos
afiliados a la Asociacion Ecuatoriana de Fabricantes de Alimentos
Balanceados para Animales, (2012) AFABA.

Tabla 1.Infraestructura de la acuicultura

Laboratorios 90
Hectéareas cultivadas 170 000
Fabricas de Alimento Balanceado 14
Plantas procesadoras 26

Fuente: Camara Nacional de Acuacultura, 2014

Los datos de la CNA dicen que la provincia de Manabi aporta actualmente
con el 10% de produccion nacional mixta de camardn con 17.000 hectareas

de fincas camaroneras que pertenecen a aproximadamente 630 productores.

La Asociacion de camaroneros de la zona norte de Manabi tiene registradas
a 5 empresas que se encargan de la distribucion de insumos acuicolas en
los 4 cantones del norte de la provincia, tales como: AGRICAM, AGRIPAC,
Distribuidor CEHI, Alvaro Zambrano, Distribuidora MAJO. Aparte de esto
existen distribuidoras directas de alimento balanceado que pertenecen a las

fabricas de Guayaquil como: Alimentsa, Nicovita, Molinos Champion.

La empresa AGRICAM estd establecida en 4 cantones del norte de la

provincia de Manabi:

e Sucre (Bahia de Caraquez).
e San Vicente (San Vicente).
e Jama (Jama).

e Pedernales (Pedernales).

Actualmente son distribuidores exclusivos en la provincia, de la marca de
alimentos balanceados para camarén NOVA (Balnova S.A), y otros tipos
productos como vitaminas, bacterias, cales, carbonatos, entre otras, con

marcas que se desenvuelven en el mercado.
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Problemética

En los dos ultimos afios la empresa AGRICAM ha experimentado las

siguientes variantes en ventas.

Tabla 2. Ventas anuales empresa Agricam

Afo 2012 2013
Establecimiento
Sucre $67.012 $60.512
San Vicente $181.435 $164.223
Jama $65.890 $59.565
Pedernales $682.063 $610.854
$996.400 $895.154

Fuente: Empresa Agricam, 2014

Con estos datos proporcionados por la empresa se evidencia un
decrecimiento de sus ventas en un orden del 10% de forma global, es decir

la suma de todos los puntos de ventas por cada afo.

Dentro de la cartera de productos existe una preferencia hacia la compra de
alimentos balanceados teniendo un 85% de incidencia en las ventas, por la
demanda de este tipo de producto; seguido de las calizas (Cal hidratada y
carbonato de calcio) en un 10% para complementarlo con vitaminas,
bacterias, pegantes, antibioticos y demas farmacos acuicolas, el 5%

restante.

Actualmente AGRICAM posee tres tipos de clientes que son clasificados de

la siguiente manera:

Empacadoras.- Existen convenios de entregas en base a produccion de

camaroneros, su produccién es para exportar.

Productores.- Grandes consumidores que poseen fincas camaroneras con

un promedio mayor de 51 ha. y que su produccion es mixta.

3



Pequefios productores.- Compradores a baja escala que por lo general lo
hacen de contado y su produccion es para mercado nacional.

Dentro de esta clasificacion se ha realizado un cuadro de la cantidad de
clientes que en estos momentos posee la empresa en sus diferentes puntos

de distribucion.

Tabla 3. Cartera de clientes empresa Agricam

Pequenos Medianos Grandes |Clientes Actuales
Pedernales 17 15 7 39
San Vicente 11 9 5 25
Jama 1 2 1 5
Sucre 0 2 0 2

Fuente: Empresa Agricam, 2014

Existe un porcentaje amplio de clientes dentro del mercado que no han sido
atendidos, sin embargo actualmente la empresa AGRICAM no cuenta con
una estrategia de comercializacion que le permita incrementar sus ventas y

de la misma manera sostener a los clientes que posee.

Justificacion

El plan de comercializacion que se va realizar, servira para incrementar las
ventas en la empresa Agricam, poder recuperar el porcentaje perdido en los
altimos 2 afios y a su vez ir ganando mayor reconocimiento en el mercado

de la zona norte de Manabi.

Se lograra aumentar la cartera de clientes, sean éstos productores medianos
y grandes ya que hoy en dia el sector camaronero esta en crecimiento; sin
embargo la empresa no esta creciendo en igualdad, logrando desarrollar de
forma adecuada este proyecto, significaria mayor rentabilidad a la empresa

Agricam y mayor reconocimiento dentro del sector acuicola.



Otra de las razones para la realizacion de este proyecto en la zona norte de
Manabi, es debido a que no existe empresa dentro del mercado acuicola
que le haya dado prioridad al servicio post venta por medio del servicio

técnico hacia los clientes.

Con la implementacion de este proyecto se beneficiara a gerentes y
empleados de la empresa, clientes ya existentes que pertenecen a la

cartera de clientes y camaroneros de la zona norte de Manabi.

Objetivos

Objetivo General

Generar un plan de comercializacion de productos acuicolas para el

crecimiento en ventas de la empresa AGRICAM en la zona norte de Manabi.

Objetivos Especificos del proyecto

e Describir la situaciéon actual del mercado acuicola, obteniendo un

panorama general de la actividad camaronera del norte de Manabi.

e Realizar una investigacién de mercado del sector acuicola en la zona
norte de Manabi para determinar el ambiente actual y puntos de

distribucion potenciales.

e Disefiar estrategias de comercializacion para los productos y servicios
de AGRICAM.

e Satisfacer las necesidades de los clientes asegurando un nivel de
precio adecuado, facilitar la adquisicion de productos y asistencia

técnica especializada para cada productor.

e Realizar el andlisis financiero que exprese la factibilidad del plan de

comercializaciéon de los productos que posee AGRICAM.



Resultados Esperados

Los resultados que se desean alcanzar con el desarrollo de este proyecto,
seran para el afio 2015. En este afio la empresa AGRICAM debera
recuperar el porcentaje de ventas perdido en el mercado camaronero de la

zona norte de Manabi.

Lo que se espera con este proyecto:

e Conocer de forma clara y concisa informacion del comportamiento de
la actividad camaronera; métodos de cultivo, capacidad de compra,
margenes de utilidad, costos de produccién, tipos de industrias,
plazos, entre otros. Conocer los factores externos que afectan al
proyecto.

e Conocer el comportamiento del cliente, la competencia y los factores
que afecten a este sector.

e Desarrollar una estrategia de marketing que permita recuperar a los
clientes perdidos.

e Definir qué acciones debe tomar la compafia en producto, precio,
promocion y plaza.

e Evaluar la factibilidad del proyecto; que sea viable para poder aplicar
las diferentes tacticas y técnicas estratégicas y cumplir los objetivos

planteados para luego, ejecutarlos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO



CAPITULO 1 Marco Tedrico

El estudio que se va a desarrollar a continuacidénsera de tipo descriptivo y
permitira desarrollar conceptos basicos que seran de mucha utilidad para la

construccion del proyecto.

1.1 Acuicultura

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion, (2003) conocida por sus siglas en ingles FAO sostiene que la

acuicultura es:

Cria de organismos acuéticos, comprendidos peces, moluscos,
crustaceos y plantas. La cria supone la intervencion humana para
incrementar la produccion. La acuicultura varia mucho segun el lugar
donde se lleve a cabo, desde la piscicultura de agua dulce en los
arrozales de Vietnam hasta la cria de camardn en estanques de agua
salada en las costas de Ecuador, y la produccién de salmén en jaulas

en las costas de Noruega o Escocia.

Con la acuicultura inicia un proceso donde se trabaja por medio de cultivos
de especies marinas, llevando un control de alimentacion y crianza o
engorde para negociarlo en sus diferentes tamafos creando una actividad

comercial.

1.1.2 Tipos de acuicultura

Castelld, (1993) clasifica a la acuicultura de dos formas:

Acuicultura Integral.



Abarca todas las fases del ciclo Biologico de la/s especie/s. Desde la
reproduccion hasta la venta de los individuos, alcanzada la talla

comercial.

Acuicultura Parcial o de semicultivo.

Con esta designacion se hace referencia a aquel sistema de

acuicultura que solo abarca algunas fases del ciclo bioldgico.

En este caso, existen dos posibilidades: Las granjas de cria y las

Granjas de engorde.

En el primer supuesto, la empresa se dedica a la produccién masiva y

venta de larvas y/o postlarvas.

En el segundo supuesto, la empresa se dedica al engorde y
comercializacidbn de especies procedentes de una granja de cria
(Acuicultura Marina, p. 29).

Gréfico 1. Tipos de cultivo segun de ciclo bioléaico
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En el grafico 1 se ilustran los tipos de procedimientos de cultivo, donde se
pueden utilizar las larvas exclusivas para la reproduccién o el método de
engorde con la finalidad de encontrar talla adecuada para ser pescado y

negociado al mercado que demande la medida del animal.

1.2 El cliente industrial

Se necesita conocer el perfil de cada cliente dentro del mercado a investigar,
es por eso que el cliente industrial forma parte de un analisis.

Lambin, Galluci, y Sicurello (2009) sostienen que “El cliente industrial es un
comprador profesional, técnicamente competente, cuya decision de compra
implica un grado de normalizacién que no se encuentra en la compra del
consumidor individual” (p. 83).

Pefia (2001) sostiene que los clientes industriales “compran cantidades
considerablemente mayores, para utilizarlas en periodos relativamente
prolongados de tiempo. Adoptan procedimientos sistematicos de compra, ya
que esto les permite la consecucion de mayores utilidades o la reduccién de
sus gastos” (p. 16).

Castro, Navarro Garcia, y Peral (2003) manifiesta que “la relacion que se
produce entre compradores y vendedores industrales constituye un sistema
interactivo, ya que la interdependencia y las comunicaciones son mucho mas

profundas que cuando se trata de vender a consumidores finales” (p. 453).

Dadas estas caracteristicas, el cliente industrial por lo general es técnico,
sabe lo que quiere y no espera llevar algo diferente a lo que necesita. Este
es el perfil del cliente en el sector acuicola ya que compran para producir.
Esto en el mercado camaronero es real, ya que los productores estan
ligados a la actividad acuicola directamente, por lo tanto ellos ya tienen

experiencia al buscar algun tipo de producto.



1.3 Investigacion de Mercados

Para poder analizar los componentes del mercado, las diferentes variables
gue conforman al consumidor y las percepciones, es necesario que se utilice
esta herramienta.

Gutiérrez, Vazquez, y Bello (2005) encontraron que la investigacion de
mercado es el diagnéstico de necesitar informacion y utilizar diversos
métodos de busqueda, luego viene el andlisis y las conclusiones para poder
identificar problemas y solucionarlos al mismo tiempo.

Sanz (2010) manifiesta que esta investigacién proporciona informacion
actualizada de los diferentes elementos del mercado, con el fin de poder
tomar decisiones adecuadas.

Trespalacios, Vasquez, y Bello (2005) concluyen que esta investigacion
utiliza diversas metodologias cientificas diferenciadas para conseguir una
informarcién real y objetiva que permitird a los directivos conocer el
comportamiento real del mercado.

Manifiestan los autores que existen dos tipos de investigacion de mercado,
la cualitativa y cuantitativa.

Servir4 para remover informacién que en la actualidad es irrelevante para la
empresa, esto ayudard definir de manera adecuada las diferentes

estrategias dentro del proyecto.

Investigacion cualitativa

Brindan informacién de un conjunto de personas que no representan

necesariamente a la poblacién.

e Las respuestas en esta investigacion tienden a ser menos formales y

de forma natural y espontaneas.

e Los entrevistados manifiestan opiniones, percepciones, actitudes y

habitos.

e Para tener éxito en esta investigacion se debe tener mucha

creatividad, buscar argumentos que permitan comprender a los
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entrevistados y que brinden la mayor informacién siempre y cuando

se eviten juicios de valor sobre las opiniones ajenas.

Dentro de las herramnientas para esta investigacion estan: focus group,
entrevista a profundidad y observacion directa.

Investigacion cuantitativa

Con este método de investigacion se puede generar informacion relacionada
directamente con el marketing de una forma mas ordenada y que se permita
contabilizar; la poblacién a investigar es mas significativa y la herramienta

mas comun es la encuesta.

Servir4 para remover informacién que en la actualidad es irrelevante para la
empresa; esto ayudard a definir de manera adecuada las diferentes
estrategias dentro del proyecto. Permitira conocer las necesidades y el
comportamiento de los productores camaroneros de la zona norte de

Manabi, utilizando herramientas como encuesta y entrevistas.

1.4 Marketing industrial

Es importante que la empresa se vea desarrollada por medio de una

herramienta que vaya de acuerdo al sector que se estudia.

Ima Rodriguez (2006) expresa que el marketing industrial o marketing
empresa a empresa tiene como responsabilidad comercializar bienes
tangibles a un publico objetivos que no son los consumidores individuales,
es decir empresas u organizaciones que necesitan el productos para su
consumo directo o para la realizacion de productos que ofreceran

posteriormente a consumidores particulares.

Mesonero y Alcaide (2012) lo asocian con herrramientas utilizadas por

empresas como folletos, ferias exposiciones que desarrolla el sector
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industrial por motivos competitivos, lo define como una cultura que va mas

alla de una funcion.

Bonta y Farber (2002) manifiestan que la diferencia de marketing industrial y
de consumo masivo es que en el industrial aparece un consumidor
intermedio que no consumira el producto necesariamente que

probablemente procesara el insumo.

Si bien compran productos, no son para el consumo de cada cliente, sino
para potencializar algun circulo de produccion; un ejemplo claro es la materia
prima que es utilizada para la fabricacion de otros productos. Va a servir
para potencializar las estrategias que se desarrollen en este proyecto
mediante el analisis de la industria y la direccion que se tome hacia la forma

de llegar a los productores de esta zona.

1.5 Comportamiento del consumidor

Tiene una base fundamental dentro de la creacién de un proyecto comercial
ya que se necesita comprender lo que busca el consumidor; hacia donde

van sus ideas.

Segun Rivera, Arellano, y Molero (2009) lo definen como el proceso de
decision y que las personas realizan cuando examinan, estiman, consiguen y
utilizan bienes para satisfacer sus necesidades.

Solomon (2008) confirma esta teoria manifestando que es el estudio de los
procesos que participan cuando un consumidor o persona adquiere algun
tipo de producto, servicio 0 experiencias para complacer un deseo 0

necesidad.

Etapas del comportamiento del consumidor

Rivera, et al. (2009) se refiere a etapas que influyen al adquirir un producto

0 servicio, tales como:

Iniciador.- Quien inicia el proceso de compra.
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Influenciador.- El que orienta a la compra del producto.
Decisor.- Es aquel que tiene el poder de decision de compra.
Comprador.- El que tiene la capacidad de realizarla.

Usuario.- Es el consumidor o el que usa el producto o servicio.

Una vez que se realice este analisis se podran tomar decisiones que sirvan
para no desperdiciar recursos. De igual manera se podran utilizar las
herramientas necesarias en las cuales vayan dirigidas de manera exacta a
los consumidores. Los comportamientos deberan ser analizados para lograr
dirigirse de la mejor manera al mercado objetivo, para asi tener exito en todo

tipo de estrategias que se vayan a aplicar en el sector camaronero.
Tipos de Consumidores

Es necesario que dentro del grupo de los consumidores se conozca las
subdivisiones para poder enfocar de la mejor manera la via por donde tiene

que ir encaminado el proyecto y obtener los resultados necesarios.

Schiffman, Kanuk, y Wisenblit (2010) clasifican de dos maneras a los

consumidores.

Consumidor Personal.- Es aquel que adquiere productos o servicios para su
propio uso, lo que adquiere es para uso final del individuo o el consumidor

final.

Consumidor Organizacional.- Compran cualquier tipo de producto, equipos o

servicios para que sus entidades funcionen.

Una vez identificados los consumidores se podra direccionar hacia donde se

iran enfocados todos los esfuerzos.
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1.6 Caracteristicas de los mercados industriales

Es necesario conocer el desenvolvimiento de este tipo de mercados,
conocer sus preferencias, y la manera de como esta orientado hacia los

actores; empresa y cliente.

Ortiz (2007) sostiene que el mercado industrial esta formado por todas
aguellas empresas industriales que tienen relaciones comerciales con otras
empresas. Este tipo de mercados es importante en todos los paises y posee

las siguientes caracteristicas:

- El tipo de comprador tiene que ser una persona técnica 0 mas bien
una empresa especializada. Su motivaciéon de compra siempre sera
l6gica mas no emocional.

- El nimero de empresa que estan en este mercado es limitado; cada
empresa trabaja para un numero estrecho de empresas que son
clientes o exclusivamente para una sola por sectores. Existe mayor
contacto directo entre gerentes o facultativos técnicos lo cual asegura

que los motivos de compran obedezcan a lo légico.

Rodriguez (2006) sostiene que los mercados industriales tienen diferente
caracteristica que los consumidores particulares, que sus comportamiento
de compras son condicionados. Las siguientes caracteristicas deberian ser
tomadas en cuenta para el desarrollo de acciones de marketing.

a) El numero de compradores es menor.

b) Los compradores pueden centrarse en areas geograficas.

c) Se detecta una alta concentracion del poder de compra.

d) Se establece una relacion mas estrecha entre comprador y vendedor.

e) La demanda de los compradores depende de la demanda que

realizan a sus productos los consumidores finales.

f) Los clientes suelen ser menos sensibles al precio, por ende la

demanda es menos elastica.
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g) Una pequefia variante negativa en la demanda puede provocar una

caida a considerar de los insumos que adquieren las empresa.

h) La compra la realizan personas con experiencia, que poseen

conocimientos del producto.

1) Las compras muchas veces las realizan grupos especializados de las

organizaciones.

Definido esto, se podra identificar quienes pertenecen a este grupo y poder
direccionar los recursos necesarios. Ademas se debe considerar el tipo de
persona que deba tratar con este tipo de clientes, ya que para poder
negociar con ellos serd necesaria la preparacién conceptual sobre los

productos o servicios que se van a ofrecer.

1.7 Fuerza de Venta

Es importante saber qué representa este grupo, identificarlos en la empresa

y conocer su razén de ser dentro de la organizacion.

Kotler y Keller (2006) definen a este grupo, como personas que trabajan en
la empresa a medio o tiempo completo y son las encargadas de realizar
actividades ya sean desde la oficina con la ayuda del telefono, recibir a

clientes, vendedores, o aquellos que realizan visitas a los clientes.

Castells (2009) define a la fuerza de venta como el protagonista de la
estructura de las ventas, y lo llama directamente como: el vendedor; un
grupo que posee caracteristicas propias, por la representacion que
promueve Yy los riesgos de trabajo. Es la parte experimental de la empresa,
por su formacion y por realizar el trabajo de campo, es decir fuera de la

empresa.

Se podra determinar los métodos de desempefio para lograr resultados a
corto plazo y servird para conocer qué necesitan para que su trabajo sea

desempefiado con mayor éxito.
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El autor clasifica a lo vendedores de la siguiente forma:

Vendedor de mostrador, dependiente o vendedor de tienda, vendedores
de reparto.- Esta persona es el receptor de pedidos directos. Tiene poca
posibilidad de escoger y decidir; en alguna ocasion podra realizar una venta

complementaria.

Vendedor de autoventa.- Es un vendedor ambulantes, por lo general tiene
relacion con el hogar. Tiene capacidad de cumplimiento de horarios, rapidez,

capacidad de observacion y cierta creatividad en la autoventa.

Vendedores viajantes de tiendas y comercios.- Este personal tiene un
comportamiento de venta repetitiva, suelen ubicarse en tiendas de ferreteria,

alimentacion, productos de limpieza, electrodomesticos, joyeria, entre otros.

