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RESUMEN

El presente proyecto de Titulacion se concentra en el desarrollo de un Plan
de Marketing para la apertura de una local comercial agricola en la via
Aurora Salitre del Canton Daule de la Provincia del Guayas dirigido a
personas dedicadas a la agricultura, comprendido entre las edades de 25 a
51 afios con decision de compra con relacion a los articulos que se
comercializaran en el mismo, la sustentacion de este local para la
introduccién al mercado es precisamente que la actividad de la agricultura es
una de las mas rentables en el PIB en los ultimo datos del afio 2015, ya que
esto eleva las exportaciones como el platano, cacao, entre otras. Adicional el
cultivo mas rentable es el cultivo del arroz ya que forma parte de la canasta

basica, infaltable para el alimento de la familia ecuatoriana.

Siendo la agricultura la segunda actividad econdmica mas rentable hasta el
2014, en la que la poblacion econémicamente activa ejerce la agricultura
como modo de vida y como modo de sustentacion familiar por lo que ambos

Ccasos representa ganan cias.

Otros de los factores a considerar y que es de gran importancia es el
ambiental porque de forma positiva la naturaleza influye mucho en esta
actividad sea cambiante o no, es en ese punto que se debe tomar
precauciones para no generar pérdidas y es ahi la importancia de la apertura
del local para darle la asesoria y el producto adecuado para que pueda

recuperar lo invertido.

En la zona geografica se colocara en la via rural ya que es de facil acceso al
nicho de mercado al que se esta direccionando todo el desarrollo de este
proyecto en la que se puede apreciar gran cantidad de cultivos de toda
clase, el target precisamente por ser agricultores tienen un nivel de vida mas
sencillo por lo que se utilizé en todas las observaciones cualitativas y
cuantitativas un lenguaje menos técnico y de facil comprension. Se contara
con departamentos que llevaran a cabo las funciones de la organizacién

para el buen desarrollo.

Xl



En la investigacion de mercado se llevé a cabo un grupo focal, el método de
observacion estructurada y adicional el modelo de encuesta en la que se
lleg6 a la conclusidon de que el servicio al cliente y la sensibilidad de precios
es el comun denominador del grupo objetivo al que se quiere introducir la

marca.

Finalizando el tema de investigacibn de mercado se tabularon las 384
preguntas, en las que se represento los graficos y porcentajes de cada una
de las preguntas, en las que se consider6 el nimero de personas

encuestadas por el nivel de confianza del 95%

En el plan de marketing, se pautard en medios ATL, BTLy OTL en los que se
detallara los cronogramas y las pautas en los medios ATL y que se realizara
en cada objetivo de marketing su respectiva accion para que se puedan
llevar a cabo cada una de ellas. Se presenta los medios graficos que se
entregara a cada cliente para el conocimiento y posteriormente
reconocimiento por los medios BTL, que se espera que en periodo de un
afio las ventas superen el objetivo y puedan alcanzar la participacion de
mercado calculada en base a los ingresos de la competencia vs los ingresos
de ventas proyectados en el primer afio. También se realizé un catalogo con

presentacion de la gama de productos a comercializarse en el local.

Finalmente, en el andlisis financiero es importante considerar que se hara
una pequeiia inversion inicial y para esto se hara un préstamo a una entidad
bancaria quién lo proporcionara como inversion inicial para poder llevar a
cabo el proyecto, en la que se estima que en un afio la proyeccion de ventas
sea de cincuenta y seis mil dolares con una cantidad de unidades vendidas
proyectados, en la que se calculé también el TIR, VAN y marketing ROI en la
gue se calculé como estimado las ganancias de la competencia para poder

expresar el estimado a proyectarse.
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ABSTRACT

This project focuses on the development of a marketing plan for the opening
of an agricultural shop in Aurora Salitre way in the Canton Daule on Guayas
Province aimed at people engaged in agriculture, between the ages of 25 to
51 years purchasing decision regarding the items to be placed on the same
lift this room for the market introduction is precisely the activity of agriculture
is one of the most profitable in the latest PIB data 2015, as it increases
exports such as bananas, cocoa, and others. Additional the most profitable
crop is rice cultivation as part of the basic basket, a must for food Ecuadorian

family.

Agriculture being the second most profitable economic activity until 2014, in
which the economically active population practicing farming as a way of life

and as a means of family support so that both cases represent gains.

Other factors to consider and that is very important is environmental because
of positive nature greatly influences this activity is changing or not, it's at that
point that must be taken not to generate losses and hence the importance of
opening the local to give you the advice and the right product for you to

recover the investment.

In the geographical area it will be placed on the rural road as it is easy
access to niche market that is being addressed throughout the development
of this project in which you can see lot of crops of all kinds, the target
precisely because Farmers have a simpler standard of living by what was
used in all the qualitative and quantitative observations less technical and
easily understood language. There will be departments that carry out the

functions of the organization for the good development.

In market research it conducted a focus group, the method of structured

observation and additional model survey which concluded that customer

Xl



service and price sensitivity is the common denominator of the target group

to which you want to enter the brand.

Completing the market research topic 384 questions, in which graphics and
percentages of each of the questions, where the number of people surveyed
by the confidence level considered is tabulated represented 95%.

In the marketing plan, will be broadcasted in the ATL, BTL and OTL
environments where timetables and guidelines in the ATL media shall be
detailed and to be held in each target marketing their respective action so
that they can carry out each of them. Print media that each client for
knowledge and recognition will be given later by BTL means which is
expected in one year period exceed the sales target and can achieve market
share calculated based on income is presented competition vs. projected
sales revenue in the first year. A catalog presentation of the range of products

marketed in the local was also performed.

Finally, in the financial analysis is important to consider that there will be a
small initial investment and this will be a loan at a bank who will provide an
initial investment to carry out the project, which it is estimated that within a
year is projecting sales of fifty-six thousand US dollars with a projected
number of units sold, which was also calculated the IRR, NPV and ROI
marketing which was calculated as estimated earnings of competition to

express the estimated project.

Palabras Claves: MAGAP, web, Facebook, Twitter, Kit Agricola, Marketing
Digital

XV



CAPITULO 1



1.1 Introduccién

TEMA:

Plan de marketing para la apertura de un local comercial
agricola en la Via Aurora Salitre en el canton Daule de la

Provincia del Guayas.

La creacion de este plan de Marketing resulta del andlisis de la necesidad de
gue en este sector especifico no haya este tipo de negocios agricolas sino

hasta una distancia de mas de 30 km.

Este local sera representado por la empresa FUMIFISA, fundada en
Noviembre del 2012, quien su presidente pensando en el bienestar de los
agricultores ecuatorianos ha formado esta empresa colocando un local

agricola para poder suministrar y ofrecer un servicio de calidad.

FUMIFISA, o Fumigaciones Industriales Fienco, dedicada anteriormente en
su razon social a la fumigacién industrial, comercial y agricola considera que
el agricultor de hoy en dia esta perdiendo mucho dinero precisamente por no
recibir una asesoria de calidad, por esto decidi6 cambiar la actividad

econdmica.

FUMIFISA, ahora con su nueva actividad econémica dedicada a la compra y
venta de productos o insumos agricolas, agropecuarios y veterinarios que se
comercializan actualmente en Ecuador. Actualmente esta procesando

permisos de funcionamiento, municipales y de bomberos.



Su interés principal sera la asesoria integral hacia sus clientes ofreciendo
servicios y calidad destacando de algunos locales que ya estan

implementados en algunas localidades rurales.

1.2 Problematica

FUMIFISA, en lo expuesto anteriormente en este texto identifico que el
agricultor de hoy en dia ha perdido dinero, tiempo y lo mas importante mano
de obra, para lo cual se ha considerado implementar un local comercial
agricola con un servicio no solo de abastecimiento de productos agricolas,
agropecuarios y veterinarios sino también de asesoria integral, con
personal capacitado para cada eventualidad que transcurra en cada uno de

las escenarios presentados.

Actualmente el 65% de los agricultores no tiene asesoria o disponibilidad
para poder elegir la semilla correcta, no conocen de los inconvenientes que
tiene, y se les dificulta conseguir lo esperado, por esta razon se brindara en
local la asesoria y la calidad adecuada de cada servicio que ofreceremos y

posicionarse como lideres en este nicho de mercado.

Algunos de los factores que pueden deteriorar la agricultura en el pais
efectivamente estan consideradas: las causas climaticas, ausencia de lluvias
en determinadas regiones o el exceso de éstas en otras, las plagas u otros
variables que afectan directamente. Muchos de estos problemas van
agotando y desertizando el suelo, obligando a abandonar unos terrenos para
arar otros nuevos que, a su vez, se agotan, creando un circulo vicioso que
va destruyendo el entorno, y que podemos mantener aplicando el método y
la solucion correcta recibiendo la asesoria adecuada.

Es por estas razones que el valor agregado de la empresa serd una
adecuada asesoria a cada uno de los clientes o consumidores finales como

un seguro adicional que adquiere solo por elegir como opcién de compra.



1.3 Justificacion

La creacion de este plan de marketing ayudara al desarrollo y crecimiento de
un sector econémico uno de los mas importantes ya que Ecuador por su
situacion privilegiada tanto en clima como en suelo tiene un potencial
econémico muy importante como lo es la agricultura, aportando de manera
constructiva a cada uno de los usuarios y asi también generando ganancias

para la compafiia.

“Ecuador es un pais con una profunda vocacion agricola y ganadera y en la
region Costa posee 4 millones de hectareas destinadas a los cultivos. De
esta superficie, el 21,38% se utiliza para cultivos de ciclo corto -maiz, yuca,
arroz, algodon, frutas tropicales-; el 26,99%, para cultivos permanentes -
banano, palma africana, café, cacao, cafia de azucar-; y el 51,62%, para
pastos.” (Agricultura en Ecuador, blog ESPOL,2014)

Por lo tanto el conocimiento de que en la region costa se encuentre una de
las actividades de la poblacion econémicamente mas importantes se decidio

realizar el proyecto para la apertura del local.

Este proyecto tendra como soporte una estrategia de marketing de gran
impacto que permita ser comprensible hacia el nicho de mercado al que se
va a dirigir con el fin de que en un corto periodo se pueda retornar la

inversion.

El local comercial serd colocado en una zona rural que generara plazas de
trabajo, asi como también clientes que vivan en el mismo sector dedicados
en su mayoria a esta actividad. Toda esta informacion estara basada en una
investigacion de mercado, identificar a la competencia directa e indirecta, y

los puntos a considerar para conocer el mercado.



Finalmente este proyecto me servird de forma personal para aplicar los
conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de una forma préctica,
ademas servira como fuente de informacion para futuras personas que

deseen incursionar en un negocio similar.

1.4 Objetivo

Objetivo General:
% Disefar un plan estratégico de marketing para la apertura de un local
comercial agricola en Via Aurora Salitre en el cantén Daule Provincia

del Guayas.

Objetivo Especificos:

% Realizar un analisis del macro entorno y micro entorno de la empresa

con el fin de conocer el FODA del negocio futuro.

% Elaborar una investigacion de mercado utilizando los métodos

*,

cuantitativo y cualitativo para tener datos mas especificos de lo que

se quiere implementar y conocer la necesidad del cliente.

% Disefiar un plan de marketing para establecer estrategias y tacticas

comerciales, en beneficio de los productos de la empresa.

*

% Determinar la factibilidad del plan de marketing a través de la

elaboracién de un plan financiero.



1.5 Contextualizacion

Este proyecto se establecera en el Via Aurora Salitre del Cantén Daule, ya
que esta zona a nivel local tiene competencia a una distancia de mas de 10
km y existe la oportunidad de hacer conocer la marca en toda la zona rural.

Este proyecto terminado con su respectivo disefio de plan de marketing se

aplicaria en un periodo de 90 dias para su ejecucion en cada uno de los
recursos a utilizarse por los distintos medios ATL o BTL

1.6 Resultados Esperados

Como resultado se espera:

1.- Determinar soluciones y aplicarlas en las conclusiones adquiridas tanto
en el estudio del Macro y micro entorno asi como también del FODA, para

asi poder destacar la ventaja competitiva que tendra el negocio.

2.- Organizar la informacion obtenida de la investigacion de mercado para

poder establecer conclusiones acerca del tipo de mercado meta.

3.- Desarrollar las actividades y el material a utilizarse para resaltar los

beneficios de la empresa y los productos que se ofreceran.

4.- Planificar cada uno de las actividades segun el objetivo de marketing

gue se desea alcanzar.

5.- Establecer proyecciones de costos, gastos y ventas que se establecera

en el futuro negocio para confirmar su viabilidad.



CAPITULO 2



2.1 La Empresa

Este proyecto consiste en la apertura de un local comercial en Abril del afio
2016 para la venta de consumos Agricolas con la razén social FUMIFISA
S.A., Fumigaciones Industriales Fienco, esta compafiia constituida en el afio
2012 que tiene como actividad econémica este ejercicio descrito.

FUMIFISA creada con el fin de poder asesorar y cumplir las expectativas de
los clientes que se solventan asi mismas, con el fruto de su tierra, se
realizara la apertura de local comercial agricola, ofreciendo un servicio de
asesoria integral a cada usuario o consumidor final de la aplicacién de cada
uno de los productos, asi como también generar la fidelizacion de cada uno

de ellos.

La empresa fue constituida con el fin de generar conciencia a los mismos
clientes y usuarios de los productos, para asi preservar y conservar el medio
ambiente y no generar pérdidas que pueden resultar perjudiciales para este

tipo de negocios.
Se considerara el buen eso de los productos y manipulaciones por parte de
los clientes con una correcta asesoria por parte del personal de la compaiiia

desde el punto de venta y asi poder preservar la imagen institucional de la

marca.

El principal valor de marca sera la asesoria o capacitaciéon de cada uno de

los productos a ofrecerse con el fin de generar fidelizacion.

2.1.2 Filosofia Empresarial

Como es un proyecto nuevo se colocara como propuesta lo siguiente:



Mision:
Ser una organizacion dedicada a la asesoria y venta de productos agricolas
y veterinarios de alta calidad conociendo las necesidades de los clientes.

Vision:

Ser reconocidos a nivel local y cantonal, como una organizacion lider en el
mercado dedicados a la venta de consumos agricolas y asesoria en la
aplicacion y utilizacién de todos sus productos.

Valores:

Los valores que representaran a la compafiia son:

Responsabilidad:
Mantener un alto grado de responsabilidad con los clientes o consumidores
finales con relacion a todos los servicios o productos que se ofrecera y asi

lograr su satisfaccion.

Calidad:
Aseguramiento diario de la calidad de cada uno de los productos o servicios
ofrecidos por la empresa para satisfacer cada una de las necesidades de la

compafia.

Respeto:
Incentivar el respeto de cada uno de los clientes y de los colaboradores de la

compafia.

Lealtad
Lograr la fidelidad de cada uno de los usuarios y corresponder a cada uno

de ellos ofreciendo servicios de calidad.

Trabajo en Equipo:
Mantener un excelente entorno con los clientes externos e internos dando

una imagen corporativa de confianza.



Objetivos organizacionales:

% Posicionarse como la primera opcién de asesoria y venta de

productos agricolas.

% Mantenerse en un proceso de crecimiento continuo que permita que la

empresa conozca a cada cliente y con un servicio personalizado.

% Proveerse de productos de calidad que permitan

completo a cada uno de los clientes.

satisfacer por

% Ofrecer como ventaja competitiva la asesoria integral a cada cliente,

consumidor o usuario final de cada uno de los productos adquiridos

en el local.

2.1.3 Organigrama Estructural y funciones

llustracion# 1 Organigrama de jerarquias FUMIFISA S.A.

PRESIDENTE

U

GERENTE GENERAL

U

ADMINISTRADOR

LOCAL

!

VENDEDOR

U

U

CONTADOR

U

VENDEDOR

Elaborado por: Autora
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Descripcion de cargos:

Presidente:
Persona responsable de representar a la compafila en ciertos procesos
publicos y privados y de toma de decisiones con relacion a la empresa.

