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Innovagro es una organizacion sin fines de lucro que tras llevar el nombre
Croplife durante 13 afios decide cambiar su razon social por motivos de
confusion con el nombre, para esto se vio la necesidad de crear un plan de
comunicacion que permita dar a conocer su nuevo nombre y servicios que
ofrece. Para esto se realiz6 un estudio identificando cudl es su situacion
actual a través de un andlisis situacional, analisis del macroentorno, andlisis
del microentorno e investigacion de mercados en donde se escoge el
resultado mas relevante para crear las estrategias adecuadas y aplicarlas

correctamente.

La organizacion decide localizar un nuevo mercado al cual se le pueda
ofrecer los servicios de capacitaciones y charlas para promover las buenas
practicas y cuidado del medio ambiente, en base a los resultados obtenidos
a través de la investigacion se decide enfocarse en el cantén Daule de la
Provincia del Guayas ya que es uno de los sectores con mayor numero de

agricultores y que desconocen de la marca.

Las propuestas para la organizacion son las siguientes: Crear un mensaje
gue genere recordaciéon en los agricultores “InnovAgro se preocupa por ti y
por el medio ambiente”, mantener el precio en los productos que ofrecen,
realizar eventos y actividades como ferias que permitan integrarse de
manera dinamica con el agricultor, creacion de un personaje para emitir los
mensajes de manera creativa a través de charlas y flyers en los eventos a
realizarse, aumentar el numero de técnicos para poder abarcar mas
capacitaciones y creacion de un nuevo centro de acopio cerca del canton

gue permita recibir los envases vacios de agroquimicos.

Al final se crea un plan financiero para saber cuales seran los gastos totales

y la rentabilidad del proyecto.

PALABRAS CLAVE: Branding, investigacion de mercados,

posicionamiento, comunicacion, medios, indices, monitoreo.
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Innovagro is a Nonprofit organization. After been named Croplife for 13
years, the decision to change their business name was made because a
name misunderstanding, since this, a communication plan had to be created
In micro environment analysis in order to allow the new name and services to
be known. For this a study was done in order to identify the situation through
a micro/macro environment analysis and market research, in which the most
relevant results are selected to create suitable strategies and apply them
correctly.

The organization decide to place a new market in which capacitation services
and lectures are offered to promote good talks and environmental care. In
base of the given results through investigation they decide to focus in Daule
Borough of Guayas State because is one of the sectors with high

concentrations of farmers that are unaware of the brand.

The propositions of the organizations are the following:

- Create a Message that generate remembrance in the farmers with the
slogan "InnovAgro takes care of you and the environment”.

-Keep the price of the products that are offered.

- Make events and activities like Fairs that allows the local farmers to
integrate in a dynamic way.

-The creation of a mascot in order to spread messages in a creative way
through talks and flyers in the upcoming events.

-Increase the number of technicians in order to embrace more capacitations.
-The creation a new gathering center close to the borough that allows us to
get the empty aeroquimics containers.

At the end a financial plan is created in order to the total spends an the
profitability of the project.

KEYWORDS: Branding, market research, positioning, communication,

media, indexes, monitoring.

XV



1.1 INTRODUCCION
1.2 PROBLEMATICA

En el pais existen empresas que tienen afios en el mercado pero sin
embargo no se encuentran posicionadas en el Top Of Mind de Ecuador.
(Revista VISTAZO, 2013)

En el ranking de las 500 mayores empresas del Ecuador del afio 2013,
dentro del sector de organizaciones sin fines de lucro encontramos un listado
con organizaciones que ayudan a los productores en la obtencién de
certificaciones organicas, de comercio justo y de calidad aportando a la
mejoria del sector agricola, una de ellas es Maquita Cushunchic
Comercializando como Hermanos (MCCH), creada por un sacerdote catolico
Graciano Mazoén, que impulsa emprendimientos productivos, comerciales y
asociativos de comunidades y organizaciones de menores recursos del pais.
Por otro lado tenemos a Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP)
gue enfoca su labor social a los campesinos e indigenas, creada por el
monsefior Candido Rada, con el respaldo de la conferencia Episcopal
Ecuatoriana. Este grupo social ejecuta programas autofinanciados a traves
de las empresas sociales dedicadas a la formacion profesional y empresarial
finanzas populares, a mas del comercio justo, la construccién de viviendas y
los proyectos de agua potable y de riego. También ayuda a las comunidades
en la mejora de produccién agropecuaria artesanal en las 22 provincias.
(Darwin Borja, 25/09/2014)

En la nueva edicion de la revista Vistazo “Las 500 Mayores Empresas del
Ecuador” nos muestra en cifras numéricas el crecimiento de las fundaciones
mencionadas anteriormente dedicadas al sector agroindustrial, Maquita
Cushunchic reporté ingresos en el afio 2013 de 24,54 Millones de délares en
comparacion del afio 2012 con la cantidad de 20,23 Millones de dolares lo
cual da una variacién de crecimiento del 21% en los ultimos afios, ademas
de incrementar sus ingresos se mantienen en el puesto #1 como
organizaciones sin fines de lucro que ayudan a los productores en la

obtencién de certificaciones organicas. Por otro lado encontramos a El



Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP) que tuvo ingresos
aproximados a los 13 Millones de ddlares. Durante el afio pasado esta
organizacion sin fines de lucro impulso el uso de la metodologia “Sistemas
Integrales de Produccion Agropecuaria® (SIPAS), con la que logré un
aumento de la productividad en las tierras de las comunidades indigenas.
Ademas impuls6 por medio de las organizaciones campesinas la siembra de
1,8 Millones de arboles para la proteccion del suelo, parte de esta institucion
es el BanCodesarrollo, que antes de febrero del 2014 era cooperativa de
ahorros. (Darwin Borja, 25/09/2014)

De acuerdo al articulo 82 literal h) de la decisiébn 344 del registro de las
marcas en Ecuador menciona que genera un verdadero riesgo de confusién
por la identidad de marca de la misma naturaleza o finalidad ya que pueden
engafar a los medios y publico en general quienes quedarian incapaces de
distinguir el origen empresarial de los mismos bienes y escoger entre ellos.
(La Hora, 2013)

En base a esta informacion recopilada se deduce que el problema es que no
existe un posicionamiento claro de la imagen de una marca hasta que se
implementa una estrategia de mercadeo basada en lo que se quiere
comunicar y dar a conocer, para esto es necesario tener muy claro cual es la
vision de la empresa para crear de manera correcta el mensaje que se

guiere posicionar.

1.3 JUSTIFICACION

De acuerdo al articulo titulado “500 Mayores empresas del Ecuador”
redactado en la Revista Vistazo edicion N° 1106 existe un grupo de
Organizaciones sin fines de lucro dedicadas a ayudar a los productores en la
obtencién de certificaciones organicas para un comercio justo y de calidad
en el sector agricola, razén por la cual InnovAgro deberia estar entre ese
listado de organizaciones. Mientras que en la nueva edicion N°1130 de la
revista, se realizé una comparacion entre los afios 2012 y 2013, en donde se
pudo observar como Maquita se mantiene en el primer lugar aumentando
Sus ingresos con una variacion del 21%, mientras que el Fondo Ecuatoriano

Populorum Progressio descendié al ultimo escalén con un -4% en la



variacion de sus ingresos, razones por la cual decreci6 es porque
anteriormente parte de su institucion era una cooperativa de ahorros que
actualmente es un BanCodesarrollo, con esta informacion se llega a la
conclusion que al cambiar parte de sus actividades pudo causar confusion
en el mercado, a su vez por falta de comunicacion perdié participacion en el

mercado.

La organizacion sin animos de lucro InnovAgro antes llamada CropLife
Ecuador tiene 10 afios en el pais, especificamente se encuentra ubicada en
la ciudad de Guayaquil, la misma que estéa posicionada como CropLife segun
un estudio realizado por la investigadora de mercados Data Analisis en los
afios 2005-2006, actualmente ésta cambio su razén social desde marzo del
2014 a InnovAgro y no existe un reconocimiento de marca por lo que surge
el problema, es necesario comunicar y dar a conocer el cambio que se ha
realizado a través de un plan de comunicacion que permita llegar al nuevo

mercado objetivo que son los agricultores.

Cabe mencionar que el antiguo nombre “CropLife Ecuador’ tenia la
percepcion por parte de las personas que recién conocian la marca, como

una compafia dedicada a la venta de suplementos vitaminicos naturales.

El cambio de nombre de CropLife a InnovAgro provoco confusién por parte
de los Stakeholders, Autoridades del sector, Gremios Agricolas, entre otros,

ya que tenian un nivel de recordacion alto de la marca CropLife.

Teniendo como referencia a (PORTA) en Ecuador al cambiar el nombre que
tenia un nivel de posicionamiento alto por su larga trayectoria en el mercado
a uno totalmente nuevo y renovado llamado (CLARO) generaria confusion al
publico, pero supieron manejar un excelente plan de comunicacién y
estrategias de posicionamiento las cuales llevaron al éxito total en el cambio
de nombre de la marca, esta es la razén por la cual se ha tomado este caso
como ejemplo y referencia para la implementacién del presente plan de

comunicacion para la Organizacion InnovAgro (AETecno, 2011).

Basados en la estrategia que us6 una de las empresas afiliadas, Monsanto
la cual le dio un enfoque claro y conciso de su compafiia mediante un

liderazgo diferenciador. Porque sé conoce que el nombre es el gancho que



cuelga la marca en la escalera de la mente de los consumidores. “La
decision de Marketing més importante que se puede tomar es el nombre del
producto” (Al Ries & Jack Trout, 2002).

En vista de que existe esta problematica se nota la gran necesidad de
trabajar en la creacion de un plan de comunicacion con el nuevo nombre de
la marca que permita comunicar de manera correcta para dar a conocer su
nueva razon social y tener un posicionamiento claro y conciso en el mercado
como el principal referente de Ecuador en materia de produccién sostenible
de alimentos, aumento de la productividad, investigacién y desarrollo,
respetando los mas altos principios y estandares de proteccion de la salud
humana y del ambiente.

1.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Crear un plan de comunicacién que permita dar a conocer la nueva razén
social de la organizacion sin fines de lucro InnovAgro en un cantén

especifico de la provincia del Guayas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situaciéon actual de la organizacién, con el fin de conocer el
entorno en el que se desenvuelve.

e Disefiar un modelo de investigacion que permita obtener resultados
claros sobre el conocimiento de la nueva razon social de la
organizacion en algunos cantones de la provincia del Guayas.

e Crear e implementar estrategias de comunicacion adecuadas para un
posicionamiento claro y conciso de la nueva razén social de la
organizacion en el cantdbn que tenga mayor impacto acorde a los
resultados de la investigacion.

e Desarrollar un plan y analisis financiero del proyecto, que permitan
conocer los resultados planteados en el plan de posicionamiento en el

cantén Daule.



1.5 CONTEXTUALIZAION

Institucional

InnovAgro llamado antes CropLife Ecuador, llego al pais en el afio 2004,
InnovAgro es la cadmara ecuatoriana de la industria de innovacion vy
tecnologia agricola, una organizacion sin animos de lucro que promueve las
buenas practicas agricolas para lograr una agricultura sostenible vy
competitiva, esta representa empresas multinacionales de investigacion y

desarrollo de productos agroquimicos, de Biotecnologia y Semillas.

Las empresas afiliadas son:

Basf Bayer CropScience Dupont
Chemtura Dow AgroSciences FMC
Monsanto Sumitomo Syngenta

Tabla 1. Empresas Afiliadas
Elaborado por: Autores
Todas estas son compafiias multinacionales comprometidas con la

productividad y sostenibilidad de la agricultura.

InnovAgro es parte de la red de 21 asociaciones de CropLife Latin
Ameérica que trabajan para mejorar la eficiencia en la produccién de cultivos

para alimentar la poblacion mundial en crecimiento.

Su mision es respaldar la aplicacion de normas y principios sobre propiedad
intelectual, marco regulatorio, uso y manejo responsable de productos y
tecnologias para la proteccién de cultivos, acceso y defensa del mercado

licito para contribuir una agricultura sostenible.

Su vision es ser el principal referente en Ecuador en materia de produccion
sostenible de alimentos, aumento de la productividad, investigacion y
desarrollo, respetando los mas altos principios y estandares de proteccion de

la salud humana y del ambiente.

Los servicios que ofrece InnovAgro son sin fines de lucro entre estos

tenemos CuidAgro y CampoLimpio, a través de estos programas se busca la




participacion de las comunidades, los agricultores, distribuidores, técnicos y

autoridades en el manejo responsable de los agroquimicos y la disposicién

¥
CuidAgro §-

final adecuada de sus envases vacios.

llustracion 1. Logo de programa Cuidagro

Fuente: INNOVAGRO ECUADOR

CuidAgro promueve el uso responsable de productos fitosanitarios en
Ecuador, ofreciendo cursos de capacitacion para instructores, agricultores,
expendedores, exportadores amas de casa, estudiantes, agronomos,

meédicos y personal de enfermeria.

Se desarrolla con multiples alianzas y cuenta con la activa participacion de la
agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro Agrocalidad,
los Ministerios de Salud, de Ambiente, de Agricultura, Universidades,
Organizaciones no Gubernamentales, Alcaldias o Municipalidades, Gremios

agricolas y agencias de cooperacion internacional.
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llustracion 2. Logo de programa Campo Limpio

Fuente: INNOVAGRO ECUADOR

CampoLimpio es un programa de manejo responsable de envases vacios,
gue promueve la devolucién de los envases con la técnica del triple lavado,
perforados para evitar su reutilizacion y poder proceder con una adecuada

disposicion final de estos en Ecuador.



Actualmente a través de CampoLimpio se recicla la mayor parte del plastico
rigido entregado por los agricultores, transformandolo en elementos utiles
aprobados, como madera plastica, tubos de drenaje, conos de parqueo y
partes bajas de vehiculos, entre otros.

Productos cuyo uso es de minimo contacto con el ser humano y cumplen
con los estandares de trazabilidad requeridos por la industria a excepcion de
aquellos que por el alto contenido de toxicidad queda totalmente restringido
y debe tomar otras medidas como la incineracion (InnovAgro, 2014).

Territorial

El Plan de comunicacion a implementarse esta destinado a un cantén
especifico en la Provincia del Guayas, segun los resultados que arroje la
investigacion de mercado el cantdon con mayor acogida por parte de los

agricultores sera en el cual se va a implementar el plan.

Se escogio Guayas ya que es una de las 3 principales provincias dedicada a
la produccidén de banano de exportacion con una extension de 43.602(Has)
en Ecuador y es la Unica provincia en la que no se ha dado a conocer la
marca debido a que se han dedicado a trabajar con Los Rios y la provincia
de El Oro.

Por esa razén es necesario comunicar en ese sector el cambio de razon
social para que tengan mayor conocimiento de los beneficios que brinda la
organizacion (INEC, 2011).

Beneficiarios

Este proyecto se va a realizar con el fin de beneficiar a la organizacion
InnovAgro y agricultores de la provincia del Guayas, a través de la creacion
de un plan de comunicacién de marca que ayude a encontrar oportunidades
de mercado, basada en estrategias que al mismo tiempo aporten a sus
stakeholders con el fin de obtener buenos resultados los cuales serviran

como ejemplo para estudiantes y analistas de mercado.

1.6 RESULTADOS ESPERADOS
El presente proyecto busca que al término de su realizacion se identifiqguen

variables que permitan crear las estrategias adecuadas para la



implementacién de un plan de comunicacion dirigida a agricultores de un
canton especifico de la Provincia del Guayas; lo que se define en los

siguientes puntos:

e Una vez realizado el analisis del macroentorno y microentorno de la
organizacion, se podré establecer cuél es su situacion actual en el
medio.

e Al finalizar la investigaciéon de mercado, se podra determinar cual es
el cantdbn con mayor numero de agricultores y cuales seran los
medios a escoger.

e Al concluir con la implementacion de las estrategias de comunicacion,
se espera lograr una recordacion de marca clara y concisa de la
nueva razon social de la organizacion en el cantdon que tenga mayor
acogida.

e Con el desarrollo del plan y andlisis financiero, se podran mostrar los

gastos y la factibilidad del proyecto.

1.7 MODELO TEORICO DEL PROYECTO

Entorno econdmico:

Andlisis del macroentorno, microentorno y analisis estratégico situacional.

e Estadistica ll, Investigacion de Mercados:

Se llevara a cabo una investigacion de mercado que permita conocer el
posicionamiento de la nueva razon social de la organizacion en la ciudad

de Guayaquil.

e Planeacion Estratéqgica, Marketing Estratégico, Medios, Branding:

Se definiran las estrategias de posicionamiento y comunicacion a

utilizarse en el proyecto.

e Andlisis Financiero, Andlisis y Evaluacién de Proyecto:

El proyecto contendra un andlisis financiero que nos permita conocer los
resultados planteados en el plan de posicionamiento en la ciudad de

Guayaquil.



2.  ANALISIS SITUACIONAL
2.1 LA EMPRESA

2.1.1 FILOSOFIA

MISION

Promover y respaldar la aplicacion de normas y principios sobre propiedad
intelectual, marco regulatorio, uso y manejo responsable de productos y
tecnologias para la proteccion de cultivos, acceso y defensa del mercado

licito para contribuir a una agricultura sostenible.
VISION

Ser el principal referente en Ecuador en materia de produccion sostenible de
alimentos, aumento de la productividad, investigacion y desarrollo,
respetando los mas altos principios y estandares de proteccion de la salud

humana y del ambiente.

2.1.2 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL Y FUNCIONES

ﬂ Presidente B
Ing. Diego Gonzdlez

P
Vicepresidente ﬂ

Ing. Fabio Proafio

1
fr '1

Director General
Ing. Oscar Aguilera

. 2
|

#

Director Ejecutivo
Ab. Femando Garcia

o=
e

Depﬂrtamentﬂ de Departamento de Administracién Depﬂﬂﬂmentﬂ TéCniCO
Comunicacién e Imagen = Ing. Cindy Gamica | Ing. Juan Carlos Escaleras
Karen Cabrera Ing. Rene Baque

Grafico 1. Organigrama estructural de Innovagro
Elaboracién: Autores



Descripcion de funciones departamentales

El Presidente, Vicepresidente y Director General: forman un directorio y

se encargan de la toma de decisiones de la organizacion.

Director Ejecutivo: Informa a los agentes externos la participacion de la
organizacion, se encarga de la gestién y control de sus empleados, toma
decisiones sobre la politica organizacional de InnovAgro y asesora a la junta

de directores.

Departamento de Comunicacién e Imagen: En este departamento se
elaboran planes y programas de comunicacién internos y externos de tal
manera que ayuden a la organizacion a estar en contacto con sus
Stakeholders, ademas se encarga de las relaciones publicas y manejo de

redes sociales.

Departamento de Administracion: La persona encargada de este
departamento lleva un control de la contabilizaciéon de facturas que se

reciben y emiten, realiza pagos a los proveedores y cobros a los clientes.

Departamento técnico: La funcion de los técnicos es capacitar a las
personas a través de charlas gratuitas que van de la mano con los dos
programas que InnovAgro ofrece y pone a disposicion del sector agricola,

ademas llevan el control de los centros de acopio.

VALORES

Segun Marina David Buzali (2004) los valores sociales se definen como
aquellos que van encaminados al bien coman. El altruismo como el secreto
del éxito del ser humano, responsabilidad, honradez, libertad, decision y
compromiso. En base a estos principios descritos por la autora la

organizacion aplica los siguientes valores:

e Honestidad: Hacemos el uso adecuado y 6ptimo de los recursos, y a
su vez comunicamos de forma veraz y completa las actuaciones de la

organizacion.

e Innovacion: innovar nos permite fortalecer nuestra posicién en el

mercado, para ofrecer las mejores soluciones a los agricultores.
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e Responsabilidad Social: Contribuimos al progreso y bienestar de las

comunidades y sectores donde operamos.

e Solidaridad: somos sensibles frente a la necesidad de las personas y
actuamos bajo el principio de la ayuda mutua, mejorando sus
condiciones de vida de acuerdo a las posibilidades reales.

e Confianza: Creemos en nuestros colaboradores y disfrutamos del
trabajo en equipo, construimos confianza en base a las relaciones

claras y abiertas.
2.1.3 CARTERA DE SERVICIOS

InnovAgro ofrece servicios de capacitaciones gratuitas y maneja dos
programas que son CuidAgro y CampoLimpio, a través de estos se busca la
participacion de las comunidades, los agricultores, distribuidores, técnicos y
autoridades en el manejo responsable de los agroquimicos y la disposicion

final adecuada de sus envases vacios.

CuidAgro promueve el uso responsable de productos fitosanitarios en
Ecuador, ofreciendo cursos de capacitacion para instructores, agricultores,
expendedores, exportadores amas de casa, estudiantes, agronomos,

médicos y personal de enfermeria.

Se desarrolla con multiples alianzas y cuenta con la activa participacion de la
agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro Agrocalidad,
los Ministerios de Salud, de Ambiente, de Agricultura, Universidades,
Organizaciones no Gubernamentales, Alcaldias o Municipalidades, Gremios

agricolas y agencias de cooperacion internacional.