Promotores, vendedores a presciptores, demostradores, creadores de
clientela.- Estos vendedores instruyen sobre métodos de uso a las
personas, analizan las necesidades e informan sobre novedades a los

clientes.

Vendedores técnicos.- Venden bienes industrales; su potencial es el
conocimiento técnico y una gran veracidad. Detectan las necesidades de

clientes y ofrecen alternativas para solucionar problemas.

Vendedores de servicios de confianza a consumidores particulares.
Banca, seguros, asesoramiento.- Estos ofrecen intangibles por lo tanto su
trato debe ser especial a los usuarios, deben inspirar confianza y gran
capacidad de conviccion. Estas ventas por lo general son emocionales ya
gue se tratan de temas de dinero, salud, vejez, accidentes posibles, entre

otros.

Vendedores llamados indirectos o politicos.- Este personal es dedicado a
la venta de grandes ventas de suministro de caracter basico tales como:
cemento, hierro, quimica, acidos, alimentos en cantidad, combustibles.entre

otros.
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1.8 Administraciéon de Ventas

Es importante que se analice la parte operacional de las ventas, porque se
encontraran metodos propuestas para encontrar una mejor organizacion y

desenvolvimiento en este ambito.

La administracion de ventas es un sistema de admistracién que tiene como
herramientas la planeacion, organizacién, direccion, control y coordinacion;
todas estas ayudan al aumentos de las ventas y demas beneficios. Dentro
de esta organizacon la administracion de ventas tiene areas, tales como: la
programacion de los esfuerzos de ventas, innovaciones en las ventas,

comunicacioén, entre otros. (Grupo Noriega Editores, 2004)
La administracion de ventas consiste en tres etapas (P. Vértice S.L. ,2008):

La etapa de planificacidon.- Se definen los objetivos comerciales y buscar los

medios para hacerlos posibles.

La etapa de ejecucién.- Busca organizar, encontrar y contratar personal para

gue conformen el equipo de ventas.

La etapa de valoracion.- Aqui es donde se califica a los objetivos que se han
cumplido y el cronograma de las actividades que se realizaron después.

Direccion de ventas

Para poder dirigir de forma correcta las ventas, el responsable de esta area
debera capacitar continuamente a sus trabajadores para pode cumplir metas

y objetivos comerciales, ademas actividades diversas como las siguiente:

e Informar a los trabajadores sobre el desempefio de la empresa como

del mercado en general.
e Reconocer sus logros.

e Incentivar a que mejoren su capacidad profesional.
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¢ Informarles sobre su rendimiendo en la empresa.

Planificacidn estratégica de ventas

La planificacién estrategica consiste en (Publicaciones Vértice S.L , 2008):

Grafico 2. Planificacion estrategica para el conjunto de la empresa

Planificacion estratégica para el
conjunto de la empresa

Definicion

Misién de la Principales Estrategias
empresa metas y técnicas

Nnacrocariac

Fuente: Editorial Vertice (2008)

- Para definir la misibn de la empresa se debera conocer el
macroentorno que afecta al negocio y microentorno que afecta a la
capacidad de alcanzar benecios del mercado.

- Se deben trazar metas que sean coherentes con la mision planteada.

- Para poder alcanzar dichas metas se deben desarrollar estrategias y

la tactica sera la forma de ejecutarlas.

1.9 Promocién de Ventas

Se realizard el estudio de esta herramienta porque se busca descubrir

variables que puedan servir para el mejor trato a los clientes.

La promocion de venta debera representar la implementacién correcta

dentro de un proyecto, ya que su exceso podria representar una debilidad en
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el presupuesto, pero asi mismo podria ser una herramienta muy util si se lo

administra de manera consciente y apegada a la realidad de la parte

financiera.

Segun Camino, y De Juan Vigaray (2002) la definicion de promocion de

ventas implica tres objetivos:

1.- La promocion hace que, debido a las ofertas, los regalos y demas
incentivos, la atencion del consumidor resulte alcanzada y éste
demande el producto, bien sea por curiosidad o porque, una vez
aprobada cualquier muestra, encuentre que el producto es de su
agrado. Las buenas promociones generan en la mente del

consumidor actitudes favorables hacia el producto (pag. 19).

2.- Mejorar el desempefio de las funciones de los distribuidores.

3.- Finalmente, sirve de apoyo y unién con el resto de actividades y

herramientas del marketing. (Pag. 20).

Chong (2007) en cambio define un Unico objetivo y a corto plazo, como el

poner en manos de los clientes el producto para que lo prueben, lo

consuman y den fe de su percepcién. Mantiene que las principales virtudes

de la promocién son:

a)

b)

d)

Producir resultados en el corto plazo.- Mediante incentivos como
descuentos, premios, sorteos, entre otros.

Crear interés hacia el producto.- Haciéndolo diferenciar ante el resto
de competidores, mediante un plus.

Dirigirse con facilidad hacia el segmento de compradores meta.-
Orientarse adecuadamente hacia grupos determinados, ya sea por
zonas geograficas o niveles socioeconémicos.

Ser aplicable a los comerciantes o consumidores.- Ya sea por atraer
a los consumidores o ir por ellos para que consuman el producto o

servicio.
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e) Tener resultados medibles.- Que representen mejoras detalladas en
cualquier entorno de la empresa o el producto.

f) Hacer mas efectivos los esfuerzos publicitarios.- No desperdiciar
recursos, que éstos se desenvuelvan en lugares donde haya una gran
concentracion de consumidores potenciales mediante exposicion de

los productos o servicios sin necesidad de una venta.

Clow y Baack (2010) manifiesta que dentro de los tipos de promociones para

los consumidores estén los siguientes:

e Cupones.

e Regalos

e Concursos y sorteos.

e Reembolsos y devoluciones.
e Distribucion de muestras.

e Paquetes de oferte.

e Rebajas.

Todo esto desencadenara en que antes de que den el Ultimo paso se los
persuada y que efectien la compra.

Servira para lograr mayor atraccion a los clientes, asi mismo representaran
incentivos para los clientes existentes. Se tendran resultados a corto plazo,
siempre y cuando se desarrollen las herramientas necesarias, sin obviar

detalles que vayan a significar dentro de cualquier campafa.

1.10 Publicidad

Se debe conocer cudles son las principales funcionalidades de esta
herramienta, ya que podria representar una parte importante dentro del

reconocimiento de la empresa.
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Lobo y Prieto del Pino (2011) concluyeron que la publicidad es una forma de
comunicacién externa de una empresa, consiste en divulgar mensajes de
caracter comercial a los clientes o consumidores con el objetivo de atraerlos

para que consuman los productos o servicios que se ofrecen.

Wells, Moriarty y Burnett (2007) establecen que aparte de estos conceptos,

la publicidad esté representada en cuatro elementos fundamentales:

Estrategia de publicidad.- Es la parte l6gica y la estructuracion que esta

detras de la publicidad, asi mismo es la que le da direccion y enfoque.

Idea creativa.- Lo creativo, impacta; por lo tanto deberd ser un anuncio que

capte la atencion y se grabe en la memoria del cliente o consumidor.

Ejecucion.-Los anuncios mejores realizados deberan estar bien ejecutados.
El conjunto de todos los elementos como: detalles, fotografia, redaccion,
actuacion, impresion, forma de presentacion del producto y el ambiente

reflejan que tan bien fue hecho.

Medios de comunicacién.- Se debera decidir como brindar el mensaje en

medios de alta difusiébn como revistas, television, revistas o internet.

Russell, Thomas y Cols (2005) analizan varias categorias de publicidad para

los consumidores, dentro de las cuales sefalan:

Publicidad Nacional.- Este tipo de publicidad es realizada por el duefio de un
productos de marca registrada o algun servicio ofrecido a través de un local

comercial.

Publicidad detallista.- Esta publicidad es realizada por un comerciante que le
vende directamente al consumidor. Esta incluye precio, politicas de servicio
y devolucién, horarios de atencion y localizacion de las tiendas, informacion

que los anunciantes nacionales no lo pueden hacer.

Publicidad de producto final.- Es utilzada generalente por los fabricantes de
ingredientes o materia prima de productos finales. Esta se vuelve exitosa
cuando se ha percibido que la utilizacion de dicho producto ayudara al mayor

interés por el final.
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Publicidad de respuesta directa.- Esta categoria utiliza todo tipo de de

medios: television, correo directo, revistas, periddicos, radios.

Servir4 no tan solo como medio de diferenciacién de los competidores, sino
sera importante al momento de comunicar la idea al mercado, la publicidad
servird para difundir o informar al publico sobre el bien o servicio que se
ofrece al mercado en general. En el proyecto sera importante la utilizacion
de algunas herramientas para poder incrementar el reconocimiento de la
empresa; para esto se debe sustentar qué medios se utilizaran para

direccionar las acciones hacia el cliente objetivo.

Conclusiones

Para el desarrollo del marco tedrico se utilizé el siguiente esquema:

Grafico 3. Modelo de marco teorico

Sector Camaronero

Diagnostico

Comportamiento

Comercio / Ventas Estratégico

Administracion de Ventas Acciones

Elaborado por: Autor
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De manera ilustrativa se define en este modelo la forma que fue desarrollado
el marco teorico; conociendo la actividad camaronera como tal para ir
estudiando luego factores del entorno; el comportamiento del mercado,
clientes, competidores, industria y por ende la realizacion de la investigacion
de mercado para poder tener un diagnostico correcto. Asi mismo seguido de
Comercio / Ventas donde el estudio fue centrado en la parte estratégica,
fuerza de ventas donde se potencializara las formas de llegar a los objetivos
del proyecto para terminar de esta manera con la ejecucion de acciones en
la parte de administracion de ventas con conceptos como promocién de

ventas y publicidad.
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CAPITULO I
ANALISIS SITUACIONAL



CAPITULO 2. Andlisis situacional

2.1 Andlisis del micro entorno

2.1.1 Empresa: Resefia historica

AGRICAM, insumos agropecuarios inicié sus actividades en el afio 1.997 en
San Vicente, Manabi; 6 afios después se abrid el segundo establecimiento
en la ciudad de Pedernales (matriz) por estar estratégicamente ubicado para
el desarrollo de la acuacultura de la zona norte de Manabi. Con 16 afios de
experiencia técnica-comercial y cuatro puntos de atencion y ventas en esta
provincia, ofrece a sus clientes una amplia variedad de productos de calidad
y prestigio.

Es una empresa familiar cuya principal autoridad es el Ing. Carlos Lucas
Lucas que junto a su esposa e hijos han administrado los diferentes puntos

de distribucion.

AGRICAM esté establecida en 4 cantones de la provincia de Manabi:

e Sucre (Bahia de Caraquez).
e San Vicente (San Vicente).
e Jama (Jama).

e Pedernales (Pedernales).

2.1.2 Mision

Ofrecer a sus clientes una amplia cartera de productos de calidad y prestigio
con certificacion del INP (Instituto Nacional de Pesca), acompafiados de un

servicio técnico y comercial adecuado a las necesidades de ellos mismos.
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2.1.3 Visién

Ser identificados como el lider en comercializacion de productos y servicios
relacionados con la acuacultura; abrir locales ubicAndolos estratégicamente

para que el abastecimiento de insumos sea mas facil para cada cliente.

2.1.4 Valores

Enfoque en los clientes.
Eficacia.
Compromiso.

Garantia.

NI NEE NI NERN

Confidencialidad.

2.1.5 Objetivos Organizacionales

e Crear un ambiente donde los clientes puedan satisfacer sus
necesidades.

e Proporcionar bienestar y desarrollo a los empleados.

e Ser una empresa socialmente responsable.

e Mantener operaciones y estructura organizacional satisfactoria.
2.1.6 Estructura Organizacional

Grafico 4. Estructura organizacional de la empresa Agricam

GERENCIA

SECRETARIA Y CONTABILIDAD SUPERVISOR DE VENTAS

|
VENDEDORES

Fuente: Empresa Agricam, 2014
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Como gerente de la empresa esta el Ing. Carlos Lucas Lucas quien es la
autoridad principal en la organizacion; por este departamento pasan todos

los proyectos y se toman las decisiones para ejecutarlos.

En secretaria y contabilidad se realizan los pedidos y pagos a proveedores
asi mismo toda la parte de tributacién, esto esta a cargo la Ing. Maria del
Carmen Hidalgo Villacis. El supervisor y ventas es quien controla que en los
establecimientos se encuentre todo en orden, realiza inventarios de
existencia y es el intermediario entre la administracion y los empleados que
estdn en los puntos de distribucién, estd a cargo de este departamento

Carlos Lucas Hidalgo.

En los puntos de distribucién es donde se desenvuelve el contacto directo
con los clientes, donde se realiza la venta y despacho de los productos. En

cada uno de éstos estan:

Bahia de Caradquez: Fatima Tuarez Moreira.
San Vicente: Carlos Andrade Santos.
Jama: Médnica Rosales Zambrano.

Pedernales: Carlos Lucas Castro.

2.1.7 Productos

Todos los productos de AGRICAM poseen alta calidad en elaboracion y
permisos otorgados por el (INP), avalados por la Secretaria de Acuacultura 'y
Pesca. Se han clasificado la cartera de productos de la siguiente manera:

Atractantes

- Aceite de Pescado.

-  Melaza.
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Bactericidas

- Pasta de Ajo. (Natural).
- Formycine.

- Litrofloxina (Antibiotico).

Glutinante

- Pegalaza.

Balanceados linea clasica

- Nova 22%.
- Nova 28%.
- Nova 35% Peletizado.
- Nova 35% Granulado.

Balanceados linea Elite Iniciador

- Nova Iniciador # 1.
- Nova Iniciador # 2.
- Nova Iniciador # 3.

- Nova Iniciador # 4.

Bacteria

- Bacteria VC-7.
- Probiotech.

Cales minerales

- Cal hidratada.
- Carbonato de Calcio.

- Zeolita.
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Fertilizantes

- Bioplancton (Orgénico).
- Nutrilake.

- Minerfeed.

Vitaminas

- Farmavit C.

Piscisida

- CeroFish

2.2 Analisis del macro entorno

2.2.1 Entorno econémico

El producto interno bruto (PIB) es el valor monetario de todos los bienes y
servicio producidos por la economia de un pais en un periodo determinado
(Banco Central del Ecuador, 2014).

Gréfico 5. Tasa de crecimiento anual del PIB Ecuador (2009 - 2013)

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
Precios constantes de 2007, Tasas de variacion
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Fuente: Informe econémico del Banco Central del Ecuador, 2013
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En el grafico se muestra que en el segundo semestre del 2013 el PIB tuvo
un incremento de 1.2% con respecto al semestre anterior, comparando con
el del 2012 se puede notar que hay una amplia variacion del 3.5%; esto hace
notar que el mercado Ecuatoriano se estd manejando de buena manera,
incrementando bienes y servicios que mejoren el nivel de vida de los
Ecuatorianos.

Dentro de los factores que se toman en cuenta para el incremento del PIB
esta el sector camaronero; de esta manera se puede esperar buenos

porcentajes de crecimiento en el mercado que beneficien al proyecto.

Inflacion.

La inflacion es el aumento generalizado y sostenido de los precios de bienes
y servicios en un pais. El indice de crecimiento de medicién de la inflacion es
el indice de Precios al Consumidor (IPC). ( Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2014).

Grafico 6. Inflacién Ecuador 2012 - 2013
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013

En el aflo 2012 la inflacidon estuvo bordeando el 5%, pero en el siguiente afo
hubo una reduccion considerable que ha logrado no aumentar los precios de
productos y bienes, que le brinda estabilidad a la economia del pais; esta
inflacion a noviembre 2013 se ubica en 2.3%.
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Para el sector camaronero beneficia siempre que el precio del camarén
ascienda, pero la estabilidad en los demés productos hace que este
mercado también se mantenga de forma firme, el mercado nacional no es
muy amplio pero si las exportaciones y esto invita a que la demanda sea

Mmas recurrente.

Grafico 7. IPC por sectores
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El sector agropecuario y pesca ha tenido un desempenio irregular en el afio
2013 con curvas ascendentes y descendentes, ubicandose en diciembre con

un 10.22% que seria el sector con la inflacion mas alta en ese afio.

Inflacion anual del indice de productos de consumo

Este indice informa cual de las categorias de bienes y servicios obtienen el

mejor porcentaje en conjunto con las industrias.
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Grafico 8. Inflacion mensual por divisiones de articulos en Ecuador

AUMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS C 1 1,05
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES ; 2 0.76
RECREACION Y CULTURA 056
GENERAL E— 0,41
RESTAURANTES Y HOTELES e (37
MUEBLES,ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION I (.29
EDUCACION I ()28
ALOJAMIENTO,AGUA,ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB e 024
SALUD =D 0.06

BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS } 0,00
COMUNICACIONES | 0.00

PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO C=-0.08
TRANSPORTE [ +0.16

0.2 00 02 04 0.6 08 10 12

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013

La divisibn que mas ha tenido alza es la de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas con 1.05%; esto se debe a los pocos controles y a la gran
demanda de estos articulos: Las bebidas alcohdlicas, tabaco vy
estupefacientes han tenido un mayor incremento gracias a los impuestos
qgue les ha sumado el gobierno central. Los mariscos como alimentos no
alcohdlicos se consumen mayormente en restaurantes o en las playas por
turistas, con esto la infacién siempre va a afectar al camarén, al menos en la

produccion nacional.

Ingreso per capita

El ingreso per capita tiene una corta relacion con el ingreso nacional. El
ingreso nacional corresponde a la suma de todos los ingresos individuales

de los habitantes de un pais (Banco Central del Ecuador, 2014).
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Grafico 9. PIB, ingreso per capita anual

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB, INGRESO PER CAPITA ANUAL

(Precios de 2000, desestacionalizado)

30,000 + - 2,000
26,928
24,983
25,000 + 24,032 24,119 . 1,900
22,410
21,962 /’
1,870
20,000 + - 1,800
1,759
a 15,000 -+ 1,741 - 1,700
a 1,722 o
Y )
L
210,000 - 1,600
E
5,000 + - 1,500
0 1,400
2006 2007 2008 2009 2010 2011
[ZZ0PIB (eje izquierdo) ==4=PIB per cdpita (eje derecho)

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

El PIB per capita en el 2011 tuvo un gran salto en comparacion con el afio
anterior, esto significé un crecimiento significativo por persona en el ambito
econdémico lo cual estd generando mayores ingresos e incrementando
plazas de trabajo en el pais.

El camaron aporta al PIB como producto no petrolero por lo tanto este
ingreso per capita tendr& un mejor porcentaje con el desarrollo de la
actividad camaronera en el pais y el desenvolvimiento que este tenga en el

mercado internacional.

2.2.2 Crecimiento de la industria

Ecuador en la ultima década se ha convertido en uno los mayores
productores y exportadores de Atun de Ameérica del Sur; este éxito se debe a
la modernizacibn de la industria pesquera, adquiriendo equipos de
procesamiento nuevos y embarcaciones de mayor rendimiento, situados en
la ciudad de Manta. El camarén es otro de los mas significativos productos

en el sector pesquero del pais ya que se exporta en gran escala, ubicada
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para su produccion en el golfo de Guayaquil, en la Costa de la provincia de
Manabi y Esmeraldas. Para los ecuatorianos, la cosecha de los frutos del
mar es muy valiosa ya que ha contribuido a mejorar la vida de miles de
personas que habitan en la costa que padecio en el pasado de la depresion

econdmica.

Diario Hoy (2013) sostiene que en los ultimos 11 afios se ha producido un

crecimiento paralelo con las industrias del sector camaronero.

Empresas como Alimentsa, con 25 afios de vida institucional decidio
construir una planta de operacion con una inversion de $ 5 millones; esta

idea surgio hace 3 afios.