Gerente General:

Persona responsable de la administracion contable y administrativa de la
empresa como razén social, también de las compras internas y externas
para proveer al local, relacion con proveedor, pagos a empleados y pagos
administrativos de la empresa.

El gerente por ser quien tiene mas relacion interna con el local tiene a su
cargo al Administrador del local que se implementara, junto con el contador y

el capacitador.

Contador:
Responsable de manejar todos los procesos contables y econdmicos de la

empresa. Rendicion de cuentas mensuales y anuales de la misma.

Asesor Técnico/ Comercial

Persona responsable de capacitar a cada uno de los clientes con el
respectivo agendamiento, citas con proveedores para el pleno conocimiento
de cada uno de sus productos o servicios ofrecidos, coordinacion con
vendedores para muestras de productos en cada uno de los escenarios que

se presenten.

Administrador del local:

Responsable de la administracién del local, procesos de ventas con el
cliente, solucién de problemas presentados en el local, coordinacion de ruta
de vendedores, reporte administrativo del local en la apertura y cierre del

mismo. El administrador tiene a su cargo a los vendedores.
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Vendedores:

Se comenzara con dos vendedores que realizaran la gestion puerta a puerta
en cada sector rural aledafio a la ubicaciéon geografica de donde se
encontrara el local. Es responsable de dar a conocer la marca y los
productos que se ofrecen destacando los beneficios y despertando el interés

y decision de compra de los prospectos.

2.1.4 Cartera de productos

En la empresa vamos a ofrecer a los clientes un catalogo de productos que

se detalla a continuacion:

Division Agricola:

Semillas:

% Principales cultivos en la Costa: Arroz, Maiz, Leguminosas como Soya

y Frejol, Hortalizas y frutales de diferentes clases.
Herbicidas:
s Amina

< Mata Semilla

% Sistémico

Imagen# 1 Producto herbicida

Fuente: Empresa Nederagro
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Insecticidas/ Acaricidas
+ Para insectos rastreros y voladores
+» De contacto

+» Sistémicos

% En gestion

Imagen# 2 Producto insecticida de contacto

CPRATRI 5% C

Fuente: Empresa Nederagro

Fungicidas

% Para plagas en general.

Imagen# 3 Producto para plagas

Fuente: Empresa Farmagro

Fertilizantes

% Iniciales

DS

» Desarrollo

)

s Engrose

K/
°e

Foliares

K/
°e

Edéaficos
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Imagen# 4 Producto fertilizante

FERTIANOINO™ P

3 UREA E

e

Fuente: Empresa Fertiandina

Bio Estimulantes

«* Hormonales

«+ Naturales

Imagen# 5 Producto Bio estimulante

= @
—

Fuente: Empresa Nederagro

Coadyuvantes
% Reguladores de Ph y Crecimiento

Imagen#6 Producto coadyuvantes

Fuente: Empresa Nederagro
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Divisién Veterinaria:

Bovinos:

¢ Antibacteriano
% Antibioticos
s Antidiarreico
¢ Antinflamatorios
% Antiparasitario

» Insecticida

e

S

Antibidticos

e

S

Anticoccidiales

e

S

Control de Vectores

e

S

Desinfectantes

Potreros:

RS

» Desmalezadores

RS

% Pastos para clima tropical

Imagen#7 Productos para divisidn veterinaria

Fuente: Laboratorios Bayer
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Division Salud:
% Manejo integrado de plagas

% Control de Roedores
% Control de Insectos Voladores y Rastreros

Imagen#8 Productos para manejo de plagas

Fuente: Empresa Agripac S.A.

Cuidado de Mascotas:

e Alimentos para Gatos, perros y peces.
e Antiparasitarios
e Suplementos y Vitaminas

e Accesorios en general

Imagen#9 Productos para cuidado de mascotas

......

L=

Fuente: Empresa Agripac S.A.
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2.2 Analisis de Macro - entorno

2.2.1 Entorno Politico-legal.

Actualmente el Gobierno ecuatoriano prevé presentar un Proyecto de
Reforma Agraria y Ganadera las cuales ayudarian a implementar nuevas
opciones tecnolégicas que ayudarian a solventar mejor este sector
economico del pais.

En el entorno politico la agricultura de Ecuador ha sido sostenible, integral,
en el sentido de que el gobierno se ha visto en la necesidad de dar todos los
servicios como sistema de riego, vias de acceso y servicios publicos
adicionales como salud o vivienda, aspectos en los que es necesaria "una
gran inversion publica".

Asi mismo el sector privado tiene un rol "muy importante” en la agricultura
nacional y forma parte de una cadena para hacer las tierras lo mas
productivas posible, asi también el Estado jamas ha considerado algunos
aspectos como la investigacion y la capacitacion las cuales estén

exclusivamente en manos del sector privado.

“El gobierno ha implementado para afrontar eventualidades el seguro
agricola que cuenta con un presupuesto para el 2016 de $808 millones
destinados para créditos a los agricultores” (Banco Nacional de Fomento,
2015, pr2)

El seguro es promovido por el MAGAP y este, depende de la pdliza. Se
aplica en 15 productos y tiene un subsidio del 60% y le ayudamos a financiar
el 40%, el riesgo que tiene el agricultor al minimo.  (Banco Nacional del
Fomento, 2013, pr4)

2.2.2 Entorno Econémico

La agricultura con la revolucion industrial y la consecuente necesidad del

incremento de alimentos, ha sido de caracter tradicional y se transforma
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progresivamente. El desarrollo de la economia va a desempefar un papel
muy importante en los niveles de productividad y diversificacion de los
productos agricolas.

El desarrollo de los sectores agroexportadores ha sido un factor
determinante en la dindmica de la economia ecuatoriana. Al momento de su
independencia politica, el Ecuador ha sido y es un pais fundamentalmente
agricola y en la costa las haciendas tomaron la forma de plantacion y la
produccién de los cultivos tropicales y se ha ido orientado a los mercados
externos. Actualmente la agricultura ha formado parte de la economia del
Ecuador y ha formado parte importante de los sectores prioritarios de la
matriz productiva del pais, asi segun SENPLADES en el ultimo afio ha sido
considerado como sector Petroquimica en el que esta detallado todo los
elementos que involucran a la agricultura como una de los sectores con

mayor indice de crecimiento.

Figura#1l Matriz de crecimiento de Sectores prioritarios de la matriz

productiva del Pais.

2006 ° 2007° ° 2008 " 2009 " 2010 * 201" " 2012° " 2013° " 2014" " "

Sectores prioritarios de la matriz productiva sccun SEnPLADES, EN EL 2012

Industrias estratégicas Industrias de bienes y servicios
® Alimentos frescos y procesados.
0 Refineria 9 Astillero Siderdrgica ® Biotecnologia (bioquimica y biomedicina).
Metano, butano, Construccién y Planos, largos. Con 1zadk
- o Confecciones y calzado.
propano,gasoling, reparacion de barcos, Proyecto: Mapeo @ Energias renovables,
queroseno, gasoil, servicios asociados. geoldgico a nivel @ Industria farmacéutica
Proyecto: Proyecto: nacional a escala © Metalmecanica.
Refineria del Implementacién de para las zonas de @ Petroquimica.
Pacifico. astiliero en Posorja. mayor potencial ® Productos forestales de madera
© Petroquimica © Metalurgia geologico minero. ® Servicios ambientales.
Urea, pesticidas Cables eléctricos, @ Tecnologia (software, hardware y servicios
herbicidas, tubos, laminacion. Informéticas).
fertilizantes, foliares, Proyecto: Sistema @ Vehiculos, automotores, carrocerias
plasticos, fibras para la y partes,
sintéticas, resinas, automatizacién de ® Construccién.
Proyecto: Estudios actividades de o Transporte y logistica
para la produccién de catastro, seguimiento ® Turismo.
urea y fertilizantes y control minero,
nitrogenados. seguimiento control
Ptanta petroquimica y fescalizacion de
bisica labores a gran escala,

Fuente: El Universo, Enero 2015

18



Se puede concluir que la agricultura y todos sus elementos forman parte
importante o principal de la economia del pais haciendo referencias a los
guimicos que involucran su cuidado y mantenimiento.

El Producto Interno Bruto (PIB) es el método mas comun para medir el
crecimiento econdmico de un pais. Estos valores representa el total de
bienes y servicios producidos por un pais, en un afio determinado. Este
ndimero se usa como un indicador del bienestar econémico general y del
estandar de vida de un pais.

El PIB durante 2014 creci6 3.8% comparado al anterior afio. Segun
indicadores publicados por el Banco Mundial, el PIB de Ecuador durante
2013 equivaldria a 94.427 millones de ddlares. Por lo tanto para 2014 se dio
un resultado de 98.015 millones de ddlares

El PIB crecio 3.8% reflejandose en un valor de 98.015 millones de ddlares
CEPAL estima que PIB para 2015 se cerrara en torno al 3,8%,
manteniéndose en una linea continua desde hace 2 afios.

Segun el FMI el desempleo en Ecuador tendra alza en un 5 % a término del

2015, y el déficit por cuenta corriente del 3,1 %.

Figura #2 Representacion del Producto Interno Bruto en los dltimos 6

afnos.

PRODUCTO INTERNO BRUTO -~ PIB
Precios de 2007 y Tasas de variacion

S e

o

80,000

67081 69632

o

70,000 .
60.925 64,106

60000 64558 56.48)
54,558

7.9 7.0
50,000 o
40,000 \ 50
5.2
30,000 46 \ “

is 30

Millcnes de USS

Tasa de variacdn

20,000

10,000 0.6 10

2009 2010 2011 2012 2013 2014

bssd Milones de USD constantes de 2007 —e\/ariacion anual, eje derecha

Fuente: Banco Central del Ecuador, Enero 2015
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Tabla#1 Balanza comercial Ailo 2014 en Sectores No petroleros

A N 02014 VOLUMEN VALOR FOB PARTICIPACION
) (DOLARES)  \['yor UMEN (%) | VALOR (%)
MATERIAS PRIMAS 2.702.000 | 2.454.500.000 49,8% 29,6%
PARA LA AGRICULTURA 571.000 377.100.000 10,5% 4,6%
PARA L4 INDUSTRIA 1.581.000 1.810.800.000 29,1% 21,9%
MATERIALES DE CONSTRUCCION 549.000 266.600.000 10,1% 3,2%
BIENES DE CAPITAL 184.000 | 2.122.800.000 3,4% 25,6%
PARA LA AGRICULTURA 5.000 35.500.000 0,1% 0,4%
PARA 14 INDUSTRIA 98.000 1.494.800.000 1,8% 18,0%
[EQUIPOS DE TRANSPORTE 81.000 592.600.000 1,5% 7,2%
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 2.167.000 | 2.150.000.000 39,9% 26,0%
BIENES DE CONSUMO 370.400 1.533.200.000 6,8% 18,5%
[NO DURADEROS 283.000 832.100.000 5,2% 10,0%
DURADEROS 86.000 630.400.000 1,6% 7,6%
TRAFICO POSTAL INTERNACIONAL Y CORREOS RAPIDOS 1.400 71.000.000 0,9%
DIVERSOS 1.800 15.800.000 0,03% 0,2%
AJUSTES 7.000.000
TOTAL 5.425.200 | 8.283.300.000 100% 100%

Fuente: El productor, Enero 2015

En esta tabla se puede observar que los indicadores han tenido un alza
representado en porcentajes sobre cada variable a considerar, tomando en
cuenta los sectores como el agricola, industrial y el de construccion, su

participacion representa una inversion y ganancia en mayor volumen.

Actualmente segun el INEC, el ingreso minimo familiar mensual es de $
634,67 al mes de Junio del presente afio y la Canasta Familiar Basica
considerando el mismo mes es de $ 634,27, en tanto que la Canasta
Familiar Vital alcanzo un costo de $ 454,16.

También segun el INEC, la Inflacion del mes de Junio de este afio fue de -
0,04% y la Inflacién anualizada fue de 3,41%.

La Inflacibn acumulada del afio 2014 fue de 1,79%, la tasa de Desempleo al
31 de marzo del afio 2015 fue del 5,58% y el subempleo en el 44,25%, El
Salario Basico Unificado para el afio 2015 es de $355 vy el Salario Nominal
Promedio para el cierre de este afio es de $396,67. Esto concluye que la

situacion econdmica del pais puede seguir invirtiendo en agricultura.
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2.2.3 Entorno Socio-cultural

Actualmente se distinguen dos tipos de enfoque de la agricultura como modo
de produccién.
e La agricultura como modo de vida, es decir, la concepcién mas
tradicional.
e La agricultura como modo de ganarse la vida, es decir, con un punto
de vista mucho mas econdmico.
Los principales productores de alimentos basicos son los campesinos con
pequefas propiedades. El acceso de estos a las tierras mas fértiles tiende a
disminuir por las condiciones de la distribucion de la tierra y la exposicion.
La pobreza rural es extensa y profunda y persiste a pesar de un crecimiento

del ingreso promedio.

“En el Ecuador el desarrollo campesino alcanza entre el 10 y 15%. Esto no
significa que la ruralidad pierda importancia, sino que simplemente se abren
nuevas oportunidades y retos en la relacién entre la ciudad y el campo.”, (El

proceso campesino en Ecuador, Revista El Agro, 2014, pr 4)

Esta cita se refiere que en ciertas ocasiones la gente dedicada a la
agricultura migra a la ciudad con el fin de obtener mejor calidad de vida, y
eso es un factor que afecta a la tierra ya que no puede ofrecer mejores

cultivos y se tienen menos personas dedicadas a esta actividad.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Actualmente hay tecnologia que se esta implementado en la agricultura que
afecta positiva y negativamente a los agricultores ya que no todos cuentas
con recursos para implementarlos actualmente en lo mas basico como el uso
de semillas transgénicas genera que un pais entero se divida en el sector
agricola. Mientras unos apoyan, otros creen que deberia apuntar a mejorar
las semillas convencionales.

Se conoce como transgénicos a los alimentos que han sido genéticamente

modificados en laboratorios, con el fin de incorporarles genes de bacterias,
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plantas o animales para hacerlos mas resistentes a plagas, sequias o
heladas. La importacion y uso de transgénicos, se utilizan o utilizaran por los
avances de la ciencia y estos han permitido que la mayoria de estos
alimentos pierdan valor. Algunos agricultores con el animo de lograr buenos
rendimientos, especificamente los productores de soya han logrado cultivar
semillas que han dado buenos resultados con semillas de este tipo de
tecnologia.

En Ecuador, el consumo de semillas en general cada vez es mayor. Las
estadisticas del Banco Central del Ecuador (BCE) refieren que en el 2011 el
pais compré 22 millones de dolares, frente a los 13,2 millones que se
registraron en el 2007, un crecimiento del 65 por ciento. Las cifras incluyen
las compras de transgénicas. (Banco Central del Ecuador, Diciembre 2014)

Tecnologia en desarrollo

La formacion de los agronomos cuenta con variados enfoques vy
caracteristicas academicas.

La transferencia tecnolégica y la adopcion de conocimientos en el agro y en
la agroindustria son determinantes en este proceso para ganar
competitividad y para contribuir efectiva y eficazmente en el proceso de
desarrollo.

La ciencia ha puesto al servicio métodos, sistemas, practicas, materiales,
herramientas o maquinarias que le permiten aumentar la velocidad,
conseguir mayor volumen o reducir el tiempo y el costo de los bienes que
requiere. En algunos paises esos conocimientos se han divulgado
profusamente y las nuevas tecnologias se han convertido en la préactica
comun, mientras que en otras naciones solo unos cuantos productores
agricolas han tenido acceso a esa informacion tecnolégica. Como
consecuencia de ello, unos productores de otros paises o del mismo pais
obtienen cosechas mas abundantes y por ende mas econémicas por cada
unidad de produccion (kilos, quintales o toneladas).

Por estas razones, cuando el agricultor que no ha incorporado tecnologia
saca al mercado sus productos tiene la sensacion de que los precios son

demasiado bajos y en muchos casos sus resultados son de pérdida, porque
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agricultores de otro pais o del mismo han logrado mayor productividad y por
lo tanto menores costos, lo que significa que el otro productor es mas
productivo.