CampoLimpio es un programa de manejo responsable de envases vacios,
gue promueve la devolucion de los envases con la técnica del triple lavado,
perforados para evitar su reutilizacion y poder proceder con una adecuada

disposicion final de estos en Ecuador.

Actualmente a través de CampoLimpio se recicla la mayor parte del plastico

rigido entregado por los agricultores, transformandolo en elementos Uutiles
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aprobados, como madera plastica, tubos de drenaje, conos de parqueo y
partes bajas de vehiculos, entre otros. Productos cuyo uso es de minimo
contacto con el ser humano y cumplen con los estandares de trazabilidad
requeridos por la industria. A excepcion de aquellos envases que contienen
un alto grado de toxicidad y no pueden reciclarse se toma la medida de

incineracion.

2.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

En el macroentorno se encuentran las diferentes fuerzas externas que
influyen de una manera u otra en la toma de decisiones de una organizacion,
estas podrian afectar de manera positiva 0 negativamente al crecimiento o
mantenimiento de la empresa y a su vez permite detectar las oportunidades

0 amenazas segun los resultados (William J. Stanton, 2007).

Es por ello que para su estudio se debe considerar los siguientes puntos:
entorno politico — legal, econdmico, social, tecnoldgico y ambiental, que
serviran como punto de partida para abarcar otros sub — temas que miden el

impacto del mercado en la organizacion.

2.2.1 ENTORNO POLITICO-LEGAL

El entorno politico legal de este proyecto se vera afectado a los cambios y
nuevos reglamentos establecidos por el gobierno ecuatoriano que influyan
en el sector social del pais. Tanto positiva como negativamente en ambitos

de gestiones ambientales y normativas.
e Gobierno Ecuatoriano
El gobierno en el Ecuador esta estructurado de la siguiente manera:

» Poder Ejecutivo, estd a cargo del Presidente de la Republica
actualmente el Eco. Rafael Correa Delgado quien es el responsable
de la administracion publica en el pais y el vicepresidente quien ocupa
un cargo menor y remplaza al mandatario en caso de que no esté

presente en el pais.
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» Poder Judicial, estd conformado por el Consejo de la Judicatura y por
la Corte Nacional de Justicia. La representacion juridica la hace el
Consejo de la Judicatura, sin perjuicio de la representacidén
institucional que tiene la Corte Nacional de Justicia, la misma que esta
integrada por 21 jueces elegidos para un término de 9 afios.

» Poder Ciudadano, conformado por el Consejo de Participacion Social
y Control Ciudadano, La Defensoria del Pueblo, la Contraloria
General del Estado y las superintendencias.

» El Poder Electoral funciona y entra en autoridad solo cada 4 afios,
cuando hay elecciones o consultas populares, el Ecuador actualmente
cuenta con una organizacion de defensa que estd a cargo de las

Fuerzas Armadas del Ecuador.

Ecuador se encuentra en una situacion politica estable tras siete afios que
cumpli6 el actual mandatario Eco. Rafael Correa Delgado como
representante del pais. El régimen atribuye la estabilidad a politicas que
estan a favor del pueblo, al cambio de las relaciones de poder, al
cumplimiento de las ofertas electorales y a la defensa de la soberania en
todos los campos, es especial el econdmico y politico. Todo esto se basa en

cambio que han beneficiado en gran mayoria al pais en los ultimos afos.

El pais tiene una tendencia politica de izquierda al igual que la mayoria de
los paises latinoamericanos en la actualidad. La tendencia politica del
Ecuador apoya mucho a los productos y empresas nacionales (Ministerio de
Produccion), de tal forma que esto afecta a la organizacion puesto que la

misma trabaja con afiliados multinacionales.
e Entorno Legal

Un informe publicado por diario EI Mercurio (2011) menciona que el cambio
continuo de leyes y reglamentos del area laboral estd afectando al sector
productivo, la eliminacion de la tercerizacion, el cambio de contrato por

horas, alzas salariales y reubicaciones sectoriales, lo cual ha incidido en
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costos relativamente altos. Por tanto, el sector busca fortalecer estos
cambios tratando de encontrar nuevas vias para adaptarse a las nuevas
leyes. Un documento llamado Revolucion Agraria, apoyado por 48
organizaciones sociales, urbanas y rurales, publico el 15 de septiembre
2011, propuestas, sintetizadas y elaboradas por el antropdlogo Cesar

Guillermo Ortiz Crespo.
Los siguientes factores entran en una reflexion holistica sobre el asunto:

> Iniciativas Gubernamentales con bases aplicadas que existen también
en la Constitucion de 2008 y los dos Planes Nacionales 2007-2013 y
2013-2017 establecen una base de principio, bastante elaborada y
permitiria el desarrollo de una Agricultura Campesina en el pais.
Durante su presencia en el Ministerio de Agricultura, entre 2009 y
2011, el Ministro Ramon Espinel, impulsé planes y programas para
una Agricultura Campesina, que incluia entre otros cuatro ejes:
redistribucion de la tierra, el acceso al riego, una comercializacion
alternativa y la innovacion via la investigacion y la asesoria. El apoyo
también la Escuela de la reforma Agraria (ERA), como uno de los
instrumentos de esta politica (MAGAP, 2013).

Las potencialidades de una agricultura campesina existen en Ecuador, pero
son dispersas, poco apoyadas institucionalmente y en peligro de disminucién

frente a un doble fenédmeno.

e Primero, una politica agraria que privilegia la exportacion en funcion
de una concepcidon puramente macro-economica de la Nueva Matriz
Productiva.

e Segundo, una lucha contra la pobreza rural, que no promueve el
apoyo a la Agricultura Campesina Familiar, sino que privilegia una
cierta redistribucién de los ingresos, sin una transformacién de la

estructura agraria planificada o establecida.

Una tal politica puede ser eficaz a corto plazo, pero conduce a la
creacion de graves problemas ambientales y sociales a medio y largo
plazo y ademas no crea actores, sino clientes (Agencia Latinoamericana

de Informacion, 2014).
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Nuevo sistema de control de trabajo para ONG

Un nuevo sistema de registro para las organizaciones sociales nacionales e
internacionales adaptd el ejecutivo y deberd implementarse en un plazo no

mayor a un afo.

Por esto, y a través del decreto ejecutivo, el presidente Rafael Correa derogo
el reglamento 982 que regulaba las actividades de las organizaciones de la
sociedad civil.

Es el Sistema Unificado de Informacion de las Organizaciones Sociales
(Suios) que estara a cargo de la Secretaria Nacional de Gestién Politica,

cuyo objetivo es hacer que estas se asocien con “fines pacificos”.

Las organizaciones nacionales deberan ingresar en este sistema informacion
como: cuales son los proyectos que estan en curso y que son provenientes
del exterior; de donde proviene su financiamiento y cuales son sus avances

o logros.

Se les exige respetar a sus asociados independientemente de su calidad
laboral, institucional, gremial; mientras que a aquellas organizaciones que
sean territoriales se les exige no negar el interés de las personas de formar
parte de ellas. Para las extranjeras se solicita especificar sus fines de trabajo
en el pais y para funcionar deberan suscribir —previamente— un convenio con
la Secretaria Técnica de Cooperacion Internacional (Seteci), que vigilara

permanentemente el cumplimiento de sus proyectos.

A esto se suma que estaran prohibidas de efectuar labores lucrativas, de

injerencia politica o proselitistas.

Como parte del control que ejercera el Gobierno sobre las fundaciones o
corporaciones, estas deberan entregar informes econdémicos, de auditoria e
incluso deberan brindar las facilidades para que los funcionarios de Estado
puedan realizar inspecciones fisicas, segun cita la nueva normativa.

(Ecuador al dia)

Para que las organizaciones no gubernamentales (ONG) puedan funcionar
en el pais, la Seteci averiguara en las embajadas y consulados del Ecuador

en el exterior la “legalidad, solvencia y seriedad” de las entidades que
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estaran prohibidas ademas de realizar actividades incompatibles para las
que esta en el pais o que atenten contra “la seguridad y la paz publica”,

resefa el articulo 37. (Secretaria Nacional de Gestion Politica, 2014)

2.2.2 ENTORNO ECONOMICO

El entorno econémico es aquel que representa el eje principal en la cual una
empresa se desarrolla debido a que representa todo lo que afecta para su
crecimiento y el comportamiento que tomar en base a los cambios del
mercado (Galan, 2009).

PIB

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por
una economia en un periodo determinado. Es un indicador representativo
gque ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la produccion de
bienes y servicios de las empresas de cada pais, Unicamente dentro de su

territorio. Este indicador es un reflejo de la competitividad de las empresas.

“El Producto Interno Bruto con sus siglas PIB, mide todo lo que produce la

economia dentro de un periodo determinado” (Parkin, 2009).
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Precios de 2007 y Tasas de variacion anual Precios constantes de 2007, Tasas de variacion
80,000
70,000 7.0
60,000

6.0 20

50,000 - 5.0

Vartfed

40,000 a0

Millones de USD

30,000 3.0

Tasa de variacién

07

20,000 20

05

10,000 10

UL

0 + ; ; L o0 00 —
2009 2010 2011 2012 2013

i Variacidn tft-1 e Variacido t/t-4
IMiliones de USD constantes de 2007 e=@mm\Variacién anual, eje derecho @

Gréfico 2. Variacion del PIB
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
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El Banco Central del Ecuador (2014), registré en el primer trimestre del 2014
que el PIB incrementd en una variacion porcentual de 0.5%, con relacion al
trimestre anterior (t/t-1), y en 4.9% respecto al primer trimestre de 2013 (t/t-
4).

Como se observa aumentd la produccién en el pais aunque existe una
variacion en la inflacion no es impedimento para crecer productivamente, por
lo tanto se deduce que si el nivel de productividad aumenta beneficia a la
organizacion porque tendrdn mayor oportunidad de capacitar a los

agricultores que en este caso vendrian a ser su publico objetivo.

Sin embargo al momento de tener un aumento de productividad las
empresas afiliadas de la organizacion se verian beneficiadas ya que
aumentaria su produccion de agroquimicos y se presenta la oportunidad de
mostrar la calidad de sus productos para ofrecer al cliente final. De esta

manera se promueve el comercio justo y de calidad.

PIB POR INDUSTRIA

Tasas de variacion inter- anual (t/t-4) del VAB Contribuciones de las industrias a la variacion inter-anual del P18,
por industrias, primer trimestre de 2014 primer trimestre de 2014
Precios constantes de 2007 Precios constantes de 2007
10.0 0.0 10.0 20.0 30.0 % 03 01 01 03 05 07 09 11 13 15
_ 211 Acuiculturay pesca de camaron o on
——— - 1 Refinacionde Petrdleo oy
E 122 Petréleoyminas I 1 20
E 103 Alojamienta y servicios de comida E 018
E 94 Actividades profesionales, técnicas y.. = 058
E 85 Canstruccion . 024
_ 63 Transporte _ 0.41
— 4.7 Agricultura _ 034
H 42 Manufactura [excepto refinacion de petrélea) ~ 0.50
u a0 Servicio doméstico | 0.01
u 37 Comarcio H 039
u 33 Admnistracion pablica, defensa; planesde .. u 0.20
u 29 Otros Servicios * bl 020
u 17 Ensenanza y Servicios sociales y de salud b 014
U 11 Actividadesde servicios financieros u 0.02
22 u Pesca(excepto camardn) 1 |
31 ‘—J CorreayComunicaciones 011 u
£ L—‘ Suministro de electricidad y agua -0.16 u

Grafico 3. Aportacién del PIB por industria
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
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Este grafico muestra el porcentaje de aportacion de cada industria al estado
ecuatoriano, en donde se refleja el primer trimestre del 2014, las actividades
econdmicas que presentaron una mayor contribucién al PIB fueron: Petroleo
y minas, construccion, actividades profesionales, manufactura, transporte y
agricultura. (BCE, 2014).

INFLACION

La inflacion anual de septiembre de 2014 se ubicd en 4.19%, porcentaje

superior al de igual mes del 2013 (1.71%).

Por divisiones de consumo, 6 agrupaciones se ubicaron por sobre el
promedio general, siendo los mayores porcentajes los de Bebidas
Alcohdlicas, seguido de las divisiones de consumo de Bienes y Servicios
Diversos y de Educacion mientras que en las Comunicaciones se registro

deflacion.
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Grafico 4. Inflacion
Fuente: Banco Central del Ecuador

Quiere decir que hubo aumento en un 2,49% en los precios referentes al afio
anterior, el alza de precios afecta puesto que resulta mas costoso brindar
capacitaciones, perjudica a los productores agricolas ya que estas tendrian
un costo elevado en cuanto al sueldo de los técnicos que las realizan lo cual

haria que se limiten las capacitaciones.
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INFLACION ANUAL: GENERAL, BIENES Y SERVICIOS
(Porcentajes 2013-2014)
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Grafico 5. Inflacion de bienes y servicios
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En septiembre de 2014, la inflacion del rubro Servicios (4.50%) se ubico por

Ago-14

Sep-14

sobre la serie de los Bienes (3.99%) y sobre la inflacién general (4.19%).

En el sector existe un alza de la inflacién en los servicios lo cual aumento en
un 1,8% referente al afio anterior de mes de Septiembre, lo cual afecta

porque tendrian que minorar costos para presentar las capacitaciones
agricolas a productores y colegios.

Inflacion Mensual por Divisiones de consumo

Mensual 2013  EMensual 2014
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)

Grafico 6. Inflacion mensual por sector
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Analizando la tabla de barras que presenta el Banco Central del Ecuador
(2014) en lo que respecta a la inflacion mensual por consumo de afio 2014,
refleja los sectores que han tenido un alza y baja de precios en el presente
afio. Uno de ellos es el sector de Bienes y Servicios Diversos en lo cual
estaria incluida la Organizacion InnovAgro con una deflacién de — 0,07% lo
gue indica que sus precios en cuanto a capacitaciones y ventas de equipos

al sector agricola son econémicos.

Beneficiosamente para la organizacién ya que se mantendria y le ayuda a
captar nuevos clientes, pero perjudicaria en base a las acciones y
estrategias que tome la competencia hacia este sector para de esta manera
ganar mas afiliados presentando propuestas econdmicas en cuanto a los

aportes y financiamientos que esta requiera.

2.2.3 ENTORNO SOCIO-CULTURAL

El Ecuador se presenta como una comunidad histérica duefia de una gran
rigueza cultural. La circunstancia de que el pueblo haya convivido y
desarrollado un medio ambiente diverso, como la Costa, la Sierra, la
Amazonia y la Regién Insular, permiti6 que sus contribuciones sociales,
tecnoldgicas y culturales sean variadas y en sus encuentros y desencuentros

fortalezcan sus experiencias como pueblos.

Actualmente, con la nueva concepcion del mundo moderno, altamente
tecnolégico y sofisticado, se habla mucho del cambio cultural de la
poblacién, y Ecuador no es la excepcion; es asi que el Presidente, en sus
enlaces sabatinos e intervenciones oficiales y ruedas de prensa, inculca
insistentemente esta postura, que es practicamente un cambio de

mentalidad para la poblacion ecuatoriana.

Es decir, pasar de la conformidad, mediocridad e inercia en actitudes diarias
frente a la vida a una actitud mas practica, pragmatica, mas positiva y
productiva, que permita dar soluciones, si ho inmediatas pero mas viables a
los problemas del diario vivir, realizadas por los ciudadanos sin esperar

necesariamente la ayuda estatal, oficial o de autoridad alguna.
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Esto afectaria en el sentido de que las personas aun no estan
concientizadndose con el medio ambiente y hace que no exista una cultura
ambientalista pero en base a las leyes que se estan implementando en la
actualidad con el gobierno de a poco se van uniendo mas personas que se
preocupan por el ecosistema y su salud humana y a su vez fomentando al
desarrollo cultural del pais, asi como la Organizacion InnovAgro que

promueva las buenas préacticas agricolas. (Espafia, 2012)

2.2.4 ENTORNO TECNOLOGICO

En el Articulo “Ecuador en el puesto 81 en ranking de tecnologia de
informacion y comunicacion” redactado por Diario el Universo (2014)
menciona que; Ecuador ocupa actualmente en el puesto 81 entre 157 paises
en el ranking del indice de Tecnologia de Informacién y Comunicacion (TIC)
en el afio 2012. El cual fue publicado por la Oficina de las Naciones Unidas
para las Telecomunicaciones (UTI) en el afio 2013. De esta manera Ecuador

ascendio 2 puestos con relacion al afio 2011 donde ocupaba el casillero 83.

Ecuador actualmente se mantiene en un segmento intermedio con un indice
de 4,08 sobre 10, ya que la Republica de Corea obtuvo el primer puesto en

el ranking con un 8,57 sobre 10.

En el 2012 mas de 250 millones de personas por primera vez se conectaron
en linea y a finales del 2013 se preveia que 2000 millones de personas en el
mundo que estuviera usando internet es decir cerca de un 40% de la

poblacién.

Actualmente Ecuador esta creciendo en el campo tecnoldgico, esto vendria
a ser una ventaja para la organizacion ya que facilita el uso de los medios
tecnoldgicos con recursos como software y aplicaciones que ayudan a estar
en mayor contacto con sus Stakeholders, usuarios o clientes en cuanto a
comunicacion.

El Unico problema seria que a pesar de aumentar el nivel tecnolégico de la

organizacion no se esta del todo actualizado como lo redacta la Red
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Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion (2012)
“Ecuador no ha logrado aun por poner en marcha un plan nacional que
desarrolle las capacidades y potencialidades en investigacién y desarrollo
tecnolégico”. Como la Organizacion se enfoca a las empresas que elaboran
y comercializan productos de agroquimicos, la tecnologia en este sector es
la clave para el futuro de la agricultura de los ecuatorianos considerando que
Ecuador es un laboratorio viviente en el tema agricola y es por esta razon
gue se busca dar un valor agregado a los productos alimenticios para

posicionarse mejor a nivel mundial.

“Es importante usar la tecnologia para optimizar los procesos y para eso se
debe mejorar la produccion basandose en el conocimiento. Ecuador tiene

potencial agricola y eso debe ser aprovechado”. (Zuubier, 2014).

Ultimamente en Ecuador se esta unificando el avance tecnolégico en el
sector agricola, cada vez mas se ven nuevos productos que ayudan a
combatir plagas, abonos que nutren la tierra de los cultivos y mas productos
agricolas que ayudan al agricultor a mejorar sus producciones, InnovAgro es
considerada como la camara de industria de innovacion y tecnologia
agricola, al revisar los articulos descritos anteriormente vemos esto como
una oportunidad ya que esto es lo que se estd buscando explotar

Ultimamente en el pais.

- \.
n\‘

llustracion 3. Investigacion tecnologica de un agroguimico
Fuente: INDUSTRIA DE AGROQUIMICOS HEL de México
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Crecimiento de la Industria

InnovAgro se ubica en la industria de servicios por lo cual datos del Banco
Central del Ecuador (2014) que reflejan como varia la industria de bienes y
servicios diversos muestran con relacion a la inflcion la cual es de 6,31 con
respecto al mes de septiembre referente al mes anterior que fue un 6,43 lo

gue indica que los precios han bajado ubicandose en segundo lugar en

ambos meses.

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

ALOJAMIENTO,AGUA,ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB

MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION

Fuente: INEC.
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Grafico 7. Crecimiento de la Industria de Servicios
Fuente: INEC

INFLACION ANUAL: GENERAL, BIENES Y SERVICIOS
(Porcentajes 2013-2014)
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Grafico 8.Inlflacion mensual de bienes y servicios
Fuente: INEC.

El gréfico refleja que en el mes de septiembre del 2014 tuvo una baja en la

inflacién en lo que respecta al rubro servicios razones por las cuales se
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mantiene la industria de bienes y servicios, pero detallaremos acontinuacion

su inflacion anual para hacer referencia a los datos encontrados.

En lo que respecta al crecimiento de la industria de Bienes y Servicios
podemos ver que se dividen por su industria teniendo asi, por una lado los
Servicios con un 4,5% en el mes de septiembre con relacion al afio anterior
reflejado en un 3,42% del mismo mes lo que quiere decir que han
aumentado los precios en nuestra economia respecto a esta industria en un
1,08%. Se ubico por sobre la industria de bienes que tiene un 3,99% la cual
aumentado numerablemente al afio anterior que registro un 0,63% y por

encima de la general superanddo el 4,19% .

El crecimiento en estos ultimos meses ha aumentado considerablemente
con respecto al afio anterior donde la grafica muestra 2 afos, 2013 que se
encuentra representado con lineas amarillas mientras que el afio 2014 esta
con barras marrones. Podemos observar que en afio 2013 estubo industria
de servicios en un 2.48 en el mes de Agosto teniendo proyectado un

crecimiento del 4,09% para el mes de Diciembre.

2.2.5 ENTORNO AMBIENTAL

Con respecto al factor ambiental Diario el Telégrafo (2012) redact6 un
articulo que respecta al mal uso de los agroquimicos y como esto afecta al
medio ambiente. Agrocalidad en conjunto con el Ministerio del Ambiente
toma acciones para prevenir los dafios que el mal uso de los plaguicidas al
medio ambiente y salud. Los agroquimicos son usados especificamente por
los productores para tener un control de sus cosechas y éstas a su vez sean
mas productivas y de calidad pero posee una incidencia ya que el suelo es el
gue se ve afectado generando impacto en la salud y medio ambiente.