En el afio 2012 la produccion y exportacion del crustaceo cerré sobre los
$1.100 millones y los 449 millones de libras comercializadas fuera del pais.
Segun el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones Pro
ecuador, las exportaciones del camardon fueron el segundo rubro en

exportaciones no petroleras del pais, tras el banano.

Dentro del sector camaronero se encuentran, los productos que sirven para
el desarrollo del cultivo. El 85% representa al alimento balanceado que
consumen los productores y el otro 15% esta representado por farmacos,
antibidticos, vitaminas, minerales y sustancias que complementan el

crecimiento del crustaceo.

Una de las cosas que ha influido mucho para el crecimiento del sector
acuicola han sido las politicas organizacionales, los controles, los procesos
de calidad que esta aplicando en la actualidad el gobierno ecuatoriano por

medio del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca.

2.2.3 Entorno politico — legal

Muchas de las politicas han cambiado en el sector acuicola, donde todo el
canal de produccion posee regulaciones y procesos para el mejor

desempeio
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del cultivo, que logra mayor rentabilidad y calidad del producto.

Dentro de todo esto existe una amplia cadena para poder producir de

manera eficaz, tales como:

e Laboratorios de Larvas

e Camaroneras o Tilaperas

e Productores de Alimentos.

e Embarcaciones.

e Empresas procesadoras primarias.
e Plantas de frio.

e Fabricas de Hielo.

e Empresas de transporte

Todas éstas en la actualidad poseen regulaciones y extensos controles de
calidad y sanidad de parte de varios organismos.

La Camara Nacional de Acuacultura es la encargada de velar por los
intereses del camarén ecuatoriano en el extranjero; meses atras llevo a cabo
un gran desplazamiento para defender el no arancel en el pais
norteamericano con una campafia que remarcaba que el camaron
ecuatoriano era el mejor del mundo. Esta defensa logr6 ganar aquella
demanda y asi seguir apoyando a la industria acuicola de la cual se

benefician muchas personas en las costas de este pais.

El gobierno central de por si ha optado por desarrollar este mercado que si
bien generaba un alto desempefio en el PIB, podia tener mayor rentabilidad

si se lo organizaba y regularizaba.

Los productos alimenticios de esta especie, como alimentos balanceados,
vitaminas, calizas, farmacos en general deben pasar por un proceso de
certificacion, donde sus componentes no afecten al momento del consumo;

todo este procedimiento lo maneja el Instituto Nacional de Pesca.
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2.2.4 Entorno tecnoldgico

La industria camaronera dentro de los ultimos 5 afios segun la Camara
Nacional de Acuacultura ha tenido un gran desarrollo en el sector
tecnoldégico que ha mejorado tipos de cultivos acortando tiempos y logrando

darle mejor uso a los suelos.

Otros de los avances es la adquisicion de maquinarias para las fabricas que
han logrado que el producto tenga mejor rendimiento en el agua; cabe
recalcar que debe existir un margen de tiempo para que el camarén pueda
alimentarse y el alimento o sustancias se mantenga en suspension dentro

del agua.

La transportacion de la produccién es otra que ha logrado mejoras, antes se
usaban canastas de plastico para llevar el producto; hoy en dia se utilizan
recipientes grandes de polietileno donde el camardén va mejor conservado y

no sufre durante la transportacion.

2.2.5 Entorno socio — cultural

En la revista Lideres (2013) se comenta que el consumidor ecuatoriano se
inclina mucho por la carne y los mariscos sazonados. Los cebiches, el sushi,
los arroces y las sopas son algunas de las variedades que prefieren servirse

en el pais.

Muchas de estas preferencias dependen mucho de sus ingresos. Las
personas que poseen pocos ingresos prefieren las carnes acompafadas de
arroz y menestra (fréjol o lenteja). Mientras aquellos que tienen posibilidades
econdémicas obtienen ingresos altos optan por la comida asiatica, lo comenta

el consultor de mercados, German Samaniego.

Afade, que los consumidores visitan una vez a la semana en promedio su

restaurante preferido.
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Dentro de la mayor parte de restaurantes los precios oscilan desde $2 hasta
$30 ya sea por cangrejo, arroces, ceviches, sopas, encebollados, pescados,

Iangostas, entre otros.

La costa ecuatoriana es muy visitada por los que pertenecen a estos lugares
en la temporada playera o sea en invierno; desde finales de diciembre hasta
finales de Abril. Sin embargo el verano las playas son muy visitadas por los
habitantes de la Sierra, ya que es la época donde salen a vacacionar y

pueden disfrutar aunque el clima es muy frio.

En lo que respecta la actividad Acuicola en afios atras el cultivo era mas
empirico, no se utilizaban técnicas y el ahorro era la primera opcion al

momento de invertir para obtener mejores resultados en los cultivos.

Carlos Andrade empleado de Agricam comenta que al cliente le es dificil
cambiar su forma de cultivo, se dejan llevar mucho por los olores y colores
de los productos pensando que si no es del color que ellos antes utilizaban,

es porque el producto es de menor calidad.

2.2.6 Entorno Ambiental

El sector camaronero lleva a cabo hace 4 afios un plan de reestructuracion
total; cabe destacar la regulacion de las fincas camaroneras, donde se
espera recuperar playas y bahias que han sido ocupadas para la produccion
de este crustaceo. Dentro del proyecto se plantea llevar a cabo a mas de
registrar a todos los productores un plan de reforestacion de manglares en
lugares donde no han sido concedidos los permisos pero que sin embargo

han sido ocupado por los camaroneros.

Por datos encontrados en la web del Ministerio del ambiente se observa

como esta estructurado y como se va desempefiando este proceso.

El analisis de los planes de reforestacion durante los afos 2010, 2011 y
hasta el 5 de octubre de 2012 se han recibido en la Subsecretaria de
Gestibn Marina y Costera 745 PLANES DE REFORESTACION de
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camaroneras comprendidos en 729 planes individuales y 16 planes
corporativos, dando un total de 1071 tramites de regularizacion, detallados

en las siguientes provincias:

Tabla 4. Planes de reforestacion por provincia

Provincia |Planes de Reforestacidn recibidos
El Oro 263
Esmeraldas 158
Guayas 221
Manabi 102
Santa Elena 1
TOTAL 745

Fuente: Ministerio del Ambien Ecuador, 2013

La gestion realizada con los 745 tramites recibidos hasta la fecha, se resume

en la siguiente tabla:

Tabla 5. Estado de planes de reforestacion por cantidad

Estado de planes de reforestacion | Cantidad
En revision 42
Observados 274
Aprobados 401
Salitrales 13
Fuera de playa y bahia 2
Asentadas después del 99 2
Doble tramite 9
Tramite con acuerdo 2
TOTAL 745

Fuente: Ministerio del Ambien Ecuador, 2013

Del total de los 745 tramites ingresados dan un total en proceso de
reforestacion de 3545,85 has y del total de tramites aprobados (401), el
namero de hectareas en proceso de reforestacion son 2312,93 ha; las

cuales se desglosan por provincia de la siguiente forma:
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Tabla 6. Hectareas aprobadas a reforestar por provincia

o Hectareas aprobadas
Provincias
areforestar

Guayas 761,01
El Oro 1205,77
Esmeraldas 110,78
Santa Elena 0,94
Manabi 234,43
TOTAL 2312,93

Fuente: Ministerio del Ambien Ecuador, 2013

En los afios 2010, 2011 y hasta el mes de septiembre del 2012 se han
desalojado 2.495,86 ha, que equivalen a 40 camaroneras por haberse
instalado después de las declaratorias de areas protegidas. Esta pendiente
desalojar 621,96 ha, lo cual representa el 17% del total de la meta de

desalojos.

Tabla 7. Hectareas desalojadas por provincia

Provincias [Hectareas desalojadas
Guayas 1339,83
Esmeraldas 696,58
El Oro 459,45
TOTAL 2495,86

Fuente: Ministerio del Ambien Ecuador, 2013

El sector camaronero ha dado un giro total en la forma de administrar,
existen en la actualidad muchas regulaciones que permiten obtener un
producto de mejor calidad, con estandares calificados por procesos y formas
de alimentacién; a mas de esto cumple con responsabilidad social al modo
de produccién ya que ahora se preocupan de la reforestacion que tanto dafio

le hizo a especies bioacuaticas del sector.
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2.3 Andlisis estratégico situacional

2.3.1 Participacion de mercado

Segun la investigacion de mercado realizada a los camaroneros de la zona
norte de Manabi se determiné la participacion de mercado que poseen las
empresas distribuidoras de insumos acuicolas.

Grafico 10. Participacién de mercado de empresas distribuidoras de insumos
agropecuarios en la zona norte de Manabi
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Elaborado por: Autor

La empresa Agripac posee la mayor participacion de mercado teniendo el
29% en distribucién de insumos acuicolas en el sur de la provincia de
Manabi; esto se debe a la amplia gama de productos que poseen y al
reconocimiento de marca que tiene en la provincia.

En el segundo grupo viene Alimentsa con 20%, Molinos Champion y
Agricam con el 18%; las dos primeras son distribuidoras directas de la
fabrica por lo tanto poseen un manejo directo de precios volviéndolas méas
competitivas, sin embargo no desarrollan ningun tipo de manejo de clientes o
publicidad. La empresa Agricam con sus disminucién en ventas se encuentra
estancada en este nivel, sin embargo posee una importante red de
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distribucion a lo largo de la costa sur Manabita que aplicando varias
estrategias de comercializacion hara que esta participacion varie de manera
significativa. La empresa Nlcovita el 12% que maneja es debido a que su
producto es mas sofisticado, sus clientes son pocos pero sus precios
elevados. Hay pequeiias empresas dentro de otros con un 5% de
participacion, por lo general son empresas que distribuyen productos de

calidad media - baja a bajo costo que lo consumen pequefios productores.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Gréafico 11. Ciclo de vida del producto
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Elaborado por: Autor

AGRICAM est4 ubicada dentro de la etapa de madurez, la empresa no
posee un orden dentro de sus actividades; no ejectutan algun plan de accion
que permita el crecimiento constante, por lo tanto sus ventas afio tras afo
decrecen; en la tabla 8 se determina el comportamiento de las ventas en los

ultimos dos afos.
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Tabla 8. Historico de ventas de la empresa Agricam

Establecimiento Are 2012 2013
Sucre $67.012 $ 60512
San Vicente $181.435 $164 223
Jama $65.890 $59 565
Pedemales $682.063 $610.854
$996.400 $895.154

Fuente: Empresa Agricam, 2014

2.3.3 Cadena de valor

Actividades de Apoyo

Abastecimiento: La empresa para poder desarrollar la actividad comercial
necesita nutrirse de productos para que estén siempre a la disponibilidad de
los clientes. Esto genera valor ya que al tener siempre programada la
cantidad exacta a la semana, hace que los clientes no vayan a otro lado a

adquirirlos.

Desarrollo tecnolégico: Agricam adquiere constantemente equipos que
hagan que las actividades se desarrollen de la manera mas rapida. Hay
constante comunicacion entre los establecimientos; asi mismo con los
proveedores via internet facilita muchas operaciones, por lo tanto si genera

valor.

Recursos Humanos: Este es una debilidad de la compafia ya que a los
empleados les falta capacitacion. Al momento de realizar una venta les falta
conocimiento acerca del producto y no proponen alternativas para la
solucion del cliente, mas bien incitan a que ellos busquen otras opciones.

Esto no genera valor.

Infraestructura de la empresa: El trabajo grupal no se desenvuelve de la

mejor manera, todos no estan comprometidos con el mejor desenvolvimiento
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de la empresa. Existen muchos controles, y el presupuesto es adecuado
para poder realizar actividades que ayuden al crecimiento de la empresa.

Genera valor.
Actividades Primarias

Logistica interna: La organizacion de los productos es el adecuado; existen
estdndares que van de la mano con esto. Estos productos estan
categorizados por tipos y poseen una constante revision e incluso de higiene
por parte de los encargados de control; los clientes tienen acceso a los
productos y pueden analizar por medios de muestras entregadas por la
empresa. Esto genera valor ya que el cliente encuentra el producto de la

mejor manera y con el mejor cuidado.

Operaciones y logistica externa: Una vez que el cliente consigue el
producto por lo general se deberia brindar una pequefia asesoria sobre
usos, aplicaciones, restricciones u otros; pero los empleados carecen de
capacitacién y no permiten crear mayor interés por parte de los clientes. Esta

variable si genera valor.

Marketing y Ventas: No existe en AGRICAM una persona encargada de
llevar a cabo alguna campafia o proyecto para promover productos. Se lo
hace empiricamente sin algin cronograma que permita ver en el futuro un

cumplimiento de metas, por lo tanto no genera valor.

Servicio Postventa: Deberia existir una base de datos ordenada de los
clientes pero no es asi, después de la venta no hay una actividad que vaya
encaminada al seguimiento de la compra por parte de la empresa hacia los

clientes. Esto no genera valor.
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2.3.4 Cinco fuerzas de Porter

Tabla 9. Matriz fuerzas de porter

FUERZAS DE PORTER

1
No
Atractivo

2
Poco

atractivo

3
Neutro

4
Atractivo

5
Muy

atractivo

TOTAL

Amenaza de nuevos participantes

Economia de escala

Diferenciacion del producto

Costos de cambio

Acceso a canales de distribucion

Acceso a materias primas

Inversion en capital

Identificacion de la marca

wlerlwlulsalesalw

Calificacion

g
[=}

Poder de negociacion de los proveedores

Cantidad de proveedores

Disponibilidad de proveedores sustitutos

Costos de cambio de los productos del proveedor

Amenaza de integracion vertical hacia delante

[TV UV BN S

Costos del producto del proveedor en relacidon con

el precio del producto final

Calificacion

3.4

Poder de negociacidon de los compradores

Volumen de venta en proporcion al negocio de la

empresa

Sensibilidad del comprador al precio

Ventajas diferencial del producto

Costo o facilidad del cliente de cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion para el comprador

[TV RO, QR N

Calificacion

b
I

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Precios

Tecnologia

Calidad de productos y servicios ofrecidos

Wlaeju=juwiun

Calificacion

ol
%)

Amenaza de productos sustitutos

Numero de productos sustitutos

Disposicion de comprador a sustituir

Costo de cambio del comprador

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Calificacion

wlelelv]l s

TOTAL FUERZAS DE PORTER

391

Elaborado por: Autor
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Amenaza de entrada de nuevos competidores (Alta)

Dentro de los nuevos competidores pueden ingresar los fabricantes de
insumos agropecuarios con distribuidores directos ofreciendo a los
consumidores mejores costos mediante economias de escalas; asi mismo
los compradores tienen facilidad de acceder a la distribucion de los
productos. La diferenciacion de los productos es importante mediante la
calidad de materia prima, esto es de facil percepcidén ya que el rendimiento

del cultivo dependeréa de esto.

Poder de negociacion de los proveedores (Alta)

Es dificil cambiar a cada momento de proveedores ya que la demanda de
determinados productos no permite el intercambio ya que son unicos
distribuidores con estos. El precio de venta al publico siempre va a depender
de la forma en cdmo se desarrolle la negociacion con el proveedor, mediante

promociones, descuentos o forma de pago.

Poder de negociaciéon de los consumidores (Alta)

El comprador es muy sensible con el precio que se le ofrezca por lo tanto al
momento de incrementar los costos lo analiza y lo acepta siempre y cuando
haya un beneficio extra hacia ellos. El consumidor esta dispuesto a pagar un
valor mas elevado si existe un producto que sea diferente y le sea mas

rentable para sus cultivos.

Los clientes valoran mucho la confianza que le brinda cada empresa por
medio de créditos y para cambiarse a otra valoran muchos aspectos como,

costos de movilizacion, crédito, calidad de productos.
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Rivalidad de la industria (Alta)

Los competidores se conocen entre ellos por los tanto saben que estrategias
tomar ante las cualidades y debilidades de las demas empresas. En este
sector productivo la publicidad es escasa, ya que las empresas esperan que
los clientes se interesen por cada producto que se ofrece; asi mismo no
existen promociones y descuentos hacia los clientes. En la actualidad la
fabricacion de todos los productos se desarrollan con mejores procesos y
con altos estandares de tecnologia industrial. El servicio por lo general es

basico, ya que no existe algo que sobresalga como aporte para el cliente.

Amenaza de nuevos productos y servicios

Cada vez se desarrollan mas productos organicos y estos se estan volviendo
productos sustitutos que son a menor costo y muchas veces de mejor
rendimiento; sin embargo los consumidores se resisten a los cambios y no
se atreven a cambiarlos bajo ninguin concepto. El mercado ya exige mejoras
en servicio, ya que los procesos de produccién son mejores y el sector se

esta quedando.

Dentro de la matriz de las fuerzas de Porter se describe detalladamente
como se esta valorando cada variable. Obteniendo una ponderacién total del
3.91 significaria que el mercado es medianamente atractivo y que el poder
de negociacion de los compradores influye mucho al momento de realizar
cualquier actividad comercial. Los proveedores influyen de manera regular
en el desenvolvimiento del mercado en general, siempre y cuando no sea el

precio.
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2.3.5 FODA

Fortalezas

Disponibiidad de productos en locales comerciales de la empresa.
Infraestructura fisica adecuada.

Acceso a productos por parte de los clientes mediante muestras.

Oportunidades

Extenderse a otros mercados, fuera de la provincia.
Mercado mal atendido, sin alternativas y servicios para el cliente.

Politicas de estado que promueven el camarén hacia el mundo.

Debilidades

Poca capacitacion a empleados.
Incapacidad para detectar y corregir errores administrativos.
Falta de planeacién al momento de ofrecer servicios.

Falta de seguimiento de rendimiento de productos.

Amenazas

Competencia con productos similares.
Aumento de precio de insumos acuicolas por parte de las empresas

proveedoras.
Productos organicos considerados como sustitutos.

Inseguridad de la zona agropecuaria, alto indice de estafa.

46



2.3.6 Matriz EFI

Tabla 10. Matriz EFI

Factor a analizar Peso Calificacién | Peso ponderado
FORTALEZAS

Disponibilidad de 0.16 3 0,48

productos.

Infraestructura fisica 0.13 3 0,39

adecuada.

Acceso a productos. 0,12 4 0,48

DEBILIDADES

Poca capacitacion de 0.19 1 0.19

los empleados.

Incapacidad de

detectar errores en las

tareas encomendadas 0,15 1 0,15

para solucion de los

clientes.

Falta de planeacion

en tareas 0,13 2 0,26

encomendadas.