Es importante difundir formas, métodos, sistemas y materiales probados que
contribuyan a aumentar los rendimientos, bajar los costos operativos y
reducir el impacto ambiental para hacer de la agricultura un negocio
eficiente, rentable y competitivo.

La educacion es la base fundamental para el desarrollo. Es indispensable el
conocimiento para adoptar las innovaciones que han provocado los grandes
avances en la actividad agricola. Incorporar la nueva manera de hacer las
cosas en la practica comun es el camino para alcanzar la productividad, la
calidad, la competitividad y la rentabilidad de una empresa.

La agricultura debe ser manejada con criterio empresarial. Solo con
cambios sustanciales en la educacion sera posible implementar las

modificaciones que requiere la agricultura.

2.2.5 Entorno Ambiental

En el Ecuador con su mayor riqueza: su suelo, se ha obtenido muchas
ganancias, que han sido explotadas de forma natural y artificial, a cuestas de
ciertos riesgos que se corren como agricultor y en otras ocasiones como

consumidores.

El invierno en Ecuador dura desde finales de diciembre hasta finales de
mayo o inicios de julio. Esto equivale a 150 dias aproximadamente; de estos
solo han pasado 50 dias, segun las estadisticas que normalmente se
manejan en el pais. (Secretaria Nacional de Gestion de Riesgos
(SNGR), 2014)

De 17,000 predios censados, son 34 mil hectareas de sembrios los perdidos
y 9 mil hectareas afectadas en Manabi, Los Rios, Guayas, El Oro y Loja, en
el actual invierno. Esos fueron los resultados preliminares del censo agricola
gue se difundieron la semana anterior. (Instituto Nacional de Investigaciéon

Agropecuaria, 2014)
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La mayor parte de cultivos se encuentra en Los Rios y Guayas, y el 65% de
estos es de arroz; 15%, de maiz; y el 20% restante es de cultivos varios, el
55% de los productores afectados vive en sus predios; 26%, en fincas
alquiladas; 33% posee crédito agricola; 22% se financié con prestamistas;
30%, con financiamiento del Banco Nacional de Fomento (BNF) y el 98%, de
ellos no tiene seguro agricola. (Instituto Nacional de Investigacion

Agropecuaria, 2014)

De acuerdo a cifras del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, en el 2014
solo se registraron 5.218 pdlizas en Agroseguro que aseguraban a 24 mil
hectareas de cultivos; y se contabilizaron siniestros de 2.995 agricultores.
(Banco Nacional de Fomento, 2015)

2.2.6 Andlisis P.E.S.T.(A)

llustracion # 2 Analisis PESTA

e
. o) (o)

Elaborado por: Autora




Tabla# 2 Andlisis PESTA.

MUY MUY
PERFIL PESTA FACTORES NEGATIVO NEGATIVO INDIFIRENTE POSITIVO |POSITIVO

Intervencién
del Gobierno

en proyectos

de mejoras

en la agricultura
POLITICO Implementacién
de Seguro
Agricola

Sector privado
ajenoala
agricultura

Tierras
expropiadas

Crecimiento

de sector
productivo
Producto interno
ECONOMICO Bruto
Importancia de
la agricultura

en divisas.

Agricultura

como modo

de vida tradicional
CULTURAL Agricultura como
modo de ganarse
lavida

Implementacidn
de transgénicos

Nuevas semillas
importadas del
Ecuador
TECNOLOGICO Implementacién
de educacién
agricola a todos
los usuarios

Invierno en Ecuador |.
No acoplacién de
AMBIENTAL las semillas en el
entorno cambiante

Elaborado por: Autora

En este cuadro se resume los macro entornos en los que se puede dar a
conocer en gqué punto afecta de manera positiva, negativa o si relativamente
es indiferente en el punto general del aspecto del entorno que se ha
considerado.

En el entorno Politico los factores de intervencion del gobierno en proyectos

de mejoras en la agricultura e implementacién de seguro agricola, podemos



observar en el grafico que es un aspecto muy positivo. En cambio en la
decision del gobierno de expropiarse de tierras es un aspecto muy negativo.
En el entorno Econdmico el crecimiento del sector productivo es un aspecto
muy positivo al igual que representar una gran parte del producto interno
bruto en la sociedad en un aspecto positivo.

En el entorno Cultural se consider6 dos factores la agricultura como modo de
vida tradicional y la agricultura como modo de ganarse la vida en la que
ambos resultan positivos para la apertura del local.

En el entorno tecnoldgico se pudo observar dos factores la implementacién
de transgénicos y las nuevas semillas importadas que figuran como
aspectos positivos en este entorno, asi como también la implementacion de
educacion agricola a todos los usuarios como aspecto muy positivo.

Y por ultimo el entorno Ambiental en la que refleja dos factores el invierno en
el Ecuador y la No aceptacion de las semillas en el entorno cambiante esto
afecta de manera considerable en un aspecto muy negativo siendo una

tendencia en contra para el local y su objetivo de ventas.

2.3 Analisis del Micro entorno

2.3.1 Cinco Fuerzas de Porter

llustracion# 3 Cinco Fuerzas de Porter

INGRESO
DE
COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE
LOS
COMPETIDORES
EXISTENTES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS COMPRADORES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

AMENAZA
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Elaborado por: Autora
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Tabla# 3 Fuerzas de Porter

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter Poco Muy
No Atractivo Atractivo Neutro Actractivo Atractivo| TOTAL

Ingreso de Competidores

Acceso a Canales de

Distribucion 5
Identificacion de la marca 4

Inversion Propia 4

Calificacion 433

Poder de Negociacion de
los proveedores

Cantidad de Proveedores 4

Calidad de insumos 5

Cambios en el costo de
insumos 2

Calificacion 3,67

Poder de Negociacion de
los Compradores

Enfoque en aumento de

numero de clientes 4

Sensibilidad al precio 3

Volumen de Compras 4

Calificacion 3,67

Rivalidad entre los
competidores existentes

Cantidad de Competidores 5

Cantidad y calidad de
productos ofrecidos por la
competencia 5

Comparacioén de los
productos que ofrecemos a
los de la competencia 3

Calificacion 433

Amenazade Productos
Sustitutos

Cantidad de Productos
Sustitutos 2

Cambios en precios de estos
productos 3

Comparacién de los
productos que ofrecemos a
los sustitutos 5

Calificacién 3,33

TOTAL DE LAS FUERZAS
DE PORTER 3,87

Elaborado por: Autora
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Ingreso de competidores

Acceso a Canales de Distribucion:

La empresa se proveerd directamente de proveedores con marcas
reconocidas empresas como INDIA, FARMAGRO, ECUAQUIMICA,
PRONACA. Estos proveedores por lo general siempre dan induccién de
cada producto que van promocionando. Para esto la empresa ha
seleccionado ciertas categorias de productos y ciertas marcas para que
cada proveedor tenga su tiempo y espacio para poder ofrecer cada producto.
FUMIFISA, tendra su propia canal de distribucion ya que dentro de sus
activos fijos se tendrd un vehiculo que hard los recorridos con distintas
coordinaciones de entrega y charlas que se realizaran diariamente, lo que
permitira que cada cliente cuente con su producto en cuanto realice su
compra sin necesidad de tener que llevar transporte al comprar sus

productos.

Identificacion de la marca:
Permite identificar a la empresa por cada cliente o usuario en relacion a su
imagen corporativa, calidad y servicios prestados a cada uno de ellos, por

ser un nuevo local debe implementarse un plan estratégico de marketing.

Inversion propia:

En un nuevo local se debe tener una inversion propia para poder llevarlo a
cabo se implementara un sistema financiera que estara dividido en lo que se
va invertir en cada uno de los departamentos.

Para el ingreso de competidores dio como resultado 4.33 lo que resulta que
COMO €S un nuevo negocio a implementar se tendra que trabajar arduamente

en la identificacion de la marca.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Cantidad de Proveedores:
Los productos que se va a abastecer serdn de algunos proveedores

especificamente de empresas reconocidas en el dmbito agroindustrial ya

28



gue sera quienes proveeran de los productos. Se trabajara alrededor de 4
empresas quienes sean los encargados de surtir el local en algunas

categorias de productos.

Calidad de Insumos:

Cada producto se encontrara debidamente registrado en el MAGAP o
Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuicultura y Pesca sellado y
certificado, ademas de permiso y registros sanitarios.

Cambios en el costo de Insumos:
Afectaria si los productos van cambiando de forma considerable ya que esto

también afectaria a los clientes.

En el poder de Negociacion de los Proveedores cuenta con barreras que
pasan la media y genera una puntuacion de 3.67 lo que se debe considerar

estar preparados en escenarios distintos.

Poder de Negociacion de los Compradores

Enfoque en aumento de niumero de clientes:
Principalmente fijarse como meta diariamente aumentar el numero de
clientes lo que permitira que el negocio tenga una retorno de inversién en un

corto plazo.

Sensibilidad del Precio:

Los clientes tienden a ser sensibles al precio, y en ciertos casos es inevitable
gue esto suceda, mas esto dependerd de ciertas promociones que se
manejen con una correcta estrategia para que no pueda ser notado por el
cliente y pueda seguir generando el mismo volumen.

Volumen de Compras:

El volumen de compras es importante ya que de esto dependera el negocio

diariamente y debe crecer a medida de este resultado.

29



En el poder de negociacion de los compradores queda con un resultado de
3.67 lo cual indica que debe proyectarse y seguir con el objetivo para poder
alcanzar las ventas deseadas diariamente y que los clientes son sensibles al
precio pero se debe minorar el riesgo con promociones y ofertas que se

ofrezcan a los clientes

Rivalidad entre los competidores existentes

Cantidad de Competidores:

Se refiere al nimero de competidores que venden y ofrecen el mismo
producto o servicio, en este caso como nuevo local sera colocado en plena
Via rural por lo que localmente el local de competencia mas cercano esta a
18 km.

Cantidad y Calidad de productos ofrecidos por la competencia:

Describe la calidad y cantidad de productos que ofrece la competencia, que
en este caso seria similar, productos similares de los mismos proveedores e
incluso de otros, para esto la ventaja competitiva sera la asesoria o
capacitacion integral que ofrece la empresa por la compra o interés de las
categorias de productos.

Comparacion de los productos que ofrecemos a los de la competencia:
Relativamente algunos productos son iguales a los de la competencia, claro
estd que depende del proveedor de la marca, también la correcta
administracion de cada uno de los productos en lo que vaya a utilizarse por
€S0 es importante una asesoria correcta con relacion a cada uno de ellos y
en esto se destacara la empresa.

En esta variable la rivalidad entre los competidores existentes se tuvo una
media de 4.33 ya que la ventaja competitiva se diferenciard de la

competencia aunque se ofrezca el mismo producto.

Amenaza de Productos Sustitutos

Cantidad de Productos Sustitutos:
En esta gama de productos siempre hay alternativas o genéricos que se

consiguen en otros tipos de mercados, también los mismos proveedores
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pueden hacer extensiones de locales de sus mismas marcas dando a ciertos
clientes alternativas especiales pero no las suficientes ya que a todos los

consumidores les gusta la variedad.

Cambios en precios de estos productos:
Esta variable puede contemplarse cuando el cliente desea pagar un valor
diferente para aplicar el sustituto de producto.

Comparacion de los productos que se ofrece a los sustitutos:

Los productos sustitutos nunca seran igual a los productos originales con
certificados y normas que deben implementarse, adicional es importante que
el usuario o cliente tenga pleno conocimiento de coémo utilizar el producto.
Para finalizar la amenaza de productos tiene una media de 3.33 lo que pone
en la mitad del promedio por lo que se debe aplicar una estrategia para que
los clientes se decidan a comprar en el local.

Estas variables dan como resultado en la tabla de las Fuerzas de Porter un
promedio de 3.87 por lo que coloca por encima de la media lo que indica que
el local se destacara en lo poco atractivo como la sensibilidad del precio
hacia los clientes y la amenaza de los productos sustitutos ofreciendo la

ventaja competitiva de la empresa.

2.3.2 Andlisis de la cadena de valor

llustracion #4 Cadena de Valor
ACTIVIDADES DE APOYO

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO
INTERNA EXTERNA VENTAS AL CLIENTE

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Fuente: Fundamentos del Marketing, Philip Kotler
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Actividades Primarias

Logistica Interna:

El producto llegara al local se procedera a recibirlo y revisarlo con todos los
sellos de calidad y registros por el MAGAP, estos se los adecuara en
perchas debidamente seleccionadas para cada categoria de productos
como: semillas, fungicidas, herbicidas entre otros, ya que no se deben
mezclar precisamente por el cuidado que debe tenerse en cada uno de ellos.
Asi mismo al transportarlo se los adecuara en transporte que se colocara de

forma estratégicas al entregar los productos a los clientes.

Operaciones:

En el local especificamente se manejara directamente con el administrador
del local las operaciones que consisten en el inventario, despacho, venta y
compra de mercaderia o productos que conformen el stock del negocio.

Los productos son debidamente guardados en bodegas asi como también
en perchas visibles al cliente que dan a conocer la gama de productos,
adicional también se coordina el agendamiento de capacitaciones o
asesorias gratuitas para la activacion del local impartiendo el conocimiento

de los productos que estan adquiriendo.

Logistica Externa:

Ademas de tener un punto de venta, también se contara con transporte que
se encargara de entregar y despachar pedidos realizados en el punto de
venta con entrega a domicilio sera otro valor agregado que se le da a la

marca.

Marketing y Ventas:

El plan de Marketing anual sera elaborado por Gerente General quien
implementard y activard el valor de marca enfocado a las ventas y al mix de
marketing que se vaya a implementar. Esto agregara valor a la marca ya que
se ahorrara en la empresa lo que un departamento de marketing haria para

dar los mismos resultados.
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Servicio al Cliente

El servicio al cliente no sélo serd el valor de marca sino la ventaja
competitiva ya que hara que el cliente no tenga que decidir por diferentes
motivos (transporte, clima, tiempo, etc.), directamente con los vendedores en
modalidad puerta a puerta, efectivizan que el cliente se decida y reciba su

producto en la comodidad de su hogar.

Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa:

La empresa contara con instalacion adecuada con sus respectivas perchas
de abastecimiento y muestra de producto que seran ubicadas
estratégicamente a la vista de los clientes, estara ubicada en Via rural por lo
gue sera de facil acceso incluso para despacho de entrega y recepcion de
mercaderia. En el local estara el siguiente personal:

Administrador del Local: Sera responsable de tomar las decisiones dentro
del local y la persona encargada de las actividades operativas dentro del
mismo.

Capacitador o Asesor: Quien estara poco tiempo para reportarse y
coordinar previamente sus visitas programadas.

Vendedores: se reportaran con la administradora del local que coordinara
con ellos su recorrido puerta a puerta en el sector rural aledafio.

Recursos Humanos:

La empresa no contard con departamento de Recursos humanos esta
responsabilidad la tomara el Presidente de la Compafia quien se encargara
de todo los tramites correspondientes siguiendo la norma del Ministerio de
Trabajo.

Esto no afectara como valor agregado ya que se seguira directamente los
reglamentos y se contratara personal capacitado ya que la imagen

corporativa se toma en cuenta a la hora de la contratacion del personal.

Desarrollo tecnoldgico:

La empresa tendra implementado un sistema tecnolégico en el local que

cuenta:
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% Circuito cerrado de camaras de seguridad

% Caja con seguridad especial para custodio de efectivo.

% Mercaderia asegurada por pérdida o robo en la transportacion de la
misma.

% Puertas corredizas de aluminio

% Rejas de hierro para seguridad del local cuando esté abierto.

Esto reactivara el valor del local y también la seguridad del mismo.

Abastecimiento:

El abastecimiento estard dada directamente de los proveedores de distintas
empresas agroindustriales en la que se verificara que estén correctamente
registradas por el MAGAP.