Para controlar el uso de los agroquimicos el Ministerio del Ambiente,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP), junto con los representantes de
las empresas privadas inmersos en el tema, analizaron la modificacion del

reglamento de importacién y produccion de fertilizantes, los técnicos
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estuvieron totalmente de acuerdo con el control de los fertilizantes ya que
estos deben de tener un respaldo juridico puesto que las empresas
nacionales usan parte de estos quimicos como base de sus productos para
combatir las plagas.

El técnico Mario Cisneros técnico de Agrocalidad indica “A veces el uso
previsto en la etiqueta del plaguicida dice que se lo debe usar solo en arroz,
pero ellos lo utilizan en maiz y tabaco”. Esto sucede porque hace falta
capacitacion a los agricultores en cuanto al uso adecuado de los fertilizantes.
Ademas Agrocalidad enfatiz6 que se llevard& un mayor control en la
comercializacién de esta clase de productos para que los agricultores lo

utilicen tal cual como lo indica en la etiqueta.

El mal uso de los agroquimicos por parte de los productores en Ecuador
afecta al ecosistema y a su vez a la salud humana ya que al ser un quimico
altamente toxico puede generar discapacidad a sus descendientes debido a
gue lo usan para guardar objetos e incluso como recipientes de cocina, sin

saber el dafio al que se estan enfrentando.

Una vez liberados los envases vacios de plaguicidas en el entorno dependen
de algunos factores, entre éstos se encuentra el tipo de agroquimico y su
toxicidad, la cantidad de dosis que se encuentre en el mismo, la duracion y
las circunstancias de exposicion. Otro problema al que se enfrentan los
agricultores actualmente son las alteraciones en las reacciones
inmunologicas por el mal uso de los insumos agricolas los cuales les
provocan erupciones cutaneas, cancer a la piel, defectos de nacimiento,
desnutricion crénica y afecciones del sistema nervioso, ya que como no
conocen los riesgos a estan expuestos diariamente.

En la provincia de Los Rios, en el cantdon Urdaneta, donde la ayuda del ex
vicepresidente de la republica por medio de la fundacion Manuela Espejo,
entrego ayudas y enceres a 4 familias en el Centro de Educacion Especial.
En dicho sector se registré el indice mas alto en discapacidad de nifios y
jovenes como consecuencia del mal uso de fertilizantes a nivel masivo por

parte de los empresarios en sus plantaciones.
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El vicepresidente Moreno sefiald6 que en esta zona se considera hacer
fumigaciones a nivel terrestre y no aéreo para evitar la contaminacion en el
ambiente ya que las personas del sector donde se procede el riego por
avioneta se ven afectada directamente. (El Diario, 2010).

llustracién 4. Envases vacios de agroquimicos
Fuente: Imagenes de Google

El Clima

Otro factor importante de este proyecto es el clima que en el presente afio se
refleja como un buen afio climatico. Las variaciones no impactaron
profundamente de manera agresiva a las cosechas y eso ayudd al sector
agricola permitiendo tener un crecimiento de 6,1%. Pese a ello, si se
registraron dificultades en algunos sectores que de alguna manera incidieron
para que ese crecimiento no fuera mayor. Asi el pais empez6 a enfrentar a
finales de afio una sequia en varias zonas de la Costa, incluyendo las
afectaciones por las erupciones del volcan Tungurahua. A pesar de eso el
gobierno puso en marcha planes para generar mejores resultados el
presente afio. Asi el Ministerio de Agricultura, Acuacultura, Ganaderia y
Pesca (MAGAP) busca hasta el 2017, incrementar la produccion de varios
tipos de alimentos con el fin de cubrir por lo menos 6000 hectareas nuevas
en Guayas. (Lideres, 2014).

llustracién 5. Agricultor rociando cultivos

Fuente: Imagenes de Google.
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2.2.6 ANALISISP.E.S.T.A

ANALISIS PESTA

ENTORNO POLITICO/LEGAL IMPACTO
Leyes Gubernamentales 2
Politica Estable 2
TOTAL 2
ENTORNO ECONOMICO IMPACTO
Costo de la produccién en la agricultura 4
Variacion de los precios 4
Aumento de la productividad 1
TOTAL 3
ENTORNO SOCIO CULTURAL IMPACTO
Manejo de Agroquimicos 3
Enfermeda_des causadas por el mal uso 3
(Resistencia)

TOTAL 3
ENTORNO TECNOLOGICO IMPACTO
Avances Tecnologicos 4
Cambio de Matriz Productiva 3
TOTAL 3,5
ENTORNO AMBIENTAL IMPACTO
Contarr]inacién por el mal uso de los 5
agroquimicos

TOTAL P.E.S.T.A 3,3

Tabla 2. Andlisis P.E.S.T.A
Elaboraciéon: Autores

gue se encuentra en un nivel de impacto medio 3,3.
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Segun Martinez y Milla (2012, pag. 34), “El analisis PESTA consiste en
examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del

control de la empresa, pero que pueden afectar a su futuro desarrollo”.

Al obtener estos resultados es notable que no existe ningun riesgo con los

factores externos de la organizacion pero a su vez no es favorable, es decir

Debido a su mayor impacto en el entorno ambiental en cuanto a la

contaminacién por el mal uso de los agroquimicos es calificado con 5 ya que




se genera mayor oportunidad para brindar los servicios de capacitaciones y
ensefiarle al agricultor el uso correcto de los envases vacios. Por otra parte
se obtiene la menor calificacion en el entorno econémico con impacto valor

1, significa que es mas fuerte debido al aumento de la productividad.

2.3  ANALISIS DEL MICROENTORNO
231 CINCO FUERZAS DE PORTER

Las 5 Fuerzas de PORTER son una herramienta que ayuda a definir una
posiciébn competitiva efectiva donde pueda defenderse o influir en las
variables (Fuerzas) que afectan el mercado donde se desarrolla (Porter,
2006)

A continuacion se detallan las matrices con su respectiva ponderacion y

analisis:

Fuerzas Nivel de Impacto
o Muy : : .
Rivalidad del Sector alto Alto Medio Bajo @ Muy bajo
Numero de competidores
Estrategia de negocios
Prestigio
TOTAL 2,3 Nivel Bajo

Tabla 3. Fuerza de Porter: Rivalidad del Sector
Elaboracion: Autores
En cuanto a la rivalidad del sector, se puede notar el nivel de impacto es
bajo de 2,3, es decir que el nimero de competidores no le afecta como tal ya
gue solo cuenta con uno de forma directa, esto se encadena con la
estrategia de negocio que usa la competencia similar a la de InnovAgro, en
cuanto al prestigio de la competencia se lo considera ya que la competencia
no cuenta con certificados internacionales que le genera un valor agregado a

la organizacion como tal y ayuda a su crecimiento.
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Fuerzas Nivel de Impacto

Productos sustitutos lzlltt‘g Alto = Medio Bajo Muy bajo

Numero de sustitutos
Estrategia de Comunicacion

Caracteristica, enfoque

TOTAL 2 Nivel Bajo

Tabla 4. Fuerza de Porter: Productos Sustitutos
Elaboracién: Autores

El impacto que generan los productos sustitutos es de 2 lo que significa un
nivel bajo, esto se debe a que entre los productos sustitutos se encuentran
las fundas convencionales y en cuanto a equipos de proteccion por lo
general los agricultores no cuentan con los recursos para adquirirlos y
muchas veces fumigan usando su propia vestimenta lo que muchas veces
genera enfermedades malignas, ademas no existe un numero alto de
empresas u organizaciones que se dediquen a brindar capacitaciones en el
sector, sin embargo muchas veces acuden al Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) para que sus empleados sean

capacitados.

En cuanto a la estrategia de comunicacion que emplean es muy baja ya que
no existen productos que especificamente sustituyan los que la organizacion
ofrece, pero sin embargo se ha tomado en cuenta los productos

convencionales.

Fuerzas Nivel de Impacto
Poder de

negociacion Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
clientes

Posicionamiento
Experiencia

Estrategia de
precios

TOTAL 3.3 Nivel Medio

Tabla 5. Fuerzas de Porter: Poder de Negociacion Clientes
Elaboracion: Autores
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Dentro del poder de negociacion de clientes tiene un nivel medio con 3,3 ya
gue su posicionamiento carece de un enfoque esto se debe al cambio de su

razon social.

La Organizacion aun no se ha comunicado de excelente manera, cuenta con
una experiencia de negociaciéon alta y esto se debe a sus 10 afios en el
mercado ademas reconoce coOmo esta el sector actualmente por eso se usa
una estrategia de precios al alcance de los productores en lo que respecta a
los trajes de proteccion para la aplicacion de pesticidas y fundas para

reciclaje de envases vacios de agroquimicos.

Fuerzas Nivel de Impacto
Amenaza de
nuevos Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
entrantes

Numero de
entrantes

Barreras de
entradas

Comunicacion

TOTAL 2.5 Nivel Bajo

Tabla 6. Fuerzas de Porter: Amenaza de Nuevos Entrantes
Elaboracion: Autores

La amenaza de los nuevos entrantes esta en nivel bajo ya que existen
barreras de entradas estrechas que no emiten certificados ni permisos
ambientales a cualquier organizacion por esta razon es complicado entrar en
este sector lo que beneficia a la organizacion y permite que no exista

confusion de marcas en el mercado.

Fuerzas Nivel de Impacto
Poder de
negociacion Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
proveedores
Numero de
proveedores
Relacion
precio/calidad
Tiempo de
entrega
TOTAL 3 Nivel Medio
Tabla 7. Fuerzas de Porter: Poder de Negociacion Proveedores
Elaboracion: Autores
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La relacién que se maneja con los proveedores es media ya que la empresa
gue proporciona los trajes de proteccién es solo una, al igual que la que
facilita las fundas reciclables y esto hace que la organizacion pierda
autoridad sobre ellos y a su vez una relacion precio/calidad media, ya que en
Guayaquil InnovAgro es la Unica que provee este tipo de trajes o fundas a

menor costo y el tiempo de entrega es inmediata.

2.3.2 ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

Logistica
Interna

Logistica | Marketing

Externa | y Ventas SERAE

Operacién

Abastecimiento | Debilidad | Debilidad | Debilidad | Debilidad | Fortaleza

Desarrollo
L. Fortaleza
Tecnologico
RRHH Fortaleza | Fortaleza | Debilidad | Fortaleza
Infraestructura Debilidad | Debilidad Fortaleza

Tabla 8. Cadena de Valor
Elaboracion: Autores.

En cuanto al andlisis de la Cadena de Valor entre las actividades que tienen
relacion con la Organizacion InnovAgro tanto en su fortaleza como debilidad

se encuentra lo siguiente:

- El servicio que presenta en el abastecimiento de las fundas
especiales para almacenar los envases de insumos agricolas,
después de las charlas y capacitaciones gratuitas que realizan a los
productores agricolas es excelente ya que se comunican con ellos
haciendo un seguimiento sobre las practicas de las charlas y si lo

estan implementado en la actualidad.

- Programa Acces, la tecnologia que utilizan en su logistica interna es
la clave para el manejo de los recursos e informacion tales como
eventos, foros y capacitaciones que se envian a los Stakes Holders y

empresas que estén en el sector Agroindustrial.
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Cuentan con un personal altamente capacitado en el departamento
técnico para realizar las charlas y capacitacién para el manejo de
envases y recursos en los sectores agricola; esto va de la mano con
la logistica externa ya que como se encuentran totalmente
capacitados los mismos hacen una excelente labor en el lugar donde

se los solicitan para emplear las capacitaciones a los productores.

El servicio con relacion al personal de la organizacion es excelente,
ya que constantemente si las personas llaman para solicitar
informacion sobre algunos de los programas este se efectia de

manera inmediata brindandoles opciones a los clientes.

El servicio que brinda en los centros de acopio al dejar los envases
para su respectiva destruccion al contactarse con los productores y a
su vez con la Organizacion que realiza la elaboracion de mesas

plasticas con el material reciclado.

En cuanto a las debilidades que maneja la organizacién y no les dan

valor agregado a la empresa son:

El Abastecimiento con relacion a la logistica interna de la organizacién
claramente es una desventaja ya que no se cuenta con una bodega
en la cual se almacenen las fundas y equipo de proteccién para la

venta a los agricultores.

Por otra parte la relacion que mantiene las operaciones en cuanto al
Abastecimiento afecta a la organizacion porque al no tener contactos
de todos los productores que usen insumos agricolas, no realizan la
comunicacion adecuada para ofrecer las fundas y equipos de
proteccion. Y como esta actividad no se realiza de manera efectiva la

logistica externa no se establece porque no hay nuevos contactos.

Las gestiones de marketing y ventas no son del todo claves con

relacion a las actividades que encadenan a este proceso, ya que Si no
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se efectlan una buena operacion no se realizan las ventas en cuanto

a clientes nuevos.

- La empresa al no contar con un departamento de Marketing como tal,
no se logra captar clientes nuevos para ofrecer los diferentes servicios
de la organizacion y a su vez generar estrategias de ventas, se

mantienen con los clientes actuales.

Sin embargo, un factor que es una total desventaja son los centros de acopio
de envases los cuales son muy pocos y no estan ubicados en todo lugar,
actualmente existen 2 centros de acopio uno ubicado en la provincia de El
Oro y otro ubicado en Tabacundo, en lo que respecta a envases de insumos
agricolas o pesticidas los cuales no se abastecen y genera una molestia
tanto para las personas como a la organizacion. Y a su vez no se lleva un
control de las gestiones que se realizan por la falta de un departamento de

marketing.

2.3.3 CONCLUSIONES DEL MICROENTORNO

e La Organizacion cuenta con 10 afios en el mercado de los cuales 9 se
mantuvo como CropLife y 1 como InnovAgro.

e InnovAgro no cuenta con un departamento de Marketing.

e El pais cuenta con una politica estable.

e EI entorno legal aporta de manera positiva a la organizacion
manteniendo una barrera de entrada grande a posibles futuras
competencias.

e Las personas estdn mal acostumbradas a contaminar el medio
ambiente, desechando los envases vacios de agroquimicos o
usandolos de la manera incorrecta.

e La organizacion cuenta con personal capacitado siendo este su mayor

peso en cuanto a la cadena de valor.

InnovAgro cuenta con un namero bajo de competidores por lo tanto se debe

aprovechar ese factor para generar ruido y dar a conocer la organizacion,
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buscando un enfoque claro que llame la atencién de los agricultores, sus
clientes actuales, potenciales y futuros. Ademas debe aprovechar que las
barreras de entradas a posibles competidores son altas para brindar el mejor

servicio en capacitaciones y reciclaje de envases vacios.

2.4 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
2.4.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Para conocer el ciclo de vida de la organizacién es necesario detallar el total
de agricultores capacitados anualmente ya que esto es lo que le da mayor
peso dentro de los servicios que ofrece la organizacion, a continuacion se
detalla mediante una tabla el numero de agricultores capacitados por

provincia y el afo:

ARO | LOSRIOS |ELORO TOta('::sai?tgg‘é'éores
2004 86 58 144
2005 108 72 180
2006 398 178 576
2007 503 493 996
2008 708 692 1400
2009 864 821 1685
2010 821 872 1693
2011 976 805 1781
2012 1092 902 1994
2013 1203 789 1992

Tabla 9. Total de agricultores capacitados
Elaboracion: Autores
Fuente: InnovAgro Ecuador
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Grafico 9. Total de agricultores capacitados por InnovAgro
Elaboracion: Autores

Una vez obtenidos los datos se puede deducir que la organizacion se
encuentra finalizando una etapa de crecimiento y e ingresando a la etapa de
madurez. Debido a su linea de tendencia descrita en el grafico lo cual indica
gue existe un numero bajo de capacitaciones en el ultimo afio ya que solo se
cuenta con 2 técnicos, uno para cada provincia y esto genera inconvenientes

en cuanto al crecimiento de la organizacion con relacion a este servicio.

Introduccian Crecimiento Madurez Declive

S

Ventas

Tiempo

[lustracion 6. Ciclo de Vida del Producto
Fuente: Imagenes de Google
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La organizacion cuenta con 10 afios de trayectoria en el mercado desde el
2004 fue fundada como CropLife Ecuador hasta el mes de Marzo del 2014
gue cambio su razoén social a InnovAgro, Aunque se mantiene en la misma
linea de negocio el cambio de nombre le da una nueva pauta para realizar
algunos cambios que logran mayor reconocimiento en el mercado, de tal
forma que se generen mayor niumero de agricultores o alumnos capacitados

y empresas afiliadas.

2.4.2 PARTICIPACION DE MERCADO

Segun Kotler y Keller (2006), “La participacion de mercado total son las
ventas de la empresa expresadas como porcentajes totales del mercado”.
(Pg 120).

¢CUAL DE ESTAS ORGANIZACIONES

CONOCE?
X
350 &
300 B |nnovAgro
250 APCSA
200 Earth Ecuador
150 if
X
100 £ ; s Croplife
50 BN B DN - B MAGAP
o
O — .
B Ninguna

TOTAL

llustracion 7. Participacion de mercado
Elaboracion: Autores

Debido a que no se tiene conocimiento de las ventas de la competencia es
necesario usar la informacion obtenida a través de la investigacion de
mercado. A pesar de que MAGAP no es una organizacién, es una de las que
mayor reconocimiento tuvo en las encuestas realizadas puesto que los
sectores donde se llevaron a cabo fueron recomendados por la directora de
comunicacion del Ministerio, después de ninguna nuestra competencia
directa APCSA tiene mayor reconocimiento que InnovAgro, esto se debe a
gue la marca solo estd posicionada en la provincia de Los Rios y el Oro,
ademas el grafico refleja que CropLife el nombre anterior de la organizacién

tiene mayor reconocimiento que el nombre actual.
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2.4.3 ANALISIS F.0.D.A
El F.O.D.A es un estudio de las atribuciones que una empresa se otorga en
base a los analisis generados por otras herramientas administrativas que
permitan demostrar cual es el diagnéstico estratégico en el mercado
(Gallucci, 2009).

Estas variables son un diagnéstico para analizar los factores del Macro y
Micro entorno, las mismas que permiten descubrir cuales influyen de manera
positiva y negativamente en el desarrollo y crecimiento de la organizacién, al
realizar la matriz FODA, esta permitirA conocer cual es su ventaja

competitiva frente a sus rivales y posibles competidores.

A continuacion se muestran las respectivas Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas de la Organizacion:

FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e F1: Tecnologia avanzada en cuanto
a programas de manejo de base de
datos y recursos

e F2: Excelente servicio Post Venta.

e F3: Personal técnico altamente
capacitado.

e F4: Buen manejo de gestion en
centros de acopio para destruccion

de envases de insumos agricolas.

O1: Obtener nuevos afiliados

02: Construccion de nuevos centros de
acopio en sectores estratégicos para la
recoleccion de envases vacios

03: Mayor oportunidad de capacitacion
a personas

O4: Ser el principal referente en
programas sin fines de lucro destinados

para el agricultor.

DEBILIDADES

AMENAZAS

e D1: Escasez de una bodega para
almacenar las fundas y trajes de
proteccion.

e D2: Falta de contactos de empresas
y productores del sector agricola.

o D3: Falta de departamento de
Marketing que se encargue de las
estrategias de comunicacion.

e D4: Poca cantidad de centros de

acopio para envases.

Al: Variacion en los precios.

A2: Cambio de leyes gubernamentales
gue afecten a la organizacion.

A3: Trabajo independiente de parte de

los afiliados.

A4: Entrada de nuevos competidores al

mercado.

Tabla 10. Matriz FODA
Elaboracién: Autores
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2.4.4 ANALISIS EFE — EFI Y MCKINSEY

En lo que respecta a los factores internos y externos de la Organizacion se

realiza un analisis de estos factores.

FORTALEZA | PONDERACION | CALIFICACION POI\\l/glécR)iDO
F1 15% 3 0,45
F2 20% 4 0,8
F3 20% 4 0,8
F4 15% 3 0,45
DEBILIDAD
D1 5% 1 0,05
D2 10% 3 0,3
D3 10% 2 0,2
D4 5% 1 0,05
TOTAL 100% 3,1

Tabla 11. Matriz de Factores Externos
Elaboracion: Autores

F1: La tecnologia que usa la organizacion se considera una fortaleza y
equivale a una calificacion igual a 3 ya que se considera alta por ser

avanzada y tener el apoyo de tecnologias internacionales.

F2: En cuanto a su servicio post — venta obtiene una calificacion de 4 ya que
es un excelente servicio y se les da seguimiento a los clientes actuales y se
les informa de los eventos que se realicen para que sean participes de los

mismos.

F3: El personal técnico siendo su tercera fortaleza obtiene una calificaciéon
muy alta (4) debido a sus constantes capacitaciones y preparacion como
profesionales, para poder dedicar su tiempo a las personas que adquieren

las capacitaciones.
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F4: Su cuarta fortaleza se considera con una calificacion de 3 es decir alta
ya que el buen manejo en los centros de recoleccion envases en los centros
de acopio aporta de manera positiva al medio ambiente y a la mision de la

organizacion.