Falta de seguimiento

de calidad de servicio. 0.12 ! 0.12
TOTAL 1,00 15 2,07

Adaptacion: Autor

en constante desarrollo.

a7

Segun el andlisis de la matriz EFI se puede argumentar que las variables
gue mas sobresalen son la disponibilidad de productos y el acceso que
tienen los clientes a estos mismo con 0,48; en debilidades la poca
capacitacion de los empleados logrando de esta manera una organizacion

débil con una ponderacion del 2.07 por debajo del promedio de una empresa




2.3.7 Matriz EFE

Tabla 11. Matriz EFE

Peso Calificacion | Peso ponderado
OPORTUNIDADES
Extenderse a otros 013 4 0,52
mercados.
Merca}do mal 0.19 3 057
atendido
Politicas de estado
que pr(?muev_en el 011 4 0,44
camaron hacia el
mundo.
AMENAZAS
Competenc!a _con 017 5 034
productos similares.
Aumento de precios
de insumos 0,15 2 0,30
agropecuarios.
Productos organicos
considerados como 0,13 1 0,13
sustitutos.
La inseguridad de la 012 1 0,12
zona.
TOTAL 1,00 2,42

Adaptacion: Autor

Una vez elaborada la matriz EFE se demuestra que dentro de las
oportunidades la variable que mas sobresale es “mercado mal atendido” con
un peso de 0,19 sin embargo la empresa no esta aprovechando este
comportamiento por parte de todas las empresas; en las amenazas el mayor
peso la contiene la variable “competencia con productos similares” con un
peso de 0,17. El promedio ponderado es de 2,42, lo que indica que la
empresa esta por debajo de la media, que significaria que su esfuerzo es
bajo por seguir acciones que capitalicen las oportunidades externas y que

contrarresten las amenazas.
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2.3.8 Matriz de perfil competitivo

Tabla 12. Matriz perfil competitivo

- AGRICAM EMPRESA1
Factores criticos Soso oo
para el éxito Peso Calificacién Calificacién
ponderado ponderado
Participacion en el 0.18 5 0.36 3 0.54
mercado
Corn_pet|t|V|dad en 0,22 4 0.88 4 0.88
precios
Posicién financiera 0,16 3 0,48 4 0,64
Calidad de 0,19 4 0,76 3 0,57
producto
Lealtad del cliente 0,10 2 0,20 3 0,3
Compromiso de 015 2 0,30 3 0,45
equipo de trabajo
Total 1,00 2,98 3,38

Adaptacién: Autor

En esta matriz se puede observar que la competitividad en precios es una
variable muy valorada con el 0.22 y de calificacion 4 en las dos empresas,
por la cual ambas han optado por mostrarse agresivos en ese aspecto; la
lealtad del cliente curiosamente es la variable que menos tiene y su
calificacion en la empresa 1 es mayor ligeramente. En la ponderacion la
empresa 1 es mas fuerte que AGRICAM, se deberian analizar bien las
variables que le resta importancia esta empresa para poder fortalecerse y

lograr mayor competitividad.

2.3.9 Conclusiones capitulo analisis situacional

De acuerdo al estudio de analisis situacional, se observa que el pais
mediante el ultimo gobierno ha evolucionado en su crecimiento mediante la
reduccion de la tasa de desempleo y el desarrollo sostenido de los mercados

no petroleros.
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La industria camaronera esta en ascendente crecimiento, todas las fabricas
de productos para la acuacultura estan reguladas por instituciones estatales,
gue buscan que la produccion sea cada vez mas de alta calidad en procesos

y en la utilizacion de materias primas

Con la informacion obtenida se pudo conocer mas a fondo las fortalezas y
debilidades de la empresa y ver la relacion que se tiene con el mercado por
medio de las oportunidades y amenazas que se presenten. La calidad del
producto como fortaleza principal y la poca capacitaciéon de los empleados

como debilidad que no beneficia al desenvolvimiento correcto de la empresa.

Entre las principales oportunidades se encontr6 que el mercado esta mal
atendido por parte de las empresas del sector, sin embargo la empresa no

cuenta con la destreza necesaria para aprovecharlo.

El entorno de la empresa Agricam es muy competitivo acorde al analisis de
Porter, ya que las 5 fuerzas son altas; los competidores realizan acciones
similares por lo tanto se deberan ejecutar estrategias que permitan

diferenciarse de las demas.
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADOS



CAPITULO 3. Investigacién de mercados

En la elaboracion de este capitulo se procedera a realizar el estudio para la
investigacion de mercados que vaya de acuerdo a las necesidades de

informacion.

La empresa Agricam ha presentado en sus dos Ultimos afios un
decrecimiento en sus ventas, por lo tanto se pretende encontrar aquellos

factores internos y externos que afecten al crecimiento de esta misma.

3.1 Objetivos de la investigacion

3.1.1 Objetivo general

Conocer los factores del mercado que inciden en el decrecimiento de las

ventas de la empresa Agricam.

3.1.2 Objetivos especificos

¢ Investigar los habitos de compra de los clientes productos acuicolas
en el sector norte de Manabi.

e Analizar los factores que influyen en el proceso de compra de los
productos acuicolas.

e Determinar las necesidades de los productores de camarones de
acuerdo a los insumos que requieren.

¢ Identificar los atributos de las empresas competidoras en el mercado

de productos acuicolas y su influencia en la demanda actual.
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3.2 Metodologia de la investigacién

3.2.1 Tipo de investigacion

Se utilizard el método de investigacion descriptiva, ya que se busca explicar
el comportamiento de una variable sobre un fendmeno; es decir, describir las
caracteristicas del mercado, cliente, producto y establecer: Quién, qué,

cuando, donde y porqué del problema.

La investigacion cuantitativa sera la que se utilice en este estudio ya que se
requiere realizar mediciones de los factores que afectan, a través de un
muestreo. De igual manera sera necesario el uso de la investigacion
cualitativa para analizar informacion no cuantificable como opiniones,

percepciones y actitudes.

3.2.2 Alcance de la investigacion

La investigacion debera ser realizada en 15 dias; donde se recolectara
informacion que posean los productores, competencia y la empresa
AGRICAM inmiscuidos en la actividad acuicola; en los cantones de Sucre,

San Vicente, Jama y Pedernales de la provincia de Manabi.

3.3 Herramientas de investigacion

Se utilizarAd en esta investigacion informacion primaria que ayude a la
solucion de problemas; por lo tanto deberan ser datos recogidos como

primicia sin que la empresa influya en algun factor a investigar.

La informacion se recogera a través de los productores de camarén en las
zonas mencionadas, evaluando sus necesidades, motivaciones y modelos

de decision de compra actuales.
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También se complementard con informacion obtenida de organizaciones
gubernamentales que proporcionen datos acerca del apoyo y perspectivas

de crecimiento del sector en esta zona del pais.

Dentro de las herramientas necesarias para esta investigacion se utilizara:

Cuantitativa

e Encuestas, para captar informacibn o datos que se puedan
contabilizar y que brinden resultados que representen factores de
estudio por medio del contacto directo con los productores de

camaron en la zona norte de Manabi. Ver anexo 1.

Cualitativa

¢ De igual manera se utilizara la entrevista a profundidad corta con la
finalidad de encontrar que es importante y significativo en la mente de
los informantes; ya sean los productores y autoridades del gobierno
que rigen el sector camaronero. Esta informacion si bien no es
cuantificable, ayudara a resaltar escenarios y comportamientos de los

entrevistados ante temas consultados. Ver Anexos 2 y 3.

3.3.1 Formato de encuesta

Las encuestas seran elaboradas y realizadas en una muestra estratificada
en cuatro grupos, siendo éstos los 4 cantones que la empresa AGRICAM se
desenvuelve: Sucre, San Vicente, Jama y Pedernales; asi mismo se
consideraran los 3 tipos de productores: Pequefios, medianos y grandes.
(Ver Anexo 1)

53



3.4 Definicién de muestra

3.4.1 Tipo de Muestreo

Para realizar la investigacion se utilizara un muestreo probabilistico
estratificado de los camaroneros de los 4 cantones de la zona norte de
Manabi. De acuerdo a informacion proporcionada por la Asociacion de
Camaroneros de la zona norte de Manabi y la Subsecretaria de Acuacultura

existen 618 productores en la provincia estratificados de la siguiente forma.

Tabla 13. Estratificacion del sector camaronero de la zona norte de Manabi

Pequenos | Medianos | Grandes |# Camaroneros
Sucre 36 28 16 80
San Vicente 25 19 11 56
Jama 11 9 5 25
Pedernales 206 160 91 457
618

Elaborado por: Autor

En representacion porcentual seria Sucre 13%, San Vicente 9%, Jama 4% y

Pedernales 74%.

3.4.2 Tamano de la muestra

Ya que el universo es menor a 100.000 se considera como finito y se

utilizard una muestra estratificada, utilizando la siguiente formula.

= ZipanN
Z2pa+ EZ(N-1)

Donde:

N= Poblacion 618

P= Probabilidad de éxito 0.50

Q= Probabilidad de fracaso 0.50

Z= Nivel de confianza 1.96

e= Error 0.05

n= Muestra n= (1.96*1.96).(0.5)(0.5)(618)

(1.96*1.96)(0.5)(0.5) + (0.05*0.05)(618-1)

n= 237
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La poblacion a la que hay que realizar las encuestas es 237 productores
camaroneros de los cuales, 31 son de Sucre, 22 San Vicente, 8 Jamay 176

de Pedernales.

3.5 Resultados de la investigacion

Se realiz6 las encuestas a los 237 productores de la zona norte de Manabi
donde constan por canton: Sucre 31 (13%), San Vicente 22 (9%), Jama 8
(4%) y Pedernales 176 (74%) con 3 tipos de productores que representan:
Pequefios el 45%, medianos el 35% y grandes el 20% estratificados de la

misma manera por cada canton.

Tabla 14. Estratificacion muestra del sector camaronero

Pequenos | Medianos | Grandes |# Camaroneros
Sucre 14 11 6 31
San Vicente 10 7 4 21
Jama 4 3 2 9
Pedernales 79 61 35 175
237

Elaborado por: Autor

3.5.1 Resultados encuesta a productores camaroneros

1.- ¢ En qué localidad se encuentra su finca camaronera?

Tabla 15. Localidad fincas camaroneras

Variable |#encuestados |Frecuencia|Porcentaje
Sucre 31 31 13%
San Vicente 21 52 9%
Jama 9 61 4%
Pedernales 176 237 74%

237

Elaborado por: Autor
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Grafico 12. Porcentaje camaroneros por canton
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Elaborado por: Autor

Se muestra claramente como el cantén Pedernales ocupa la mayor parte de
produccion de la provincia; estoy influiria mucho en cualquier decisién que
tome la empresa, ya que sus estrategias deberian ir influenciadas al factor
donde se desarrolla con mayor frecuencia la venta de insumos sin olvidar
por supuesto que existen los demas cantones que igualmente aportarian al

posible crecimiento de la empresa AGRICAM.

2.- ¢Dentro de las siguientes opciones, seleccione cual es el tamafio de su

camaronera? (Valores por hectareas).

Tabla 16. Tamafio de camaroneras por hectareas

Elaborado por: Autor
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Variable # Encuestados Frecuencia Porcentaje
1-20ha 107 107 45%
21-50ha 83 190 35%
51 ha o mas 47 237 20%
237




Gréfico 13. Porcentaje de tamafio de camaroneras por hectareas
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Elaborado por: Autor

Dentro de la muestra se pudo estratificar a los camaroneros utilizando el
tamafio de sus fincas camaroneras, siendo 1 a 20 ha los pequefios, 21 a 50
los medianos y de 51 o0 mas a los grandes. Hay un mayor porcentaje de
productores pequefios, aunque sus fincas son de menor tamafo la

proporcion que ellos representan en el mercado es importante.

3.- ¢ Que producto acuicola adquiere con mayor frecuencia al momento de

realizar una compra? (Seleccione uno).

Tabla 17. Frecuencia de compra de productos acuicolas

Variable # Encuestados Porcentaje
Alimento Balanceado 237 100%
Bactérias 0 0%
Calizas 0 0%
Antibidticos 0 0%
237

Elaborado por: Autor
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Grafico 14. Producto de mayor consumo
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Elaborado por: Autor

El alimento balanceado es el principal producto que es solicitado por los
camaroneros. Esto se debe a que los demas productos son asediados

dependiendo de eventos que no siempre suceden dentro de la produccién.

4.- ¢ Cual es su método de pago al momento de adquirir insumos?

Tabla 18. Método de pago

Variable # Encuestados | Frecuencia Porcentaje
Contado 37 37 16%
Credito Directo 182 219 77%
Orden de pedido 18 237 8%
237

Elaborado por: Autor
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Grafico 15. Método de pago de camaroneros

200

Meétodo de pago camaroneros

150

100
37

; -

Contado

Base: 237 encuestados

Elaborado por: Autor
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Dentro de los métodos de pagos el crédito es preferido por los camaroneros,

esto sucede por el tiempo de cultivo, los 60 o 90 de dias de crianza del

crustaceo son expresamente de inversion, por ende los ingresos llegaran al

momento de la pesca. Las empresas ofrecen a los clientes crédito directo

con un precio diferente pero que ayuda a que los productores siempre estén

surtidos de productos sin tener que cancelar.

5.- Dentro del siguiente rango seleccione cudl es su facturacion promedio de

productos acuicolas por cada cultivo (2 a 3 meses).

Tabla 19. Facturacion promedio

Elaborado por: Autor
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Variable # Encuestados| Frecuencia Porcentaje
Hasta $1.500 102 102 43%
Hasta $10.500 90 192 38%
Hasta $30.000 45 237 19%

237




Gréfico 16. Facturacion promedio por cantén

Facturacion promedio por Canton

120

102

100
90

20 75

64

60
45

37
40
14 14
20 12 ,
E 35 3
0
Hasta 1.500 Hasta 10.500 Hasta 30.000
M Productores total. 102 =lo] 45
M Sucre 14 14 3
HSan Vicente 12 7 2
HJama 1 5 3
HPedernales 75 64 37

Base: 237 encuestados

Elaborado por: Autor

Mientras mas grande es la camaronera, mas se tiene que invertir; esto es
una regla dentro del sector camaronero y claramente los datos se identifican
con este comportamiento. Esta pregunta se une a la anterior, ya que todo
dependera del tipo de crédito que se maneje y del tamafio de hectareas que

manejen en la produccion.
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6.- ¢ En cual de las siguientes empresas usted adquiere sus insumos?

Tabla 20. Preferencia de consumo

Variable # Encuestados | Frecuencia Porcentaje
Agripac 70 70 30%
Molinos Champion 48 118 20%
Nicovita 19 137 8%
Alimentsa 50 187 21%
Otros 50 237 21%
237

Elaborado por: Autor

Grafico 17. Empresas donde adquieren insumos
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Elaborado por: Autor

Agripac tiene una red importante de puntos de venta dentro de la provincia
de Manabi, poseen mucha variedad de insumos y precios bajos aunque la

calidad no siempre es la mejor; sin embargo los datos obtenidos muestran

como esta empresa es preferida por los productores, aunque en Jama no
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hay un distribuidor y eso influye que ellos no tengan participacion en esa
plaza. Otro de los factores es que Nicovita solo tiene participacion en
Pedernales porque obviamente solo ahi tiene participacion.

7.- ¢Qué factor influye al momento de ir a comprar en algun lugar
determinado? (Seleccione uno).

Tabla 21. Factores influyentes

Variable # Encuestados | Frecuencia Porcentaje
Ubicacion 57 57 24%
Precio 70 127 30%
Crédito 68 185 29%
Servicio 42 237 18%
237

Elaborado por: Autor

Grafico 18. Factores que influyen al comprar
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Elaborado por: Autor
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El precio y el crédito son los principales factores por los que los camaroneros
deciden adquirir sus productos, la ubicacién también es considerada ya que
algunos preferirian comprar algun determinado producto pero como no lo
tienen cerca no lo hacen. El servicio no influye mucho al momento de
adquirir, mas bien eso hace que la frecuencia de compra en determinado
local se incremente o disminuya.

8.- ¢, Qué atributos considera importante de la empresa que ofrece productos
acuicolas? (Seleccione tres)

Tabla 22. Atributos importantes

Variable # Encuestados | Frecuencia Porcentaje
Garantia 129 129 18%
Experiencia 183 312 26%
Servicio Rapido 160 472 23%
Limpieza 105 577 15%
Capacitacion 134 711 19%
711

Elaborado por: Autor

Grafico 19.Atributos importantes de las empresas
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Elaborado por: Autor
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Experiencia y rapidez del servicio es lo que buscan los productores
acompafiados de una capacitacion correcta de los que los atienden. La
limpieza no influye mucho ya que consideran que mientras el producto esté

en buenas condiciones no hay problema.

9.- ¢Alguna vez ha escuchado hablar sobre la empresa AGRICAM? (Si su

respuesta es NO, termina la encuesta)

Tabla 23. Recordacidon de la empresa Agricam

Variable # Encuestados| Frecuencia Porcentaje
Sl 128 128 54%
NO 109 237 46%
237

Elaborado por: Autor

Grafico 20. Recordacion de la empresa

Conocimiento de AGRICAM

m S|
46%

NO

Base: 237 encuestados
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De los 237 encuestados la mayoria conoce la empresa o es cliente de ésta;
sin embargo existe un alto porcentaje de ellos que no conoce y es un factor

claro a considerar.

10.- En el siguiente cuadro califique en una escala del 1 al 5, siendo 1 malo y

5 bueno, los atributos que usted considera que poseen las empresas.

Grafico 21. Calificacién de garantia como atributo
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Los encuestados califican con mayor puntaje a las empresas con mas
experiencia dentro del mercado, como Agripac y Agricam en ese orden. Ellos
se sienten garantizados al momento de adquirir los productos en estas
empresas; sin embargo por el rendimiento de los productos de las demas

hay una tencia positiva en la percepcion.
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Grafico 22. Calificacion de experiencia como atributo
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Elaborado por: Autor

Por los afios de servicio AGRICAM y AGRIPAC, los productores consideran

que estas empresas tienen experiencia dentro del mercado camaronero.

Consideran que las otras por ser empresas distribuidoras directas no tienen

tanto contacto con el mercado.

66



Grafico 23. Calificaciéon de capacitacion como atributo
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Existe una clara variacion de la opinion de los camaroneros hacia la

capacitacion de los empleados de la empresa, la opcibn mayor 5 bajo

bruscamente y ponderan a la capacitacion de AGRICAM con un 3 que es

una calificacion regular.
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Gréfico 24. Calificacion de servicio como atributo
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Elaborado por: Autor

Asi mismo como la capacitacion la ponderacion 3 es la que resalta el tipo de

servicio que les brinda la empresa AGRICAM.
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Grafico 25. Calificacion de estado del producto como atributo
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Elaborado por: Autor

La mayoria de las empresas maneja de manera adecuada el cuidado de
cada uno de sus productos, los productores califican de positivo el estado

del que reciben los insumos.

11.- Valore, por favor, su grado de acuerdo o desacuerdo para las siguientes
afirmaciones de la empresa AGRICAM.

Tabla 24. Calificacién sobre afirmaciones de la empresa Agricam

Variable # Encuestados | Frecuencia | Porcentaje
Muy de Acuerdo 72 72 8%
De acuerdo 245 317 28%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 421 738 48%
En desacuerdo 120 858 14%
Muy en desacuerdo 14 872 2%
872

Elaborado por: Autor
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Grafico 26. Calificacion sobre afirmaciones de la empresa Agricam
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Elaborado por: Autor

Dentro de las afirmaciones que se plantearon solo una de ellas “La empresa
siempre tiene disponibilidad de productos” fue calificada con el mayor
porcentaje como que estaban de acuerdo; en las demas afirmaciones los
productores se sintieron dudosos e indiferentes al momento de calificar, por

ende el “Ni de acuerdo ni desacuerdo” lider6 la tendencia con un 48%.

3.5.2 Conclusiones de la encuesta

Dentro de la cartera de productos, el articulo que tiene mas demanda es el
alimento balanceado; esto se debe a que el ciclo de cultivo requiere una
alimentacion diaria del crustaceo, utilizando las cales y carbonatos para el

inicio del periodo, seguido de antibidticos y vitaminas por eventos, es decir
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no se lo utiliza siempre. Con esto se define como producto de enganche de
la empresa al alimento balanceado que seria importante al momento de

desarrollar alguna estrategia enfocada a la promocion.

Una de las principales metas que tiene el productor es mantener sus costos
ya que ponen como principal influyente el precio y crédito; este ultimo se
maneja por lo general a 30, 60 y 90 dias y es otorgado ya sea directamente
por la empresa. Asi mismo el crédito es el principal método de pago con el

cual trabajan todas las empresas.

Los principales competidores en el mercado de productos acuicolas son
Agripac, Alimentsa y Molinos Champion, sin embargo todas las empresas
de este mercado tienen la tendencia de poseer un servicio y capacitacion del
personal regular, siendo asi un objeto diferenciador que se podria otorgar a
la empresa AGRICAM planteandolo en este proyecto .