Esto da valor ya que directamente es de marcas reconocidas y dara a
conocer el local por comercializar productos de calidad.

2.3.3 Conclusiones del micro entorno

En el micro entorno se pudo observar como primer punto las cinco fuerzas
de Porter en la que se tiene como resultado un total de 3.87 lo que se debe
trabajar con la ventaja competitiva de la empresa para poder subir el total de

las variables a considerar en un periodo a corto plazo.

Con relacion a la Cadena de Valor se detalla cada una de las actividades
primarias como la logistica interna, las operaciones que se manejaran en el
local, la logistica externa, el Marketing y Ventas y el Servicio al Cliente, con
el mismo fin de que todos los departamentos trabajen en conjunto por el

desarrollo de la organizacion.

También se detalla las actividades de apoyo como la infraestructura de la
empresa, los recursos humanos, el desarrollo tecnolégico y el
abastecimiento estas actividades se refuerzan con las primarias ya que en

conjunto se estabiliza en el entorno econémico y laboral.
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2.4 Andlisis Estratégico Situacional

2.4.1 Ciclo de vida del producto

llustracién #5 Ciclo de Vida del Producto

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECUNACION

/_\1

_/ Ventas

Tiempo

Fuente: Mercadeo y publicidad, 2014

Como el local es de reciente implementacién no tiene un ciclo de vida actual
y se aplicard un plan de marketing para que tenga una introduccion
aplicando un marketing mix de gran impacto que permitira que la empresa se
coloque en un periodo de un afio en Crecimiento.

La cartera de productos de la empresa estara en un periodo de introduccién

por la apertura del nuevo local.

Para tener conocimiento los locales de comercializacion de productos
agricolas en la actualidad tienen ya una posicion consolidada con los
clientes por lo que se los puede ubicar en la etapa de crecimiento y hasta

ciertos casos en la de madurez.
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En casos a nivel Costa el 6% de los locales agricolas que corresponden a 14
locales se encuentran en etapa de Madurez, representan mas del 60% de su
proyeccion de ventas con $2,457,961,33 aproximadamente en ingresos
brutos a la compafiia, mientras que el 38% que corresponden a 89 locales
en etapa de crecimiento representando el 30% mas de su proyeccion de
ventas con $441,178,41; el 35% representa a 82 locales en introduccion es
decir que aun se encuentran en su periodo de proyeccion y queriendo
obtener un porcentaje de participacion de mercado que les permita seguir a
la etapa de crecimiento.

Y por ultimo el 21% corresponde a 49 locales que en el Ultimo afio han
tenido un déficit del -3% a su proyeccion de ventas generando mas pérdidas
gue ganancias y que se han visto afectadas por conflictos internos mas no

por generacion de ventas.

Informacién proporcionada por Superintendencia de Control de Mercado,
Mayo 2015 con una muestra de 233 locales comerciales agricolas

debidamente registrados a nivel Costa.

2.4.2 Participacion de mercado

Dado que la unidad de negocio es totalmente nueva, no se ha podido
calcular la participacién del mercado, por lo que no se tiene el histérico de
ventas.

En el primer afio solo tiene una proyeccion de ventas que logrando mas del

objetivo se podra calcular la participacion de mercado del nuevo local, en

base a sus ventas y a los ingresos de las competencias en el primer afio
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2.4.3 Analisis F.O.D.A.

Tabla #4 Andlisis FODA

* Ubicacidn Estratégica

* Poca experiencia en el mercado

* Asesoria Integral con cada * Falta de dreas administrativas

* Lugar donde se establecerd el local
comercial es una zona que en fines de
* Precios accesibles semana no tiene tanta afluencia.

* Competencia directa o dedicada a la misma

actividad econémica. * Subsidios agricolas
* Cambios de precios * Mejoras tecnoldgicas
* Problemas con subsidios agricolas * Posibilidad de abrir nuevos locales

Elaborado por: Autora
En el analisis FODA podemos resumir:
Fortalezas:

e Ubicacion estratégica: es el espacio fisico en el que vamos a apertura
el local ya que se encuentra en una zona rural en donde habitan
personas dedicadas a la agricultura sin tener que ir mas lejos por sus
productos.

e Asesoria Integral con cada uno de los clientes o consumidores finales:
recibir de forma continua una adecuada asesoria 0 capacitacion por
personal capacitado por compras realizadas en el local.

e Precios accesibles: esta sera una de las fortalezas en la que se
trabajara continuamente para no declinar en la calidad del servicio ni
de los productos es decir que no afecte la imagen institucional, al dar
precios accesibles.

Debilidades:

e Poca experiencia en el mercado: abrir un local comercial agricola

conlleva a una investigacion adecuada de marketing efectivamente

por la poca experiencia en el mercado de comercializacion de



productos agricolas, esta debilidad se volvera una fortaleza a medida

gue se vaya cumpliendo con el objetivo comercial y de marketing.

e Falta de &reas administrativas: toda empresa estructurada tiene su
organigrama completo, en este caso el local contard con personal
capacitado que centrara sus esfuerzos en cumplir con los objetivos
para el éxito del local.

e Lugar donde se establecera el local comercial es una zona que en
fines de semana no tiene tanta afluencia se ha podido observar que
locales de actividad comercial de ventas de productos agricolas
ubicados en otras zonas no tienen mucha afluencia los fines de
semana, permitiendo que en algunos casos se cierren temprano, esto
se puede convertir en una oportunidad para promover las compras los
fines de semana.

Oportunidades:

e Subsidios agricolas: el gobierno ha implementado por medio de
financiamientos de bancos del estado subsidios agricolas que
permiten que los agricultores puedan sacar sus semillas y
fertilizantes pagando unicamente el 20% del valor total.

e Mejoras tecnoldgicas: con la implementacion de las mejoras
tecnolégicas se ha desarrollado la actividad de la agricultura y
ganaderia en gran parte y esto conviene ya que permitird que los
consumidores tengan mas alternativas de seleccion.

e Posibilidad de abrir nuevos locales: con la apertura del nuevo local
se planea realizar un nuevo plan de marketing con el objetivo de
poder aperturar nuevos locales en distintas zonas rurales.

Amenazas:

e Competencia directa o dedicada a la misma actividad econémica: las
competencias locales por lo general venden similares productos del
mismo proveedor y se encuentran ubicados estratégicamente pero la
ventaja competitiva, sera la asesoria técnica y comercial de cada
producto o servicio ofrecido de la empresa.

e Cambios de precios: Son factores externos que pueden afectar al

negocio y al cliente de igual manera, pero se buscara alternativas
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como promociones, descuentos que no permitan que el cliente
perciba el cambio de precio.

e Problemas con subsidios agricolas: no a todas las personas
dedicadas a la actividad ya mencionada pueden aplicar a un subsidio
del gobierno, por lo que algunos tienen que asumir un costo al 100%
lo que se consideraria una amenaza pero se puede resolver dando
alternativas de compra.

2.4.4 Analisis EFE - EFl y McKinsey
Tabla #5 Analisis Matriz EFI

Valor
Peso Calificaciéon | Ponderado | Total
Ubicacidn Estratégica 0.10 3 0.30
Asesoria Integral con cada 0.4 4 1.6
uno de los clientes o consumidores
finales
Precios accesibles 0.30 3 0.90
Total de Fortalezas 2,8
peubws ]
Poca experiencia en el mercado 0.40 2 0.80
Falta de areas administrativas 0.33 1 0.33
Lugar donde se establecerd el local
comercial es una zona que en fines de
semana no tiene tanta afluencia. 0.27 1 0.27
Total de Debilidades 1,4
4,2

Elaborado por: Autora
Anélisis
En el andlisis de las fortalezas se pudo notar como los precios accesibles
favoreceran a la empresa con mayor peso, adicional se observa que las
fortalezas tienen un total de 2.8 que corresponde por encima de la media.
En las Debilidades se pudo asignar un peso segun el escenario, adicional se

pudo verificar que la poca experiencia en el mercado es el punto que mas
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peso represento la cual se debe trabajar para convertirla en una debilidad
asegurando un plan de marketing que permita cumplir con este objetivo.

Las debilidades tuvieron un puntaje final de 1.8 que no representa peligro
pero que se debe transformar en oportunidades, por lo tanto se debe

mantener a las fortalezas por encima de la media.

Tabla # 6 Andlisis Matriz EFE

Valor
OPOR DAD Peso Calificacion | Ponderado Total
Subsidios Agricolas 0.40 4 1.6
Mejoras tecnoldgicas 0.31 3 0,93
Posibilidad de abrir nuevos locales 0,31 3 0,93
Total de Oportunidades 3,46
‘ AMENAZAS
* Competencia directa o dedicada a la
misma actividad econdmica. 0.12 1 0,12
* Cambios de precios 0,22 2 0,44
* Problemas con subsidios agricolas 0,12 1 0,12
Total de Amenazas 0,68
3,94

Elaborado por: Autora.
Andlisis.
En esta matriz se pudo observar que las oportunidades estan por encima de
la media con 3,46 por lo que se debe aprovechar las circunstancias en el
entorno para que la empresa pueda definirse en el mercado, en las
oportunidades los subsidios agricolas brindados por el gobierno serdn una
gran oportunidad para cumplir con los objetivos comerciales de la empresa

este variable a la que se le asigné un peso de 0,40.
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En las amenazas que son factores externos que rodean el ambiente de la
empresa se deben considerar que la variable con relacion a los problemas
con los subsidios agricolas repercutiran en mayor parte a ciertos grupos de
personas dedicadas a esta actividad pero no tendran alcance a acceder a
los subsidios agricolas y es ahi donde esta amenaza ya que se puede
convertir en una oportunidad para lograr la fidelizacién de un cliente que no
precisamente cuenta con este beneficio, dandole facilidades u opciones con
productos similares y a un precio accesible.

Las amenazas terminaron con un total de 0,68 que se encuentra menos de
la media y estas se deben manejar de forma adecuada para no afectar a la

empresa ni su entorno.

Matriz McKinsey

llustracion#6 Matriz McKinsey

Alto 4 o
Crecimiento
_ 3 Desarrollo
Medio Ofensivo
2 Selectivo
Bajo 1
Desinversion Perfil Bajo
Bajo Medio Alto
A\greietivilerzie]

Analisis

En la matriz de McKinsey se puede conocer la situacion en la que la
empresa desea llegar con las conclusiones de la Matriz EFE con una
calificacién de 3,94 ubicandola en una categoria alta por su atractividad, en
la matriz EFI con un calificacion de 4,2 ubicandola en una categoria mucho
mas alta y prometedora por su competitividad, por lo que es importante

seguir esta direccion para el desarrollo de la organizacion.
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2.5 Conclusiones del Capitulo

En este capitulo se pudo analizar todos los factores que afectan interna y
externamente al local que se apertura para el correcto funcionamiento del
mismo, en la que podemos detallar el analisis del macro entorno en la que
se pudo observar el entorno Politico, Cultural, Social, Tecnoldgico y
Ambiental para poder considerar factores externos, se realizd el analisis
PESTA en el que se pudo rescatar que en la mayoria de los aspectos fue
muy positivo el resultado, en tanto que el entorno Politico y Ambiental son
variables sensibles a la sociedad de lo que no se tiene control por lo que
tiende a afectar el comportamiento de los consumidores y es ahi donde se
implementara el plan de marketing. También analizamos el micro entorno en
el que se detalla la cadena de valor en cada uno de los departamentos y
como aportan con un valor agregado a la organizacion en el que se debe
reforzar la activacion de departamentos en la compaifiia y la correcta
aplicacion de la logistica.

También las cinco fuerzas de Porter en la que la media da referencia a
resultados positivos para la implementacion del local, siendo la amenaza de
productos sustitutos la que por su calificacion afectaria de forma negativa al
desarrollo del local comercial, por lo que se debe aplicar la ventaja
competitiva de la organizacion.

Por ultimo se analizé las estrategias situacionales como las matrices FODA,
EFI en la que dio un calificacion total de 4,2 por encima de la media que da
lugar a aprovechar las Fortalezas y convertir las debilidades en nuevas
fortalezas para la organizacion; la matriz EFE con un calificacion total de
3,94 relativamente enfocado poco encima de la media en la que las
amenazas resultan manejables con un correcto manejo de la Ventaja
competitiva, y McKinsey da como resultado el aprovechar la competitividad
para crecer y establecerse en el mercado y el atractivo del mismo.

Todas estas matrices dan un resultado positivo en cuanto a la media
promedio lo que resulta atractivo del mercado para implementarlo y asi

poder desempefarse y destacarse del mercado.
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CAPITULO 3
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3.1 Objetivos

En este estudio se considerardn aspectos para determinar el objetivo
general y para que pueda llevarse a cabo se plantearan objetivos

especificos.

3.1.1 Objetivo General
Identificar el tipo de cliente o consumidor final.
3.1.2 Objetivos Especificos

% Reconocer la frecuencia de compra de cada futuro cliente.

% Valorar la percepcion de los clientes que tiene actualmente de los
locales de venta de insumos agricolas.

% Medicion del nivel de satisfaccion que tienen de la competencia.

% Generar nuevas expectativas de compra y de calidad de los futuros

clientes con relacion a los productos que ofreceremos.

3.2. Disefio investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion

Para la realizacion de este proyecto se implementara el disefio de
investigacion descriptivo, el cual ayudara a realizar un analisis estadistico
gue describird o evaluara parametros en una poblacién a partir de una
muestra.

Esta muestra de mercado se determinara su tipo de investigacion, que se
utilizara ambos casos cuantitativos y cualitativos, en la que ambos

reportaran resultados numéricos y a través de percepciones.
3.2.2 Fuentes de informacidn
Fuentes Primarias

Las fuentes primarias para este proyecto se conseguirdn por medio de

herramientas que aporten y ayuden a obtener resultados que permitan poder
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tener una mejor percepcion del mercado en el que se va a introducir, como

las encuestas netamente al objetivo meta.

Fuentes Secundarias

Esta fuente se utilizard por medio de quienes tienen mas contacto el publico
meta como las instituciones agricolas publicas, proveedores directos
agricolas esto permitir4 tener otra percepcién del mercado.

3.2.3 Tipos de datos

En este punto se consideraran dos tipos de datos:

Datos Primarios:

Son aquellos datos que se analizara en la investigacion de mercado que se

obtendra directamente de los futuros clientes.

Datos Secundarios:
Son aquellos datos que se obtendra de las fuentes secundarias detalladas
anteriormente ya que diariamente intercambian informacion con los futuros

clientes.

3.2.4 Herramientas investigativas

La investigacion se basara en las siguientes herramientas mediante dos
enfoques:

Enfoque Cuantitativo:

Encuesta:

Permitira que la informacién recaudada sea de manera directa acerca de
perfiles, modos de vida, caracteristica entre otros variables, por medio de la
realizacion de un cuestionario que estara compuesto de preguntas de facil
comprension.

Enfoque Cualitativo:

Grupo Focal
Este enfoque se lo realizara con un grupo de personas en un escenario
adaptado que aportaran a la investigacion con relaciéon a su comportamiento

de compra, expectativas de servicios y de productos en el mercado.
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Método de Observacion
Se utilizara este método con la Observacion Estructurada donde se
reconocera y analizara variables de la conducta del individuo y de la

competencia.

3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicién de la poblacion.
Para definir la poblacion se establecera el publico objetivo que sera tomado

de los muestreos detallados a continuacion:

Tipos de Muestreo

En la investigacion de mercado que se ha llevado a cabo se aplicara
Muestreo Probabilistico ya que lleva a un resultado mucho mas confiable por
la veracidad de sus datos ya que son directos del consumidor final. Sera
Aleatorio Simple ya que todos los individuos tienen la misma probabilidad de
ser seleccionados.