D1: Esta debilidad obtuvo una calificacion de 1 puesto que su impacto no es
tan alto ya que a pesar que la organizacion no cuenta con una bodega de
almacenamiento propio, alquilan un lugar donde mantienen sus materiales y

productos y esto genera una molestia.

D2: La falta de contactos de empresas y productores del sector agricola se
presenta como una debilidad de peso 3, es decir alta ya que implica generar
mayor comunicacion y alianzas estratégicas con personas de este sector
para poder llegar a los agricultores, puesto que en la actualidad no se esta

generando esta gestion en la organizacion.

D3: En cuanto a esta tercera debilidad la falta de un departamento de
marketing también se conoce como una debilidad de peso 2 ya que no
cuenta con una persona encargada de gestionar, investigar y crear
estrategias que permitan satisfacer las necesidades del agricultor a travées de

herramientas que sean utiles y necesarias para ellos.

D4: Por ultimo, esta debilidad calificada con 1 ya que no afecta mucho a la
organizacion, puesto que a medida que pasa el tiempo se crean convenios
con provincias para la construccion de centros de acopio que permitan

almacenar una gran cantidad de envases vacios.

Como se puede observar la matriz de factores externos da como resultado
un 3,1 lo que significa que se encuentra en un nivel de atractivo alto esto se
debe a su potente calificacibn en cuanto a su personal capacitado para
poder brindar la informacion que el cliente necesita. Por otra parte el
excelente servicio post venta que al mismo tiempo se ve un poco afectado
ya que la organizacion no cuenta con un departamento de marketing que
permita analizar la situacién actual del sector para realizar una investigacion
que permita reconocer cuales son las necesidades del agricultor para poder
implementar las estrategias adecuadas, ni suficientes centros de acopio para

el manejo de envases vacios.
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| wreemcomwEes |

Oportunidades | PONDERACION | CALIFICACION YALOR
PONDERADO
o1 25% 4 1
02 15% 3 0,45
o3 10% 3 0,3
o4 20% 3 0,6
Amenazas

Al 5% 1 0,05
A2 10% 2 0,2
A3 10% 3 0,3
Ad 5% 1 0,05

TOTAL 100% 2,95

Tabla 12. Matriz de Factores Externos
Elaboracion: Autores

O1: Obtener nuevos afiliados obtiene una calificacion de 4 que significa muy
alto debido a que existen empresas en el sector que no estan afiliadas a
ninguna organizacion, por lo tanto representa una gran oportunidad para

InnovAgro.

02: La construccién de nuevos centros de acopio representa de mucha
importancia para la organizacién por lo tanto su calificacion es igual a 3 ya
gue se necesita crear nuevos convenios con provincias en donde se puedan

almacenar los envases vacios.

03: Esta oportunidad es calificada con 3 ya que existen agricultores que
desconocen el uso correcto de envases vacios en el sector por lo tanto
tienden a enfermarse y a contaminar el medio ambiente, por lo tanto esto
representa una oportunidad para generar mayor niamero de capacitaciones

por parte de la organizacion.
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O4: En cuanto a esta oportunidad se califica con 3 ya que la organizacién
busca ser el principal referente de programas que ayuden al agricultor es
una oportunidad ya que no existe mucha competencia en el mercado, por lo
tanto es mas facil comunicar la marca y llegar primeros a la mente del

agricultor.

Al: La variacién de los precios equivale a 1 ya que no seria una amenaza
tan fuerte para la organizacion, puesto que los servicios que se ofrecen son
gratuitos y en caso de que esto se dé solo influye en las membresias que

son los ingresos actuales de la organizacion.

A2: El cambio de leyes calificada con 2 ya que la organizacién mantiene todo
en orden y siempre esta pendiente de cumplir todo el proceso legal, aunque
es vista como una amenaza ya que representa a las empresas
multinacionales y el gobierno actualmente se encuentra a favor del producto,

empresas 0 marcas nacionales.

A3: El trabajo independiente de parte de los afiliados representa la mayor
amenaza con 3 ya que es de esa manera como se mantiene la organizacion

y al quedar sin afiliados no tendria como solventar gastos.

A4: La amenaza de nuevos competidores al mercado no representa un
mayor problema para la organizacion ya que existen barreras de entrada que

evitan la entrada a futuras organizaciones.

En cuanto a la matriz EFI el nivel de competitividad es bajo con 2,95 ya que
la organizacion posee una mayor ponderacion en sus oportunidades esto se

debe a que existen empresas sin afiliarse y agricultores sin ser capacitados.

Por otra parte esta la ponderacién de las amenazas siendo A3 la que mayor
calificacién obtuvo debido al alto riesgo que corre la organizacién en caso de
gue se dé un trabajo independiente por parte de los afiliados, siendo este

uno de sus ingresos.

2.5 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

e Existe una baja competencia en el sector, debido a que las barreras

de entrada son altas.
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La marca no es reconocida totalmente, debido a su cambio de razén
social recientemente.

La organizacién se encuentra en una etapa de crecimiento puesto que
cambid su razon social recientemente.

Existe una gran oportunidad de mercado, puesto que tiene a su
disposicibn muchas empresas del sector que no cuentan con
afiliacion.

Su mayor fortaleza se encuentra en el prestigio que tiene la
organizacion al tener empresas multinacionales afiliadas con
tecnologia avanzada y entregar certificados internacionales

respaldados por la FAO.
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3.1 OBJETIVOS

3.1.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar el nivel de conocimiento de la nueva razén social para la

Organizacion InnovAgro en la provincia del Guayas.

3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar la participacion de mercado de la marca.

e Conocer el nivel de posicionamiento de la marca.

e Analizar el nivel de conocimiento de los servicios que la organizacion

ofrece.

e Obtener la informacion necesaria para el analisis, evaluacion y

creacion de estrategias de comunicacion efectivas.

3.2 DISENO INVESTIGATIVO
3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

En cuanto respecta al disefio investigativo el Ingeniero Manuel Gross (2014)

indico en su articulo que existen 3 tipos de investigacion que pueden

realizarse las cuales son las siguientes:

Investigacion Descriptiva: este tipo de investigacién también
llamada investigaciones diagnosticas la cual consiste en
caracterizar un fendmeno o situacion concreta indicando sus
rasgos diferenciadores mediante la descripcion exacta de los
procesos. Este tipo de investigacion no solo se limita a la
recoleccion de datos sino también a la identificacion de dos o
mas variables.

Investigacion Exploratoria: se efectia sobre un tema
desconocido o0 poco estudiado cuyos resultados nos dan un
nivel de conocimiento superficial. Estan dirigidos a una

formulacion precisa de un problema de investigacion donde la
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exploracion permitira obtener datos que permitan concluir con
mayor precision de las preguntas de la investigacion.

e Investigacion Concluyente: se intenta dar un aspecto de la
realidad explicando su significatividad que afirmen los hechos
mediante una teoria referencial en determinadas condiciones.
Son adecuados cunado el problema esta claramente definido
gue ayudan a seleccionar alternativas de accion para

relacionarlas entre las variables de interés.

Para este proyecto se va a usar la investigacion descriptiva ya que requiere
partir de un problema bien detallado para encontrar las respuestas
adecuadas y analizar la situacion actual en la que se encuentra la

organizacion.

3.2.2 FUENTES DE INFORMACION
Las fuentes de informacion en una investigacion de mercado se

puedes usar 2:

e Investigacion Primaria: son aquellas fuentes que nos facilitan
informacion adecuada a un problema especifico sin haber
datos existentes. Se obtienen datos originales hasta

desconocidos.

e Informacién Secundaria: son aquellos datos ya existentes
con los objetivos de afirmar la informacion o buscarla. Se

aprovecha al maximo la informacién existente (Simian, 2014).

Las fuentes de informacion que se van a usar son primarios ya que partimos
sin conocer datos existentes del posicionamiento actual de la organizacion y

a su vez el reconocimiento de su nueva razén social.

3.2.3 TIPOS DE DATOS
En la Investigacion de mercados existen dos tipos de datos los cuales seran

detallados a continuacion:
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e Investigacion Cuantitativa: este tipo de investigacion es
utilizada para conocer aspectos de interés de una poblacion la
cual se esté estudiando para analizar, en si se pretende
conocer la distribucion de ciertas variables de una poblacion
(Cascant, 2012).

e Investigacion Cualitativa: se centra en la recopilacion de
informacion verbal y no de mediciones. Dicha informacion se
analiza de manera interpretativa, completa y detallada del tema

de investigacion.

3.2.4 HERRAMIENTAS INVESTIGATIVAS

En cuanto a los tipos de datos de la investigacion de mercado sus

herramientas son las siguientes:

e Cualitativas: Entrevistas a profundidad, focus group, observacion
directa, mistery shopper, entrevista etnografica, técnicas proyectivas.
Todas estas herramientas son utiles al momento de implementarlas

en una investigacion de mercado.

e Cuantitativas: Encuestas. Formato mas usado por las empresas u

organizaciones ya que los resultados porcentualmente son exactos.

Para saber que tan conocido es el nuevo nombre de la marca, es necesario
realizar encuestas a personas que formen parte de la organizacion y sector
agricola como tal, ademas se va a realizar una entrevista a profundidad a un

experto en estrategias de comunicacion.

3.3 TARGET DE APLICACION
3.3.1 DEFINICION DE LA POBLACION

Para definir la poblacién de la organizaciéon se tomdé como referencia los
valores publicados en la pagina del (INEC) el total de agricultores en el

Ecuador y el porcentaje que se dedican a esta profesion en la provincia del
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Guayas, luego se escogieron los 6 cantones con mayor numero de
agricultores siendo: Daule, Santa Lucia, Nobol, Milagro, Yaguachi y
palestina. Una vez obtenidos los datos exactos se sumo los valores y dio
como resultado 12.326 personas dedicadas a la agricultura en la provincia
del Guayas.

¢ DE QUE TRABAJAN LOS GUAYASENSES ?

[ [ J
56 50 48 42 27 " 49 6,4

-’ 06 g0 10 14

Hombre Mujer
W Ocupaciones elementales* M Agricultoresy trabajadores calificados Oﬁd“e"’;pe""i‘”)""m"“: Trabajadores de los serviciosy vendedores |
rectores y gerentes .
M Trabajacores de los servicios y vendedores Técnicos y profesionales del nivel medio o 1o L s Ocupaciones elementales*
. . ersonal de apoyo 0 Prof Jes. cienti int M
M Oficiales, operarios y artesanos M Directoresy gerentes Operadores de instalaciones y maquinaria | et ﬁcnseNnn::::::: -
W Operadores de instalaciones y maquinaria W Ocupaciones militares Agricultoresy trabajadorss calificados I 4

Técnicos ofesonales del nivel medio
M Nodeclarado Ocupaciones militares | yer n

M Personal de apoyo administrativo
WProfesionales, cientificos e intelectuales

*Se refiere a limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de mineria, etc.

Graéfico 10. Porcentaje de trabajos por sector
Fuente: (INEC)

Cantones Hombres Mujeres
Daule 60.195 60.131
Palestina 8.354 7.711
Milagro 83.241 83.393
Nobol 9.856 9.744
Santa Lucia 20.276 18.647
Yaguachi 31.264 29.694
SUB-TOTAL 213.186 209.320
Porcentaje 4,8% 1%
TOTAL 10232,928 2093,2 12.326

Tabla 13.Poblacion de agricultores Guayas
Fuente: INEC
Elaboracion: Autores.
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3.3.2 DEFINICION DE LA MUESTRA

La poblacion es menor a 100.000 por lo tanto es universo es finito y la

formula es la siguiente:

N= (12.326) x (1.96)? x (0.5) x (0.5)

(0.05)2 (12.326 — 1) + (1.96)?(0.5) (0.5)

N= 11.837
30.81 + 0,96
N= 11.837
31,77
N=373

Se debe realizar 373 encuestas en la provincia del Guayas, en los cantones
Daule, Nobol, Milagro, Yaguachi, Palestina y Santa Lucia. Ya que estos
fueron mencionados como los de mayor importancia por la persona

entrevistada.

3.3.3 PERFIL DE APLICACION
Las encuestas van dirigidas a Hombres y Mujeres de 25 a +50 afios que se
dediquen a la agricultura en la provincia del Guayas en los cantones de

mayor produccioén agricola.

llustracion 8. Agricultor
Fuente: AgronegocioEcuador
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3.4 FORMATO DE CUESTIONARIO, GUIA DE PREGUNTAS

Lo que corresponde a este punto el formato del cuestionario para la
entrevista a profundidad y las encuestas se encuentra en Anexo 1.

3.5 RESULTADOS RELEVANTES

e Entrevista

Esta entrevista se llevo a cabo en el MAGAP a la Lcda. Vanessa Vera quien
lleva laborando 3 afios en el ministerio y estd a cargo del departamento de
comunicacion, en la entrevista Vanessa dio a conocer la estabilidad del
sector agricola, los nuevos cambios a favor del agricultor, su crecimiento e
importancia como tal, siendo los cantones Daule, Nobol, Milagro, Yaguachi,
Palestina y Santa Lucia los de mayor importancia en este sector.

Aunque ella no cuenta con experiencias en ONG ni empresas que realicen
cambios a su razén social ella comenta: “Es dificil posicionarte 2 veces,
cuesta tiempo y debes realizar una gran inversion entrando cuidadosamente
con un nuevo mensaje, pero este debe ser claro y preciso para que ganes el

lugar que deseas ganar”.

Vanessa ha sabido manejar campafias de comunicacidon especializadas en
el sector agricola ella mencionaba que es necesario realizar trabajos de
campo pero se debe tomar en cuenta el sector especifico al que se quiere

llegar.

Antes de dar las charlas se debe ser cuidadosos con la hora ya que los
agricultores por lo general tienen su jornada laboral en la mafiana, ademas
se debe poner un tema que genere interés y sea de gran beneficio para
ellos, por lo general cuando se realizan capacitaciones a los agricultores les
gusta que sea mas visual que tedrica y no debe mas de una hora porque
tienden a aburrirse y abandonar el lugar, en cuanto a los dias que se pueden
realizar los eventos ella recomendaba los fines de semana que por lo
general han terminado su labor y cuentan con tiempo disponible, o cuando
son los tiempos en los que no hay cosecha ya que es ahi cuando los

agricultores se encuentran en sus casas descansando.
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En cuanto a los medios de comunicacion mencioné a los medios
especializados como la Revista El Agro ya que va directamente hacia el
agricultor y radios como Cristal y Sucre que van destinados a ese sector
especificamente en la Provincia del Guayas y Los Rios.

e Encuestas

¢ Cual de estas
organizaciones

conoce?
Total
25 -30 31 -40 41 - 50 general

APSAY MAGAP 9 26 35
APSA, CROPLIFE Y
MAGAP 1 3 4
CROPLIFE Y MAGAP 1 20 1 22
INNOVAGRO Y
MAGAP 10 10
MAGAP 25 202 16 243
NINGUNA 18 40 1 59
Total general 54 301 18 373

Tabla 14. Tabla cruzada entre organizaciones y edades
Elaboracion: Autores

Esta tabla refleja que la mayoria de los encuestados entre 31 y 40 afios
conocen MAGAP, seguido por APSA lo que significa que los agricultores
conocen mas a la competencia y el antiguo nombre de la organizacion
“‘CROPLIFE”, actualmente llamada INNOVAGRO.

¢ Cual de estas
organizaciones

conoce?
- . Santa . Total
Daule | Milagro: Nobol Palestina Lucia Yaguachi general
APSA Y MAGAP 18 9 8 35
APSA, CROPLIFE Y 3 1 4
MAGAP
CROPLIFE Y MAGAP 8 12 4 22
INNOVAGRO Y
MAGAP ’ 3 10
MAGAP 75 2 56 23 47 40 243
NINGUNA 16 8 6 19 10 59
Total general 93 25 82 44 75 54 373

Tabla 15. Tabla cruzada entre organizaciones y cantones
Elaboracion: Autores
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El MAGAP y APSA tienen mayor conocimiento en el canton Daule, a pesar
de este resultado el plan de comunicacion debe ir dirigido a ese canton
puesto que la informacion se puede distribuir a Santa Lucia y Nobol ya que

son los mas cercanos.

Accion al terminar de usar el agroquimico
300 274
M Lo guardo en mi casa
250
500 Lo 'reutlllzo para guardar
objetos
150 Lo botd a la basura
100 Lo quemo
58
X 31 B Lo envio a un centro de
>0 4 - 17
acopio
o LN I

llustracion 9. Accion al terminar de usar el agroquimico
Elaboracion: Autores

Este gréfico refleja que la mayoria de los agricultores botan a la basura el
envase de agroquimico al terminar de usarlo mientras que otros lo queman o
lo reutilizan para guardar objetos lo que puede ser muy peligroso ya que son
agroguimicos que contienen sustancias muy peligrosas para la salud del ser

humano.

llustracion 10. Mal uso de envases vacios de agrogquimicos
Fuente: Ecoagricultor
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3.6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Las herramientas de investigacion de mercado aplicadas en este proyecto

han ofrecido una alta gama de informacion detalladas a continuacién:

La investigacion se llevo a cabo en 6 de los cantones mas relevantes
en cuanto a la agricultura de la provincia del Guayas, la mayoria de
los encuestados fueron hombres entre 31 y 40 afios de edad del
cantén Daule, conocen el MAGAP y nuestra competencia directa
APCSA, seguido por el antiguo nombre de la organizaciéon CroplLife,
esto refleja que en los cantones del Guayas no es reconocido
InnovAgro por lo tanto el plan de comunicacion debe ir dirigido al

canton Daule.

El medio al que acude el agricultor la mayoria del tiempo es la Radio y
lo califican como muy importante por lo tanto si la organizacion quiere
trasmitir su mensaje debe darle prioridad a este medio seguido por la

prensa escrita.

Los horarios que se deben considerar para pautar publicidad por lo
general deben ser en la mafiana ya que es un horario en el cual los
agricultores se encuentran usando el medio, para realizar eventos se

deben realizar los fines de semana.

En cuanto a las capacitaciones los resultados reflejan que el uso
adecuado de agroquimicos ocupa su mayor importancia puesto que
fue calificado como muy alto, ademas la accién que realizan al
finalizar su labor el botar el envase vacio a la basura cuando deberia
ser enviado a un centro de acopio, es decir que se debe enfocar las
capacitaciones en estos dos temas muy importantes: ¢Qué debo
hacer cuando se termina mi agroquimico? Y Uso adecuado de

agroquimicos.
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4.1 POSICIONAMIENTO
En el mundo del marketing, llamamos posicionamiento al lugar que ocupa
nuestra marca, producto a servicio en la mente del consumidor. Esto se
genera a partir de la percepcion que tiene el consumidor de una marca
referente a la competencia, haciendo un analisis comparativo y de esta

manera el decidira cual es el nimero uno en su mente (Montafio, 2010).

Una vez teniendo claro que es el posicionamiento se profundiza a la eleccién
de una estrategia que conlleve el plan comunicacional para la organizacién
Innovagro, y se implementard una estrategia de posicionamiento basada en
la calidad o precio ya que si bien es cierto la calidad de sus equipos de
proteccion es mejor que la de la competencia siendo estos fabricados
nacionalmente, aunque también cuentan con equipos de proteccion
internacionales que su valor es mas elevado y la calidad aumenta por el

material con el que esta elaborado.

4.20BJETIVOS

e Comunicar el nuevo nombre de la marca a los agricultores del cantdn
Daule en un afio.

e Aumentar la participacion de mercado de InnovAgro en un 5% al
finalizar 2015.

e Creacion de un departamento de marketing en el primer trimestre del
2015.

4.3SEGMENTACION
4.3.1 DECISION ESTRATEGICA DE SEGMENTACION

En cuanto a la decision de segmentacion se implementara la estrategia de
agregacion la cual se basa en el aumento de mercado, sumando clientes

nuevos y a su vez captar los de la competencia.
Acorde al plan de comunicacion que se realizara se pretende llegar al sector

agricola del guayas de la mejor manera posible para captar nuevas

empresas afiliadas a la organizacion. Ademas InnovAgro se diferencia de la
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competencia ya que brinda capacitaciones gratuitas con certificados a los
agricultores respaldados por organizaciones internacionales que incluyen el
uso correcto de equipos de proteccion, todo esto hace que bajo la

implementacion correcta del plan sea eficiente el aumento de mercado.

llustracién 11. Segmentacion de mercado
Fuente: Tip consulting

4.3.2 MACROSEGMENTACION
Segun (Lambin, pag. 106) la macro segmentacion consiste en definir el
mercado de referencia desde la perspectiva del comprador y no desde el

punto de vista del producto y se lo representa de la siguiente manera:

FUNCIONES

Capacitaciones
Uso adecuado de Agroquimicos

Innovacion en Técnologia Agricola

Equipos de proteccidn MERCADO
Charlas Presenciales

Centros de Acopio

Universidades

Organizaciones
Agrarias

Agricultores

TECNOLOGIA

Gréfico 11. Macro segmentacion de InnovAgro
Elaboracion: Autores
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En lo que respecta a la macro-segmentacion se muestran las funciones, el
mercado y la tecnologia a utilizar, todas estas variables en conjunto muestra
las diferentes variables de las cuales se identifican: 3 funciones, 3
tecnologias y 3 compradores con lo cual se obtienen 27 combinaciones
diferentes (3 x 3 x 3) o lo que da igual a 27 Macro-segmentos entre los

cuales estarian:

- Macrosegmento 1: Capacitaciones con charlas presenciales para
agricultores.