Al momento de ir a comprar en algun lugar determinado, los productores
consideran como factor determinante que la empresas posea experiencia en
el mercado, que el servicio sea rapido ya que ellos para trasladarse a las
fincas tienen que manejarse con las tablas de mareas y de igual manera
consideran que la capacitacion es importante, ya que necesitan conocer mas

de algun producto.

Uno de los beneficios que mas valoran los productores es el apoyo que se
les brinda con capacitaciones y charlas ofreciendo informacién, nuevos

métodos por parte de las empresas distribuidoras.

Existe un desconocimiento del 45% hacia la empresa AGRICAM. Muchos de
los productores no conoce acerca de la empresa ni de los productos que
distribuye; esto es algo que se debe tomar en cuenta ya que puede

representar una de las causas por las que la empresa no crece.

Al momento de evaluar a la empresa, los que han adquirido productos
califican de regular el servicio y la capacitacion de los empleados de
AGRICAM. Esta podria ser otra de las causas por las cuales varios de los
clientes que poseian ya no consumen dentro del establecimiento y estén

consumiendo en otro lugar.
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La percepcion de la calidad de los productos de AGRICAM es buena; esto
podria representar un punto a favor al momento de ofrecer la cartera en la

promocién de venta.

Se consultd sobre los precios que se manejan y fueron calificados de forma
regular, no existe un descontento, mas bien los que han consumido en la
empresa manifiestan que se justifica el valor que pagan por el beneficio del

producto.

Los camaroneros pequefios tienen preferencia especialmente por el precio y
credito por lo tanto es dificil para ellos adquirir un producto de la marca que
estos realmente quieren por el costo; sin embargo los camaroneros
medianos y grandes si se dejan influenciar por la marca de alimento porque

ellos buscan rendimiento acompafiado de crédito.

3.5.2 Resultados entrevista a camaroneros de la zona norte de Manabi

Después de entrevistar a 5 camaroneros de la zona norte de Manabi, entre

ellos estuvieron.

e Camilo Ramia Avenatti.
e Jorge Intriago Chica.
e Alex Cevallos Saker.
¢ |van Rodriguez Mieles.

e Mario Velasquez Cedeiio

Se pudo recolectar informaciéon muy valiosa y de mucha utilidad para el
desarrollo del proyecto de tesis a realizar.

1. Los camaroneros en la actualidad se encuentran regulados por las
diferentes secretarias y asociaciones de estado y privadas; estoy ha
logrado un gran avance en la organizacién del sector camaronero.

2. Dentro de los factores que se toman en cuenta para adquirir

productos acuicolas, el precio y el crédito es lo que mas esperan
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obtener de las empresas; el servicio lo consideran un factor para
mantenerse adquiriendo productos en un solo lugar.

3. La acuicultura en este sector del pais esta poco tecnificada y su
manejo de produccion es de forma desorganizada, pocos son los que
utilizan algin cronograma de trabajo y las empresas no ofrecen
continuamente alguna mejora para el sector.

4. Lo que los productores esperan de los productos es que les rinda, se
dejan llevar mucho por los comentarios de otros camaroneros acerca
de algun determinado producto.

5. Consideran que las empresas deberian realizar capacitaciones sobre
uso de nuevas técnicas, que muchas veces existen productos buenos
pero que no le dan los métodos de uso. Valoran mucho el hecho de
que las empresas les reconozcan su fidelidad.

6. De las empresas que mas ellos han escuchado hablar es de Agripac,
Alimentsa y Molinos Champion. Estos nombres son los que
mayormente se habla y por eso ellos tienen una rapida recordacion,
aclarando que no todos tienen buenos productos.

7. Consideran que tanto asesoramiento técnico, precios, calidad-
garantia e infraestructura fisica son importantes en cualquier
empresa. La experiencia manifiestan que la van obteniendo con el
pasar de los afios y el tipo de servicio que brinden.

8. Manifiestan que después de la compra las empresas no le hacen
seguimiento ni analisis de los productos que venden. Mientras no
hayan reclamos, no se preocupan del rendimiento de sus productos.

9. Para ellos cambiarse de algun distribuidor consideran que tienen que
suceder dos cosas; que el producto no les esté funcionando o que el
servicio no sea bueno y les cree inconvenientes en su compra.

10.Describen a la empresa AGRICAM como una empresa que esta
ubicada estratégicamente y que siempre tiene disponibilidad de
productos que ellos necesitan; creen que podria mejorar su atencion
ya que muchas veces los empleados no saben lo que venden. Asi
mMismo creen que no es muy conocida y aparte de esto los que la
conocen, la conocen por el alimento que venden y no como
AGRICAM.
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3.5.3 Resultados entrevista personal gubernamental de la zona norte
de Manabi

Se realizé una entrevista al Ingeniero Victor Chang lIcaza inspector del
Instituto Nacional de Pesca, INP y nos pudo colaborar con la entrevista

manifestando lo siguiente:

1. ¢Cual es la realidad actual del sector camaronero?

El sector camaronero ha tenido a través de los afios una amplia mejorar en
comparacién a como se estaba desarrollando en el pasado. El gobierno
central ha desarrollado un plan emergente para la organizacién del sector,
ya sea de los insumos acuicolas que ahora deberan ser registrados para
calificarlos con estandares que vayan en beneficio para el consumo humano;
asi mismo las empresas deberan seguir parametros de distribucion y
logistica para que la cadena de abastecimiento y aplicacion no se vea

interrumpida.
2. ¢Qué porcentaje de camaroneros estan regularizados?

En la actualidad manejamos una base de datos que nos es entregada por el
Magap y el 80% de los camaroneros ya tienen sus escrituras y l0s permisos

correspondientes para poder operar en todo el Ecuador.
3. ¢Cuales son los problemas mas comunes en el sector camaronero?

El sector de Manabi es uno de los puntos mas dificiles en la acuacultura ya
gue existe muchos problemas externos a la produccion que afectan a la
actividad; como el robo, la estafa la distribucion y utilizacion de productos sin

registros.

4. ¢Qué medidas se toman en la actualidad para mejorar del sector

camaronero?

Ahora hay muchos controles, se ha optado por la obligacion de utilizar guia

de remision para transportar productos, inspecciones mas continuas a las
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empresas para constatar que los productos que proveen estén con los

permisos o0 que no estén expirados.
5. ¢Cual ha sido la reaccion de los camaroneros a estas medidas?

Al principio lo que mas les cost6d fue la regularizacion; hubieron e incluso
enfrentamientos que a la final pudieron solucionarse pero que de una u otra
forma alargaron este proceso de tecnificacion que ahora vive el sector

camaronero.
6. ¢Hay algun tipo de subsidios para los productos acuicolas?

En lo absoluto, no existe ningun subsidio exclusivamente para el sector
camaronero; en algin momento se utilizé la urea en el cultivo pero esa

preferencia peso méas por ser producto para la agricultura.

7. ¢Qué tipos de regulaciones hay para la distribucién de productos

acuicolas?

Se otorgan permisos que son estudiados por el INP, después de esto que

estén en buen estado y con fecha correcta para la aplicacion.

8. ¢Las distribuidoras de productos acuicolas estan reguladas de alguna

manera?

Aparte de sus productos que distribuyen, no tienen algun tipo de

organizaciéon que los represente.

9. ¢Qué resultados se ha obtenido ante estas politicas

gubernamentales?

Los procesos de produccion son mejores, el producto cada vez es mejor
visto en todo el mundo por la calidad. Esto es una cadena, mientras haya
mas control de que se cumplan los procesos habran mejores resultados y la

actividad seréa sostenible.

10.¢Qué recomendaciones daria usted para el mejor desempefio de la
actividad camaronera; hacia camaroneros, distribuidoras vy

empacadoras?
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Que cumplan sus funciones de la mejor manera, que no tan solo se
preocupen por vender mas sino que se interesen por los compradores y por

el producto porque al fin y al cabo de esto se dependen ellos.

3.5.4 Conclusiones de la entrevista

Grafico 27. Matriz puntos negativos y positivos de investigacién cualutativa

Puntos Positivos Puntos negativos
- Falta de capacitacion a los
7 - Regulaciones del sector camaroneros.
@ . ‘s
o) camaronero. - Poca tecnificacion del sector
t_g - Control en venta ilegal de camaronero.
o . . .
e insumos. - Ninguna empresa brinda
8 - Aplicaciéon de procesos de servicio post-venta.
cultivos. - Resistencia a cambios por
parte de los productores.
(7]
Q2
g - El precio del camarén - Distribuidoras realizan
E beneficia al crecimiento del operaciones ilicitas que
g sector camaronero. perjudican al sector.
o
O
=

Elaborado por: Autor
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING



CAPITULO 4. Plan de marketing

4.1 Objetivo General

Elaborar un plan comercial que permita el crecimiento en ventas de la

empresa AGRICAM en la zona norte de Manabi para el 2015.

4.2 Objetivos especificos

Objetivos de Ventas

Mantener la facturacion de $ 810.482,00 para el afio 2015.

e Incrementar $ 400.000,00 dolares en ventas a crédito para el 2015.

e Lograr ingresar un nuevo cliente grande que representa el 25% del
incremento en dolares.

e Captar cinco clientes medianos del mercado hasta el 2015 en el

sector camaronero de la zona norte de Manabi.

Objetivos de marketing

e |ncrementar un 100% de reconocimiento de la marca AGRICAM en el

mercado camaronero de la zona norte de Manabi en un afio.
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4.3 Segmentacion

4.3.1 Macro segmentacion

Grafico 28. Cubo estrategico

Funciones
Adquirir insumos de calidad
para la produccién del
camaron. Obtener costos
equilibrados y garantia del
rendimiento de productos
acuicolas.
Compradores
Clientes A: Grandes
productores que poseen
- - mas de 51 ha.
Eggﬁi;;ctos con materia prima + Clientes B: Medianos
- roductores que poseen
Productos de élite con materia gntre 21y 50;‘3 -
prima de alta calidad. . Clientes C: Pequefios
Cultivo bajo invernadero. productores que poseen
hasta 20 ha.

Tecnologias

Elaborado por: Autor

La empresa ird direccionada especialmente a los camaroneros medianos y
grandes del sector camaronero de la zona norte de Manabi, de los cantones
Sucre, San Vicente y Pedernales cuyas necesidades sean adquirir insumos
agropecuarios obteniendo buen rendimiento en su cultivo y costos

equilibrados.
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4.3.2 Micro segmentacion

Geogréfico

En la realizacion del proyecto se enfocara a los productores de los cantones
Sucre, San Vicente y Pedernales de la provincia de Manabi.

Gréafico 29. Ubicacion zona norte de Manabfi

0 C E & N 0 Pedernales

PACIFI1ICO

Flavio
Alfaro

San
Vicente

Tosagua Pichincha //

Elaborado por: Autor

4.3.3 Estrategias para la segmentacion

Particion
En la elaboracién del plan de marketing se partira el mercado en 3 niveles.

- Clientes A: Productores grandes que consumen $30.000,00 o mas por
cada ciclo de cultivo, ya sean de 2 o 3 meses.
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- Clientes B: Productores medianos que consumen alrededor de
$10.000,00 por cada ciclo de cultivo, ya sean de 2 0 3 meses.
- Clientes C: Productores pequefios que realizan ciclos cortos de cultivo

y consumen alrededor de $ 1.500,00 por cada ronda.

Dentro del mercado se tienen los siguientes datos de la estructuracion del

sector agropecuario.

Tabla 25. Estructuracion de los productores camaroneros en la zona norte de Manabi

Productores No. De productores Facturacion
Pequefios 278 Hasta $1.500.00
Medianos 216 Hasta $10.000.00
Grandes 124 Hasta $30.000.00

Elaborado por: Autor

Eleccidén de segmento objetivo

Existe una oportunidad de crecimiento en los clientes medianos y grandes
por lo tanto las estrategias iran direccionadas a estos dos segmentos que
significaria un incremento representativo, tanto en la cartera de clientes

como en las ventas.

Se dirigird a todos los camaroneros de la zona norte de Manabi, pero se
prevé que para el 2015 se incremente 1 cliente grande y 5 clientes
medianos; por lo tanto, todos los esfuerzos de la fuerza de venta iran

direccionados con mas intensidad a estos tipos de clientes.

4.4 Posicionamiento

Por ser una empresa de tipo industrial se utilizara posicionamiento
concentrado, que va dirigida exclusivamente a los camaroneros; el

posicionamiento que buscara la empresa es ser la empresa que tiene un
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amplio surtido de productos para el cultivo acuicola, brindando un servicio

personalizado y tecnificado a lo largo de la costa norte de Manabi.

4.5 Comportamiento del consumidor

4.5.1 Matriz de roles y motivos

Tabla 26. Matriz roles y motivos

MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

¢ Quien? iComo? iPorqué? ¢Cuando? ¢Donde?
EL QUE Camaronero OVIsonracnodrﬁgﬁtc:r'i?s Necesidades para Tiene |E1:Josrcr:r;a0|0n Em Faecr;adsoras
INICIA | Biologo (G & M). |°P cultivar. yous P
de otros. altemativas. Charlas.
EL QUE Biologo (G & M) in;—orrarzzgilgﬂggre Gratitud por Al'momento de | En reuniones con
INFLUYE Otros el rendimiento de efectividad del | tenerqueelegir | las empresas
camaroneros. producto. otros productos. | distribuidoras.
los productos.
Pidiendo 8 | Cuando ha c q
EL QUE Camaronero informacion a benlg’lcc?gs Oie revisado toda la direz?:r?l:es:tg c?on
DECIDE ' otros necesital? informacién sobre of qerente
camaroneros. ' laempresa. g '
Cuando ha
Busca un Necesidad de | analizado y sabe | .
CEOLM%lIliI,EA Camaronero. asesoramiento tenerbuen que tendra Dlre:trarilmreegtae ala
antes de comprar.| rendimiento. resultados presa.
buenos.
Apllc?%igsenlas Tiene Ia
EL QUE |Empleado (G & M) camaroneras de Logré resultados | necesidad de Camaronera
USA Camaronero. forma satisfactorios. | adquirirbuenos '
) . productos.
sistematizada.

G = Grandes productores

Elaborado por: Autor

M = Medianos productores
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4 5.2 Matriz FCB

Grafico 30. Matriz F.C.B

Aprehension
Intelectual Emocional

(Razon, légica, hechos) VN (Emocion, sentido, intuicion)

Afectividad
AGRICAI] (e, i, a)

Fuerte

> Implicacién

o Rutina Hedonismo

QD i i

a (a i e) (@ e,
Adaptacion: Autor v

Fuente: Lambin, 2010

La empresa AGRICAM esta dedicada exclusivamente a la distribucién de
productos para la acuicultura, por lo que el mercado es netamente industrial,
es por esto que el cliente se ubica en la etapa de aprendizaje; al momento
de ejercer una compra ésta se hace de forma técnica, analizardn los
beneficios del producto, evaluaran si es util para su cultivo y por consiguiente

tomaran una decision para la compra.
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4.6 Analisis de la competencia

4.6.1 Tipos de industria

El sector camaronero en la zona norte de Manabi es considerado como un
mercado de oligopolio ya que todos los competidores estan al tanto de
quienes pertenecen a este mismo. Incluso muchas de ellos tienen lazos de

seguridad para combatir la delincuencia.

Dentro de los cuatro cantones se encuentran las siguientes:

AGRIPAC.- Tiene una amplia red de locales dedicados para la agricultura,
ganaderia y acuacultura en cantones como Sucre, San Vicente vy
Pedernales. Segun la investigacibn de mercado que se realiz6 se pudo
constatar que esta empresa es la de mayor aceptacion en el mercado y
donde los productores recorren con mayor frecuencia, debido al surtido de

producto que poseen y al bajo precio que manejan.

NICOVITA.- Distribuidora de balanceado que pertenece a la fabrica ubicada
en la ciudad de Guayaquil, se encuentra Unicamente en la ciudad de
Pedernales y su producto es mas sofisticado. La calidad del alimento
balanceado es alta y por lo tanto su costo esta destinado para camaroneros
gue tengan recursos; estos valores son compensados con el rendimiento y el

rapido desarrollo del camaron.

MOLINOS CHAMPION.- Esta empresa esta ubicada en los cantones de
Jama y Pedernales. Una de las fortalezas es la calidad del alimento
balanceado que distribuye y el alto reconocimiento de la marca en el
mercado camaronero; asi mismo ofrece créditos directos a los camaroneros

a un plazo de 30 dias.
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ALIMENTSA.- Asi mismo es distribuidora directa de la fabrica de
balanceados ubicada en la ciudad de Guayaquil y tiene puntos de venta en
las ciudades de San Vicente y Pedernales. La calidad del alimento es
percibida de manera positiva dentro del mercado camaronero de la zona
norte de Manabi; asi mismo ofrecen crédito directo de 60 dias a los
productores.

4.7 Estrategias competitivas

4.7.1 Basicas de desarrollo de Porter

Grafico 31. Estrategia bésica de Porter

Diferenciacién

AGRICAM

Liderazgo en costos

Todo el sector
industrial

Concentracion o enfoque

OBJETIVO ESTRATEGICO

Segmento
Especifico

Valor agregado diferenciador Bajos costos

Fuente: Porter, 1980

Adaptacion: Autor

La estrategia basica que se aplicara en este proyecto es la de diferenciacion,
marca esencialmente por las ventajas competitivas. Todas las empresas
brindan un producto similar diferenciado solo por la calidad, AGRICAM
buscara optar por otras fortalezas como ser la Unica ubicada en todos los
cantones. Sumado a esto se evidencid en la investigacion que los clientes

valoran mucho la confianza que les brindan a través de créditos y la
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importancia de las visitas por parte de técnicos que les ayuden a fortalecer

sus cultivos; esto ayudara tambien a mantener a los clientes existentes.
Se plantea como elemento de diferenciacion:

e Servicio post venta.

e Programacion mensual de visitas a cada cliente.

e Estudio de problemas por parte del biélogo de la empresa.

e Comunicacion constante, darle seguimiento al rendimiento de cada

producto que se vende.

4.7.2 Estrategias globales de Marketing

Gréfico 32. Estrategia global de marketing

Toda la industria

Lider Retador

Nicho de mercado

Segmento especifico

Fuente: kotler, 2003

Adaptacion: Autor

La empresa se definirA como seguidora, desarrollara acciones que vayan
conservando de la mejor manera a los clientes existentes y buscar por medio
de la fuerza de venta nuevos clientes en el mercado camaroneros de la zona
norte de Manabi.29.7-25.21
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4.7.3 Estrategia de crecimiento

Grafico 33. Estrategia de crecimiento
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D
T IE : DESARROLLO DE
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Actuales Nuevos
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Fuente: Kotler y Armstrong, 2008

Adaptacion: Autor

AGRICAM implementara desarrollo de mercados, ya que la estratégia ira
direccionada hacia nuevos clientes que serian nuevas areas del mercado

para la empresa, pero dentro de una misma area geografica.
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4.7.4 Modelo de negocio

Grafico 34. Matriz de modelo de negocio - Canvas

Red de asociados
c idad ba Tenendol Propuesta de Relacién con
apacidad base eniendo la i
- o2 valor clientes Cliente Objetivo
o exdusiva de .-
Capacitacion alimentos NOVA se - Visitas Cada personal ya Clientes
a clientes. creard una alianza mensuales a sea de punto de medianos,
T estratégica con camarcneros. | venta o vendedor productores de
o proveedores para - Estudio de tendra camarén en la
tecnico. impulsar por medio i icacio
psaup cultivo por comunicacion zona norte de
Disponibilidad | de charlas los ciclo. directa con el Manabi
productos. ) anabi.
de productos. - Charlas cliente, ante
Producto que confi . trimestrales. problemas, Clientes
. onfiguracion - imi i6
rinda ante las ; g Seguimiento programacion de grandes,

. e valor de visitas o charlas productores de
ErzeEe rendimientos | que se ofreceran. camaron en la
del productor. Ofrecerun de productos. La herramienta zona norte de
Relacién producto de - Atencién &gily | principal sera la Manabi.
precio — calidad con técnicaenlos | base de datos que
calidad servicio puntos de tendra la empresa.