Se segmentara a la poblacibn de la siguiente manera. Informacion
proporcionada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
Marzo 2015)

Actualmente el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo considera la
actividad de la Agricultura como empleo adecuado que es una situacion
laboral en la cual las personas satisfacen ciertas condiciones minimas. Este
grupo esta conformado por aquellas personas con empleo que, durante la
semana de referencia, perciben ingresos laborales iguales o superiores al
salario minimo, y trabajan igual o mas de 40 horas semanales,
independientemente del deseo y disponibilidad de trabajar horas adicionales.
También forman parte de esta categoria, las personas en empleo que,
durante la semana de referencia, perciben ingresos laborales iguales o
superiores al salario minimo, trabajan menos de 40 horas, pero no desean
trabajar horas adicionales, se pueden también considerar los independientes

(negocio Propio) y dependientes.

46



Grafico # 1 Porcentaje del nimero de personas dedicadas a la agricultura que
reside en la Provincia del Guayas Vs Otras Actividades

Transporte
Construccion
Manufactura

Comercio

Agricultura

0% 5% 10% 15% 20%

Fuente: INEC, Marzo 2015

Elaborado por: Autora

Actualmente en Ecuador hay 16.173.669 habitantes de los cuales Guayas
cuenta el 22% (3, 558207,18) de la poblacion que habita en esta Provincia,
de ahi la actividad de la agricultura representa el 5% del total de las
personas dedicadas a esta actividad correspondiente 177,910 un numero
gue representa futuros clientes.

En el segmento Demografico tenemos detallado a continuacion:

Grafico #2 Representacion Grafica segun género dedicadas a la actividad de la

Agricultura en la provincia del Guayas.

OHombres

B Mujeres

629

Fuente INEC, Marzo 2015
Elaborado por Autora
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Esta representacion grafica demuestra que en relacion a edades de una
poblacion economicamente activa dedicados a la agricultura el género

Femenino tiene un mayor porcentaje.

3.3.2 Definicién de la muestra y tipo de muestreo

El tipo de muestreo se utilizara es el probabilistico en el area geografica en
donde se implementara el local para estudiar el comportamiento del
consumidor y definir el mercado meta.

Se utilizara la siguiente formula ya que el universo es infinito y el nimero de

poblacion es mayor 100

N= Tamafo de la Muestra
Z= Nivel de Confianza

P= Probabilidad Exito

g = Probabilidad de Fracaso

e = Error estimado muestral

Valores:
Z=0.95%
e=0.05
p=0.50

g =0.5

Célculo

zp
EE
1,962(0,50)(0,50)
- 0,052

n = 384
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3.3.3 Perfil de aplicacion.

En este tipo de investigacion cualitativa se realiz6 el siguiente andlisis.
Grupo Focal
Para la realizacion del grupo focal se seleccioné de forma aleatoria 8
personas con perfiles similares, que figuran en edades de 25 -50 afios, que
tiene el mismo nivel socioeconémico medio bajo y bajo, y que por lo general
conocen de las mayorias de locales similares de la competencia, que
productos y servicios ofrecen.
Este grupo aportara con opiniones que permitan conocer mejor el mercado
meta, aspectos negativos y positivos de la competencia, la necesidad de los
consumidores sus expectativas.
El tiempo de la realizacidén de este grupo focal tomo alrededor de 30 minutos
ya que por sus multiples obligaciones es el tiempo que pudieron brindar, fue
en un espacio al aire libre con un numero total de 16 persona participando
con opiniones.
El grupo focal estuvo compuesto por el siguiente programa descrito a
continuacion:

1. Introduccion :

a. Presentacion de las personas encargadas de la reunion y dar a
conocer el motivo por el que habian sido seleccionados.
Presentacion de empresa y nuevos servicios a ofrecer.

b. Tomar en cuenta sus edades y perfiles para elaborar preguntas
acordes.

2. Desarrollo:

a. Elaboracion de preguntas y escucha atenta a cada respuesta
dada.

b. Detalle de Peguntas elaboradas:

a. ¢(Qué piensa actualmente que le falta a un local
comercial agricola?

b. ¢Cuanto tiempo y dinero le toma dirigirse a cualquiera
de los locales hacer el pedido, la compra, el pago y el

transporte?
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. ¢En los locales que usted ha realizado la compra le han
brindado algun servicio adicional? Ejemplo: transporte,
asesoria personalizada, entre otros.

. ¢, Qué productos son los que mas compran?

. ¢Con que frecuencia los compra?

¢, Qué les gustaria de nuevo en un local comercial
agricola que se abrird pronto?

. ¢Les gustaria que premien sus compras?

. ¢Les gustaria recibir informacion permanente de los
nuevos productos que ofrece al mercado para el cuidado
de sus cultivos, animales, etc. Y con qué frecuencia?

¢ Les gustaria que les brinden facilidades de pago?

¢cLes han solucionado algun inconveniente causado
cuando han comprado en la competencia? Ejemplo:
Venta de productos en mal estado, mala informacién de

aplicacion de producto.

3. Finalizacion del Grupo Focal:

Una vez terminadas las preguntas y la escucha atenta de cada uno de

los integrantes con sus respectivas respuestas se finalizé el grupo focal

utilizando técnicas proyectivas en las que por medio de una hoja y papel

se le pidié a quien deseara poner su recomendacion para este nuevo

local que se implementara.

3.4 Formato de cuestionario, Guia de preguntas y proceso de mystery

shopper u observacion directa.

Para la elaboracion de los cuestionarios 0 encuestas se tomaron en cuenta

el perfil asociado, hombres mayores de 20 afios dedicados a la actividad de

la agricultura, o sectores agroindustriales con un nivel socioeconémico

medio bajo y bajo y que vivan en zonas rurales de la provincia del Guayas

en el Cantén Daule.

Se elaboraron 13 preguntas con preguntas especificas, que no confundiran

a los futuros clientes y de facil comprensién, conformadas con preguntas

cerradas para una facil obtencién de informacién y por el nicho de mercado

al que se dirige.
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Método de Observacion:
Se utilizé el método de observacion Estructurada en la que se observé a 50
agricultores en locales de la competencia ubicado a 18 km de donde se va a
encontrar en el local seleccionando dos variables simples que permitiran
analizar y poder comprender mejor la conducta de los compradores o
usuarios finales, se ha podido verificar de que en este estudio se consider6 a
personas mayores de 25 afios acercandose a estas instalaciones.
Variables que se considero:
% Sensibilidad al precio: Ciertos clientes no compraban por sensibilidad
a los precios.
% Frecuencia de compra de los clientes.
% Servicio al Cliente: En algunos locales ciertos clientes salian con
muchas dudas sobre los productos que llevaban ya que se hacian

preguntas sobre el producto entre ellos mismos.

3.5 Resultados relevantes

3.5.1 Resultados de Investigacion Cualitativa

Grupo Focal

Se realiz6 un grupo focal de las cuales se realiz6 con 8 personas que son
dedicados a la actividad de la agricultura, son duefios de sus tierras y
tienden a hacer compradores frecuentes por el nimero de volumen que

siembran. Se detallan sus nombres:

¢ Joffre Quimis 51 afios

*

% Alberto Villamar 22 afios

« Jose Teran 28 afos

% Orly Naranjo 42 afos

% Lidia Pacheco 40 afios

% Carlos Dicao 32 afios

% Narcisa Franco 36 afios

% Huber Barzola 49 afios

Ellos aportaron con opiniones y recomendaciones muy valoradas para la
colocacién del local, desmanes con la competencia, solicitudes y quejas de

otros servicios adicionales.
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Tabla #7 Respuestas de los Participantes a preguntas realizadas en el Grupo Focal

Semillas, .
Fertilizantes Que de
Buena atencion Bastante No L .| 2 veces al afio| informacion de Si Si, siempre Si No
y Herbicidas (kit
los productos
completo)
Semillas, Que dé
. L Aveces gasto doble porque ili o | i . . .
Dar informacién de los productos 9 porq No Fert|I_|z_antes ..| 2 veces al afio| informacién de Si Si, siempre Si No
tengo que hacer dos viajes y Herbicidas (kit
los productos
completo)
Semillas,
Yo tambien tengo que hacer dos Fert|I.|z'antes . Lvez alafioy -
) . . e y Herbicidas (kit| cada 6 meses Facilitar . o .
Excelencia en Atencion al Cliente viajes No Si Si, siempre Si No
: . . completo) y los transporte
y pierdo tiempo y dinero . 2 . P
Antiparasitario |antiparasitarios
para ganado
Gasto lo del quimico pero no gasto Semillas,
Dar informacion de los productos en No Fertll.|z'antes . | 2 veces al afio Informacion de Si Si, siempre Si No
transporte porque me voy a caballo y Herbicidas (kit los productos
pero llego tarde completo)
) . Semillas, Un catélogo para
Quien compra es mi esposo pero el L ) :
. - . ) o Fertilizantes ~ | guiarnos mejor . o .
Dar informacién de los productos tiene que salir de mafiana para No L .| 2 veces al afio Si Si, siempre Si No
y Herbicidas (kit con los
poder volver temprano
completo) productos
Yo solo gasto lo del transporte en | Si pero no Se_rpﬂlas, Mejor servicio al
. . Fertilizantes o . . . . .
Personal capacitado alquilar estaba L . | 2 veces al afio|cliente y servicio Si Si, siempre Si No
. ] y Herbicidas (kit
disponible de transporte
completo)
Semillas, Dar la opcion de
. L, Pierdo de vender en mi negocio Fertilizantes ~ | transporte para ) S )
Folletos de informacion. C No L . | 2 veces al afio Si Si, siempre Si No
por dirigirme al local a comprar y Herbicidas (kit poder llevar la
completo) mercaderia
Cuando compro gasto lo de la Se_r_mllas, .
. . . Fertilizantes ~ | Capacitar a los . . .
Dar informacién de los productos gasolina No L .| 2 veces al afio ) Si Si, siempre Si No
. . y Herbicidas (kit clientes
de mi camioneta
completo)
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Observacion Estructurada

Se observaron 50 personas tal como se lo comento anteriormente se ha

podido resumir que el 35% de las personas que salian de locales

comerciales agricolas (competencia), tenian la expresién de que algunos

productos no sabian como utilizarlo y se cuestionaban entre ellos, adicional

cuando les preguntaban algunos no respondian completamente, que en

ciertos casos los mismos clientes se asesoraban entre ellos.

Grafico #3 Representacion gréafica de clientes insatisfechos con asesoria por parte

19%

de la competencia

O satisfechos
46% |@ No satisfechos

O Indiferentes

Elaborado por: Autora

También se tomO en consideracion la frecuencia de compra en la que 2

locales que se ha podido observar en un promedio de 3 horas fueron

visitados los 50 clientes de los cuales se hizo la observacion.

Grafico #4 Representacion gréafica de frecuencia de compra de 3 locales de la

20 1
18 1
16 1
14 1
12 1
10 1

competencia

©O N & O

O Local " EL Loco"

B Local "LaT"

O Local "Agro
todo"

Elaborado por: Autora
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Por ultimo se verifico el estudio de la ultima variable con relacion a la
sensibilidad en los precios en los que hemos podido observar que muchos
clientes no considerados en este estudio solo preguntaban precios y se iba
lo que afectaban a las ventas por relacion precio-calidad. Con un total de 8
clientes entre los tres locales competidores.

Grafico #5 Representacion Gréfica de clientes perdidos en un periodo de tres horas

por la competencia

4,5

4
3,5 1

3 -

Olocal"LaT"

2,5 -

) M Local " El loco"
15 - O Local " Agro todo

1 -
0,5

0

Elaborado por: Autora

Este grafico resume que el Local “El Loco” perdié solo un cliente porque sus

precios son competitivos y tienen mayor opcion de compra.

3.5.1 Resultados de Investigacion Cuantitativa

Tabulacién de Datos.

Se realizaron a 384 personas las encuestas que dan como resultado un
estudio de mercado que permitira conocer el comportamiento y las
preferencias de los futuros clientes. Se ha considerado el detalle de cada
uno de las preguntas, asi como también el que no haya habido doble
respuesta y anulaciéon de encuestas por lo que la informacion tiene mayor

indice de veracidad.
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Pregunta 1
Edad.

Tabla# 8 Frecuencia de las edades

Edades
Rango Valor  Porcentaje
25-30 22 6%
31-36 75 20%
37-45 180 47%
46 en adelante 107 28%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico# 6 Representacion de las edades.

EDADES

H25-30 m31-36 m37-45 m4d6en adelante

Elaborado por: Autora

Este resultado considera que la edad mas representativa es el rango entre
37 -45 afios con un 47%, el rango de 46 en adelante con un 19%, mientras
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que del rango 31- 36 representa el 19% de la poblacién encuestada, por

ultimo con el 6% edades de 25 — 30 afios con menor porcentaje.

Pregunta 2
Sexo.

Tabla # 9 Representatividad de Género

Valor Porcentaje
301 78%
83 22%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico# 7 Representatividad de Género.

GENERO

M Masculino ®Femenino

Elaborado por: Autora
Este gréafico representa que el género masculino con el 78% quien
representa mas de la mitad de la poblacién encuestada, mientras que el
género femenino Unicamente con el 22%.
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Pregunta 3.

¢, Qué tipo de cultivo tiene usted?

Tabla #10 Tipo de Cultivo

Cultivo Valor Porcentaje
Arroz 184 48%
Maiz 100 26%
Soya 30 8%
Platano 70 18%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico# 8 Representacion de Tipos de Cultivos

Tipos de Cultivo

C.

® Arroz ® Maiz = Soya Platano

Elaborado por: Autora

En este grafico se puede observar que el tipo de cultivo que mas siembran

es el Arroz con 48% de representatividad a nivel local, seguido del Maiz con

un 26%, por ultimo el platano 18% y la Soya el 8% lo que representa que las

semillas de arroz serian las mas vendidas en épocas de siembras, al igual

gue el maiz.
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Pregunta 4.
¢Cuéntas veces o con qué frecuencia usted compra productos

agricolas para el cuidado de sus cultivos?

Tabla# 11 Frecuencia de compra

Rango Valor Porcentaje
1vez al Mes 287 75%
Mas de 2 veces al Mes 97 25%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico# 9 Frecuencia de compra

Frecuencia de Compra

m 1 vezal Mes Mas de 2 veces al Mes
Elaborado por: Autora
En este grafico demuestra que la frecuencia de compra con mas

representatividad es la de 1 vez al mes lo que implica que podemos

recordarle al cliente para que se pueda incentivar a comprar mas de 2 veces

al mes.
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Pregunta 5.

¢, Qué problema por lo general tienen sus cultivos?

Tabla#12 Problemas en el Cultivo

Plagas y 205 53%
Enfermedades

Sequia 62 16%

Inundacion 70 18%

Otros 47 12%

384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico#10 Representacion de Problemas en Cultivo

Problemas en Cultivos

m Plagasy Enfermedades m Sequia = Inundacion Otros

Elaborado por: Autora

En esta pregunta se puede observar que el problema o siniestro que mas

implica problemas a los agricultores son las plagas y enfermedades con un

54 % de representatividad, seguido del 18% en Inundacion y sequia con un

16%, asi también se debe considerar que el problema “Otros” como

incendios, Vientos Huracanados, mal aplicacion de los productos quimicos y

otros eventos no esperado con el 12%
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Pregunta 6.
¢Le gustaria recibir capacitacion o asesoria sobre productos que
adquiere en local de ventas de insumos agricola?

Tabla# 13 Recepcién de Capacitacion o Asesoria de Insumos Agricolas

Rango Valor Porcentaje
Si 352 92%
No 32 8%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico#11 Representacion grafica de preferencias por recibir capacitacion o

asesoria por compras de insumos agricolas.

Capacitacion o Asesoria de Insumos

Agricolas

= Si = No

Elaborado por: Autora

En este grafico se puede verificar que el 92% desea asesoria integral de
cada uno de los productos agricolas que adquiere en el lugar de compra en

este caso en un local comercial.



Pregunta 7.
¢,Cuéndo elige un local comercial agricola para hacer sus compras en

gue se fija?