- Macrosegmento 2: Capacitaciones de equipos de proteccion para
agricultores.

- Macrosegmento 3: Capacitaciones con charlas presenciales para
Universidades Agrarias.

- Macrosegmento 4: Uso adecuado de agroquimicos con charlas
presenciales para agricultores.

- Macrosegmento 5: Uso adecuado de agroquimicos en centros de
acopio para agricultores.

- Macrosegmento 6: Uso adecuado de agroquimicos con equipos
de proteccidn para agricultores.

- Macrosegmento 7: Uso adecuado de agroquimicos con charlas
presenciales para Universidades Agrarias.

- Macrosegmento 8: Innovacion en tecnologia agricola con charlas
presenciales para organizaciones

- Macrosegmento 9: Innovacion en tecnologia agricola con charlas
presenciales para agricultores.

- Macrosegmento 10: Innovacién en tecnologia agricola con
equipos de proteccion para agricultores.

- Macrosegmento 11: Innovacién en tecnologia agricola con

charlas presenciales para Universidades Agrarias.

De los macro-segmentos identificados se resumieron a 11, eliminando
aquellos que no son relevantes, poco importantes o a los que no podriamos
acceder por lo cual quedan restringidos. Ya obteniendo los macrosegmentos

especificos se procedera a micro-segmentar, una vez teniendo claro el
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panorama se realiza la segmentacion psicogréafica dandoles nombres a cada

uno se los tipos de segmentos

4.3.3 MICROSEGMENTACION

De acuerdo a la investigacion de mercado el micro segmento al cual
estamos dirigidos es a hombres y mujeres dedicados a la produccion
agricola del canton Daule de 31 a 40 afios de edad, también a las

Universidades Agrarias y las Empresas destinadas al Sector Agricola.

llustracion 12. Agricultores
Fuente: Imagenes de Google

4.3.4 PERFIL PSICOGRAFICO

“La psicografia es la ciencia de usa factores psicologicos y demograficos
conjuntamente para entender de una mejor manera los consumidores”
(Keller, 2006).

Con los datos obtenidos de la investigacion de mercado acorde al estilo de
vida, personalidad y valores obtenemos 3 perfiles psicograficos que son los

siguientes:

e Los rurales: son aquellos agricultores que tienen sus cultivos en
pueblos y tienen viviendas de cafia y construccion mixta y de poco
conocimiento sobre el uso correcto de agroquimicos.

e Los ingenieros: son aquellos que tienen la preparacion adecuada y
sus cultivos son realizados de manera correcta pero se capacitan

constantemente para mejorar sus cosechas.
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4.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR
4.4.1 MATRIZ ROLESY MOTIVOS

Los hacendados:

aguellos agricultores que manejan extensas

hectareas de cultivos, conocen de las mejoras practicas agricolas,

pero a su vez buscan personas especializadas para que les den

asesoramiento en cuando a combate de plagas y abono.

(Kotler, 2006) indica que para entender el proceso de compra en cuanto a

los roles que interviene al momento de adquirir un producto social se analiza

la “matriz roles y motivos” en el cual se indica quien inicia la compra, quien

influye, quien decide, quien compra y quien lo usa a su vez cada uno de

estas roles responde preguntas.

EL QUE
INICIA

EL QUE
INFLUYE

EL QUE
DECIDE

EL QUE
COMPRA

EL QUE
USA

¢, Quién?

Agricultores y
universidades.

Productores.

Empresas
afiliadas.

Duefio de las
haciendas

El duefo de la
hacienda.

Los
agricultores o
alumnos de
universidades

¢,Como?

Busqueda de
informacion.

Recomendacion
del servicio.

Informacioén
obtenida.

Solicitando a la
matriz

En el campo
agricola

Tabla 16. Matriz Roles y Motivos

JPor qué?

Compartir
conocimientos y
lecciones
aprendidas.

Certificaciones
internacionales.

Enriguecer el
conocimiento del
ambito agrario y
obtener un
certificado
internacional

Aportar al medio
ambiente.

Mantener las
normas de
calidad en el
agro.

Elaboracién: Autores
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;Cuando?

Tengan
problemas en
el cultivo.

Cuando
existe un
nivel de
satisfaccion
alto en la
capacitacion

Tengan
problemas en
el cultivo.

Carecen de
fundas para
recolectar los
envases
vacios.

Problemas
en el cultivo
0 mejoras de
produccion.

¢;Donde?

Actualmente:
provincia de

los Rios y El
Oro.

En el cultivo,
centro
agricola.

El centro
agricola.

Guayaquil

Sector del
cultivo



4.4.2 MATRIZ FCB

La matriz de involucramiento emocional de producto (FCB) muestra la
percepcién que un determinado producto o servicio posee a través de
implicaciones que conllevan a establecer un comportamiento de compra

determinado (Jean Jacques Lambin, 2009)

Ll

= —
‘O | &5 | APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

2|z

e

] —
% &0 RUTINA HEDONISMO

= (]
LOGICO EMOTIVO

ATRACTIVIDAD

Grafico 12. Matriz FCB
Elaboracion: Autores

En lo que respecta a la matriz FCB la Organizacion se ubica en el casillero
de “Aprendizaje” ya que los clientes que acuden a InnovAgro a requerir uno
de sus servicios primeramente buscan informacion de su interés, posterior a
eso evallan la situacion con factores que lo beneficien y una vez hecho la

anterior acttan a la adquisicion del servicio.

Propuesta:

Con el plan de comunicacion a implementar, se busca que el agricultor tenga
la percepcion de los servicios que ofrece la organizacion como una “rutina”
ya que lo que se busca implementar es un cambio en los hébitos actuales en
cuanto al cuidado personal y uso de agroquimicos de los agricultores. Ya
gue se gquiere fomentar las buenas practicas ambientales en el manejo de

envases vacios y equipos de proteccion.
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4.5 ANALISIS DE COMPETENCIA
4.5.1 TIPO DE INDUSTRIA
Con relacion al tipo de industria que se maneja en el mercado se encuentra
como Oligopolio ya que actualmente solo existe un competidor directo en el
medio el cual es APSA. Debido a esto se aplicaran estrategias para captar

sus clientes actuales.

Segun Phillip Kotler, un Oligopolio se da cuando pocas empresas producen

el mismo producto y existe poca competencia (2006, pag. 344).

4.5.2 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO O MATRIZ
IMPORTANCIA-RESULTADO

Matriz Importancia - Resultado

10
? /\
8 ‘,/\
6
5
4
3
2
1
0
Calidad en el Capacitacion Comunicaciéon Recoleccién Cuidado del Distribucion
servicio de envases Medio
vacios Ambiente
=®=|nnovAgro APSA
Grafico 13. Matriz Importancia Resultado
Elaboracion: Autores
[ Importacia [ Innovagro | Total APSA Total
Calidad en el
1 servicio 20% 8 1,6 9 1,8
2 Capacitacion 20% 9 1,8 7 1,4
3| Comunicacién 30% 3 0,9 8 2,4
Recoleccidn de
4 envases vacios 10% 8 0,8 8 0,8
Cuidado del medio
5 ambiente 10% 9 0,9 8 0,8
6 Distribucion 10% 6 0,6 8 0,8
Total 1 6,6 8

Tabla 17 Calificacién Matriz comparativa
Elaboracion: Autores
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En relacién a la matriz de Importancia — Resultado, la Organizacion en
cuanto a la calidad del servicio y capacitacion se encuentra como una
Imagen fuerte, aunque en la comunicacion obtiene una calificacion baja por

lo tanto se convierte en una debilidad referente a la competencia.

Por otra parte la recoleccion de envases ocupa el mismo resultado y las
demds variables son una falsa fuerza aunque la competencia se mantiene
en el nivel pero InnovAgro resalta en mayor parte el cuidado del medio

ambiente aunque sea menor su puntuacion en la distribucién.

4.6 DEFINICION DE VENTAJA DIFERENCIAL
InnovAgro pertenece a CropLife Latin América, éstos poseen una cadena de
organizaciones multinacionales que brindan los mismos servicios, su ventaja
diferencial es que los certificados que se emiten son respaldados por la
Organizacion de las Naciones a para la agricultura (FAO), y cuentan con
permisos ambientales emitidos por Agrocalidad, ademas cada una de las
empresas afiliadas a la organizacién son multinacionales y estas generan un

valor agregado.

4.7 DEFINICION DE ESTRATEGIA
4.7.1 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO O MATRIZ ANSOFF

(92]
L
O = ; DESARROLLO DE
) <
0 & > INTENSIFICASION PRODUCTOS
oOw (@)
O w <
<X
(O N
=
% - S DESARROLLO DE
o )
i MERCADOS DIVERSIFICASION
pd
ACTUALES NUEVOS

Tabla 18. Matriz de Crecimiento
Elaboracién: Autores

La matriz ANSOFF es una herramienta que a través de la comunicacion de
los productos con mercados, ayuda a descubrir opciones que permitan

iIdentificar oportunidades de mercado (Mcdaniel, 2011)
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La estrategia que se sugiere implementar para la organizacion es el

Desarrollo de Mercado ya que se va comunicar a los agricultores

directamente para que estos sean referentes y asi llegar a interesar a las

empresas que se dedican a la agricultura.

4.8 MODELO DE NEGOCIO

Asociaciones Clave:

-Empresas Afiliadas.

-MAGAP

Actividades Clave:

-Capacitacién en uso
e implementacion de
aEroquimicos.

-Uso correcto de

equipos de proteccion.

-Manejo y recoleccion
de envases vacios.

Recursos Clave:

-Centros de Acopio

Propuesta de Valor:

-Certificaciones
internacionales.

-Equipos de
proteccion
tecnologicos.

Relacidn con los
clientes:

- Estrategias de
comunicacion y
fidelizacidn con los
clientes.

Relacion con los
canales para llegar a
los clientes:

-Canal directoen la

distribucion.

-Envios bajo pedido.

Cliente Objetivo:

-Agricultores

-Empresas destinadas al sector

agricola

-Productores

-Universidades Agrarias

Flujo de Egreso Costos y Gastos:
- Comunicacion y difusion de la marca a traveés
- Viaticos para los técnicos.

Utilidad

Corriente de Ingresos:
-Aportacion de empresas afiliadas

-Venta de equipos de proteccion

Venta de fundas para recoleccion de envases vacios.

Grafico 14. Modelo de Negocio InnovAgro

Elaboraciéon: Autores

En lo que respecta al modelo de negocio que implementa la organizacion

estd conformado de la siguiente manera; las asociaciones claves de la

organizacion son las empresas afiliadas que aportan ingresos mediante las

membresias que serdn usadas para sus actividades claves a implementar

las capacitaciones, uso correcto de equipos y manejo de envases vacios ya

que el valor que genera son las certificaciones internacionales y equipos de

proteccion de maxima calidad. Los clientes objetivos son los agricultores,

empresas destinadas al sector agricola, productores y universidades
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agrarias las cuales pueden adquirir los servicios que ofrecen y a su vez

formar parte de la organizacion.

Uno de los principales recursos claves que tienen es el centro de acopio
donde todos los envases que son recolectados por los agricultores que han
sido capacitados y han adquirido las fundas las cuales has sido envidas

directamente o han sido adquiridas personalmente.

Todo esto conlleva a tener costos y gastos para la organizacion ya que se
invierte en publicidad mediante las campafias de comunicacion y eventos a
realizar, también incluyen los gastos administrativos y costos de produccién

de las fundas para envases vacios y equipos de proteccion.
4.9 MARKETING MIX

4.9.1 PRODUCTO

e Diagrama Flor

Comunicaciéon y

Marketing
Innovacion
Certificaciones y Contabilidad
internacionales , . Fact iy y
(FAO) Tecnologla acturacion
Agricola

Capacitaciones

Grafico 15. Diagrama Flor
Fuente: (Lovelock, 1996)
Elaboracion: Autores
A lo largo de la historia diversos autores han desarrollado teorias en las
cuales se establecen elementos tangibles e intangibles que participan dentro

de la gestion de servicios.
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(Lovelock, 1996) Citado por un estudiante de la Universidad de Palermo
(2010) pég.18 menciona que Lovelock “profundiza en los elementos que

influyen en la ejecucion de un servicio.

Partiendo del producto bésico, el autor desarrolla una flor de 8 pétalos en
donde se ubican diversos servicios complementarios al producto basico que

permiten incrementar el valor percibido por los clientes”.

En cuanto al diagrama de la flor del servicio muestra cada area que forman a
la organizacion y como tienen relacion dentro de la misma, en el centro o
nucleo del grafico observamos que se encuentra la innovacion y tecnologia
agricola que es lo mas importante dentro del diagrama que se

complementan con las diversas areas.

Dentro del area de contabilidad y facturacion se encuentra la toma de
pedidos, pagos y cobranzas, funciones claves de esta area dado como uno
de los pétalos de la flor, mientras que en comunicacion y marketing se
encuentra todas las funciones de mercadeo y comunicacion de actividades

de la organizacion.

Las capacitaciones por su parte estan dentro de la parte operativa ya que en
esta area se encuentran los técnicos los cuales dan las charlas para el uso y
manejo responsable de agroquimicos, equipos de proteccidn y la recoleccion

de envases vacios.

Como ultimo pétalo se encuentran las certificaciones internacionales de la
FAO aquellas que son entregadas por la organizacion luego de haber
cumplido un moédulo en el tema de interés que presenten esto se da de

manera electrénica o presencial ya sea para:

e Mejorar la comprension del uso responsable y sostenible de las
tecnologias para la protecciéon de cultivos de plagas, malezas y
enfermedades, también llamados productos fitosanitarios o
plaguicidas.

e Curso sobre el Codigo Internacional para el Manejo de Plaguicidas de
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la

Alimentacion (FAO) actualizado en el 2013.
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llustracion 13. Reciclaje de envases vacios InnovAgro
Fuente: InnovAgro Ecuador

4.9.2 PRECIO
Con relacion a la “P” de precio en el Marketing Mix a continuaciéon se
mostraran en que cuadrante de la matriz Precio/Calidad se encuentran cada

uno de los servicios de la organizacion.
Basados en el concepto de Philip Kotler y Gary Armstrong (2003):

"En el sentido mas estricto la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio" (Pag. 353).
Los precios actuales de la organizacién son:

e [Fundas para recoleccion de envases vacios: $10
e Trajes de proteccion nacionales: $30
e Trajes de proteccion internacional: $45

e Capacitaciones y certificaciones: GRATUITAS

Una vez estipulados los precios de los diferentes productos y servicios que

ofrece, se procedera a ubicar en el cuadrante correspondiente.

No es posible ofrecer una propuesta para cambiar los valores debido a que
son politicas de precios establecidos por CropLife Latin América, la

organizacion a la cual representa InnovAgro.
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Tabla 19. Relacién Precio — Calidad
Fuente: Imgenes de Google

Las fundas para envases vacios tiene un precio medio y una calidad alta por
lo que se ubica en el cuadrante de Estrategia de valor elevado ya que cabe
recalcar que actualmente InnovAgro es la Unica organizacion que
comercializa este tipo de fundas a nivel del Guayas, por lo que el precio es
medio pero la calidad del producto es alta ya que esta elaborada con un
material altamente resistente para conservar los envases vacios de

agroquimicos.

Medidas: 95 cm ancho x 1,20 m alto

llustracion 14. Fundas para la recoleccién de envases vacios
Fuente: InnovAgro

Los trajes de proteccidn nacionales tienen un precio bajo y calidad alta lo
cual lo ubica como una estrategia de valor superior o valor excelente y es de
mucho interés para los agricultores que adquieran y usen el producto ya que
su precio en el mercado es mucho mayor por el material hipo alergénico e

64



impermeable del que estad hecho. A diferencia de los trajes internacionales
gue tiene un precio elevado y su calidad es alta también lo cual lo convierte
en un producto de primera 0 estrategia superior ya que este traje es

importado desde Brasil y tiene una mayor duracién.

Pero cabe mencionar que la organizacion maneja estos costos diferenciales
para darles opciones a sus clientes y sepan usar de mejor manera los

recursos en el campo agricola.

llustracion 15. Equipos de proteccion
Fuente: InnovAgro Ecuador

Por ultimo se cuenta también las membresias las cuales son otorgadas o
adquiridas por las empresas dedicadas a la agricultura posterior a eso pasan
a formar parte de la organizacion como empresa afiliada, el precio es alto y
la calidad es alta por lo que lo convierten en una estrategia superior ya que
actualmente la organizacion cuenta con empresas internacionales que
forman parte de este grupo que estan aportando al buen uso de las practicas

agricolas para generar un comercio justo y de calidad.

Basados en los resultados de la matriz la organizacion usa dos estrategias
de precios a largo plazo manteniendo una calidad alta con relacién a sus

excelentes precios referentes a la competencia.
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Actualmente la organizacion no realiza descuentos ni promociones debido a
politicas internas. Los equipos y las fundas no tienen una alta demanda lo
gue genera la fijacion de precio sin ningun tipo de rebaja por compra en
volumen ya que es poca la adquisicion del producto.

Con la implementacién del plan de comunicacion se espera obtener mayor
publico en la compra y uso de trajes de proteccion y fundas para envases

vacios.

4.9.3 PLAZA

La Plaza o distribucion es una de las sub - funciones de marketing que
incluyen un conjunto de estrategias, actividades y procesos la cual se
encarga de organizar todos los elementos incluidos en la via que une el

fabricante con el cliente final (Diccionario de Marketing, 1999).

La organizacion trabaja con una estrategia directa ya que tiene un contacto

sin intermediario con sus clientes por lo tanto aplica esa estrategia.

Los cobros se realizan mediante depdsitos ya sean en cheque o efectivo, y
el pago a sus proveedores es Unicamente en cheque de acuerdo a las

normas de la organizacion.

[ EMPRESA ]

Grafico 16 Plaza, estrategia directa.
Elaboracion: Autores

v

4.9.4 PROMOCION
e Creacion de personaje “CUSTODIO”
El objetivo de esta propuesta es presentar un personaje que ayude a crear
una especie de relacién con el agricultor de tal manera que al verlo se sienta
identificado y genere recordacién de los trajes de proteccion, el uso,

comodidad y beneficios del mismo.
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Este personaje debera ser presentado en los diferentes eventos que se
vayan a realizar de tal manera que refleje la comodidad de los equipos de

proteccién y los beneficios que brinda.
Caracteristicas del personaje:

» El personaje debe mostrar una apariencia sencilla y alegre.
» Debe ser alto y con aspectos muy similares a las de un agricultor

llustracion 16. Equipos de Proteccion
Fuente: InnovAgro

e Publicidad aérea en avioneta

La publicidad aérea se considera un medio atractivo y poco explotado,
ademas estan muy relacionadas con el sector agricola ya que existen unas
gue son especificamente para la fumigacion y riego de fungicidas en
hectareas de sembrio, en este caso se usaran para llevar el nombre de la
organizacion colgando en la parte posterior los dias en los que se realicen
eventos al aire libre de parte de InnovAgro, la diferencia entre estas
avionetas y las avionetas comunes es que estas son menos pesadas y

tienen la facilidad de volar mas cerca de la tierra.

llustracion 17. Avioneta de riego con publicidad
Elaboracion: Autores
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e Afichesy Flyer Publicitario

SEA INTELIGENTE ESTE SEGURO

) ——
¢ Cuando mida y mezcle

{ plaguicidas @ @

Cuando aplique plaguicidas siempre

0090

Cuantes
Cuando lave y limpie la aspersora siempre vista:

llustracién 18. Afiche publicitario: Uso correcto de equipo de proteccioén
Fuente: InnovAgro

Este afiche contiene los pasos y las acciones que debe realizar la persona al
momento de colocarse el equipo de proteccion. Tiene como fin instruir al
agricultor y ensefarle el uso correcto del traje, el mismo que evita tener
algun tipo de contacto con los agroquimicos o fungicidas ya que estos

contienen peligrosas sustancias que generan graves enfermedades a futuro.
Caracteristicas de afiche “Uso del equipo de protecciéon correcto”:
Impresion: Full Color

Tipo: Afiche de pared y flyer

Lugar de distribucion: Haciendas y eventos descritos en el cronograma

de actividades
Target: Agricultores, nivel socio econémico muy bajo, bajo
Medidas: (29.7 mm x 42 cm) (21.5 x 14 cm)
PVP: Distribucién gratuita
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|En|uauue ires veces sus
5 vacios de plaguicid:

hasta un cuarto

Cierre el envase y
agitelo por 30
segundos

Perfore el recipiente

S para que no pueda ser
) usado nuevamente,
Déjelo secar y liévelo

al centro de acopio mas

cercano

Ca}11poL|m;)|o www.innovagro.ong.ec ( &) InnovAgro

llustracién 19. Enjuague de envases vacios
Fuente: InnovAgro

Este afiche describe el proceso que el agricultor debe realizar al terminar de
usar un envase de agroquimico, el mismo que puede ser usado hasta tres
veces en una sola aplicacidon y esto se debe a que una vez que la persona
termina el plaguicida quedan residuos dentro del envase lo que beneficia al

agricultor como tal ya que ahorra dinero y tiempo.
Caracteristicas de afiche “Campana Triple Lavado”:
Impresion: Full Color

Tipo: Afiche de pared y flyer

Lugar de distribucion: Haciendas y eventos descritos en el cronograma

de actividades

Target: Agricultores, nivel socio econémico muy bajo, bajo
Medidas: (29.7 mm x 42 cm) (21.5 x 14 cm)
PVP: Distribucion gratuita
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Los beneficios de evitar pérdidas en iaBomba de aspersién son:
//‘- Le ahorra dinero, no desperdicia producto, “"\\

Reduce o riesgo de exposicion por la plel.
Reduce o riesgo de

llustracién 20. Mantenimiento de bombas de aspersion
Fuente: InnovAgro

Este afiche describe el mantenimiento correcto de las bombas de aspersion,
el mismo que incluye los pasos para el mantenimiento y las partes de la
bomba. El objetivo de este afiche es ayudar al agricultor a no desperdiciar su
producto, ahorrar su dinero, reducir el riesgo de exposicion por la piel y la

contaminacion ambiental.