' postventa. venta,
Flujo de egresos Utilidad Ingresos
La empresa destinara el 4% de sus ventas La utilidad serd Se lograra para el 2015 un incremento
Eel 2lis 20;2 para el Qesarg_nllo del pla‘m_ aproximadamente en ventas del 40% en ventas de
0s costos venta seran cubiertos por las del 15 al 25%. insumos acuicolas.

ventas que igualmente seran a 60 dias.

Adaptacién: Autor

Fuente: Investigacion de mercados

De esta forma se resume el giro que se le plantea dar a la empresa, con un
modelo estratégico que permita desarrollar estrategias que al ejecutarse se
tenga como resultado el objetivo real del proyecto. La empresa Agricam
destinara el 4% de las ventas para la aplicacion de nuevos servicios que
sera la base del modelo de negocio; teniendo de asociados a los
proveedores para poder impulsar los diferentes productos. Estos servicios
seran aplicados a los productores medianos y grandes y se les dara
seguimiento por medio de visitas de asesoramiento técnico y talleres que
ayuden al desarrollo de la actividad camaronera; esto desencadenara en el

aumento en ventas para finales del afio 2015.
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4.8 Estrategia de Marketing MIX

Gréfico 35. Estrategia de marketing mix

Desarrollo Introduccién 1 Crecimiento Madurez Declive

Ventas

Tiempo

Elaborado por: Autor

Se considera que la empresa esta situada en una etapa de madurez ya que
se ve estancada en un modelo de negocio que no esta ayudando al
crecimiento y en un futuro cercano la podria llevar al declive. Se prevé tras
este proyecto lograr direccionar el rumbo de la empresa y poder
reestructurar el mix con estrategias y acciones que vayan encaminadas al

éxito empresarial de AGRICAM.

Definiendo la estrategia de apalancamiento la empresa Agricam tiene como
problema principal la reduccién de las ventas causadas por el tipo de
servicio que brinda actualmente la empresa, asi mismo no hay acciones que
aumenten la comercializacion de los productos que la empresa distribuye;
todo esto ha determinado que la empresa logre un tope de madurez y no
existen medidas a corto plazo que permitan seguir creciendo. Ante esto, se
desarrollard un nuevo modelo de negocio donde se mantendra la misma

cartera de productos, ya que estos tienen demanda en el mercado
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camaronero. El servicio en los puntos de venta sera reinventado con
personal capacitado de forma técnica y comercial, se incorporara un
software para brindar una atencion mas rapida y eficiente. El fuerte de la
estrategia va a ser la promocion mediante la venta personal que asistira a la
captacion de nuevos clientes y brindando mayores beneficios para los
clientes ya existentes. Todas estas acciones se evaluaran y seran dirigidas

mediante un cronograma.

4.8.1 Producto

AGRICAM se concentrara en fortalecer la cartera de productos ya existente
de la empresa, donde ademas se brindara asesoria técnica en los puntos de
venta asi mismo ofrecerd un servicio post venta que vaya de acuerdo con las

necesidades cliente.

4.8.1.1 Definicién de la marca

Nombre
AGRICAM
Logotipo

En los 17 afios de existencia de la empresa ha mantenido su imagen de
marca y logotipo, es por esto que se plantea darle una nueva identidad a la
empresa ante el mercado creando un logotipo mas atractivo y que sea facil

de recordar.

Grafico 36. Logotipo actual de la empresa

Fuente: Empresa Agricam, 2014
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Gréfico 37. Logotipo propuesto

¢
7 AGRICAM

INSUMOS AGROPECUARIOS

Elaborado por: Autor

Isotipo.- Compuesto por un camarén sobre una rama de trigo donde resaltan
el color naranja y el verde. El camarén representa el centro de la actividad

acuicola y la rama de trigo la calidad en materias primas.

Tipografia

Se utiliz6 una tipografia Helvetica, ya que se considera que son letras

limpias y de facil lectura para los consumidores.

Teoria del color

Tabla 27. Teoria del color

Color Significado

Verde Naturaleza
Representa
Naranja la actividad
camaronera

Neutro,

Negro denota

seriedad

Elaborado por: Autor
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Color verde.- Se trata de transmitir con este color una frescura para la
empresa, que se lo asocie con la naturaleza y el crecimiento que esta por

venir.

Color Naranja.- Aparte de ser el color principal de la actividad camaronera,
se busca asociar el color con el éxito y la alegria. Un color que despierta la

atencién y eso es lo que se busca.

Negro.- Se busca ponerle seriedad a la marca, con un toque de formalidad y

elegancia.

4.8.1.2 Servicios

Grafico 38. Diagrama de flor

Excepclones

Awnotacion
Pago De pedidos
Hospitalidad
Facturacion
Consulta
Elaborado por: Autor
Anotacion de Pedidos.- Con los clientes grandes se llevara una

comunicacién cada 8 dias sobre lo que necesitaran, ya que sus pedidos son
en gran escala y tenemos que tener la tienda con suficiente producto para

satisfacer lo que ellos necesitan.

Facturacion.- Se implementara un nuevo sistema, donde se compraran
computadores y un software que vaya enlazado con todos los
establecimientos para poder controlar el inventario y brindar agilidad en la

venta. Asi mismo servird para mantener una base de datos de los clientes.
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Elementos de pago.- Se aceptara transferencia electronica, facilitando el
namero de cuenta de los diferentes bancos que se trabajan, tales como
Banco Pichincha, Banco de Guayaquil, Banco de Fomento, Banco Comercial
de Manabi. Para los clientes ya existentes se receptaran cheques a fecha y
los nuevos tendran que pasar por un proceso de analisis para aceptar el
crédito; donde se solicitard que la cuenta tenga como minimo 6 meses de
existencia, copia de cedula y papeleta de votacién y firmar un pagare por la
cantidad que se va a despachar. Otra de las alternativas sera el efectivo,
estos clientes tendran un valor preferencial. Todos estos métodos de pago
seran realizados dentro de cada punto de venta.

Consulta.- Las asesorias técnicas seran dadas antes de cada venta por
parte de los vendedores que seran capacitados de forma bimensual por los
proveedores; asi mismo se programara visitas para las fincas camaroneras

con el fin de brindar un servicio extra sin costo a los clientes.

Excepciones.- Dentro de las excepciones se considerara solicitudes
especiales antes de la prestacion del servicio ya que se debe programar con
7 dias de anticipacion ante eventuales problemas. De igual manera los
reclamos y sugerencias seran receptadas en cada punto de venta en un
buzén y se estudiaran por el gerente general, los bidlogos y el responsable
del establecimiento donde se suscitd este hecho. Se garantizar4 el mal
funcionamientos de productos, asi mismo se dara solucion inmediata

causadas por fallas del servicio y problemas con el personal u otros clientes.

Se consideraran restitucion, reembolsos o una compensacion por algun

problema de producto o servicio de la empresa AGRICAM.

Hospitalidad.- El personal debera crear un ambiente agradable al momento
de la venta. Cada local comercial tendra su bafio exclusivo para los clientes,

y las oficinas tendran ambiente fresco.
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4.8.1.3 Personal

Hombres

Se disefiard uniforme para todo el personal y se le entregara 4 camisas
blancas; dos pantalones azules y uno café. Con esto se busca es que los

clientes los sepan identificar y que la marca de la empresa resalte.

e 2 personales de oficina.
e 1 bidlogo.

e 1 vendedor.

Grafico 39. Uniforme empresa Agricam de hombre

Elaborado por: Autor

Mujeres

Las mujeres tendran otro tipo de camisas pero se utilizaran los mismos
colores de camisas, asi mismo se les entregara 4 camisas blancas; dos
pantalones azules y uno café. Se busca que los clientes las identifiquen y

gue la marca de la empresa resalte.

e 2 personales de oficina.
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Grafico 40. Uniforme empresa Agricam de mujer

Elaborado por: Autor

4.8.1.4 Evidencia Fisica

e Facturacion

Se adquirird un software de facturacion y manejo de inventario, asi mismo se
disefiara un nuevo modelo de factura y notas de entrega, que tendran como
copia una guia de remision; con el fin de agilitar el servicio y llevar un mejor

control de cada establecimiento.
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Grafico 41. Modelo de factura a implementar

FACTURA No.: 002-001-0000 ~ 88100 &({A
AUTORIZACION No 1113987041

Fecha de autorizacion: 01 - JULIO - 2014 (4 AG R I CAM

RUCNo. 1302407703001 INSUMOS AGROPECUARIOS
FACTURADO A: DESPACHADO A:
NOMBRE NOMBRE
CEDULAORUC CEDULAQORUC
CIUDAD CIUDAD
PAIS PAIS
FECHA METODO DE PAGO NUMERO DE REFERENCIA PLAZO | MONTO
PUTO DE PARTIDA PUNTO DE LLEGADA NUMERO DE PLACA FECHA DE LLEGADA
CANTIDAD CODIGO DESCRIPCION UNDAD % | PRECIO UNITARIO TOTAL

Subtotal 12%
He recibido las mercaderias detalladas en esta factura por el valor indicado en "TOTAL A| Subtotal 0%
PAGAR" suma que DEBO Y PAGARE en el plazo estipulado contado desde la fecha de

. N i Descuento
esta factura. En caso de mora me sujeto a pagar los intereses maximos previstos en la Subtotal
ley a ser demandado en juicio ejecutivo o verbal sumario a eleccién del actor, ante los u Ooa
jueces de la ciudad de Guayaquil, para lo cual renuncio otro domicilio. lva 12%

Total

Matriz Pedernales: Manabi s/n y Juan Pereira - Teléfono: 052680421 - Fax: 052680300 - Celular: 0997635237

Sucural Sucre: Esmeraldas 612 y Rocafuerte - Teléfono: 052399229 - Fax: 052398167 - Celular: 0997635225

Sucursal San Vicente: Malecén Leonidas Vega 164 - Teléfono: 052410387 Firma autorizada Recibi conforme
Sucursal Jama: Av. 24 de Julio s/n y Reyna - Teléfono: 052410387

El comprador declara expresamente haber revisado el producto recibido aceptando que
se encuentra completo en las cantidades facturadas asi como en perfecto estado para su
uso y/o comercializacion. Reclamos inherentes a la recepcion de la mercaderia, NO
SERAN ACEPTADOS una vez firmado el RECIBI CONFORME.

- CLIENTE -

Elaborado por: Autor

e Catalogo de productos

El vendedor y establecimientos tendran como herramienta un folleto que
contenga todos los tipos de productos clasificados por categoria, ademas
tendra informacion de la empresa y se mencionara a los proveedores que

trabajan con la empresa como respaldo, éstos pueden ser compartidos con
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el cliente; también tendran una lista de precio actualizada que sera para su

uso personal.

Grafico 42. Catadlogo de productos vista frontal

Mision.

Juabajames con los mejones
Ofrecer a sus clientes una amplia cartera de productos de calidad
y prestigio con certificacién del INP (Instituto Nacional de Pesca),
‘acompafiados de un servicio técnico y comercial

BALNQ@VA /1 T {/ _AGRICAM

Vis 1 PRy A A DADLEN I 1ADIAG.
BAANGADCSNOVA S, | ¢ INSBUMOS AGROPEC UARIOS

Ser identificados como el lideren comercializacién de productos
y servicios relacionados con Ia acuacultura; abrir locales
ica g paraque el imi
de insumos sea mas facil para cada cliente.

) Formavet )coLooe

ESTAMOS UBICADOS.

SUCRE - BAHIA DE CARAQUEZ.
ESMERALDAS 612 Y ROCAFUERTE..

Y Teléfono.: 052-399-229 - Fax: 052-398-167 -
——————
tadal 75 e

E-mail: Agricammc@hotmail.com

SAN VICENTE - SAN VICENTE
Malecén Leonidas Vega 164.
Teléfono: 052- 674-200

A\St\ed}onsorcio NLPR@INSU

JAMA - JAMA
Av. 24 de Julio s/in y Reyna.
Teléfono: 052-410-387.

PEDERNALES - PEDERNALES
Manabi s/n y Juan Pereira.
Teléfono: 052- 680-421 - Fax: 052-680-300 -
Celular: 099- 763-5225
E-mail: colucaslucas@hotmail.com

Elaborado por: Autor
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Grafico 43. Catalogo de producto vista interna

Atractantes Balanceados linea clasica Cales minerales

- Aceite de Pescado E : ugz: g:z; ; o - Cal hidratada %;gékzggp B

- Nova 28% Medicado
- Nova 35% Peletizado

- Nova 35% Granulado Carbdiatc Haeatel
Fingy - Carbonato de Calcio
- Melaza el

Balanceados linea Elite Iniciador

Bactericidas ek

Bioplancton (Organico)

- Nova Iniciador # 1 |
= - Nova Inciciadir # 2
E - Nova Inciciadir # 3 Eardilis -
- Pasta de Ajo. (Natural) ;y - Nova Inciciadir # 4 [J ertilizantes

Bacterias

- Bacteria VC-7 i =
\
- Nutrilake

- Minerfeed

- Formycine

B\
- Litrofloxina (Antibiotico) é
k|

Glutinante

- Probiotech

- Pegalaza

- FarmavitC - CeroFish

Elaborado por: Autor

4.8.2 Precio

Aunque el precio es un factor que inflluye éste se mantendra en todos los
puntos de ventas ya que para el segmento que se esta direccionando, dentro
de su comportamiento valoran la calidad del producto y justifican su valor por
el rendimiento que reciben de éstos. Se adoptara una politica donde se
venderan productos que se obtenga minimo un 10% de margen de utilidad,
para poder ofrecerlos dentro de todos los puntos de ventas de la zona norte
de Manabi.

Factores internos

La empresa adquiere los productos de los proveedores ubicados en la

ciudad de Guayaquil.
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Transporte

Los productos que vienen en presentaciones de 1 kg, 5 litros y 20 litros no
tienen costo por transporte ya que son entregados en cada establecimiento

por los proveedores.

Los productos que vienen en presentaciones de 25Kg, 30Kg tendran un

costo de $ 0,40 por cada saco en cualquiera de los 4 puntos de venta.

Los productos de 40kg tienen un costo de $ 0,80 por cada saco en

cualquiera de los 4 puntos de venta.

Vale destacar que se trabajara de forma conjunta con la existencia de todos
los locales para aprovechar el transporte y que haga un recorrido surtiendo
en ruta a todos los puntos de venta.

Estiba

Una vez que el transporte llega a cada punto de venta debera ser

descargado por personal; este personal es llamado “la cuadrilla”.

Los productos en presentaciones de 1 kg, 5 litros y 20 litros seran recibidos

por el encargado del punto de venta y no tendr& ninglin cargo por estiba.

Los productos de 25 kg y 30 kg tendran un cargo de $ 0,05 por estiba de

cada saco en todos los puntos de venta.

Los productos de 40 Kg tendran un cargo de $0,10 por estiba de cada saco

en todos los puntos de venta.

Factores externos

El sector camaronero esta normalmente regulado por asociaciones, ya sean
de alimentos balanceados, empresas de farmacos, u otros. Por lo tanto el
mercado es el que pone el precio ya que los proveedores se ponen de
acuerdo para brindar el producto a los demas distribuidores, vale resaltar
gue todo depende de la calidad de la materia prima y los costos que esta

represente al momento de importar si este es el caso.

98



Tabla 28. Lista de precios de la empresa Agricam

Preci
PRODUCTOS Presentacion Compra Tryar;zgg:e = P.V.P . Mﬁ:ﬁ@lge
Contado | Credito
Aceite de Pescado Caneca 20 lts| $20,00 | $ - $ 23,00 $ 25,00 13%
Alimento NOVA 22% Saco40kg. | $25,89 | $ 0,90 | $ 29,75 | $ 29,75 10%
Alimento NOVA 28% Saco40kg. | $28,23 | $ 0,90 | $ 32,05 $ 32,35 9%
Alimento NOVA 35% granulado Saco40kg. | $33,74 | $ 090 | $ 3845 | $ 38,75 10%
Alimento NOVA 35% peletizado Saco40kg. | $33,44 | $ 090 | $ 38,15 | $ 38,45 10%
Alimento Elite NOVA Iniciador #2 | Saco 40kg. | $46,89 | $ 0,90 | $ 55,70 | $ 56,00 14%
Alimento Elite NOVA Iniciador # 3| Saco 40kg. | $4489 | $ 0,90 | $ 54,70 | $ 55,00 16%
Alimento Elite NOVA Iniciador #4 | Saco40kg. | $44,89 | $ 0,90 | $ 52,70 | $ 53,00 13%
Bacteria VC-7 Tarro 1kg. | $15,00 | $ - $ 20,00 $ 21,00 25%
Bacteria Probiotech Galon $1500 | $ - $ 20,00 [ $ 25,00 25%
Bioplancton Saco30kg. | $13,75 | $ - $ 18,00 [ $ 20,00 24%
Cal hidratada Saco25kg. | $1,40|$045|$ 380(% 4,00 51%
Carbonato de calcio Saco25kg. | $1,20|$045| % 310 % 335 47%
Cero Fish Tarro1kg. | $46,40 | $ - $ 60,00 [ $ 65,00 23%
Fitobloom Saco 25kg. | $2055| $ 0,45 | $ 27,10 [ $ 29,10 23%
Litofloxina Tarro1kg. | $36,48 | $ - $ 60,00 | $ 65,00 39%
Melaza Saco25kg. | $740| $045| $ 12,75 $ 13,30 38%
Minerfeed Fundalkg. | $261|$ - $ 320(% 3,50 18%
Pasta de Ajo Caneca 20 Its| $2857 | $ - $ 45,00 | $ 50,00 37%
Pegalaza Caneca 20 Its| $20,00 | $ - $ 25,00 $ 25,00 20%
Vitamina C Tarrolkg. | $ 700 $ - $ 17,00 | $ 18,00 59%
Zeolita Saco25kg. | $120|$045|% 330|$% 3,60 50%

Fuente: Empresa Agricam, 2014

El margen de utilidad que genera cada producto va desde un 9% hasta un
59%, incluyendo los costos de transporte y estiba. En los precios de crédito
siempre se aumenta entre un 5% a 10% del precio de contado. Estos precios
se manejaran en todos los puntos de venta de la empresa siendo, Sucre,

San Vicente, Jama y Pedernales.
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4.8.2.1 Estrategia de precios: Relacion precio - calidad

Gréfico 44. Estrategia de precio
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Elaborado por: Autor

PRECIO
Elevado Intermedio Bajo
4 I
De primera VEILESEVELRE | Valor excelente
\. J
- N ™
Recargo grande Valor medio Buen valor
\. AN J
- N ™
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Economia falsa

. )

Economia total

\. ./

En la investigacion de mercados, mediante la encuesta realizada a los

productores, la pregunta 10 hablaba de la percepcion de los consumidores

hacia los productos de la empresa, donde ellos manifestaron que reciben un

buen producto, que les rinde y de buena calidad por un precio que no les

parece alto. Se sienten a gusto por lo que reciben por lo tanto se mantendra

ésto. Este manifiesto hace definir a la estratégia de precio como un valor

elevado, que se debe mantener para satisfaccion de los clientes.