Tabla # 14 Representacion grafica de observacién de cliente a la hora de comprar

Rango Valor Porcentaje
Presentacion del local 26 7%
Precios 148  39%
Calidad de Productos 174  45%
Recomendacion de un familiar /amigo 13 3%
Ubicacion del local 15 4%
Otros(Personal que laboran en el local) 8 2%

384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico # 12 Representacion grafica de lo que observa el cliente a la hora de

comprar en los locales agricolas

Observacion del Cliente

A% 9z

\

3%

= Presentacion del local = Precios
m Calidad de Productos Recomendacién de un familiar famigo
m Ubicacidn del local m Otros ( Personal que labora en el local)

Elaborado por: Autora
En esta tabulacion se obtuvo como resultado que la calidad de los productos
es lo que mas considera un cliente a la hora de decidirse por comprar en un local

agricola, seguido de los precios con 39% .
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Pregunta 8.
¢Le gustaria tener facilidades de pago o linea de crédito por ser cliente
frecuente en un local donde siempre realice sus compras para el cuidado

de su cultivo?

Tabla # 15 Representacion Grafica con preferencias de facilidades de pago a crédito.

Preferencias de facilidades de pago
Rango Valor Porcentaje
Si 360 94%
No 24 6%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico # 13 Representacion Grafica de preferencias de facilidades de pago

Preferencias para facilidades de pago

5 Si mNo

Elaborado por: Autora

En esta pregunta se obtuvo que los clientes prefieren tener facilidades de

pago al adquirir productos agricolas con el 94%.
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Pregunta 9
¢Han presentado problemas por algun producto o servicio que hayan
adquirido en locales de ventas de productos agricolas?

Tabla# 16 Presentacion de problemas al adquirir productos en locales agricolas

Presentacion de Problemas al adquirir productos

en locales agricolas

Rango Valor Porcentaje
Si 284 74%
No 100 26%
384 100%

Elaborado por: Autora

Grafico #14 Representacion Grafica de presentacion de problemas al adquirir productos

en locales agricolas

Presentacion d eProblemas al adquirir productos
en locales agricolas

5 Si mNo

Elaborado por: Autora

En esta pregunta se obtuvo que los clientes presentan problemas cuando han

adquirido un producto representando el 74 % de la poblacién encuestada.
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Pregunta 10.

¢,Con que frecuencia usted ha presentado estos problemas?

Tabla # 17 Frecuencia de presentacion de problemas al adquirir productos
agricolas
Frecuencia de presentacion de problemas al

adquirir productos agricolas

Rango Valor Porcentaje
1vez 254 66%
Mas de 2 veces 130 34%
384 100%

Elaborado por: Autora

Graéfico # 15 Frecuencia de presentacion de problemas al adquirir productos

agricolas

Frecuencia de presentacion de problemas al
adquirir productos agricolas

mlvez = Masde?2veces

Elaborado por: Autora

En esta pregunta se pudo tabular que la frecuencia con que se presentan

estos problemas se presenta una vez con el 66% de la poblacion encuestada.
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Pregunta 11.

¢, Qué le gustaria que tenga un nuevo local agricola que no tengan los deméas?

Tabla # 18 Preferencias del Nuevo Local Agricola

_ Valor  Porcentaje

Elaborado por: Autora

Grafico # 16 Representacion grafica de Preferencias del Nuevo Local Agricola

Preferencias de Nuevo local agricola

= Mejores Productos = Personal Capacitado
m Mejores Instalaciones Entrega a domicilio

® Capacitacion por cada compra

Elaborado por: Autora

En esta pregunta se pudo obtener que la poblacién encuestada indico en sus
respuestas que prefieren mejores productos y de calidad con el 45 % de
la poblacion, seguido del 26% con la entrega a domicilio una vez

realizadas sus compras.
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Pregunta 12.
A través de qué medios usted se ha enterado de los productos agricolas.

Tabla # 19 Medios por lo que se ha enterado de productos agricolas

Medios por lo que se ha enterado
de productos agricolas
Rango Valor Porcentaje
Radio 180 47%
Television 30 8%
Periddicos 97 25%
Revistas 41 11%
Redes Sociales 33 9%
Otros 3 1%
384 100%

Elaborado por: Autora

Gréfico # 17 Representacion grafica de los medios por lo que se ha enterado de

productos agricolas

Medios por lo que se ha enterado
de productos agricolas

1%

l

m Radio = Television m Periddicos Revistas m Redes Sociales

m Otros

Elaborado por: Autora
Se pudo tabular el resultado en el que los medios por lo que mas se enteran
los agricultores es el radio, seguido de los periddicos con un 25% dando

como resultado que son de la preferencia de la poblacion encuestada.
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Pregunta 13:
¢, Si usted respondi6 Otros detallar cuél fue el medio?

Tabla # 20 Otros medios por los que se ha enterado de los productos agricolas

Otros
Valor Porcentaje

Volantes recibidos de un local 2 100%

En esta pregunta solo se pudo concluir que solo 2 personas respondieron
gue se enteraron por volantes de la competencia que recibieron en un

momento.

3.6 Conclusiones de lainvestigacion

En este capitulo se puede resumir que el tipo de cliente esta ubicado en un
nicho de mercado y son los agricultores con edades aproximadamente de 25
a 50 afos en las que la agricultura es su actividad economica por muchos
afios que se orientan por los medios de comunicacion Radios y Prensa
Escrita (periodicos).

Actualmente es mas el género masculino el que ejercen esta actividad, y se
fijan mucho en la calidad de los productos y en los precios, sin dejar de lado
la variable de servicio al cliente que consideran para la correcta aplicacion
de los productos que necesitan para su cultivo. También se observo que
cuando los clientes no tienen solucion con relacion a los problemas que
puedan presentar no compran en el lugar donde se les dio el producto, ya
gue valoran mucho las soluciones que les facilite el proceso. Se pudo
observar que los clientes desean también un servicio de como el de
transportar su mercaderia hacia su lugar de trabajo, en la que podria
considerarse una ventaja frente a la competencia considerando los costos
gue esto implicaria en la apertura del local. Se tendria que trabajar en que el
cliente conozca las aplicaciones de las estrategias BTL ya que en las
encuestas solo figuran resultados de medios ATL y su impacto.

Para los medios BTL los clientes han recibido poca informacién por parte de

la competencia.
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CAPITULO 4
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PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos:

% Obtener una participacion del 12.69% en

comercializacion.

% Generar ventas por $ 56,000 durante el afio 2016
% Captar 311 clientes durante el afio 2016

afio de implementacion del plan.

4.2 Segmentacion

el

primer

Se detalla a continuacion la segmentacion geografica a nivel local.

Grafico# 18 Segmentacion Geografica.

ano de

% Posicionar la marca en el 10 % del mercado meta durante el primer

ODaule

B Salitre

O Lomas de Sargentillo
O Nobol

B Samborondon

O Pedro Carbo

@ Otros Cantones

1%
i/

1%

/)

2%
1%

90%—"

Fuente: INEC, Noviembre del 2014

Elaborado por Autora
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En este cuadro se ha tomada a la provincia del Guayas como segmento

Geogréfico en las que se encuentra en el mercado meta, estos datos son

tomados de la poblacion econdmicamente activa que se dedican a la

agricultura como actividad econdmica Unicamente de la provincia del

Guayas, de los cuales se subdivide en sus respectivos cantones cuyos han

sido detallados Unicamente a las zonas en las que el local comenzara a abrir

mercado.

Daule representando al 3% de la poblacion total de la provincia del
Guayas.

Salitre representando el 2% de la poblacién total de la provincia del
Guayas.

Samborondon representando el 2% de la poblacion total de la
provincia del Guayas

Lomas de Sargentillo representando el 1% de la poblacion total de la
provincia del Guayas

Nobol representado el 1% de la poblacion total de la provincia del
Guayas.

Pedro Carbo representa el 1% de la poblacion total de la provincia del
Guayas.

Otros cantones representa el 90% de la poblacion total del Guayas ya
gue se registran los 14 cantones faltantes del total de la poblacion,
cantones como: Naranjal, Naranijito, Balao, Balzar, Yaguachi, Milagro,

Sim6n Bolivar, entre otros.

Esto representa que en los cantones que se han detallado esta los clientes

ocupan un espacio importante en la poblaciéon econémicamente activa y

guienes seran el mercado meta.

Demogréfica:

Se detalla a continuacion:
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Grafico# 19 Representacion demografica representando la poblacion de hombres y
mujeres de ciertas edades que sera el publico objetivo.

020-30
E31-40
OMas de 41

Hombres  Mujeres

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por autora
En este grafico podemos observar que el mercado meta la mayoria es de
sexo Femenino y figura las edades 20 — 30, con mayor numero de
poblacién, siguiéndole la representacion de edades de Mas de 41 y por

ultimo edades de 31 — 40 con menor cantidad de poblacion.

Actividad Econdmica

En la actividad econémica se ha considerado lo siguiente:

Grafico# 20 Representacion gréafica de las actividades econdémicas informales a las

que se dedican el publico obijetivo.

O Agricultura /Ganaderia
@ Comercio en general

O Pesca / Acuicultura

28%

Fuente: INEC, Marzo 2015

Elaborado por Autora
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En este grafico representamos que la actividad econémica informal a las que
mas se dedican el publico objetivo es la agricultura y Ganaderia, seguida de
la actividad del comercio en general (Ventas de diferentes articulos), y por
ultimo la pesca y acuicultura.

Con esta informacion se determina que el Mercado Meta esta dirigido a

personas dedicadas a la actividad de la agricultura y/o ganaderia.

4.2.1 Estrategia de segmentacion

Para segmentar el mercado utilizaremos la estrategia diferenciada ya que se
desarrollara la actuacién en el principal segmento de mercado que son las
personas dedicadas a la actividad de la agricultura, comprendidas en edades
de 20 afios en adelante y pertenecen a un nivel socioeconémico medio bajo,
bajo y que viven en la zona de Guayas, adaptando la oferta comercial a
dicho segmento.

4.2.2 Macro segmentacion
¢, Qué satisfacer?
La necesidad de comprar y consumir productos agricolas recibiendo un
adecuado asesoramiento acerca del uso de cada producto que va a
comprar.
¢, Como satisfacer?
Los productos proporcionados del nuevo local seran con sello de calidad y
garantia que promovera la fidelidad del cliente, junto con la asesoria técnica
y comercial que recibiran de parte de la empresa como valor agregado.
A quién satisfacer?
El futuro mercado del local agricola comprende hombres y mujeres de
edades de 20 afios en adelante dedicados a la actividad de la agricultura y/o
ganaderia que viven en la zona rural de la provincia del Guayas.
Mercado 1: Los Consumidores Tradicionales.
Hombres y mujeres 20 afios en adelante

e Precios

e Referencias familiares y/o amigos

e Asesoria Técnica
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Mercado 2: Los consumidores Cambiantes
e Precios
e Variedad en sus productos

Mercado 3: Los consumidores Indecisos
e Precios

e Falta de productos en venta.

4.2.3 Micro — segmentacion

En el estudio de micro - segmentacién se procedera a seleccionar dos tipos
de perfil de cliente especifico para el enfoque e implementacion del plan de
estudio.

Consumidores Tradicionales.-

En el que se va a dirigir a personas de mas de 30 afios que por calidad de
productos y buen servicio se fideliza mas a la marca, por lo general las
personas dedicadas a esta actividad buscan siempre un buen servicio al
cliente mas que variedad de productos o buena presentacion del local.
Consumidores Cambiantes.-

En el que se va a dirigir a personas de entre 20 a 30 afios dedicados a la
misma actividad de la agricultura y/o ganaderia que por lo general son
influenciados por opiniones o referencias de familiares o amigos, a este tipo
de cliente si les interesa la imagen institucional como la presentacién del
local, ademas de un buen servicio al cliente, buscan alternativas de mejoras

de precios o promociones.

4.3 Posicionamiento

Llegar al top of mind de los consumidores de productos agricolas, y generar
fidelizacién a la marca a nivel local resaltando la ventaja competitiva de la
asesoria técnica y comercial que recibira en el local cuando realice compras

e incluso cuando desee informacion.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento
Para considerar la estrategia de posicionamiento se consideraran los

siguientes parametros.
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llustracion # 7 Estrategia de Segmentacion.

- - .
La marca desea reflejar que cuando un cliente desee comprar

P
_ Para todos los consumidores y clientes potenciales.

—-casa

- asesoria técnica y comercial recibida a cada de unos de los

'El local Agricola se posicionara en el mercado resaltando
el servicio que ofrecemos al adquirir los productos en

el nuevo local.

0 asesorarse en temas agricolas, la marca sea lo primero
gue se le viene al cliente.

o

osicionarse en el mercado como primera opcion de compra

El segmento estara dirigido a personas mayores de 20 afios
dedicados

a la actividad econdmica de la agricultura, que pertenezca a
un nivel
socioecondmico medio bajo y bajo, y que por lo general vivan

En la provincia del Guayas.
-

El servicio gue se brindara sera con atencion personalizada,
ya que

tendremos vendedores puerta a puerta que llegaran a cada

0 cultivo de tierra para satisfacer cada una de las necesidades
que se

presenten a precios accesibles
i

a ventaja competitiva frente a la competencia sera la

Clientes con la respectiva garantia y calidad.

Elaborado por: Autora
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4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan
El eslogan representa el cumplimiento de la promesa de valor que le
ofrecemos al cliente precisamente para poder resaltar los beneficios de la
empresa o el local comercial, y asi se destaque de la competencia. El
eslogan debe generar un nivel alto de recordacion para asi poder generar
expectativas a los clientes de lo ofrecido.
Eslogan:

“Fumifisa, usted es nuestra prioridad”
Este eslogan le dara valor a la ventaja competitiva la asesoria técnica y
comercial de los productos vendidos a los clientes.
4.4 Andlisis de proceso de compra
Para el andlisis de proceso de compra se tomé en cuenta lo siguiente:

Tabla #21 Detalle del proceso de compra del consumidor o cliente final.

Elaborado por Autora

En este cuadro podemos observar las etapas de compras del mercado
objetivo, dando como conclusion que en el proceso de compra no siempre
es rectilineo, pueden existir variaciones segun la necesidad del cliente, o
incluso no poder llegar a tomar una decision de compra sino es por medio de
estimulos como promociones, descuentos, referencias personales. Como
marca se debe trabajar para que el cliente mantenga su decisién de compra
a lo largo del tiempo en el local.
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4.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla # 22 Matriz de Roles y Motivos

éQuién? éPor qué? ¢Como? éCuando? éDonde?
Consumidor
Cambiante Por la necesidad del producto. Se genera cuando el consumidor .
- - . En sus cultivos
El que inicia Porla necesidad del productoy el tenga la necesidad de comprar . .
. . . . . o en su cria de animales
Consumidor servicio que recibiran en el local cuando y satisfacer su necesidad
Tradicional realicen compras.
. . . . . En su casa, en el mismo
. Amigos Por el servicio al cliente y calidad de Cuando surga la necesidad de comprar el
El que influye o local, en lugares
Familia los productos producto. Sy
publicos
. En el punto de venta o
Consumidor . . . . ) P
. . Por el Precioy asesoria tecnicay Cuando se le ofrece la mejor alternativa de enventas puertaa
El que decide |Cambiante . L
- comercial que recibiran en nuestro local compra puerta de los
Consumidor
. vendedores
Tradicional
Consumidor En el punto de ventao
EI Cambiante Por el Precio y asesoria tecnicay Requiere el producto cuando ha tomado la enventas puertaa
ue compra - . . .
g P Consumidor comercial que recibiran en nuestro local decision de comprarlo puerta de los
Tradicional vendedores
Consumidor . En el punto de venta o
. Por calidad de producto y correcto uso .
Cambiante . L Al tener la necesidad de usarlos en sus en ventas puerta a
El que usa - por la asesoria recibida por parte de la . . .
Consumidor cultivos y/o cria de animales. puerta de los
. marca
Tradicional vendedores

Elaborado por Autora
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Esta figura se puede observar que la matriz de roles y motivos intervienen en
principio el consumidor cambiante o tradicional que en cada escenario se
responden interrogantes como: ¢ Quién?, ¢Por qué?, ¢Como?, ¢Cuando?,
¢,Donde?, en la que se puede concluir que el comportamiento de compra del
consumidor se ve influidos por distintos aspectos sea lugares fisicos,

personas de su entorno, o simplemente en su area de trabajo.