Caracteristicas de afiche “Mantenimiento de bombas de aspersion”:
Impresion: Full Color

Tipo: Afiche de pared y flyer

Lugar de distribucion: Haciendas y eventos descritos en el cronograma

de actividades

Target: Agricultores, nivel socio econémico muy bajo, bajo
Medidas: (29.7 mm x 42 cm) (21.5 x 14 cm)
PVP: Distribucion gratuita
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El Triple Lavado

Una vez vocio el rec
prente no so hirg, uno

que se procede con ol
Triple Lavado

limpio se
intfroduce
on un
minicentro,

Los envases so
Bovaran a los
centros de acopio
para convertitios

en moterial
reciclable como
tubos para cables
electricos, cajas para
batwnas y postes
enfre ofros.

So agrega S0 agita blen  5e vierte en
agua la bomba

INDARSA

llustracién 21. Proceso al terminar de usar el envase de agroquimico
Fuente: InnovAgro

Este afiche describe el proceso que debe realizar el agricultor al terminar de
usar el envase de agroquimico, en donde a través de grafios se detalla que
debe hacer y como lo debe hacer para su cuidado personal y el del medio

ambiente.

Caracteristicas de afiche “Mantenimiento de bombas de aspersion”:
Impresion: Full Color

Tipo: Afiche de pared y flyer

Lugar de distribucion: Haciendas y eventos descritos en el cronograma

de actividades

Target: Agricultores, nivel socio econémico muy bajo, bajo
Medidas: (29.7 mm x 42 cm) (21.5 x 14 cm)
PVP: Distribucion gratuita
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e Plan de medios

El siguiente plan de medios se implementara con la finalidad de generar
expectativa, ruido y recordacion de marca InnovAgro en el canton Daule ya
gue fue el que tuvo mayor peso en los datos obtenidos de la investigacion de
mercado y ya que abarcaremos 3 cantones cercanos de la sede principal

donde se quiere dar prioridad a la campafa.

Para esto hemos elegido los medios a los que mas acuden los agricultores
las cuales son radios y revistas, datos arrojados de igual manera en la

investigacion de mercado.

Enfocados en el medio principal que escuchan los agricultores el cual es la
radio en este medio se realizaran menciones y cuiias las mismas que seran

modificadas acorde a eventos y servicios que ofrece la organizacion.

A continuacion presentamos el tarifario de las emisoras radiales que
escuchan los agricultores la mayoria del tiempo con sus respectivos
segmentos radiales los cuales nos ayudaran a escoger estratégicamente en
gue horario pautar basados en la entrevista con Ingeniera Vanessa Vera,
directora de comunicacion del Ministerio de Agricultura, Acuacultura,
Ganaderia y Pesca (MAGAP).

llustracion 22. Medios de Comunicacion
Fuente: Explora.cl

POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO

Crear un mensaje que genere recordacion en los agricultores “InnovAgro se
preocupa por ti y por el medio ambiente”, esto sera utilizado en las cufas

radiales que seran transmitidas en las diferentes programaciones dirigidas
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hacia los agricultores. De esta manera al usar esta frase damos a notar el

interés que tiene la organizacion para ayudarlos a mejorar en el sector

agricola 'y como el cambio que realicen ayude al medio ambiente se generen

las buenas préacticas agricolas.

e Radios
MEDIO PROGRAMA FORMATO/MEDIDAS DIA HORARIO DUR:CIO COSTO
AGRICULTOR ECUATORIANO MEI\ICION LUN - VIER 5:00 - 6:00 10 $ 12
CUNA LUN - VIER 5:00 - 6:00 15" $ 8
BUENOS DIAS ECUADOR ME[\ICION LUN - VIER 6:00 - 7:00 10 $ 12
CUNA LUN - VIER 6:00 - 7:00 15" $ 8
CRONICA INFORMATIVA MEI\ICION LUN - VIER 13:30 - 15:00 10 $ 12
CUNA LUN - VIER 13:30 - 15:00 15" $ 8
RADIO SUCRE REVISTA INFORMATICA DE LA MEI\ICION LUN - VIER 17:00 - 19:00 10 $ 12
TARDE CUNA LUN - VIER 17:00 - 19:00 15" $ 8
RADIO TIERRA PRODUCTIVA ME[\ICION SAB - DOM 5:00 - 6:00 10 $ 9
CUNA SAB - DOM 5:00 - 6:00 15" $ 7
NOTICIARIO CADENAR MEI\ICION SABADO 7:00 - 9:00 10 $ 9
CUNA SABADO 7:00 - 9:00 15" $ 7
INFORME ESPECIAL ME{\ICION DOMINGO 7:00 - 9:00 10 $ 9
CUNA DOMINGO 7:00 - 9:00 15" $ 7
DESAYUNECE CON LAS MENCION LUN - VIER 7:00 - 9:00 10" $ 13
RADIO NOTICIAS CUNA LUN - VIER 7:00 - 9:00 10" $ 8
RISTAL ) - :00 - 10: "
CRIS INFORMATIVO CRISTALINO ME[\ICION LUN - VIER 10:00 - 10:30 10 $ 13
CUNA LUN - VIER 10:00 - 10:30 10" $ 8
Tabla 20. Plan de Medios: Radio

Elaboracion: Autores

Las tarifas en estos medios son similares entre las emisoras con una

variacion no mayor a un dolar en la semana de Lunes a Viernes, pero cabe

recalcar que radio sucre maneja una programacion variada y con dos

programas destinados al agricultor los cuales son “Agricultor Ecuatoriano” y

“Tierra Productiva” transmitidos de Lunes a Viernes y Domingos. Adicional a

esto los precios del tarifario ya incluye el IVA.

Sucr

llustracion 23. Logotipo Radio Sucre
Fuente: Radio Sucre

radzo
A

73

CADEMNAR
SATELITE




RADIO

llustracién 24. Logotipo Radio Cristal
Fuente: Radio Cristal AM

e Revistas

En lo que respecta a revistas se van a realizar publicaciones de paginas
completas y publirreportaje que ayuden a generar recordacion y presencia

de marca para quienes adquieran la revista.

Cabe recalcar que el uso de la revista es para hacer publirreportajes en los
cuales se muestre la gestion que realiza InnovAgro y de esta manera pueda
llegar a empresas destinadas a la agricultura y aumentar su numero de

afiliados.

A continuacién se mostrarda el tarifario de “Revista el AGRO”, la cual es una
revista especializada con informaciéon 100% agricola lo cual es el medio

perfecto para realizar esta gestion.

PAGINA COMPLETA
SEGUIDA DE LA
PUBLIREPORTAJE SECCION $ 700
INTERCULTURAL
REVISTAS EL |PUBLIREPORTAJE |SECCION SUCESOS |$ 160
ESPECIALIZADAS | AGRO
PUBLICACION PAGINA COMPLETA $ 1.800
LOGO DE MARCA |26.5 x 20 cm '

Tabla 21. Plan de medios: Tarifario de revista El Agro
Elaboracion: Autores
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Lo interesante de esta revista es que a pesar de

=

ryel mundo : \

/
e g, olo
T e

OtomOtvo il

Plohayo LS
T S e

llustracién 25. Revista El Agro

Fuente: Revista el Agro

L,

ser especializada sus

precios nos son muy elevados por lo cual es conveniente para la

Organizacién ya que se invierte en un medio que solo el target tendra

acceso.

Con los valores y medios que van a llevar a la realizacién del plan con una

excelente frecuencia y alcance, a continuacion se presenta el cronograma de

medios para comunicar eficiente mente el cambio de raz6n social.

e Eventos

» Lanzamiento de Marca

HORA LUGAR ACTIVIDADES RESPONSABLE CARGO
Asistente d
9:00 - 9:10 Apertura del evento Cindy Garnica SIS. ?n ¢ .‘?
Administracion
<
J
e
g Charla sobre la Responsable de
= 9:10 - 10:00 |.mportanC|a Fle la Lecda. Vanessa Vera com.ur.ncac.lon del
o Colegio Galo | Agriculturay suimpacto Ministerio de
e Plaza Lasso - en el medio ambiente Agricultura
(WH]
s Cantén Daule | presentacién de la marca
S y su funcién en el medio Director General
g 10:00 - 10:30 (Capacitaciones, Equipos | Ab. Fernando Garcia
L InnovAgro
de proteccién con
“Custodio” y fundas)
10-50 - 11:00 Cierre del evento y Ab. Fernando Garcia Director General
Coctel InnovAgro

Tabla 22. Lanzamiento de marca "InnovAgro”
Elaboracion: Autores
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Este evento se espera realizar con el fin de dar a conocer la marca
InnovAgro a los agricultores del canton Daule, en un horario de 9 a 11 de la
mafana en el colegio Galo Plaza Lazzo que es donde se realizan la mayoria
de los eventos segun el sefior José Pascuales duefio de una de las
haciendas donde se realiz6 parte de la investigacion de mercado, entre las
actividades se encuentra la apertura del evento, una charla sobre la
importancia de la agricultura ya que son temas de interés segin Vanessa
Vera directora de comunicacion del MAGAP y que ademas sera ella la
encargada de dar la charla ese dia, luego de la charla se hard la
presentacion formal de la marca y su funcion en el medio, mostrando los
servicios que ofrece, los equipos de proteccion y las fundas para recoleccién

de agroquimicos, y para finalizar el evento se va a brindar unos bocaditos.

» Feria Agricola

HORA LUGAR ACTIVIDADES RESPONSABLE CARGO
8:00 - 8:20 Apertura de !a Ferlal y Ing. Diego Gonzélez Presidente de
palabras de bienvenida InnovAgro
Presentacion de las
8:20-9:00 empresas afiliadas a | Ab. Fernando Garcia Director Ejecutivo
InnovAgro
g Ing. Diego Garci Presid Di
O 9:00-12:00 Recorrido de stands EB' |egod arcia y res! e_nte y Irector
% Colegio Galo Ab. Fernando Garcia Ejecutivo
: Plaza Lasso - £
= 12:00-14:00 | Cantén Daule Break mpresas
b participantes
14:00 - 15:00 Presentacion de Grupo | o ajes Tension
Musical
15:00 - 16:00 Premiacion al mejor Ing. Diego Gonzélez Presidente de
Stand InnovAgro
Finalizacion de la feria
16:00 (Despedida y Ab. Fernando Garcia Director Ejecutivo
agradecimientos)

Tabla 23. Feria Agricola
Elaboracion: Autores
Con esta feria se espera dar a conocer cuales son las empresas afiliadas a
la organizacion y los productos que ofrecen cada una, de la misma manera
se busca satisfacer tanto al agricultor como a los Stakeholders ya que ponen
a disposicién sus diferentes servicios y la calidad del producto, esto también

se suma la premiacion al mejor stand.

» Dia de integracién para agricultores del canton Daule
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< HORA LUGAR ACTIVIDADES RESPONSABLE CARGO

=

i 9:00 - 9:10 Apertura del evento Animador

o

2L

= g 9:10 - 9:30 Pe_llabras_de Ab. Fernfmdo [Ehrect.or

e bienvenida Garcia Ejecutivo

-3 &

5 § 9:30 - 12:00 Juegos y dindmicas Animador

e < COMPLEIO - ;

®2 | 12:00-13:00 | TURISTICO Almuerzo mpresa de

i S “RIVERAS DE catering

i E DAULE” Cgarladsobre el - oo )

s E 13:00 - 13:30 cuador y su ng. [ego residente de

o = agricultura en la Gonzélez InnovAgro

oz actualidad

g —

E 13:30 - 14:00 Presentamo‘n .del Grupo Contratado

9 grupo folclérico

® Despedida y Ab. Fernando Director

L 14:00 - ; -
agradecimientos Garcia Ejecutivo

Tabla 24. Descripcion de actividades: Dia de integracion para agricultores
Elaboracion: Autores

Al finalizar el aflo se va a realizar un “Dia de integracion para agricultores”
con el fin de generar recordacion de marca y crear una especie de brecha
con el agricultor, el horario es de 9:00 a 14:00 en el complejo turistico
‘Riveras de Daule”, entre las actividades se encuentran palabras de
bienvenida, juegos y dinamicas con el fin de distraer la mente y hacer que se
diviertan, luego tendran un break en donde se les dara un plato tipico,
después tendran una charla sobre la agricultura en la actualidad y para

finalizar la presentacion de un grupo folclérico acompafiado de la despedida.

llustracion 26. Dia de integracion de agricultores
Fuente: InnovAgro
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CAMPANA
PRESUPUESTO

USO DE PRESUPUESTO
DIFERENCIA

CRONOGRAMA DE MEDIOS

LANZAMIENTO DE NUEVA RAZON SOCIAL INNOVAGRO

MEDIO

RADIO

REVISTAS
ESPECIALIZAD
As

$ 46.500,00
$ 30.702,00
$ 15.798,00
S1 | s2 | s3 | s4 |s5|s1| s2 | s3 | s4 [ss s2 | s3 | s4 | s5 |{ s1| s2 | s3 | s4 |ss|si| s2 | s3 | s4 [ s5 | NUMERO DE
SIS, HIATE, HINI HIN PAUTAS VALOR TOTAL
AGRICULTOR MENCION LUN - VIER 5:00 - 6:00 10" $ 12 285| $ 3.420
ECUATORIANORIRI Gl LUN - VIER 5:00 - 6:00 5" |$ 8 195] $ 1.560
BUENOS DIAS MENCION LUN - VIER 6:00 - 7:00 10" o) 12 285[ $ 3.420
HAUAEIR CURA LUN - VIER 6:00 - 7:00 5" | 8 195] $ 1.560
CRONICA MENCION LUN - VIER 13:30-15:00 | 10" |$ 12 133 $ 1.596
INFORMATIVA [ cyia LUN - VIER 13:30-15:00 | 15" | $ 8 93| s 744
REVISTA INFORMATICA [ MENCION LUN - VIER 17:00-19:00 | 10" [$ 12 73[$ 876
PELATARDE A LUN-VIER | 17.00-1900 | 25" |[% 8 433 344
IERRA PRODUCTIVA MENCION SAB - DOM 5:00 - 6:00 10" $ 9 I I I I I I I I 123[ $ 1.107
CUNA SAB - DOM 5:00 - 6:00 15" S 7 64| $ 448
NOTICIARIO CADENAR MENCION SABADO 7:00 - 9:00 10" | s 9 24 $ 216
CUNA SABADO 7:00 - 9:00 15" $ 7 12| $ 84
e — MENCION DOMINGO 7:00 - 9:00 10" $ 9 I I I I I 60| $ 540
CUNA DOMINGO 7:00 - 9:00 15" | s 7 31| $ 217
DESAYUNECE CON LAS [MENCION LUN - VIER 7:00 - 9:00 10" $ 13 245| $ 3.185
eI CUNA LUN - VIER 7:00 - 9:00 10" |$ 8 170| $ 1.360
INFORMATIVO  [MENCION LUN - VIER 10:00-10:30 | 10" | $ 13 245 $ 3.185
e CURA LUN - VIER 10:00-10:30 | 10" | $ 8 170| $ 1.360
PUBLIREPORTAIE PAGINA COMPLETA SEGUIDA DE LA SECCION INTERCULT{ $ 700 2| $ 1.400
SECCION
PUBLIREPORTAIE e— | | s 160 I 3]s 480
;l;miﬁw LOGO | 5AGINA COMPLETA 26.5 x 20 cm s 1300 I ol 3600
$  30.702

Tabla 25. Cronograma de medios de mayo a julio
Elaboracién: Autores
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MEDIO

RADIO

REVISTAS
ESPECIALIZAD
AS

s2 | s3 | s4 | s5 g s1 s3 sss1f s2 | s3 | s4 | s5 | s1 [ s2 | s3 | s4 |s5[s1| s2 | s3 | s4 |s5 k1 s2 [NUMERO DE
TR T TR A0 | vaon rora
AGRICULTOR MENCION LUN - VIER 5:00 - 6:00 10" S 12 125] $ 1.500
ECUATORIANO | cyja LUN - VIER 5:00 - 6:00 15" | 8 85| ¢ 680
BUENOS DIAS MENCION LUN - VIER 6:00 - 7:00 10" |[$§ 12 125 $ 1.500
EEURAEER CURA LUN - VIER 6:00-7:00 | 15" [$ 8 85| S 680
CRONICA MENCION LUN - VIER 13:30-15:00 [ 10" [$ 12 65 $ 780
| U LUN - VIER 13:30-15:00 [ 15" | $ 8 35 ¢ 280
REVISTA INFORMATICA [MENCION LUN - VIER 17.00-19:00 [ 10" |$ 12 5/% 60
DELATARDE 1 0)RiA LUN - VIER 1700-19:00 | 15" [$ 8 s| s 40
MENCION SAB - DOM 5:00 - 6:00 10" | $ 9 46[ $ 414
TIERRA PRODUCTIVA
CUNA SAB - DOM 5:00 - 6:00 15" [ $ 7 23] $ 161
MENCION SABADO 7:00 - 9:00 10" |$ 9 of s
NOTICIARIO CADENAR |——
CUNA SABADO 7:00 - 9:00 15" [ $ 7 0| $
MENCION DOMINGO 7:00 - 9:00 10" | $ 9 22| $ 198
INFORME ESPECIAL —
CUNA DOMINGO 7:00 - 9:00 15" [ $ 7 11| $ 77
DESAYUNECE CON LAS [MENCION LUN - VIER 7:00 - 9:00 10" [$ 13 100| $ 1.300
NemdkS CUNA LUN - VIER 7:00 - 9:00 10" [ $ 8 60 $ 480
INFORMATIVO  |MENCION LUN - VIER 10:00-10:30 [ 10" [$ 13 100| $ 1.300
CRISTALINO [y o LUN - VIER 10:00-1030 | 10" [$ 8 60 $ 480
PUBLIREPORTAJE PAGINA COMPLETA SEGUIDA DE LA SECCION INTERCULT( $ 700 2|$ 1.400
SECCION
PUBLIREPORTAJE
SUCESOS | | $ 160 I 4s 640
PUBLICACIONLOGO 1, |\ A COMPLETA 26.5 x 20 cm
DE MARCA $ 1.800 2| s 3.600
S 15.570
Tabla 26. Cronograma de medios de agosto a enero

empresas destinadas a este sector agricola.

Elaboracion: Autores

Como se puede observar en el cronograma de medios existe un mayor numero de pautas en el mes de Mayo, Junio y Noviembre
puesto que estos meses se realizaran las camparfas de lanzamiento, eventos, ferias y tardes de integracion con los agricultores
detallados anteriormente, por otra parte lo que corresponde a revistas mensualmente se van a pautar publirreportajes para llevar

una constate comunicacion de lo que se ha venido haciendo en estos meses y resultados de las campafias para de asi llegar a las
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4.9.5 EVIDENCIA FISICA

“Sefal visible que le comunica al consumidor no sélo la calidad de un
producto, sino también su posicionamiento deseado en el mercado.” (Stuart,
pag. 313)

InnovAgro cuenta con una sola matriz ubicada en la ciudad de Guayaquil,
Av. Juan Tanca Marengo y Joaquin Orrantia. Edificio Professional Center

piso 2 oficina 215.

Actualmente no cuenta con una bodega propia lo que causa un malestar
muchas veces, ya que alquilan un pequefio local en la Ciudadela “El Condor”
ubicado a 20 minutos de la matriz y en varias ocasiones las personas
encargadas de ese local no se encuentran en é€l, lo que significa una pérdida

de tiempo y genera molestia.

En cuanto a la decoracion interna de la oficina solo cuenta con dos
departamentos, uno para el Director Ejecutivo y otro para la Asistente
Administrativa, los demas directivos trabajan externamente. El espacio se

adapta a cada uno y el ambiente es acogedor.