4.8.3 Plaza

El proyecto se realizard para los cuatro cantones de la zona norte de

Manabi.
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Sucre

Grafico 45. Distribuidora Sucre

Fuente: Empresa Agricam, 2014

La bodega se encuentra ubicada en la parroquia Leodnidas Plaza calle
Rocafuerte y Esmeraldas. Tiene capacidad para 40 toneladas. Este local de
distribuciéon capta a los mercados de los sectores de Bahia de Caraquez,

San Agustin, San Clemente y Chone. El almacenamiento de los productos
dependera de la demanda.

Grafico 46. Ubicacion de distribuidora en cantén Sucre
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Fuente: Cédigo Postal Ecuador, 2014
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San Vicente

Gréafico 47. Distribuidora San Vicente

Fuente: Empresa Agricam, 2014

El punto de venta del cantén San Vicente se encuentra

en el malecén
Leonidas Vega de la ciudad del mismo nombre. Tiene una capacidad de 50

toneladas y es alquilada; sin embargo ya esta en construccion un nuevo
local propio en la via Chone, donde dard mejor servicio. Este punto de
distribucion esta destinado para cubrir el otro tramo del estuario: las

localidades de Salinas, barquero y San Antonio son parte de la red
camaronera de la zona norte de la provincia de Manabi.

Gréafico 48. Ubicacion de distribuidora en el cantén San Vicente
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Fuente: Cédigo Postal Ecuador, 2014
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Jama

Grafico 49. Distribuidora Jama

Fuente: Empresa Agricam, 2014

El punto de venta de la ciudad de Jama se encuentra ubicado en la Avenida

20 de Marzo y Eloy Alfaro, tiene una capacidad de 25 toneladas y es

alquilada.

Esta bodega surte de productos Unicamente a este sector ya que aqui es

donde se encuentran concentrados los cultivos de las finca camaroneras.

Grafico 50. Ubicacién de distribuidora cantén Jama

-1.-

Fuente: Cédigo Postal Ecuador, 2014
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Pedernales

Gréafico 51. Distribuidora Pedernales

Fuente: Empresa Agricam, 2014

Este punto de venta es la matriz donde se encuentra el principal motor de la
economia agropecuaria; la bodega esta ubicada en Avenida Manabi y Juan
Pereira. Tiene una capacidad para 150 toneladas y es de propiedad de la
empresa. Esta equipado con un espacio para laboratorio donde se haran los
estudios para la solucion de problemas en los cultivos. Este galpén atiende a
las localidades de Pedernales, la chorrera, Cheve, Beche, Chindul, Puerto
Cotera; ademas hay camaroneras que se encuentran en la zona sur de
esmeraldas en sitios como Chamanga y Daule que tienen como propietarios
a camaroneros de Pedernales, por lo tanto hacia ellos va tambien dirigido la

oferta de los productos de la empresa.
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Gréafico 52. Ubicacion de distribuidora en cantén Pedernales
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Fuente: Cédigo Postal Ecuador, 2014
Los establecimientos de los cantones Sucre, San Vicente y Jama deberan ir

pintados de la siguiente forma.

Gréfico 53. Fachada propuesta para establecimientos
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Elaborado por: Autor
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Mientras que el de Pedernales tendra una modificacion ya que no tendra el

mismo tipo de letrero sino que se colocaran letras corpéreas en la parte

superior derecha de la fachada principal con el logotipo de AGRICAM.

4.8.4 Promocion

4.8.4.1 Relaciones Publicas

Tabla 29. Cronograma de relaciones publicas

ANO 2015
WES TEMA OBJETIVO LUGAR ASISTENTES
ENERO
FEBRERO
Descubrir nuevos métodos de I - '
MARZO Nutricion y practicas cultivo efectivos que ayuden a f;gletaolglzs,illfzrlﬁ)né\;:;lsdgg C“en;e;o?zrﬁi:\rgg fesa
alimenticias efectivas | desaroollar mejores practicas en Pedemales prospectos
el campo laboral
ABRIL
MAYO
Conocer nuevos procedimientos Productores de los
JUNIO Avances en el control de | de prevencion de enfermedades | Hotel Vacacionesde la cantones de San
enfermedades que pueden pequdicar a los ciudad de San Vicente  [Vicente, Sucre, Chone y
cultivos. Tosagua
JULIO
AGOSTO
i Aportar al mejor mangjo de Salon de eventos M & S | Clientes de la empresa
SEPTIEMBRE Tﬂbuéocsui[iim?ade 2 finanzas y la parte tributaria de los| television de la ciudad de y potenciales
CAMAroneros. Pedernales prospectos.
OCTUBRE
NOVIEMBRE
Reactivacion dela  |Potenciar la actividad camaronera Productores de [os
- o . cantones de San
DICIEMBRE | actividad camaronera en | en este sector y exposicion de la Bahia Yacht Club Vicente. Sucre. Chone
el estuario del rio Chone.|  empresa al sector acuicola. :Tosagu:a y

Elaborado por: Autor

Las charlas se realizaran en la semana donde exista quiebra en la marea, ya

que los productores no estaran pescando.
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4.8.4.2 Piezas gréficas

- Roll—up

Gréfico 54. Disefo roll up
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iCada vez mas cerca de usted!

Cada vez mas cerca de usted...

Elaborado por: Autor

4.8.4.3 Fuerza de venta

4.8.4.3.1 Objetivo

Ofrecer y promocionar adecuadamente la cartera de productos a los
productores camaroneros y conseguir resultados a corto plazo en forma de
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pedidos; comunicando los beneficios que proporcionan los productos y asi

mismo los clientes a los que contacta.
Personal a contratar

- 1 Persona dedicada exclusivamente a la captacion de clientes.
- 1 Bidlogo marino que se encargue del servicio y analisis de la

produccion a clientes.

Se le otorgara a este vendedor el 1% por las ventas mensuales realizadas
como incentivo para cumplir las metas planteadas por la empresa en el afio
2015.

4.8.4.3.2 Reclutamiento de personal

Vendedor

Lo que se va a buscar es personal eficaz que sea capaz de desenvolverse
en el campo camaronero; que tenga como movilizarse y que posea
experiencia en el sector. Debera tener un tercer nivel de estudio y que el

area administrativa sea su especialidad.
La persona encargada a esta tarea debera:

- Crear alternativas y correr riesgos.

- Sentido de mision, que se establezca metas a corto plazo.
- Que no se limite, que encuentre soluciones a problemas.
- Manejar las relaciones con los clientes.

- Tener constante preparacion para realizar ventas.

Proceso de reclutamiento

Se buscara aspirantes por comunicacion con personas ligadas a la actividad
camaronera; asi mismo se pedira referencias a empresas amigas Yy

representantes de proveedores del sector.
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La entrevista se la programara con una semana de anticipacion y seré con el

gerente de la compainiia.
Capacitacion

- Conocer profundamente la compaiiia e identificarse con ésta.
- Conocer la cartera de productos.

- Conocer los tipos de clientes que debera enfocarse.

- Conocer las caracteristicas de los competidores.

- Saber como realizar presentaciones eficaces.

- Conocer las responsabilidades que tendra.
Area a atender

Deberd movilizarse en los cuatro cantones, Sucre, San Vicente, Jama y

Pedernales.
Manual de funciones

- ldentificar a potenciales clientes.

- Definir cual es el objetivo de la visita.
- Mantener un acercamiento.

- Programar con anticipacion la visita.
- Realizar la visita.

- Realizar reportes mensuales de visitas.
Bidlogo

Lo que se va a buscar es personal eficaz que sea capaz de desenvolverse
en el campo camaronero; que tenga como movilizarse y que posea
experiencia en el sector. Debera tener un tercer nivel de estudio y que posea

experiencia en analisis y estudio de todo tipo de vida en el ambiente marino.
La persona encargada a esta tarea debera:

- Crear alternativas y correr riesgos.
- Sentido de mision, que se establezca metas a corto plazo.
- Que no se limite, que encuentre soluciones a problemas.

- Manejar las relaciones con los clientes.
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- Tener constante preparacion sobre el andlisis de especies marinas.
Proceso de reclutamiento

Se buscara aspirantes por comunicacion con personas ligadas a la actividad
camaronera; asi mismo se pedird referencias a empresas amigas y

representantes de proveedores del sector.

La entrevista se la programara con una semana de anticipacion y seré con el

gerente de la compafia.
Capacitacion

- Conocer profundamente la compaiiia e identificarse con esta.
- Conocer la cartera de clientes.
- Conocer la cartera de productos.

- Conocer las responsabilidades que tendra.
Area a atender

Debera movilizarse en los cuatro cantones, Sucre, San Vicente, Jama y

Pedernales con visitas programadas para los clientes de la empresa.

Manual de funciones

- Definir objetivos de la visita.

- Recoleccion de muestras de cultivo.

- Asistencia técnica ante eventuales problemas.
- Ofrecer productos que solucionen problemas.

- Realizar reportes de andlisis realizados.

4.8.4.4 Publicidad

Cufaradial

Se ha identificado la radio como medio principal de informacién que utilizan

los camaroneros, por lo tanto:
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» Los cantones Sucre, San Vicente y Jama se contratar por 12 meses
en la emisora “La voz de los caras” en el dial FM 95.3 ya que tiene
cobertura en estas 3 zonas.

» En el cantdn Pedernales de igual manera se contratara por 12 meses
en la emisora “Altamar” en el dial FM 96.5 ya que es la que tiene

mayor sintonia en el cantén.

Se pautard 3 veces al dia, durante los noticieros, es decir 07h30 am — 12h30

pm y 18h30 pm de Lunes a Viernes.

4.8.4.5 Promociéon de venta

4.8.4.5.1 Valla Publicitaria

Por ser distribuidores exclusivos de la marca Nova en la provincia de Manabi
se colocaran dos vallas promocionando este producto e informando que la
empresa Agricam es la que lo distribuye; esta alianza representa compartir
en un 50% cada uno de los gastos de permisos, estructura, impresion y

colocacién de lona con el proveedor de alimentos.

Grafico 55. Disefio valla publicitaria
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San Vicente AR
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Pedernales

Elaborado por: Autor
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4.8.4.5.2 Articulos promocionales

Gorras con el logo de la empresa AGRICAM para los clientes y los

trabajadores de ellos.

Gréafico 56. Disefio Gorras

s
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Elaborado por: Autor

Mangas, que seran de ayuda para los productores ya que se exponen al sol

y servira para la proteccion y+ el cuidado de la piel.

Grafico 57. Disefio Mangas

Elaborado por: Autor

Se les obsequiara a los clientes plumas que tendra impreso el nombre de la

empresa.

112



Gréfico 58. Disefio pluma con logo de la empresa

Elaborado por: Autor

4.8.5.6 Promociones al trade

Dentro de los productos y sus categorias existe un comportamiento de
consumo por temporada; ya sea en invierno y verano, debido a la
proliferacion de bactérias, virus, parasitos u otros. El clima juega un papel
importante en esto; por lo tanto se desarrollardn acciones durante estos
eventos promocionando productos que vayan de acuerdo a la estacion y que

permitan los costos realizarlos.
Promocioén a productos

Para los meses de Abril hasta Septiembre se creard una promocién para los
fertilizantes, especificamente con el producto FORMICYNE donde el
prooverdor Farmavet ofrece anualmente una promocion de comprar 40
galones y llevar 7 gratis; por lo tanto 2 dias por cada mes se brindara la
promocién, que por la compra de dos galones se entregard uno gratis. Se

utilizara el siguiente afiche donde se enformara de esta promocion.
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Gréfico 59. Disefio promocién producto Formycine

Promocion

FORMYCINE®

-

%GRICAM“

[CETRER ST

Elaborado por: Autor

En la pieza grafica se modificara asi mismo la fecha para los siguientes

meses que se realice la promocion

Fusién de productos

En la etapa de produccion suelen producirse eventos o enfermedades que
perjudican al desarrollo del crustaceo; una de éstas es la vibriosis, que se
manifiesta con la coloracion roja en las patas y en la cola del camaron: para
combartir este evento se utiliza el producto litofloxina; la empresa fusionara
este producto con el alimento balanceado para darle un plus al porcentaje
28% que las demas empresas tambien distribuyen; este aliemento tendra un
incremento de $ 5,00. Se busca con esto darle un mayor beneficio al cliente
que vaya compensado a los costos que se le otorgue; a mas de diferenciarlo
del porcentaje de alimento ante la competencia. La formulacion vendra ya
realizada desde la fabrica de alimentos con una media de 2kg de litofloxina
para 1 tonelada (25 sacos) de alimento balanceado Nova 28%, este costo de
produccién sera de $ 2,00.
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Este producto se distribuira en el periodo de verano en todos los

establecimientos Unicamente bajo pedido.

Demostracién de rendimiento

Para los productores siempre serd necesario que la empresa demuestre que
los productos rinden de buena forma, es por esto que se realizar4 una
demostracion de la hidroestabilidad del alimento balanceado que se
distribuye; esto consistird en colocar camarones dentro de una pescera y
tomar el tiempo que dura el grano en descomponerse; cabe recalcar que la
duracion minima de este sera de 3 a 4 horas, permitiendo asi darle un

tiempo prudencial al animal hasta comerlo.

Gréfico 60. Hidroestabilidad del alimento balanceado

Elaborado por: Autor
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4.9 Sistema de gestién y monitoreo del proyecto

Los objetivos que fueron planteados en el plan de marketing deberan ser
evaluados y darle seguimiento con la finalidad de constatar que todo este

bien.

Seran evaluados de la siguiente manera:

Tabla 30. Monitoreo por objetivo

n . a RESPONSABLE
AREA INDICE MEDICION PERIOCIDAD DE AREA
Ventas reales / Ventas Supervisory
VENTAS Presupuesto de ventas Mensual
presupuestadas ventas
Reconocimiento de marca . Supervisor y
MARKETING Sondeo Trimestral
en el mercado ventas

Elaborado por: Autor

116



4.9.1 Cronograma de actividades

Tabla 32. Cronograma de actividades primer semestre

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

N ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
CRONOGRAMA CAMPANA FRANJA HORARIA
1]l2]3Jal1f2]3]4]1]2]3]4fl1]2]3]a]1]2]3[4]1]2]3]4
Contratacion de personal 08HOO0 - 13H00
Capacitacion a empleados 08HOO0 - 13H00
Charlas a clientes 15H00 - 18H00
Obsequio a clientes 08HOO - 17HO0
Visitas a clientes 08HO0O0 - 17HO0
Elaborado por: Autor
Tabla 31. Cronograma de actividades segundo semestre
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
& JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
CONOGRAMA DE CAMPANA FRANJA HORARIA
1l2]3Jal1J2]3]4]1]2]3]4afl1]J2]3Ja]1]2]3[4]1]2]3]4

Capacitacion a empleados
Charlas a clientes
Obsequio a clientes
Visitas a clientes

08HOO0 - 13H00
15H00 - 18H00
08HO0O0 - 17HO0
08HOO0 - 17HO0

Elaborado por: Autor
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4.9.2 Cronograma plan de medios

Tabla 34. Plan de medio primer semestre

PLANDE MEDIOS
MEDIO FRANJA TAMANO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
HORARIA |UNITARIO] 1 ]2 3J4afJ1J2]3J4f1]J2]3J4]1]2]3][4aJa]J2]3]afJ1]2]3]4
ATL
Radio
La voz de los Caras 07h00 - 18h00 40" 15]15[15]15[15]15[15)15]15[15[15]15]15[a5[15]15[15[15[15]15[15[15[15
Altamar 07h00 - 18h01 40" 15|15|15|15[15]|15[15)15]|15 |15 151515 [15[15]15|15[15]15]15[15[15[15
BTL
Vallas | =2 1 [ [ {21 1 1 { ¢ { 1 { { [ Vv [ [ [ | [ [ |
Elaborado por: Autor
Tabla 34. Plan de medios segundo semestre
PLAN DE MEDIOS
MEDIO FRANJA | TAMANO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | . ~ | VALOR VALOR
HORARIA |uNiTaRiIO| 1T 2341234123412 ]3]4af1]2]3]4]1]2]3]4 UNITARIO| ACTUAL
AT L
Radio
La voz de los Caras 07h00 - 18h00] 40" [ 15[15[15[15][15]15[15[15[15[15[15]15[15][15[15[16[15][16[15[16[15[16]15]15] 705 $ _ 511[$ 3.600,00
Altamar 07h00-18n01] 40" | 15[15|15[15]/15]15[15]15]15]15[15]15|15]15[15|15]15]15]15[16|15[15]15[15] 705 $ 340 $ 2.400,00
BTL
Vallas | 2 {1 1 1 [ [ [ & 1 1 11 | 1 [ [ [ [ [ [ | 2 | $500000] $10.000,00
TOTALPLANDE MEDIOS | $ 16.000,00
Elaborado por: Autor
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO



CAPITULO 5. Estudio Financiero

Los valores que se estan tomando en cuenta en este capitulo son netos del
impacto que se tendra con la aplicacion de este proyecto, es decir de forma
marginal en la empresa Agricam en la distribucion de productos acuicolas de
la zona norte de la provincia de Manabi para el 2015.

5.1 Ingresos

En la actividad camaronera influye mucho la etapa invernal ya que en ésta
se permite desarrollar en mejores condiciones climaticas la produccién y por
ende la rentabilidad es mucho mayor, en los meses de Octubre a Abril es
donde las ventas se elevan por el invierno, mientras que de Mayo a
Septiembre las ventas decrecen; en el anexo 5 se muestra el
comportamiento de las ventas en el 2014, por lo cual para el 2015 las ventas

seran calculadas bajo la misma tendencia.

Para explicarlo mejor en la tabla 34 se define el desgloce de las ventas en
los ultimos tres afios; el afio 2014 es un estimado ya que éste aun no
termina; éstos valores iran de acuerdo a la tendencia del 10% que se reduce
anualmente en las ventas de la empresa segun los afios 2012 y 2013.

Tabla 35. Ventas de los Gltimo tres afos

N Ano 2012 2013 2014
Establecimiento
Sucre $ 67.012,00 | $ 6051200 | $ 53.456,00
San Vicente $ 18143500 | $ 164.223,00 | $ 156.789,00
Jama $ 65.890,00 | $ 5956500 |$ 55.678,00
Pedernales $ 682.063,00 | $ 610.854,00 | $ 544.559,00
TOTAL $ 996.400,00 | $ 895.154,00 | $ 810.482,00

Fuente: Empresa Agricam, 2014
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Los camaroneros realizan 5 producciones al afio, cada productor mediano
invierte anualmente $ 50.000,00; mientras que cada productor grande
$150.000,00 anual. En la tabla 35 se establece los clientes que se pretenden

captar por medio de este plan.

Tabla 36. Cliente a captar en el 2015

Tipos de clientes # de clientes |Consumo anual |Total consumo
Medianos 5 $ 50.000,00 | $ 250.000,00
Grandes 1 $ 150.000,00 | $ 150.000,00

$ 400.000,00

Elaborado por: Autor

En el 2015 se incrementaran 50% las ventas del 2014 representados en la
tabla 36. Se establece que las ventas de contado se incrementen mas del
0,5% del total de ventas del 2014.

Tabla 37. Ventas totales para el 2015

Descripcion Valor Anual
Ventas a crédito $ 400.000,00
Ventas de contado $ 5.240,98
Total ventas al 2015 | $  405.240,98

Elaborado por: Autor

El plan esta dado para que las ventas sean $ 405.240,98 al afio, sin
embargo en el flujo de caja del afio 2015 se tomaran en cuenta $ 320.140,37
como ingreso real, ya que la politica de la empresa en venta a crédito es
otorgar 60 dias plazo de pago, este valor es el total de las ventas de Enero a
Octubre. Las ventas de los meses de Noviembre y Diciembre equivalen a $
85.100,61 éstos se cobraran en los dos primeros meses del afio 2016 (Ver

anexo 4); lo mismo ocurrira con la comision de venta y el costo de venta.