4.4.2 Matriz FCB

llustracion #8 Matriz FCB

-

M U

E : APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
I T

C E

’é‘ D

I E

' B

o1

N

RUTINA | \ HEDONISM(ﬂ
LOGICO EMOTIVO

ATRACTIVIDAD

Elaborado por Autora.

En esta matriz se analiza el proceso de compra y decision de compra de

consumidor, actualmente como es una colocacion de un nuevo negocio debe
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proyectarse a que el local se encuentre en un cuadrante que permita que
reaccionar correctamente hacia los clientes y su decision de compra.

El comportamiento del consumidor en la mayoria de los casos se maneja
bajo los sentimientos, emociones, razonamientos, opiniones 0 juicios de
valor, y precisamente es eso lo que debe actuarse para lograr que el cliente

compre el producto en el local.

4.5 Anédlisis de Competencia

Los competidores directos o indirectos de la empresa se ha considerado a
los competidores directos quienes realizan la misma actividad y que ofrecen
el mismo producto o servicio; y los competidores indirectos quienes dan

servicios alternativos o parecidos a los competidores directos.

Tabla # 23 Resumen de los competidores

e Locales
Comerciales
Agricolas

independientes.

e Marcas o
proveedores que
tengan su propio

punto de venta.

Elaborado por Autora
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4.5.1Matriz Importancia-Resultado.

Tabla #24 Matriz Importancia — Resultado

COMPETENCIA
Principales Competidores
Locales de venta | Proveedores
de consumos | con puntos de

# FACTORES agricolas Ventas

1 Calidad en sus productos 9 9

2 Servicio al Cliente 7

3 Relacién Precio - Beneficio 7 6

4 Asesoria Técnica - Comercial |5 6

5 Ventas puerta a puerta 1 1

Total 28 29

Elaborado por: Autora

En este cuadro se observa que se consideré a la competencia directa e
indirecta ya que aun la empresa no conoce el mercado pero se debe
conocer las fortalezas y debilidades de la competencia, mas aun si ya tiene

experiencia en el mercado.
4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia Basica de Porter

llustracion# 9 Estrategias de Desarrollo de Porter

Exclusividad Percibida

por el cliente

Todo el
sector
industrial

ESTRATEGICO
Segmento
PArticular

OJETIVO

Posicién de costo bajo

Elaborado por: Autora
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En esta figura se analiz6 que el negocio debe llegar al cuadrante de
Diferenciacion, actualmente como producto nuevo debe destacarse con la
ventaja competitiva, asi esta sera percibida por el cliente.

El liderazgo en costos dependera de la rentabilidad del negocio, para esto es
necesario trabajar con ciertas estrategias de comunicacién que ayudara a

enfocarse en el nicho de mercado.

4.6.2 Estrategia competitiva

llustracion#10 Estrategias competitivas

Toda la industria

LIDER LRETADORJ SEGUIDOR

b, _ FUMIFISA

i

— e DE

NICHO DE MERCADO

Segmento especifico

Elaborado por: Autora

Para determinar el tipo de estrategia competitiva, se realizé un sondeo a 35
personas que representaran al nicho de mercado en la que no se pudo
identificar un lider ya que muchos no reconocian a los negocios de venta de
consumos agricolas por el nombre sino por los tipos de productos que
venden en su mayoria, localmente no se puedo determinar el lider del nicho
de mercado, por lo que se va a colocar a la nueva marca que se
implementara como retador en el nicho establecido, y los proveedores serian
los seguidores, ya que muchos de ellos tienen sus puntos de ventas en las
mismas fabricas lo que en ciertas ocasiones el mercado meta tiende a
declinar hacia este tipo de negocios, 0 en su defecto prefieren lo que tienen

mas cerca.
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4.6.3 Estrategias de fidelizacion.

llustracion #11 Estrategias de fidelizacion

< 3

« FIDELIZACION » F.M"“F’a"!":
idelizacion

Accion
Personalizada

Elaborado por: Autora

En este grafico se detalla la estrategia de Fidelizacién que permitira conocer
mejor al cliente para que asi se pueda posicionar la marca en el nicho de
mercado y poder lograr la fidelidad de los clientes.

En la etapa de Conocimiento del Cliente se conoce personalmente al cliente,
identificando quien es, interactuando no como muchos sino como uno solo,
individualizando para que el cliente sienta que es importante para la marca y
gue piensa en su necesidad, aqui ya elaboramos un mapa de fidelizacién
con cada cliente que consume la marca. Las acciones deben ser
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personalizadas para cada cliente ya que cada cliente es un mundo diferente,
con distintas necesidades, inquietudes y hasta poder adquisitivo.

El feedback es un proceso de retorno es decir Servicio es igual a Servicio y
viceversa, se debe siempre generar empatia con el cliente para que este se
sienta a gusto con el servicio y la calidad de los productos comercializados y

motivar la reciprocidad del cliente al elegir una y otra vez para comprar.

4.6.5 Estrategias de marca.

La estrategia de marca que utilizaremos serd la estrategia de marcas
multiples, aqui se identificara una subcategoria que se ha identificado como
Estrategia de segundas marcas ya que en el local comercial que se colocara
se comercializara productos de otros fabricantes con su propia marca. Estas
marcas no se asociaran con la marca del negocio ya que se destacara por el
reconocimiento del servicio al cliente y la asesoria técnica y comercial que
se brindara a cada cliente que se acerque al punto de venta o la modalidad
puerta a puerta que se trabajara con los vendedores.

Como la empresa sera distribuidora de muchas marcas fabricantes de los
productos a comercializar se ha considerado que en determinados periodos
las marcas bajan su precio a lo habitual en ciertos casos porque son
descontinuados y hay nuevas versiones de productos con mejor materia
prima, terminaciones de lote, articulos longevos, entre otros, estos factores
podrian ayudar a elaborar la siguiente estrategia como local para generar
ingresos independientemente de la marca que sea:

% Si la marca baja de precio cualquier producto se confirmara
el porcentaje de descuento para que el cliente pueda
aprovechar y comprarlo.

% Realizar afiches promocionales dnicamente con los
productos con ofertas promocionales y entregarlos a los
clientes o consumidores.

% Realizar banner y habladores y colocarlos estratégicamente
en el local para que los clientes noten el beneficio que se

ofrece.
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Hay que considerar que esto se realizard con mayor impacto cuando el
precio varie considerablemente en un periodo determinado y por un corto

plazo.

4.7 Marketing Mix

4.7.1 Producto

La herramienta del Mix del Marketing ayudara a analizar factores internos del
producto o servicio a través de las cuatro variables basicas como: producto,
precio, plaza y promocion.

Descripcion del Producto:

FUMIFISA, se especializara en la comercializacion de productos agricolas,
agropecuarios y/o veterinarios que tendra como objetivo ofrecer servicios de
asesoria técnica y comercial anexo al producto que se lleva el cliente.

El local agricola también estara ubicado estratégicamente en una zona rural
gue permitira que los clientes o el mercado meta tenga facil acceso,
adicional del personal que trabajara con modalidad puerta a puerta,
ofreciendo los productos mediante un catalogo que permitira que el cliente
tenga mejor accesibilidad a la informacion.

Servicios:

e Servicio Esencial: Comercializacidon de productos agricolas de alto
nivel de calidad.

e Servicio Real: Servicio de Asesoria Técnica y Comercial por cada
compra que realice los clientes en cada uno de los productos que ha
adquirido y su correcta aplicacion.

e Servicio Aumentado: Asesoria y ofrecimiento de los productos de
puerta a puerta facilitando al cliente el estar trasladandose de un lugar

a otro.
Adaptacion o Modificacién del Producto:
La adaptacion dependera principalmente de las necesidades que tenga el

cliente, para esto es necesario conocerlas para poder trabajar en ellas y que
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la marca pueda sobresalir precisamente por el servicio de calidad que

ofreceremos
Marca y Submarcas:

El nombre comercial de la empresa es Fumifisa, quien colocara el local
comercial ubicado en la Via Daule, aqui se ofrecerd submarcas como:
Farmagro, Ecuaquimica, India, Pronaca; que son las marcas mas

reconocidas por la calidad de sus productos y la garantia de los mismos.
Como marca el producto principal, servicio al Cliente y la asesoria técnica y
comercial de cada uno de los productos de las submarcas que se

comercializara, valor agregado que le daremos al local como ventaja

competitiva.

llustracién# 12 Logotipo de la Empresa

» « FUMIFISA

‘ COMERCIAL AGROPECUARIO

Elaborado por: Autora

En este logotipo se ve reflejado los tipos de productos que se venderan
dando una imagen corporativa de proteccion al medio ambiente
comercializando productos de alta calidad, asi como también se utilizo el

color verde representando la naturaleza y su cuidado.
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Catalogo de Productos:
Divisiéon Agricola:

Semillas

Imagen #10 Cultivo de Arroz

- -— ——

Fuente: Empresa Agripac

Tabla # 25 Precios de semillas de arroz

PRODUCTO A

CONSIDERAR PRECIO PROVEEDORES | CARACTERISTICAS

SGO - 667 Sacos | $60 INDIA Promedio 7.6 mm

de 45 Kg Grano Largo

F-21 Sacos de 45 $60 INDIA Promedio 7.2 mm

Kg Grano Largo

INIAP 14 $60.15 ECUAQUIMICA Grano Largo
Ciclo vegetativo de
113 a 117 dias

INIAP 15 $65.25 ECUAQUIMICA Grano Extra largo

Ciclo vegetativo de
117 a 128 dias

Fuente: Empresa INDIA, ECUAQUIMICA
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Imagen # 11 Cultivo de Maiz

Fuente: Empresa Ecuaquimica

Tabla # 26 Precios de semillas de maiz

PRODUCTO A

CONSIDERAR PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS

DK — 7088 $265 ECUAQUIMICA Cristalino ligera capa
harino

Pioneer 30F35 $250 INDIA Hibrido amarillo con
alto potencial
productivo

SOMMA $157.35 ECUAQUIMICA Cristalino tuza
delgada

DKB-399 $265 AGRIPAC Semicristalino grano
tuza

Fuente: Empresa INDIA, ECUAQUIMICA, AGRIPAC
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Herbicidas:

Amina

Imagen #12 Productos Herbicidas

o e S b
— e
- —

__AMINAG

Fuente: Empresa Agripac

Tabla #27 Precios productos herbicidas

PRODUCTO A

CONSIDERAR PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
Amina 6  $20 NEDERAGRO Utilizada en control
(Ingrediente activo AGRIPAC de Maleza en hoja
2 -4 D Amina) ECUAQUIMICA ancha.

Poca toxicidad.

Fuente: Empresa NEDERAGRO, AGRIPAC ECUAQUIMICA
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Mata semilla:

Imagen #13 Productos mata semilla

Fuente: Empresa ECUAQUIMICA

Tabla # 28 Precios productos mata semilla

PRODUCTO A

CONSIDERAR PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
Gesaprim 90 / $28 ECUAQUIMICA  Control de hojas
(ingrediente activo FARMAGRO anchas, es de baja
Atrazina 90) toxicidad.

Fuente: Empresa NEDERAGRO, ECUAQUIMICA
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Sistémico

Imagen# 14 Productos sistémico.

Ay ————.

Comtewnds Men 153 Gr.
AR BT T L 5
AP MU AT TR

Fuente: Empresa CRYSTAL CHEMICAL

Tabla# 29 Precios productos sistémico

$30 CRYSTAL Utilizado en malezas
CHEMICAL de hojas anchas.

Fuente: Empresa CRYSTAL CHEMICAL
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Insecticidas/ Acaricidas:

De Contacto, Sistémicos e Ingestidn

Imagen # 15 Productos de Contacto

PERATRI X% €

L Y-

2 A asome?

2 fume

®DANING

Fuente: Empresa NEDERAGRO

Tabla #30 Precios producto de Contacto

PRODUCTO A PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
CONSIDERAR
AGRIN 25 $10 AGRICOLA DEL INSECTICIDAS DE
MONTE CONTACTO Y DE
INGESTION
CIPERMETRINA  $13.32 NEDERAGRO INSECTICIDA
SISTEMICO Y DE
INGESTION
CRASH $6.20 NEDERAGRO INSECTICIDA
SISTEMICO

Fuente: Empresa AGRICOLA DEL MONTE, ECUAQUIMICA
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Fungicidas:

Control de enfermedades de cultivos vy para tratamiento de productos

almacenados

Imagen # 16 Productos Fungicidas

»
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Fuente: Empresa NEDERAGRO, FARMAGRO

Tabla# 31 Precios Productos Fungicidas

PRODUCTO A PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
CONSIDERAR
$10 NEDERAGRO FUNGICIDA SISTEMICO

DIFO Y DE CONTACTO

CURATHANE $13.32 FARMAGRO FUNGICIDA
PREVENTIO Y
CURATIVO

GASTOXIN $6.20 NEDERAGRO INSECTICIDA
SISTEMICO

Fuente: Empresa NEDERAGRO, FARMAGRO
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Fertilizantes:

Para desarrollo, engrose vy floracién de los cultivos

Imagen# 17 Productos Fertilizantes

)

A NEDZINC

FERTIANDING

2 UREA E

Fuente: Empresa FERTIANDINA

Tabla# 31 Precios productos fertilizantes

PRODUCTO A PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
CONSIDERAR
UREA $32.18 FERTIANDINA FERTILIZANTES
EDAFICOS
$16.20 NEDERAGRO FERTILIZANTE
NED - ZINC FOLIAR

Fuente: Empresa NEDERAGRO, FERTIANDINA
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Bio - estimulantes:

Hormonales y Naturales

Imagen# 18 Productos Bio- estimulantes

Fuente: Empresa NEDERAGRO

Tabla # 33 Precios Productos Bio- estimulantes

PRODUCTO A PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
CONSIDERAR

BIO ACTIVADOR
Eco hormonas $15 NEDERAGRO FISIOLOGICO
Green Master $12 NEDERAGRO BIO ESTIMULANTE

Fuente: Empresa NEDERAGRO
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Coadyuvantes:

Requladores de Ph vy Crecimiento

Imagen#19 Productos coadyuvantes

Fuente: Empresa NEDERAGRO

Tabla # 34 Precios Productos Coadyuvantes

PRODUCTO A PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
CONSIDERAR

COADYUVANTE DE PRODUCTOS
Fijador $15 NEDERAGRO FITOSANITARIOS

COADYUVANTE DE PRODUCTOS
Celeris $12 NEDERAGRO FITOSANITARIOS

Fuente: Empresa NEDERAGRO
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Division Veterinaria:

Bovinos, Porcinos y Aves:

Antibacteriano, Antidiarreico, Antinflamatorio y Antiparasitario

Imagen # 20 Productos Division Veterinaria

Fuente: Empresa ECUAQUIMICA, BAYER

Tabla # 35 Precios Division Veterinaria

PRODUCTO A PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
CONSIDERAR
ANTIBIOTICA
BAYTRIL 5% $25 ECUAQUIMICA BACTERICIDA
INYECTABLE

PARASITICIDA CONTRA
NEGUVON $30 BAYER PARASITOS INTERNOS
Y EXTERNOS

Fuente: Empresa BAYER, ECUAQUIMICA
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Divisién Salud:
Manejo de Plagas:

Insectos rastreros y Voladores

Imagen# 21 Insectos y productos para manejo de plagas

Fuente: Empresa ECUAQUIMICA

Tabla# 36 Precios de productos de manejo de plagas

PRODUCTO A

CONSIDERAR PRECIO PROVEEDORES CARACTERISTICAS
Gel Ultravigilante | $ 4.30 ECUAQUIMICA Aplicable en cualquier
control de superficie
Cucarachas

Ultra Tron control  $ 2.65 ECUAQUIMICA Aplicable para areas
de Mosquitos externas e internas
Ultra Blocks control | $5.20 ECUAQUIMICA Aplicable para areas
de Roedores externas e internas

Fuente: Empresa ECUAQUIMICA
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Cuidado de Mascotas

Alimentos Varios, Antiparasitarios y Suplementos.