Cuentan con una pequefia sala de espera amoblada para que se sientan

comodos mientras esperan a ser atendidos personalmente.

4.9.6 PROCESOS

Los procesos con los cuales se realiza la adquisicion del servicio o la compra
del producto han sido identificados segin como se han realiza actualmente

en la Organizacion.

En InnovAgro cuando se requiere alguna capacitacion, asesoramiento o la
persona interesada desea hacer una compra, se debe realizar con 5 o 3 dias
de anticipacion para revisar el Stock actual de los productos en la bodega.
Ya sea via telefonica, a través de correos electronicos o visitando la oficina,
para solicitar capacitaciones o adquirir fundas para recoleccion de envases

vacios, trajes o equipos de proteccion el proceso es el siguiente:
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Presencial

Llamada al cliente

Grafico 17. Proceso de servicio InnovAgro

Elaboraciéon: Autores

De esta manera la persona encargada de asistencia administrativa recibe el

aviso ya sea a través de una llamada o correo electronico con la solicitud del

pedido, luego verifica la cantidad solicitada por parte del cliente en stock de

la bodega o en la oficina e inmediatamente procede a responder la solicitud

haciendo una llamada al cliente para la confirmacién de lo solicitado y via

electronica para tener respaldo del proceso, una vez que ya se obtiene la

respuesta por parte del cliente esta mercaderia es enviada al cliente o

retirada en la oficina.
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4.9.7 PERSONAS

e Proveedor de servicio

La organizacion cuenta con un Director Ejecutivo, una Asistente
Administrativa y dos técnicos uno que labora para la provincia de El Oro y
otro para la provincia de Los Rios.

e Cliente Servido

Por lo general la mayoria de los clientes se encuentran en las floricolas y
bananeras quienes son aquellos que solicitan los equipos de proteccidn,
capacitaciones y fundas para la recoleccion de envases vacios, ademas
estan los estudiantes de agronomia y demas personas interesadas que

forman parte del sector agricola.
e Otros empleados

En este grupo se incluyen a los empleados externos que de una u otra
forma brindan un servicio a la organizacion, entre estos se encuentra el
técnico de sistemas quien es el encargado de darles mantenimiento a los
equipos de computo, la contadora y auditora que son aquellas que llevan

el control del area contable de la organizacion.

llustracion 27. Técnicos de InnovAgro capacitando al agricultor
Fuente: InnovAgro.
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5.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

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

Llamar a las radios para
cotizar precios de cufias

Cotizar materiales pop

Alquiler de avioneta

Eventode L

Feria de Agricultura

Tarde de integracion

Tabla 27. Cronograma de actividades
Elaboracién: Autores

Como se puede apreciar en el cuadro las actividades que seran claves para
la respectiva gestion y ejecucion del plan de comunicacién, como las pautas
y menciones en las radios asi como los eventos a realizarse llevando un

control de ejecucion del plan en base a los objetivos.

5.2 INDICES DE GESTION Y RESPONSABLES

Los indices que se utilizaran para el correspondiente monitoreo son puesto

en base a los objetivos del plan y se detallaran a continuacion.

En lo que respecta a este indicador con relacidbn a nuestro objetivo de
aumentar el numero de capacitados se vera reflejado con la siguiente
formula y los responsables seran los técnicos especializados en las charlas

del uso correcto de envases y equipos de proteccion.

N2 de personas Capacitadas

Crecimiento de Industria: - —
N2 de agricultores solicitados

En este indice la persona encargada sera la Asistente Contable ya que ella
maneja los ingresos de la organizacion y la formula para dicha medicion es

la siguiente:

Nuevas membresias

Aumento de Membresias: -
Membresias actuales

Para medir el porcentaje de ventas se lo obtendra de la siguiente formula y
la responsable de llevar un control sera la asistente contable de la

organizacion.

ventas actuales

Crecimiento en ventas: -
ventas anteriores
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Para llevar el control del aumento de certificaciones internacionales (FAO)
estaran encargados del monitoreo los Técnicos especializados ya que ellos
son los que dan las capacitaciones respectivas y la formula a utilizar es la

siguiente:

agricultores adquirieron charlas

Certificacion internacional: - - -
agricultores capacitados anteriores

5.3 CONCLUSION DEL CAPITULO

En lo que concierne al monitoreo y control del plan se lo efectuaran con los
indices correspondientes para hacer posibles y alcanzar los objetivos
planteados en el plan de comunicacion. Es importante recalcar que el
cronograma de actividades esta elaborado en relacion a los eventos de
marketing en lo que concierne a la Promocion que se efectuara en el

proceso del proyecto.

Se ha dado peso en la P de Promocion debido a que es un plan de
comunicacion dirigido a los agricultores del cantén Daule, para esto se han
seleccionado los medios adecuados en base a los resultados obtenidos en la

investigacion de mercado y entrevista con expertos.
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6. ANALISIS FI

6.1 DETALLE DE INGRESOS
6.1.1 CALCULO DE UNIDADES VENDIDAS

1 PAQUETE

NANCIERO

$7.500

10

60

600

$10

$6.000

25

110

1350

$20

$13.500

*LOS PRECIOS INCLUYEN IVA

1 UNIDAD

$6.750

10

15

150

$30

$4.500

25

30

375

$60

$11.250

*LOS PRECIOS INCLUYEN IVA

Tabla 28. Célculo de Unidades Vendidas
Fuente: InnovAgro

Elaboraciéon: Autores

Como lo muestra la grafica de unidades vendidas estas se estiman de

acuerdo al numero de haciendas destinadas a la cosecha de arroz, banano y

floricolas. De esta manera el célculo de unidades vendidas por cosecha o

semestralmente es el siguiente:

Und.vend = Unid. Adq.por Hda. * N°de Hcdas




e Unidades vendidas con impacto del Plan

Tabla 29. Unidades vendidas con impacto del Plan de comunicacion
Elaboracién: Autores

La siguiente tabla muestra la cantidad de unidades vendidas en los meses
de mayor demanda por la compra de fundas y trajes de proteccion partiendo
desde el mes de Marzo, mes en que arranca la campafa de lanzamiento

detallada en la promocién del marketing mix.

6.1.2 PROYECCION MENSUAL DE INGRESOS

$ 13.500

$ 13.500

$13.500 | $ 13.500 [ $ 13.500 | $ 13.500 $ 13.500 | $ 13.500 | $ 13.500

$ 5.000[$ 2.500|$ 500 ($ 6.000

$13.500 | $ 13.500 | $ 13.500

$ 13.500

$ 13.500 $ 8400 (S 6.000|S$ 6.000 $ 18900

$ 4500 $ 15750

Tabla 30. Proyeccion Anual de Ingresos
Fuente: InnovAgro
Elaboracion: Autores

Los ingresos que maneja la organizacién son obtenidos de:

- Membresias.
- Donaciones.
- Ventas de fundas y equipos de proteccion.
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Se puede observar que en algunos meses existe un incremento de ingresos
y esto se debe acorde a la temporada de cosechas de esta manera se lo
asocia con las unidades vendidas indicadas en el capitulo anterior. Los
meses en los que mayores ingresos generan son el primer y tercer trimestre

de cada afio.

6.2 DETALLE DE EGRESOS
6.2.1 DETALLE DE COSTOS
En lo que respecta al detalle de los costos de la organizacion para solventar
sus ingresos detallados en el capitulo 4 del marketing mix estos se fijan de

la siguiente manera:

FUNDAS $10

COSTO

MATERIA PRIMA
COSTO 80% (FUNDA) $7,4
UTILIDAD 20% IMPRESO DE FUNDA $0,6
TOTAL 100% TOTAL $8
EQUIPOS DE
PROTECCION $30

COSTO

MATERIA PRIMA
COSTO 80% (EQUIPO) $23
UTILIDAD 20% IMPRESO EN EL TRAJE | $0,9
TOTAL 100% TOTAL $24

Tabla 31. Detalle de costos
Fuente: InnovAgro

Elaboracién: Autores

Como se muestra en el grafico el 80% del precio de las fundas y equipos de
proteccion corresponde a los costos de fabricacion de cada una de ellas
incluyendo la materia prima y logotipo impreso en los productos. Cabe
recalcar que los costos tienen porcentaje de descuento por la fabricacién

mayor a 50 unidades.
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El 20% restante es parte de la utilidad o ganancia que se maneja por

producto teniendo un total del 100% por ciento que da como resultado $10 el

costo de las fundas para envases vacios y $30 los equipos de proteccion.

6.2.2 DETALLE DE GASTOS

En relacion a los gastos que maneja la organizacion tiene sus gastos

administrativos detallados en el capitulo 2 del andlisis situacional de la

organizacion de la siguiente manera:

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOSADMINISTRATIVOS |MARZO [ABRIL MAYOD JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE |OCTUBRE (NOVIEMBRE | DICIEMBRE [ENERO |FEBRERO |MARZO |TOTAL

PRESIDENTE S 1.800 (5 1.800 | S5 1.800 |5 1.800 |5 1.2800 |5 1.800 |5 1800 |5 1.800| S 1800 (S 1.800 S 1.800 |5 1.B00 |5 1.800 |5 23.400
VICEPRESIDENTE S 1.600|51.600|5 1.600|5 1.600 |5 1.600 |5 1.600 |5 1600 |5 16005 1600 (S 1.600 (S 16005 1.600|5 1.600 |5 20.800
DIRECTOR GENERAL S 1400 (51400 |5 1.400|51.400|51.400|51.400|5 1400 |5 1400 S 1400 (S 1.400 (51400 |5 1.400|5 1400 |5 18.200
DIRECTOR EJECUTIVO S 1.200 (51200 |5 1.200|5 1.200 |51.200 | S$1.200 |5 12005 12005 1200 (S 1.200 (51200 |5 1.200|5 1.200 |5 15.600
DEPARTAMENTODEADMINIST $ 900 |S 900|S 900|$ 9005 900|$ 900|S$ 900 | § 900§ 900 (S 900(S 900|$ 900|S 900|$ 11700
IMAGEN Y COMUNICACION S 500 |S 500§ 500 |S 500(S G500|S 5005 500 (S 500(S 500 (S 500 |S 500)|S 500|S 500(S 6500
TECNICO AGRONOMO 5 1.800 |5 1800 | S5 1.800 (5 1.800(51.800|51.800(5 1800 |5 1800 |5 1800 (5 1.800|51800|5 1.800(5 1.800(5 23.400
TOTAL GASTOSADMINISTRATIY $ 9.200 | §9.200 | S 9.200 ( $9.200 |$9.200 | $9.200 ($ 9.200(59.200 |5 9.200|§ 9.200|59.200 | $ 9.200| 5 9.200 | $ 119.600

Tabla 32. Gastos Administrativos
Fuente: InnovAgro
Elaboracion: Autores
GASTOS OPERATIVOS

GASTOS OPERATIVOS MARZO |ABRIL |MAYO [IUNIO [JULIO [AGOSTO [SEPTIEMBRE |OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE [ENERO [FEBRERO |MARZO |TOTAL

ALQUILER DE OFICINA $ 500[¢ s00($ 500($ s00|$ s00(¢ so0|¢$  soofs s00|é soo|s s00|¢ s00|¢ soofs s00($ 6500
ALQUILER DEBODEGA $ 200(¢ 200($ 200]$ 2000$ 200|¢ 200|¢ 200(s 200|¢ 200($ 200|¢ 200{¢ 200($ 200{$ 2.600
INTERNET $ 35 |s 3s(s 35|$ 35|¢ 3¢ 35S 3sfs 3¢ 3s|s 3| 3¢ 3s[s 3|8 45s
TECNICOINFORMATICO $ 250 250(S 250|$ 250($ 250(¢ 250(¢  250(s 250|¢ 250|$ 250|¢ 250(¢ 250(s 250|$ 3.250
INCINERACION DE ENVASES $ 10,000 $10.000 | - $ 20000
TOTALGASTOSOPERATIVOS |$  985[¢ 985($ 985($ 985|¢ 985|¢ 985($  985($ 985|$ 10985|$ 985|$ 985 ($10985|$ 985|$ 32.805

Tabla 33. Gastos Operativos
Fuente: InnovAgro
Elaboracion: Autores

La organizacion también maneja rubros los cuales les permiten estar en

funcionamiento y son necesario llevarlos a cabo para realizar una excelente

gestion interna y externa.
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GASTOS DE MARKETING Y VENTAS

GASTOS MARKETING Y VENTAS|MARZO  [ABRIL [MAYO  |JUNIO |JULIO  [AGOSTO [SEPTIEMBRE [OCTUBRE |NOVIEMBRE (DICIEMBRE |ENERO |FEBRERO [MARZO |TOTAL

DISENADOR GRAFICO $ 100 - - $ 100 (- - S 100 |- S 300
IMPRESIONES $ 1.060 | - $1.060|$ 2120
MATERIAL PUBLICITARIO $ 3675 |- $1.750|$  5.425
AVIONETA $ 400 $ 400 $ 400($ 600 S 600(S 600 S 600|$ 600|S 4.200
MODELO $ 100 $ 100
EVENTO LANZAMIENTO $ 1.625 |- $ 1625
FERIA - - $ 4280 |- $ 4280
MEDIOS - RADIO $ 9.572|$5794 [$ 5.456 %2930 2316 S 2.285 $1215|$ 4058 (S 517($ 1.195 $ 35338
PAUTA EN REVISTAS $ 2.660 | - $ 1960 |$ 160|S 860 (S 160 (S 860 |S 860 S 1.960 |$ 1.960 |- $ 11.440
TARDE DE INTEGRACION $  3.100 $  3.100
TOTAL GASTOS MKTY VENTAS | $ 19.092 | $ 5.794 [ $ 12.196 | $ 3.090 | $ 3.676 | $3.045 |$ 860 |$ 2775 |$ 9.718 |$ 2.477|$1.195|$ 600 | $ 3.410 | $ 67.928

Tabla 34. Gastos de Marketing y ventas
Fuente: InnovAgro
Elaboracion: Autores

Los gastos efectuados en la gestion de marketing y ventas son dados en
gran mayoria por la promocién que se realiza en el marketing mix como los
muestra el gréafico siendo este uno de los rubros mas elevados seguido de

los salarios y gastos administrativos.

INDICADORES DE GESTION

e Crecimiento de niumero de personas capacitadas por cada trimestre,

de esta manera se evalla el impacto del plan de comunicacion.

e Aumento de membresias para la afiliacion de empresas cada afio.

e Crecimiento de ventas en fundas para la recoleccion de envases

vacios.

e Incremento en las ventas de equipos de proteccién, de esta manera
se mide si las personas estan captando el mensaje en cuanto a su

cuidado personal como agricultor.

e Mayor generacion de certificados internacionales, este indicador
muestra el nUmero de agricultores que adquirieron las charlas ese
afio.
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6.3 FLUJO DE CAJA MENSUAL

PR 20 AEBRIL RO FUN D JULIS AEOETOD SEFTIEMEBRE OCTUBRE NOWIEMEBRE DITIENMBRE ENERD FEERERD MARZD AMUAL

saldo inigal o s = = 21 = 13 5 EEE 1318 = B0 5 [g21) 5 245 = [575) = 450 5 [280} = |85

EMTRADS
MEMERESLAS = 13500 = 13500 = 13.500 = 13.500 = 13500 = 13500 = 13.500 = 13.500 5 13500 5 13500 = 13500 = 13.500 = 13.500 % 175,500
C-ONACIONES i3 5,000 | S 2500 = 500 = [Ae ] b3 14000
WENTA DE FUNDAS PARA ENWVASES i3 13500 = EaADD | S 00D S E.0D0 = 1E O 5 52 800
WENTA DE BEOUIPCS DE F ROTEDCION = 4500 = 4500 = 15. 750 = [ ] 5 L0500
COSTOS
FAERICATK>N DE EQDUPCE DE
EROTECCION = 4 500 = 12000 5 4 500 = 12 QoD = 2400 $ 36 000
FABRICATKON DE FUNDAS FARA
ENVASES WACIDE i3 2400 = 4500 = 2400 = T2 5 16 500
TOTAL EMTRADAE 5 20300 % 16000 5 2ZzapD 5 13500 % 14700 5 13500 5 1.y 5 13.500 5 2EO50 5 13500 5 11100 5 10,800 5 13.500

SALIDAS
GASTOS ADNMIMNIST RAT WOS
PRESIDENTE i3 1800 = 1800 = 1800 = 180D = 1800 = 1800 = 180D = 180D = 180D = 1800 = 180D = 180D = 180D = 23.400
WICEFRESIDENTE = 1500 5 1500 5 1800 | 5 1800 5 1500 5 1500 5 1800 5 1800 5 1800 S 1500 5 1500 5 1800 5 1800 | % 20, B0
DIRECTOR GENERAL = 1400 5 1400 5 1apD | 5 1apn 5 1400 5 1400 5 1apD | 5 1apD | 5 1aph = 1400 5 1400 5 1apD | 5 1400 % 18 00
DIRECTOR EFECUT WO i3 1300 = 1300 = 120D 5 1anD 5 1300 = 1300 = 120D 5 120D 5 12D £ 1200 = 1200 = 120D 5 1200 % 15. 500
DEFARTAMENTO DE AD M NISTRAT ION = = oD 5 oD 5 DD 5 = = oD 5 oD 5 Dl 5 = = R oD 5 oD & 11 P00
IMAGEN Y COMUN ICACION = 500 | 5 500 5 500 5 S50 5 500 | 5 500 | 5 5D | 5 5D | 5 5D 5 500 5 500 5 500 | 5 500 | 5 &S00
TECHICO AGRONCOND = 1800 S5 1800 S5 16800 = 180D 5 1800 S5 1800 S5 180D 5 180D 5 180D = 100 5 1m00 5 180D 5 1LE0D % 23,400
TOTAL GASTOS ADMIN STRATIVOS 5 200 5 Q20D 5 SN 5 SN 5 200 5 Q20D 5 SN 5 SN 5 SN %5 QUAOD 5 QUADD 5 SN 5 SN 5 115, 600
GASTOS OFERATIWNOS
ALTUILER DE COFICIM A i3 500 5 500 = 500 = SO0 £ 500 5 500 5 5D | 5 5D | 5 5D 5 500 | 5 500 5 500 | = 500 | 5 [ )
ALNUILER DE BODEGA = 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 5 200 % 2600
INTERNET = 35 = 35 = 35 =5 35 =5 35 = 35 = 35 =5 35 =5 35 = 35 = 35 = 35 =5 35 5 455
TECHICD INFORMATICD = 250 = 250 | 5 250 | 5 250 5 250 = 250 = 250 5 250 5 250 5 250 = 250 5 250 | 5 S0 | 5 350
INCIN ERACION DE ENWVASES - - - - - - - - = 10 DO = i DD - 5 20, DO
TOTAL GASTOS OIFERATIVIOS k3 QES & SE5 5 SRS & SRS 5 QES & QES & SRS 5 SRS 5 1Mo85 %5 SES & SES & 1 ORS 5 SRS 5 12 805
GASTOS MARKETIMNG Y VEMTAS
DIEENADDOR GRAFICO = 100 - - = 100 - - = 00 - - - - - 5 300
IMFRESIONES = 1.DED - - - - - - - - - - - 10a0 5 2120
MATERIAL PUBLICITARIOC = 3675 - - - - - - - - - - - 1750 5 S5
ANWTON ETA = A00 =3 A0 =3 apo | s apo | s ADD | 5 S0 5 S =3 S S 5 A 00
RAODYELCH =3 il o] 5 iCo]
EVENTD LANZAMENTC: = 1625 - - - - - - - - - - - - 5 L3S
FERLA - - = 4. 280 - - - - - - - - - - 5 4. 280
MED DS - RADND =3 Q572 =5 574 =5 5455 | 5 2554 5 1836 = 13915 = BE 5 1508 = 3680 5 = 1195 5 35.152
FAUTAEN REWISTAS = 2.580 - = i1ss0 =5 150 5 BESD =5 isn 5 oo 5 BED S5 i1ss0 =5 1580 - - - 5 11280
TARDE DE INTEGRACIKON - - - - - - - = =] - - - 5 310
TOTAL GASTOS MARETI NG ¥ VEMNTAS 5 100D 5 5,704 5 12106 % 724 5 ERL NN ZATS 5 LEFE %5 E Y O30 5 ZESS 5 1195 % [ I40 5 7. TR
TOTAL SALIDAS 5 22T 5 15979 5 ZLIVL 5 12000 % 13381 % 12660 %5 12021 5 13254 5 29,525 % 13040 5 11380 %5 LTRSS 5 13595 5 2 ART
FLLIMO NETO! 5 = % =l 19 | $ E S 1319 | § BaD S (21| % EE) 575} % 460 S (280} % (985} | % los}| = 563
FLUMD ACUNILN LAY = 3 5 a4 5 &3 5 (== 1873 = 2E13 = 1822 = 2138 5 1583 = 2033 5 1743 5 TEE S 883

Tabla 35. Flujo de Caja
Elaboracién: Autores
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En relacion al flujo de caja mensual con todas sus entradas y salidas de

efectivo al finalizar el afio se genera un superavit de $663 que seran

utilizados en el siguiente mes generando de esta manera un flujo acumulado

o saldo inicial para realizar eventos y de mas actividades para la

organizacion.