5.2 Egresos
Las compras seran representadas como costos de ventas en el flujo de caja,

éstas son el 71% de las ventas (ver anexo 7).
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Se han considerado los siguientes gastos detallados para la elaboracion del
proyecto.

Tabla 38. Gastos de Marketing para el 2015

Gastos de Marketing Valor Anual
Vallas $ 10.000,00
Disefio grafico $ 600,00
Material POP $ 2.000,00
Radio $ 6.150,00
Charlas a Clientes $ 8.000,00
Obsequio a clientes $ 2.000,00
Uniforme $ 882,00
Total $ 29.632,00

Elaborado por: Autor

Estos gastos de Marketing seran dados a partir de Enero del 2015, ya que
se busca incrementar la presencia de la empresa en el mercado, asi mismo
incrementar las ventas con la obtencion de mas clientes en la zona norte de

Manabi.

Al vendedor que la empresa va a contratar se le otorgara el 1% de las ventas
gue realice mensualmente; en la tabla 35 se muestra el valor anual que la
empresa destinara. En el flujo de caja mensual se muestra el desgloce

mensual de la comisién por venta.

Tabla 39. Comisién de ventas anual

Descripcion Valor Anual
Comisién por ventas $ 2.887,21

Elaborado por: Autor
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5.4 Flujo de caja

Se definiran los ingresos y egresos mensuales; donde la empresa lograra tener el incremento del 50% en ventas. Los gastos

tendran variacion mes a mes ya que se realizaran actividades diferentes.

5.4.1 Flujo de caja mensual

Tabla 40. Flujo de caja mensual para el 2015

FLUJODECAJAMENSUAL
2 015

ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE| TOTAL

Ingresos

Ventas $ - |$ - | $52881,33 | $56.733,74 | $40.524,10 | $32.419,28 | § 24.31446 | § 16.20964 | § 2026205 |$ 20.262,05|95 24.31446 | $32.41928 [$ 320.140,37
Total de Ingresos § E - | $52.881,33 | $56.733,74 | $40.524,10 | $32.419,28 | § 24.31446 |5 1620964 | § 2026205 |5 20.262,05|5 24.31446 | $32.41928 [ S 320.140,37
Egreso

Costo de Ventas $ $ §$37.403,75 | $40.280,96 | $28.772,11 | $23.017,69 | § 1726327 | § 11.50884 |$ 14.386,06 | $ 14.386,06 | $ 17.28327 | $23.017,69 | $ 227.299,68
Comision por ventas | $ - |$ - |$ 37404 |5 40281 |$ 28772 |S 23018 |§ 17283 |§ 11509 |5 143,86 | § 14386 |§ 17283 (S 230,18 (S  2.273,00
Gastos de Marketing | $ 13.132,00 | $§ 500,00 [ $ 2.500,00 | $ 500,00 |$ 500,00 |$ 2500,00 [$ 1.500,00 ($ 500,00 |$ 250000 ($  50000|$ 50000 |$ 4.500,00($ 16.000,00
Total Egreso $ 1313200 |5 500,00 | $40.277,78 | $41.183,77 | $29.559,83 | $25.747,87 | $ 18.93590 |5 1212393 |§ 17.02992 |§ 15.029,92|$ 17.93590 | $27.747,87 | § 245.572,68
(=) Neto §-13.13200|§ -500,00 | $12.40354 | $15.549,97 | $10.964,26 | $ 667141 |$ 537856 |$ 4.08571|$ 323213 |§ 523213 |§ 6.37856 |$ 467141 (S 74.567,69
Neto acumulado §-13.132,00 | §-13.632,00 | $ -1.228.46 | $14.321,52 | $25.285,78 | $31.95719 | § 37.33575 | § 4142146 |$ 4465359 |§ 49.88572 |5 56.26428 | $60.83569 [$ 360.832,52

Elaborado por: Autor
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5.4.2 Flujo de caja anual proyectada

Se logra determinar que la empresa para finales del 2015 obtendra una ganancia de $ 85.010,65. Se considerd que a partir del

segundo afo crecera un 5% anual. Los gastos después del afio 1 fueron calculados en base a la inflacion con un incremento del

4% anual.

Tabla 41. flujo de caja proyectado a 5 afios
FLUJODE CAJAPROYECTADDO

2015
1 2 3 4 )

Ingresos

Ventas $405.240,98($425.503,03[ $ 446.778,18 $469.117,09| $ 492.572,94
Total de Ingresos $ 405.240,98$425.503,03] $ 446.778,18 $469.117,09] $ 492.572 94
Egreso

Costo de Ventas $287.721,12|$302.107,18] $317.212,53/$333.073,16 $ 349.726,82
Comisién porventas | $ 2.877,21|$ 3.021,07|$ 3.172,13 $ 3.330,73|$ 3.497,27
Gastos de Marketing | $29.632,00{ $ 30.817,28/ $ 32.049,97 $ 33.331,971 $ 34.665,25
Total Egreso $320.230,33[$335.945,53| $352.434,63) $369.735,86 $ 387.889,34
(=) Neto $ 85.010,65| $ 89.557,50| $ 94.343,55| $99.381,23 $ 104.683,61

Elaborado por: Autor
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5.5 Estado de resultados

Tabla 42. Estado de resultados

| ES TADO DE

RESULTADOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Ventas $ 405.240,98 | $425.503,03 | $446.778,18 | $ 469.117,09 | $492.572,94
(-) Costo Operacion $287.721,12 | $302.107,18 | $317.212,53 | $333.073,16 | $ 349.726,82
(=) Utilidad Bruta $117.519,86 | $123.395,85 | $129.565,65 | $136.043,93 | $ 142.846,12
Comisién de venta $ 287721 |$ 299230|% 3.111,99|% 3.23647|$ 3.365,93
Gastos de Marketing $ 29.632,00| $ 30.817,28| $ 32.049,97 | $ 33.331,97| $ 34.665,25
(=) Utlidad Operacional $ 85.010,65| $ 89.586,27 | $ 94.403,68 | $ 99.475,49 | $104.814,95
(-) Part Empleados (15%) $ 1275160 | $ 1343794 | $ 14.16055|$ 14.921,32| $ 15.722,24
(=) Utilidad antes impuestos (UAI) $ 72.259,05|$ 76.14833|$ 80.243,13| $ 84.554,16 | $ 89.092,70
(-) IR Causado (22%) $ 1589699 | $ 16.75263 | $ 17.653,49| $ 18.601,92| $ 19.600,39
(=) Utilidad Neta (UN) $ 56.362,06 | $ 59.395,70 | $ 62.589,64 | $ 65.952,25| $ 69.492,31

Elaborado por: Autor
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5.6 Marketing ROI

Una vez concluido el flujo de caja y el estado de resultados se puede
determinar clal sera la tasa de retorno de la inversion para el 2015, para
esto se procede a utilizar la formula que ayude a determinar cual es el ROI.

MKT ROI: (Margen bruto — Gastos de Marketing) / Gasto de Marketing.
MKT ROI: ($117.519,86 - $ 29.632,00) / $ 29.632,00

MKT ROI: $ 3,00

Se determina que por cada dolar que la empresa invierta se obtendra de
ganancia 3,00 lo cual sostiene que el proyecto es viable y atractivo para el

mercado.
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5.7 Conclusiones financieras

e Los gastos de marketing son $ 29.632,00 lo cual representa el 7% de

las ventas del 2015.

e La empresa por cada dolar que invierta recibirda como ganancia $
3,00.

e El estado de resultados es favorable a la empresa.

e A partir del segundo afio la empresa crecera en un 5% anual.

e El proyecto en su totalidad es viable.
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Conclusiones

e EI sector camaronero es un mercado que no esta copado en su
totalidad.

e Una vez realizada la investigacion de mercado surgieron datos de
interés; donde los productores se sienten beneficiados cuando existen
charlas y reciben servicio técnico por parte de las empresas.

e La empresa no tiene abarcado el mercado en su totalidad. Con este
proyecto se podra dirigir a todos los productores de esta zona y en un

futuro cercano llegar a la provincia de Esmeraldas.

e La calidad de los productos que ofrece la empresa es percibida como
buena, por lo tanto se debe explotar los beneficios y brindar mas

informacion a los clientes al momento de realizar una venta.

e Se replantea una estrategia que define como la ventaja diferencial:
servicio post — ventas, visitas programadas hacia los camaroneros,
charlas bimensuales a productores de la zona, servicio rapido y

eficiente.

e Una vez desarrollada la parte financiera, mediante el marketing ROI

se determina que el proyecto es viable en su totalidad.
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Recomendaciones

v' Seguir paso a paso todo lo plasmado en este proyecto ya que
ayudara a que la empresa obtenga el objetivo, que es incrementar sus

ventas.

v' Crear y definir reglas sobre procesos que tengan como finalidad la

responsabilidad interna del personal de la empresa.

v' Cumplir las capacitaciones programadas al personal.

v' Dar seguimiento constante al rendimiento de los productos que se

distribuye.

v" Medir el impacto de las acciones por medio de sondeos de forma

trimestral.

v' Cumplir con las visitas programadas por el biélogo a los productores.
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Anexos

Anexo 1. Formato de encuesta

Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil.

Encuesta “Factores que influyen en la compra de productos acuicolas

en la provincia de Manabi”

Nombre

1.- ¢En qué localidad se encuentra su finca camaronera?

Sucre San Vicente Jama Pedernales

2.- ¢Dentro de las siguientes opciones, seleccione cual es el tamafio de su

camaronera?

De 1 a 20 hectareas. De 21 a 50 hectareas.

De 51 hectareas o mas.

3.- ¢Que producto acuicola adquiere con mayor frecuencia al momento de

realizar una compra? (Seleccione uno)

Alimento Balanceado Bacterias

Calizas
Antibidticos

4.- ¢ Cual es su método de pago al momento de adquirir insumos?

Contado Crédito directo Orden de pedido de empacadora
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5.- Dentro del siguiente rango seleccione cudl es su facturacion promedio de
productos acuicolas por cada cultivo (2 a 3 meses)

Hasta $1.500 Hasta $10.500 Hasta $30.000

6.- ¢ En cuadl de las siguientes empresas usted adquiere sus insumos?

Agripac Molinos Champion Nicovita Alimentsa

Otros

7.- ¢Qué factores influyen al momento de ir a comprar en algun lugar

determinado?

Ubicacion Precio Crédito Servicio

8.- ¢, Qué atributos considera importante de la empresa que ofrece productos

acuicolas? (seleccione tres)
Garantia
Experiencia
Servicio Rapido
Limpieza
Capacitacion _

9.- ¢Alguna vez ha escuchado hablar sobre la empresa AGRICAM? (Si su

respuesta es NO, termina la encuesta)

Sl NO
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10.- En el siguiente cuadro califique en una escala del 1 al 5, siendo 1 malo y
5 bueno, los atributos que usted considera que poseen las empresas.

Tabla 43. Pregunta 10 de encuesta

Estado del
Atributos producto
Empresas |1]2]3]|4(|5(1]2]|3]|4[5]1]|2|3]|4[5]|1]|2]|3[4|5]1[2|3]4]|5
Agripac
Agricam
Alimentsa
Molinos
Champion
Nicovita
Otros

Garantia | Experiencia [ Capacitacion| Servicio

Elaborado por: Autor

11.- Valore, por favor, su grado de acuerdo o desacuerdo para las siguientes
afirmaciones de la empresa AGRICAM.

Tabla 44. Pregunta 11 de encuesta

o = O o o
=) e gl = 2lcB
©T O [) L O o (0] o O
- O S T T 3| € > - 3
55 S I 0 glwWg 5 g
S| 2 P2 5|35

© o Qo 1] 1]

o © © ©°

Los productos son muy caros.

El servicio no es bueno.

Hay mucha variedad y puedo encontrar
todo.

El producto es muy bueno.

La empresa me ayuda a resolver
problemas.

Los empleados estan bien capacitados.
La empresa esta pendiente del
desempefo de sus productos.

La empresa siempre tiene
disponibilidad de productos.

Elaborado por: Autor
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Anexo 2. Formato de entrevista a productores

Esta entrevista se la realizara a productores influyentes de los tres tipos para

representar datos mas profundos, con el fin de encontrar variables que

influyan en el problema.

¢ En qué sector se encuentra ubicada su camaronera?

¢, Qué factores influyen en la toma de decision para adquirir productos
acuicolas?

¢La camaronera al momento maneja algun cronograma de
produccion?

¢, Qué atributos busca de los productos que adquiere?

¢ Qué beneficios cree que deberia obtener al momento de adquirir un
producto en determinado distribuidor?

¢Haciendo un breve analisis de las distribuidoras que proveen de
productos acuicolas cree usted que les falta algo mas?

¢Si hablamos de distribuidoras de productos acuicolas, podria
nombrarme 3 empresas que se le vengan a la mente?

¢ Por qué razén recuerda especificamente esos nhombres?

¢Qué caracteristicas considera importantes de las empresas
mencionadas?

Asesoramiento técnico.

Calidad y garantia.

Precios.

Experiencia.

Infraestructura fisica.

10. ¢ Actualmente disponen de un proveedor de productos acuicolas?

11.;Después de la compra, la distribuidora se comunica con usted para

saber como va su produccion?

12.:,Cbmo es la relacion entre usted y la distribuidora?

13.¢Qué obligaria a Ud. para que cambie de distribuidora?
14.¢Qué piensa usted de AGRICAM?

135



Anexo 3. Formato de entrevista a autoridad gubernamental

Esta entrevista se la realizara a autoridades de gubernamentales del sector

camaronero de la zona norte de Manabi.

1. ¢ Cuél es la realidad actual del sector camaronero?
2. ¢, Qué porcentaje de camaroneros estan regularizados?
3. ¢, Cuales son los problemas més comunes en el sector camaronero?

4. ¢Qué medidas se toman en la actualidad para mejorar del sector

camaronero?
5. ¢ Cudl ha sido la reaccion de los camaroneros a estas medidas?
6. ¢ Hay algun tipo de subsidios para los productos acuicolas?

7. ¢Qué tipos de regulaciones hay para la distribucion de productos

acuicolas?

8. ¢Las distribuidoras de productos acuicolas estan reguladas de alguna

manera?
9. ¢ Qué resultados se ha obtenido ante estas politicas gubernamentales?

10. ¢Qué recomendaciones daria usted para el mejor desempefio de la

actividad camaronera; hacia camaroneros, distribuidoras y empacadoras?
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Anexo 4. Ventas proyectadas afo 2015

Tabla 45. Ventas proyectadas afio 2015

2 015 20168
c 0 B R O § Cuentas por cobrar
Meses Ventas Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre 1 2
Enero § 5268133 $52.681,33
Febrero § 5673374 §$56.733,74
Marzo § 4052410 54052410
Abril § 3241928 §32.419.28
Mayo § 2431446 $24.314,46
Junio § 16.209.64 $16.209,64
Julio § 20.262,05 $20.262,05
Agosto $ 20.262.05 $20.262,05
Septiembre | §  24.314,46 $24.314 46
Octubre § 3241928 § 3241928
Noviembre |$  40.524,10 $40.524,10
Diciembre |$  44.576,51 § 4457651
TOTAL |$ 405.240,98 § 320.140,37 $ 85.100,61 $ 405.240,98
Elaborado por: Autor
Tabla 46. Porcentual de ventas afio 2015
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre [ Diciembre TOTAL
Ventas 2015 $52.681,33 | $56.733,74 | $40.524,10 | $32.419,28 | $24.314,46 | $16.209,64 | $20.262,05 | $20.262,05 | $24.314,46 | $32.419,28 | $40.524,10 [ $ 4457651 [ $ 405.240,98
Porcentual 13% 14% 10% 8% 6% 4% 5% 5% 6% 8% 10% 11% 100%

Elaborado por: Autor
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Anexo 5. Compras proyectadas afio 2015

Tabla 47. Compras proyectadas afio 2015

2 015 2016
P AGOS Cuentas por Pagar
Mes Compras Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre 1 2

Enero $ 37.403,75 $37.403,75
Febrero $ 40.280,96 $40.280,96
Marzo $ 28.772,11 $28.772,11
Abril $ 23.017,69 $23.017,69
Mayo $ 17.26327 $17.263,27
Junio $ 11.508,84 $11.508,84
Julio $ 14.386,06 $14.386,06
Agosto $ 14.386,06 $14.386,06
Septiembre | $ 17.263,27 $17.263,27
Octubre $ 23.017,69 $23.017,69
Noviembre [$ 28.772,11 $28.772,11
Diciembre | $ 31.649,32 $ 31.649,32

$ 287.721,12 $287.721,12
Elaborado por: Autor
Tabla 48. Porcentual de compras afio 2015

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL

Compras 2015| $37.403,75 | $40.280,96 | $28.772,11 | $23.017,69 | $17.263,27 | $11.508,84 | $14.386,06 | $14.386,06 | $17.263,27 | $23.017,69 | $28.772,11 | $31.649,32 | $287.721,12
Porcentual 13% 14% 10% 8% 6% 4% 5% 5% 6% 8% 10% 11% 100%

Elaborado por: Autor
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Anexo 6.Ventas proyectadas 2014 (Valores estimados)

Tabla 49. Ventas proyectadas afio 2014

201 4 2015
C 0O B R O 8§ Cuentas por cobrar

Mes Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre |Noviembre| Diciembre 1 2
Enero $105.362,66 $105.362,66
Febrero $11346748 $ 113.467.48
Marzo $ 81.04820 $81.048,20
Abril $ 64.83856 $ 64.838,56
Mayo $ 4862892 $48.628,92
Junio $ 3241928 $32.41928
Julio $ 4052410 $4052410
Agosto $ 4052410 $4052410
Septiembre | § 48.628.92 34862892
Octubre $ 64.83856 $ 64.838,56
Noviembre |5 81.048.20 $ 81.048.20
Diciembre |35 89.153,02 $ 89.153,02

S 810.482,00 $810.482,00
Elaborado por: Autor
Tabla 50. Porcentual de ventas afo 2014

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL

Ventas 2014 | $105.362,66 | $ 113.467,48 | $ 81.048,20 | $ 64.838,56 | $48.628,92 | $ 32.419,28 | $40.524,10 | $40.524,10 | $ 48.628,92 | $ 64.838,56 | $81.048,20 | $ 89.153,02 | $810.482,00
Porcentual 13% 14% 10% 8% 6% 4% 5% 5% 6% 8% 10% 11% 100%

Elaborado por: Autor
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Anexo 7. Compras proyectadas 2014 (Valores estimados)

Tabla 51. Compras proyectadas afio 2014

2 01 4 2015
P A G O S Cuentas por pagar
Mes Compras Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre 1 2
Enero $ 74.807,49 $74.807,49
Febrero $ 80.561,91 $80.561,91
Marzo $ 57.544,22 $57.544,22
Abril $  46.03538 $46.035,38
Mayo $ 34.526,53 $ 34.526,53
Junio $ 23.017,69 $23.017,69
Julio $ 2877211 $28.772,11
Agosto $ 2877211 $28.772,11
Septiembre [ $  34.526,53 $ 34.526,53
Octubre $ 46.03538 $46.035,38
Noviembre | $ 57.544,22 $ 57.544,22
Diciembre | $ 63.298,64 $ 63.298,64
$ 575.442,22 $575.442,22
Elaborado por: Autor
Tabla 52. Porcentual de compras afio 2014
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
Compras 2014 | $ 74.807,49 | $80.561,91 | $57.544,22 | $46.035,38 | $34.526,53 | $23.017,69 | $ 28.772,11 | $ 28.772,11 | $34.526,53 | $46.035,38 | $ 57.544,22 | $63.298,64 | $575.442,22
Porcentual 13% 14% 10% 8% 6% 4% 5% 5% 6% 8% 10% 11% 100%

Elaborado por: Autor
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