6.4 CONCLUSION DEL CAPITULO FINANCIERO

Lo que respecta a este capitulo se tiene varios puntos que resaltan como lo

son:

Los costos de fabricacion de fundas en del 3% de su precio lo que
genera mayor ingreso a la organizacion ya que este es el producto

gue mayor demanda tiene.

De las 25 haciendas que compran las fundas y equipos de proteccion

actualmente a InnovAgro son floricolas y bananeras.

Los mayores ingresos de la organizacion son mediante las fundas

seguido de las membresias y donaciones.

Los meses que generan mayores ingresos para la organizacion son el
primero, segundo y cuarto trimestre del afio debido a que son los

meses con mayor cosecha en el pais.
Los gastos que reflejan una cantidad considerable de dinero son los
eventos que se realizaran al inicio de la campafia que corresponde al

mes de marzo, mayo y noviembre.

Al final del flujo existe un superavit de 517 que seran usados el

siguiente afio para el plan de comunicacion a implementarse.
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Una vez finalizado el proyecto se pueden recalcar puntos de mayor

importancia del estudio realizado como lo son:

e Aunque la organizacién tenga una competencia directa que esta
destinada con el mismo objetivo organizacional, actualmente maneja
programas de mayor interés para beneficio del agricultor.

e EI cambio de razdn social afecto en gran mayoria ya que la marca
estaba muy bien posicionada y esto genero cierto malestar o falta de
interés al no efectuarse un plan de comunicacién basado en

estrategias claves para generar ruido y presencia de marca.

e Con relacion al numero de capacitados en las provincias o sectores
gue tienen conocimiento de la marca y el cambio que se ha realizado,
dio como resultado que actualmente se encuentra en una etapa de

crecimiento casi madurez.

e Al implementarse la investigacion de mercados para realizar un plan
de comunicacion en la provincia del guayas arrojaron datos relevantes
los cuales son de importancia para llevar a cabo el plan de
comunicacion de manera efectiva. El mayor namero de agricultores
gue estan teniendo problema por el mal uso de los agroquimicos y
manejo de envases es en el canton Daule y es en ese sector donde

se implementod el plan de comunicacion.

e La radio es el principal medio de comunicacion a los que acceden los
agricultores de la provincia del guayas y es ahi donde se gener6 el

plan comunicacional.

Al manejar un plan de comunicacion para esta organizaciéon que ha
pasado por esta situacion poco efectuada sabiendo manejar las
estrategias de una forma organizada se veran resultados exitosos al

finalizar cada ano.
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De los resultados del plan con relacion a la investigacion de mercado y
analisis situacional de la organizacion las recomendaciones para la

organizacion son:

e Crear un departamento de marketing de manera inmedita para que
se encargue de la gestion comunicacional y darle movimiento a las
estrategias de mercadeo para que asi la marca tenga la suficiente
presencia en el medio y generar recordacion para agricultores como
empresas.

e Creacion de un centro de acopio para recoleccion de envases en el
canton daule o sectores cercanos, para que se tenga mayor acogida
y abarcar a verios cantones aledafios.

e Aumentar el nimero de tecnicos para las capacitaciones en Daule.

e Crear un slogan que permita generar recordacion de marca a los
agricultores y que comuniquen de manera directa el trabajo de la
organizacion: “InovAgro se preocupa por ti y por el medio ambiente,

equipate y capacitate”.
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ANEXOS

Entrevista a Profundidad

Nombre: Vanessa Vera

Edad:
Lugar

34
de Trabajo: MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca)

Cargo: Responsable Unidad de Comunicacion

10.

11.

12.

¢, Cuantos afios de experiencia ha tenido en este ministerio?

¢,Como se encuentra el sector agricola actualmente en la provincia
del Guayas?

¢, Cudles son los cantones de mayor importancia en el sector agricola?

¢Ha trabajado con ONG? ¢ Cuéles han sido los programas en lo que
ha estado presente?

¢, Qué impacto considera usted que se da en las personas al momento
de cambiar el nombre a una organizacion que ha tenido varios afos
en el mercado?

¢ Por qué cree usted que las empresas cambiarian su nombre?

¢Ha tenido alguna experiencia sobre el cambio de nombre de
Organizacion, marca o empresa?

¢,Cudl seria la mejor manera para comunicar el cambio de nombre?
¢En base a su experiencia, qué medios de comunicacién considera
usted los mas importantes para el sector agricola?

¢Para una comunicacién efectiva qué condiciones se debe tomar en
cuenta para una campafa social?, ¢ Y para una comercial?

¢, Qué estrategias usted recomienda aplicar para un plan de
comunicacion efectivo, dirigido al sector agricola?

¢, Como influyen las leyes en lo que respecta a las ONG?
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FORMATO DE ENCUESTA

Sexo: M [] F [

Edad: 25-30[] 31-40L1 41 -50[] +51 ]
Cantén: Daule_  Nobol _ Palestina_ Milagro_ Santa Lucia____
Yaguachi____

1) ¢Conoce usted alguna organizacion que brinde capacitaciones en el

sector agricola?
Si No
2) ¢Cudl de estas organizaciones conoce?

InnovAgro Earth Ecuador MAGAP

APSA CropLife Otros
3) ¢Qué tipo de capacitaciones o asesoramiento ha recibido?
___Uso adecuado de agroquimicos ___Manejo de envases vacios

___Preparacion adecuada de agroquimicos  Otros

4) De las mencionadas anteriormente marque con una (X) el nivel de
importancia para usted, siendo 1 la de menor importancia y 5 de

mayor importancia.
Variables 11234 |5

Uso adecuado de agroguimicos

Manejo de envases vacios (Triple Lavado)

Preparacion adecuada de agroquimicos

5) Marque con una X que accion realiza usted al momento de terminar
de usar el producto del envase de agroquimico.

Lo guardo en micasa ___ Lo quemo
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Lo reutilizo para guardar objetos ___ Lo envio a un centro de
acopio ___
Lo boto ala basura

6) Seleccione a que medios tiene acude la mayoria del tiempo:
Prensa Escrita Revistas Redes Sociales (Facebook)

Ferias Radios Otros

7) De los mencionados anteriormente cual considera usted el mas

importante, siendo 1 el de mayor importancia y 5 de menor

importancia:
Prensa Ferias Radios Redes Revistas
Escrita Sociales

8) Si en la pregunta 2 usted escogio InnovAgro Ecuador seleccione cual

de estos servicios ha recibido (Caso contrario finaliza la encuesta)
___Capacitaciones ___ Certificaciones Internacionales

___Equipos de proteccion
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Investigacion de Mercado

Sexo
350
300
250
200
150
100
. [
0 Femenino Masculino
W Total 52 321

e Del total de la poblacion encuestada la mayoria fueron hombres

equivalentes a 86% y mujeres 14%.

EDAD

301

<
N

25 - 30 31 - 40 41 - 50

18

e La mayoria de los agricultores encuestados se encuentran en un

rango de edad 31 a 40 afios.
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Cantdn

100 93
90 82
80 75
70
60 54
50 44
40
30 25
20
10
0

Daule Milagro Nobol Palestina Santa Lucia Yaguachi

e El cantén Daule posee el mayor niumero de encuestados seguido por

Nobol y Santa Lucia.

¢CONOCE USTED ALGUNA ORGANIZACION QUE BRINDE
CAPACITACIONE EN EL SECTOR AGRICOLA?

(32}
Ll
(a2}

60

NO Si

La mayoria de los encuestados si conocen organizaciones que brinden
capacitaciones.
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400

350

300

250

200

150

100

50

é¢Qué tipo de capacitacion o asesoramiento ha recibido?

338

B Uso adecuado de

269 Agroquimicos

W Preparacion adecuada de
agroquimicos

B Manejo de envases vacios

105 Otros

La mayoria de los encuestados han recibido capacitaciones acerca del uso

adecuado de agroquimicos seguido por la preparacion adecuada por

agroquimicos y por ultimo manejo de envases vacios.

Nivel de importancia de las capacitaciones

160

140

120

100

80

60

40

20

Preparacion adecuada de Agroquimicos

136
125
66
31
. .
1 (Muy Poco) 2 (Poco) 3 (Medio) 4 (Alto) 5 (Muy Alto)
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Manejo de envases vacios

180

163

160
140
120 106
100

80 62

60

40

. I .
S M H
0
1 (Muy Poco) 2 (Poco) 3 (Medio) 4 (Alto) 5 (Muy Alto)
Uso Adecuado de Agroquimicos
350
299
300
250
200
150
100
59
50
3 4 8
O I
1 (Muy Poco) 2 (Poco) 3 (Medio) 4 (Alto) 5 (Muy Alto)

Los graficos reflejan que para la mayoria de los agricultores el uso adecuado
de agroquimicos es de mayor importancia, seguido por la preparacion

adecuada de agroquimicos y el manejo de envases vacios.
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Medios a los que acuden la mayoria del tiempo

400
350 337
300
250
201
200
150
100 81
58 52
N E B H -
0 -

Prensa Ferias Revistas Radio Redes Sociales TV

El grafico refleja como el mayor nimero de los agricultores acuden a la radio
la mayoria del tiempo, seguido por la prensa y las revistas.

NIVEL DE IMPORTANCIA DE MEDIOS

Prensa Escrita
160

140 135

118
120
100
60

40
51 26

. m B
0

1 (Muy Alto) 2 (Alto) 3 (Medio) 4 (Bajo) 5 (Muy Bajo)
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140

120

100

80

60

40

20

250

200

150

100

50

Ferias

129
64
28 I

1 (Muy Alto) 2 (Alto) 3 (Medio)
Radios
200
121
38
=
1 (Muy Alto) 2 (Alto) 3 (Medio)

102

104

4 (Bajo)

12
(|

4 (Bajo)

48

5 (Muy Bajo)

5 (Muy Bajo)



200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

15

1 (Muy Alto)

13
|

1 (Muy Alto)

Redes Sociales

57
15
[
2 (Alto) 3 (Medio)
Revistas

76
37 I

2 (Alto) 3 (Medio)

174
112
4 (Bajo) 5 (Muy Bajo)
185
62
4 (Bajo) 5 (Muy Bajo)

Los gréficos reflejan que la radio es de mayor importancia para los

agricultores (Muy Alto), seguido por la prensa escrita (Alto) y las ferias

(Medio).
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Servicios Recibidos por InnovAgro

400 361
350 B Capacitaciones
300
250 Equipos de proteccion
200
150 Certificaciones
100 Internacionales
50 11 6 3 Ninguno

Total

El gréfico refleja que la mayoria no han recibido ningun tipo de servicio por
parte de la organizacion mientras que solo 11 personas recibieron

capacitaciones.

TABLAS CRUZADAS

¢,Cual de estas

organizaciones conoce?

Total
25 - 30 31-40 41 - 50 general

APSA Y MAGAP 9 26 35
APSA, CROPLIFE Y
MAGAP 1 3 4
CROPLIFE Y MAGAP 1 20 1 22
INNOVAGRO Y MAGAP 10 10
MAGAP 25 202 16 243
NINGUNA 18 40 1 59
Total general 54 301 18 373
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Esta tabla refleja que la mayoria de los encuestados entre 31 y 40 afos

conocen MAGAP, seguido por APSA lo que significa que los agricultores

conocen mas a la competencia.

El MAGAP y APSA tienen mayor conocimiento en el canton Daule, a pesar

de este resultado el plan de comunicacion debe ir dirigido a ese canton

puesto que la informacion se puede distribuir a Santa Lucia y Nobol ya que

son los mas cercanos.

Servicios Recibidos por

InnovAgro

_ _ Santa ~ | Total
Etiquetas de fila Daule |Milagro [Nobol|Palestina Lucia Yaguachi general
CAPACITACION Y
CERTIFICACIONES 2 2
INTERNACIONALES
CAPACITACION Y EQUIPOS
DE PROTECCION ! ? 3
CAPACITACIONES 2 1 3
CAPACITACIONES Y
EQUIPOS DE PROTECCION ! ! .
CAPACITACIONES,
EQUIPOS DE PROTECCION 1 1
Y CERTIFICACIONES
INTERNACIONALES
NINGUNO 93 18 82 41 74 54 362
Total general 93 25 82 44 75 54 373
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Accién al
terminar de usar

el agroquimico

Santa

Daule Milagro Nobol Palestina Lucia

Total

Yaguachi general

LO GUARDO 1 1
LO BOTO A LA

BASURA 68 13 56 31 46 35 249
LO BOTO Y

QUEMO 1 2 5 2 1 11
LO ENVIO A UN

CENTRO DE

ACOPIO 4 2 1 1 6 2 16
LO GUARDO 2 3 3 3 19
LO GUARDO Y

BOTO A LA

BASURA 2 1 3
LO GUARDO Y

QUEMO 1 1
LO QUEMO 6 7 3 14 12 42
LO REUSO Y BOTO

A LA BASURA 1 4 1 2 2 10
LO REUSO Y

ENVIO A UN

CENTRO DE

ACOPIO 1 1
LO REUSO Y

QUEMO 1 1 1 3
LO REUSO, LO

BOTO Y QUEMO 1 1
LO REUTILIZO 1 3 5 2 3 2 16
Total general 93 25 82 44 75 54 373

106




Bibliografia

Agencia Latinoamericana de Informacion. (30 de Octubre de 2014). America Latina en
Movimiento/Comunicaciéon. Recuperado el 09 de Noviembre de 2014, de El desafio
de la agricultura campesina para el Ecuador.

BCE. (15 de noviembre de 2014). Aporte del PIB por industria. Obtenido de Boletines de
prensa: http://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/685-la-
econom%C3%ADa-ecuatoriana-tuvo-un-crecimiento-inter-anual-de-49-en-el-
primer-trimestre-de-2014

Buzali, M. D. (2004). Valores Sociales. En M. D. Buzali, Valores y virtudes (pag. 20). México,
D.F: PANORAMA. Recuperado el 5 de noviembre de 2014

Cascant, A. H. (sf de sf de 2012 ). Riunet. (U. P. Valencia, Ed.) Obtenido de Riunet :
http://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/17004/Metodologa%20y%20tcnicas
%20cuantitativas%20de%20investigacin_6060.pdf?sequence=3

Diccionario de Marketing. (1999). Diccionario de Marketing. s.c: CULTURAL. Recuperado el
24 de 01 de 2015

Ecuador al dia. (SF de SF de SF). Ecuador al dia / Noticias. Recuperado el 07 de Nobiembre
de 2014, de Secretaria Nacional de Gestion Publica:
http://www.ecuadoraldia.ec/index.php/9-noticias/1762-se-decreta-nuevo-sistema-
de-control-para-trabajo-de-las-ong

Ecuador, B. C. (sd. de Septiembre de 2014). BCE. Obtenido de BCE:
http://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/inf20
1409.pdf

El Diario. (7 de Octubre de 2010). Ecuador: El Diario. Recuperado el 12 de 11 de 2014, de El
Diario: http://www.eldiario.ec/noticias-manabi-ecuador/168245-alto-indice-de-
discapacidad-por-uso-de-agroquimicos/

El Mercurio. (25 de Julio de 2011). Diario El Mercurio/Noticia Nacionales. Recuperado el 05
de Noviembre de 2014, de Diario El Mercurio:
http://www.elmercurio.com.ec/290008-cambio-de-leyes-y-reglamentos-afectan-al-
sector-productivo/#.VHz4-DGG9UU

El Telégrafo. (4 de Febrero de 2012). Economia, El Telégrafo. Recuperado el 5 de 11 de
2014, de Diario El Telégrafo: http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/mal-
uso-de-agroquimicos-afecta-a-la-salud-y-el-medio-ambiente.html

Espafia, E. G. (17 de Noviembre de 2012). Universidad Ecotec, Documentos. Recuperado el 6
de Noviembre de 2014, de Universidad Ecotec:
http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:Ha3fjcXPyyklJ:docs.unive
rsidadecotec.edu.ec/tareas/2014D1/CSC203/alum/2014291498 8387 _2014D1_CS
C203_TAREA DE_SOCIOECONOMIA.docx+&cd=1&hl=es&ct=cInk&gl=ec

Galan, J. R. (2009). Principios bdsicos de una empresa (Primera edicion). Madrid, Espana:
Vision Libros. Recuperado el 10 de Noviembre de 2014

107



Gallucci, L. (2009). Direccion de Marketing Estretégico. México: McGraw-Hill. Recuperado el
29 de Noviembre de 2014

INEC. (s.f.). Recuperado el Octubre de 2014, de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-
content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/guayas.pdf

INEC. (2013). Profesion de los Guayasenses por sector. Guayas: Informe anual. Recuperado
el 29 de noviembre de 2014

Jean Jacques Lambin, C. C. (2009). Direccion de Marketing: Estratégico u Operativo. México:
McGraw-Hill. Recuperado el 3 de Diciembre de 2014

Kotler y Armstrong. (2003). Fundamentos de Marketing (6ta Edicidn ed.). Mexico: Prentice
Hall. Recuperado el 23 de 01 de 2015

Kotler, P. (2006). Concepto de Oligopolio. En K. L. Philip Kotler, Direccion de Marketig (pag.
344). México: Pearson. Recuperado el 2 de diciembre de 2014

Lambin. (2007). Definicion de la Macrosegmentacion. En J. C. Marroto, Estrategia: de la
vision a la accion (pag. 107). Madrid: ESIC. Recuperado el 17 de Diciembre de 2014

Lideres, R. (2014). En Ecuador la economia se sostiene en 6 sectores. Revista Lideres, N/I.
Recuperado el 5 de Noviembre de 2014

Lovelock. (sf de sf de 1996). UNIVERSIDAD DE PALERMO. Recuperado el 17 de Enero de
2015, de UNIVERSIDAD DE PALERMO:
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/190.pdf

MAGAP. (14 de Junio de 2013). MAGAP/COMUNICAMOS/NOTICIAS. Obtenido de "Politicas
Publicas Agrarias": http://www.agricultura.gob.ec/magap-socializo-politicas-
publicas-agrarias-para-el-fortalecimiento-del-buen-vivir-rural/

Manuel Gross. (2 de Mayo de 2014). manuelgross.blingoo. Obtenido de
manuelgross.blingoo: http://manuelgross.bligoo.com/conozca-3-tipos-de-
investigacion-descriptiva-exploratoria-y-explicativa

Mcdaniel, L. H. (2011). Marketing. United States of America. México: International Thomson
Editores S.A. Recuperado el 13 de Diciembre de 2014

Milla, D. M. (2012). La elaboracién del Plan Estratégico y su implementacion a través de un
cuadro de mando integral. En D. M. Milla. Madrid, Espafia: Diaz de Santos.
Recuperado el 20 de Noviembre de 2014

Ministerio de Produccion, E. y. (SF de SF de SF). Ministerio de Produccion, Empleo y
Competitividad: Programas/Servicios/Primero Ecuador. Recuperado el 5 de
Noviembre de 2014, de Ministerio de Produccidn, Empleo y Competitividad:
http://www.produccion.gob.ec/primero-ecuador-marca/

Parkin. (2009). Concepto del PIB. En Parkin, Economia (Octava edicion) (pag. 484). México:
Pearson Educacion. Recuperado el 11 de Noviembre de 2014

Porter, M. (2006). Estrategia Competitiva. México: Continental. Recuperado el 23 de
Noviembre de 2014

108



REACE. (10 de Abril de 2012). Red Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad de la
Educacion. Obtenido de Red Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad de Ia
Educacion:
http://www.reaces.ec/reaces/index.php?option=com_content&view=article&id=53
:situacion-de-la-ciencia-la-tecnologia-e-innovacion-en-el-
ecuador&catid=36:articulos&Itemid=14

Secretaria Nacional de Gestion Politica. (25 de Julio de 2014). Secretaria Nacional /
Comunicamos / Noticias. Recuperado el 07 de Noviembre de 2014, de Las
organizaciones sociales respaldan su accidn a través del Decreto 16. Secretaria
Nacional de Gestion Politica: http://www.politica.gob.ec/las-organizaciones-
sociales-respaldan-su-accion-a-traves-del-decreto-16/

Simian, A. (11 de Abril de 2014). Marketing: La Rueding. Recuperado el 8 de Noviembre de
2014, de La Rueding: http://larueding.com/2014/04/11/fuentes-de-informacion-
para-investigaciones-de-mercado/

Stuart, S.y. (2001). Concepto de Evidencia Fisica. En I. R. Ardura, Marketing: Personas
Reales - Decisiones Reales (pag. 313). Colombia: Pearson Educacién. Recuperado el
12 de Enero de 2015

Universo, D. e. (5 de Enero de 2014). El Universo. Obtenido de El Universo:
http://www.eluniverso.com/noticias/2014/01/05/nota/1983216/ecuador-puesto-
81

William J. Stanton, M. J. (2007). Fundamentos de Marketig. Mexico: McGraw-Hill.
Recuperado el 5 de noviembre de 2014

Zuubier, P. (22 de Mayo de 2014). Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion.
Obtenido de Educacidn Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién:
www.educacionsuperior.gob.ec/el-sector-agricola-y-de-produccion-de-alimentos-
se-beneficiara-con-investigacion-y-tecnologia/

109