Imagen # 22 Productos para Cuidado de Mascotas

VENTA DE
ALIMENTO

; vmucll;smas_
Fuente: Empresa AGRIPAC

4.7.2 Precio

En la estrategia de precios se subdividen por submarcas con las que se
trabajara y se ajustara dependiendo de la oferta que necesite cada cliente.
Precios de la competencia

Actualmente, los productos que vende la competencia son similares a los
gue se ofrecera en el local comercial. Se detalla a continuacion los productos

mas vendidos en los comerciales de la competencia.

Tabla # 37 Rango de precios que actualmente rigen en el mercado agricola.

Productos mas vendidos | Rango de Precios
Semillas $100 - 250
Agricolas | Fertilizantes $30-50
Fungicidas $10-20
Antibacteriano $30-50
Veterinaria | Antinflamatorios $80-120
Antibidticos $100 - 150
Alimentos para Mascotas $8-15
Salud Antiparasitarios $8-15
Control de Roedores $5-15

Elaborado por: Autora
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En este cuadro podemos observar que el rango de precios se ha establecido
en forma general de la competencia directa que son los locales comerciales
agricolas cercanos a la ubicacion geogréafica de donde se colocara el nuevo
local comercial, esta informacion fue proporcionada por los mismos duefios
de los locales en el estudio de observacién directa.

Asi también estos precios han sufrido variaciones ya que los proveedores lo
dejan a un precio de venta al publico mucho menor que el anterior, y la
diferencia es la ganancia neta del local, en este escenario se manejara
precios similares a los de la competencia dependiendo del proveedor y de la

estrategia promocional que se implemente por periodos.

Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado meta son los agricultores por lo que su poder adquisitivo baja
sustancialmente a medida que algun producto nuevo sale con precios
elevados, para esto el agricultor segun el estudio de mercado ha preferido
en un 78% que se le proporcione a créedito productos para poder adquirir y
poder cancelar de forma accesible, esto ayudara a que se forme una cartera
de clientes que permitira poder tener acceso a mas informacion y asi
generar la fidelidad como valor agregado, adicional el cliente asegura que la
produccion de su trabajo sera destinado para el bien de su familia y la

seguridad de tener lo que necesita en el momento que lo requiere.

El 22% restante desea adquirir con mayor facilidad los productos a contado,
ya que asi tienden a no sentirse presionados, en ambos casos se establece
mas un valor al precio ya que el cliente estaria conforme.

Politicas de Precio

% Se establecera un precio relativamente igual de la competencia,

debido a su posicién por ser un local nuevo en el mercado.
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X/
X4

% Se aplicara relacion precio — calidad para que asi el cliente note que
esta pagando para recibir un beneficio con relacion a su necesidad y
asi pueda identificar el Valor de Primera que esté recibiendo.

» Aplicaremos estratégicas como Descuentos.- en el que obtendran

L)

precios especiales en ciertos productos que tengan poca rotacién o

por lo contrario tengan mayor demanda.

» Los métodos de pago es contado o tarjeta de crédito y a crédito con

L)

un 10% entrada en ciertos productos en el punto de venta. Ver en

Anexo.

» En modalidad puerta a puerta se negociaran unicamente a crédito, ya

L)

gue compras de contado tienen que direccionarse al punto de venta.

% En cualquiera de las modalidades de pago, recibiran asistencia
técnica y comercial por la compra realizada sobre el producto a

utilizar.

4.7.3 Plaza

Localizacion

El local estara ubicado cerca del recinto la “T” ubicado en toda la via
principal que conecta al Cantén Daule con el canton Salitre y viceversa.

En el km 21 es un sector con bastante movimiento comercial y que se
adaptara a otros comercios con otras actividades que permitiran estar
ubicados de una forma estratégica.

Tendrd un letrero alto para que pueda ser facilmente reconocido e

identificado en el lugar para que sea facil para el cliente trasladarse hasta alli
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llustracion# 13 Localizacion

VIAA

VIA DAULEKM 18
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Elaborado por Autora

Distribucion de Espacio.

llustracién #14 Distribucion de Espacio.

SERVICIO AL CLIENTE Y
DESPACHO

PERCHAS 1 PRODUCTOS
AGRICOLAS

PERCHA 2 PRODUCTOS
VETERINARIOS

PERCHA 3 CUIDADO DE
ANIMALES, CRIA DE
AVES, ALIMENTOS.

CAJA

BANOS M BANOS H

Elaborado por Autora
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4.7.4 Promocién

En la estrategia de promocion se realizara las actividades que haran a la

empresa mas atractiva.

Estrategias ATL, BTLy OTL

En los medios ATL se promocionara por medio de comunicacion masiva en
el que Unicamente pautaremos por medio de prensa escrita y en Radio.

En los medios BTL utilizaremos como eventos promocionales, correo
directo, llamadas telefénicas.

Por asuntos presupuestarios se invertira solo en lo detallado anteriormente,
Se manejara con una estrategia publicitaria adecuada que permitiran obtener
el resultado esperado una vez que se apertura el local.

También se manejara con publicidad con medios OTL, con la publicacion en

redes sociales en paginas como Facebook y twitter.

Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria

La propuesta publicitaria de FUMIFISA consiste:
% Concepto: Brindar productos agricolas de calidad ofreciendo una
asesoria técnica y comercial a cada uno de los clientes dando un
servicio integro y completo.

% Mensaje: El mensaje que se utilizara es “Fumifisa, usted es nuestra
prioridad”, este mensaje da la percepcion de que la prioridad del local
siempre sera el cliente, por lo que se entregara siempre la mejor

opcién de compra y una excelencia del servicio.

Promocion de Ventas:

Se detalla la estrategia de promocion de ventas que utilizara la empresa:

% Venta personal: En este caso como tenemos un punto de venta las

ventas se realizaran directamente en el local comercial asi el cliente
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tiene un punto de referencia de la marca y donde encontrar el local,
aqui encontrara promociones y descuentos que se publicitara por
medios de banners en la entrada del local o por medio de afiches.

*

% Trading: La empresa participara en el evento que se dara a cabo en la
ciudad de Santo Domingo de los Tséachilas — Ecuador el dia 20 de
Marzo del 2016 en el que se llevara a cabo el Programa Gerencial
Agro negocios Estrategia y Liderazgo para su implementacion en el
gue se dara cita a algunos duefios de locales comerciales agricolas;
agricultores por lo general lideres de comunidades agricolas a

quienes se dara a conocer la marca y lo mas importante los servicios.

Publicidad:

Estrategia de lanzamiento:

Para el lanzamiento del local previamente se estara dando a conocer el
dia mediante volantes; también en el mismo local poniendo letrero de
proxima apertura e invitando al lanzamiento con varias promociones,
ademas se contratara dos modelos impulsadoras con globos y musica

para invitar a todos a que conozcan el nuevo local.

Plan de Medios

El plan de medios consiste en desarrollar la estrategia ATL, BTLY OTL
(Marketing Digital).

En la estrategia ATL se desarrollara un afiche para un espacio en prensa
escrita para ser publicado en diarios conocidos localmente como: Diario
Extra y Diario Super que son los periédicos mas comercializados por la
zona, asi como también se realizara volantes con informacion de la
apertura del local con promociones y descuentos en algunos productos y
se pautara en Radio Sucre con mencidén en dos programas matutino y
vespertino.

En la estrategia BTL se desarrollard en primera instancia la apertura del

local mediante un evento con musica, dos impulsadoras animando, el
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local decorado con globos, ademas se desarrollara con un programa en
el que se desarrollara concursos para que los clientes puedan llevar
semillas, fertilizantes y demdas productos sin ningun costo, o por la
compra de otros producto, otro totalmente gratis, se repartird volantes
para dar a conocer el local.

También se les dara una hoja para que puedan llenar con sus principales
datos con la finalidad de poder formar una base de datos que permita
generar visitas y asesoria comerciales y técnicas para futuros
compradores y poder seleccionar los tipos de clientes y comenzar a

realizar una cartera con el fin de poder darles méas opciones de compra.

Esto permitira que la empresa sea conocida a nivel local, y empezar a ser

reconocida por los clientes siempre buscando la mejor opcidén de compra.

En la estrategia OTL se creara una pagina en facebook y twitter para la
activacion de marca en redes sociales e impulsar a tener seguidores, ya
gue la mayoria de las personas tienen teléfonos inteligentes que permiten
ver las redes sociales y en el siglo XXI todas las personas de distintas
targets tienen celulares en las que se tiene acceso a redes sociales. }

No se consideran otros medios On the line ya que el tipo de cliente al que
se enfocara el recurso solo utiliza por lo general estas redes sociales que

son las mas utilizadas por la poblacion en general.

Merchandising.
Se realizara actividades de merchandising a través de obsequios que se
les dara a los clientes como llaveros, boligrafos, y calendarios con el fin
de que pueda recordar la marca.
Los calendarios son materiales de recordacion que por lo general lo

utilizan todas las personas. Este material se estara entregando dentro y

fuera del local.
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llustracion# 15 Calendarios para escritorio
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Elaborado por: Autora

Relaciones Publicas

En este punto se buscard dar capacitaciones semanalmente a
agricultores de ciertas zonas para promover no solo los productos de las
marcas y hacer pruebas demostrativas sino principalmente promover a la
marca dando tripticos de la marca con toda la informacién de la empresa

asi como promociones que se tenga en el mes.
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Tabla #38 Cronograma de Capacitacién a agricultores.

Programa Objetivo Fecha Tiempo en horas| Lugar |Inscripciones |Duracion | Capacitador Valor
Introduccién del Producto: Ag:(;l;]l;%rﬁi;i?g o 1 vez por semana Aplican todos Asesor
- N desde su apertura| Cada2horas |FUMIFISA| los clientes o |5 minutos Tecnico SINCOSTO
Beneficios y Caracteristicas del producto que estan
. cada Viernes prospectos de la empresa
adquiriendo
Ag:g:}':)%?:’:i;i?gan 1 vez por semana Aplican todos Asesor
Muestras de uso y aplicacién del mismo desde su apertura| Cada2horas |FUMIFISA| los clientes o |5 minutos Tecnico SIN COSTO
del producto que estan
- cada Viernes prospectos de la empresa
adquiriendo
. 1 vez por semana Aplican todos .
. . ) Conseguir base de datos ) . Administrador
Firmar y llenar solicitud con datos del cliente 9 desde su apertura| Cada2horas |FUMIFISA| los clientes o |5 minutos SIN COSTO
de clientes y prospectos del local
cada Viernes prospectos

Elaborado por: Autora
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Marketing Relacional

Una de las estrategias de marketing relacional que utilizara la empresa sera
la de dar un servicio post venta a sus clientes de manera excelente conocer
sus opiniones, y ver en qué aspecto se debe mejorar. Adicional como se
formara una base de datos, se aplicara llamadas telefonicas a cada cliente

para poder gestionar cada uno de ellos.
Disefio e implementaciéon de informacion de material pop.

El punto de venta se tendra un banner que se encontrara en el local,
adicional se tendré tripticos para promover la marca y pueda incentivar las

ventas.

llustracion # 16 Triptico con informacion del local comercial

FUMIFIS A CULTIVOS A PROTEGER
Re:

COMERCIAL AGROPECUARIO

@ DE

ASESORIA Y ENTREGA DE
PRODUCTO.

O

FUMIFISA es una empresa
dedicada a la comercializacion
de productos Agropecuarios,
en la que se garantiza la
obtencién de productos de
calidad al mejor costo y mejor
resultado en sus labores diarias
en el sector Agricola de nuestro
pais.

h FUMIFISA

COMERCIAL AGROPECUARIO

Y 1L/

Elaborado por: Autora
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llustracion #17 Triptico con informacion del local comercial

FUMIFISA
ks

COMERCIAL AGROPECUARIO

e L L/ 1

e FUMIFISA

COMERCIAL AGROPECUARIO

— T eeDe

Elaborado por: Autora

llustracion#18 Afiche propuesto para medios impresos

FUMIFISA
ks

COMERCIAL AGROPECUARIO

e L L1

Elaborado por: Autora

107



llustracion#19 Presentacion de Banner colocado en la entrada del local y
subido en pagina de Facebook.

FUMIFISA

COMERCIAL AGROPECUARIO

Elaborado por: Autora
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llustracion#20 Fan Page Facebook de FUMIFISA.

€ - C | https:;//www.facebook.com/pages/Fumifisa-SA-Venta-de-Productos-Agricolas/846760175438243 ?skip_nax_wizard=true&ref_type=logout_gear
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Ayuda a que ofras personas te encuentren Promocionar v
facilmente

| Reciente
2015

Ve tu anuncio aqui

Fumifisa S'A%

Venta dé e i
comercializacion de Productos
Productos Agricolas, Veterinarios y de

5 Cuidados de Anim.

& ‘Agricolas 5 Me gusta esta pagina

| sgrcutura crerinas e [P ]

A1 persona e gusta esta
pagina

Informacion Fotos Me gusta Mas ~

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta [ Estado Foto/video [31] Evento, Hito + =
esta pagina

e cscribe aigo
Alcanza tu proximo objetivo = 2o
ﬁ 100 Me gusta

Promocionar pagina [ RS S I O SIS S

Elaborado por: Autora

llustracion#21 Fan Page Twitter de FUMIFISA.
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105 79 12 1 Editar perfil
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FUMIFISA
@FUMIFISA =) FUMIFISA - ah RTS @RTSEcuador
= FuMRisA el ) 61% Seguido por Bomberos Gua
Servicios de Control de Plagas y &3 Bienvenidos a la Fan Page!l Tenemos Ofertas y Promociones especiales * -
Roedores en todo tipo de edificacion. 2 Seguir
Q Ecuador NI ISATREIHSAS 3 v Mariella @mariellapastor
one Seguido por Super Exito y o
& fummia wwebnode es M La constancia es un valor que poco a poco se pierde, no dejemos que S Seci
© Selinloen‘poviembre de:2012 " se pierda y seamos CONSTANTES para conseguir lo que nos Caallle
propongamos. & Diario EL TIEMPO @eltiem

Elaborado por: Autora

Disefio e Implementacién de medios ATL, BTL

En medios ATL se implementara un aviso de prensa en el que se podra

verificar que es muy visual Yy tiene la informacién necesaria para que los

consumidores meta pueden generar su curiosidad hacia la marca.

Se detalla en el disefio lo siguiente:
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Tabla # 39 Cronograma de medios ATL

Cronograma de Medios ATL

MESES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

1 semana

1 semana

2 semanas

1 semana

1 semana

1 semana

1 semana

1 semana

ACTIVIDADES

Publicacién en Diario Super y Extra

Pauta y Mencion en Radio Sucre

Elaborado por: Autora
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Tabla#40 Cronograma de Actividades

Cronograma de Actividades

MESES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [Septiembrg Octubre |Noviembre|Diciembre

ACTIVIDADES

Inauguracion del local evento por 3 dias

Consursos y Premios en la Inauguracion por 3 dias

Llaveros, Agendas y Boligrafos

Publicacion de Medios Impresos

Disefio y Entrega de Tripticos

Disefo de Bases de Datos

Llamadas Telefonicas
Capacitaciones semanales al personal

Elaborado por: Autora
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Tabla #41 Cronograma de Promociones hasta Febrero 2017

Cronograma de Promociones
MESES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [Septiembrg Octubre |Noviembre|Diciembre
4 semanas|4 semanas 1 semana |4 semanas|4 semanas|4 Semanas|4 semanas|2 semanas|2 semanas|3 semanas|4 semanas
ACTIVIDADES
Gran Apertura FUMIFISA

Celebra a Mama con grandes descuentos

Celebra a Papa agricultor con precios ofertas

Aqui tambien celebramos a Guayaquil, ofertas
especiales

Fiesta Caliente: Precios con Descuentos y
Ofertas especiales

Fiestas Octubrinas: Celebracién de Cosechas

Pecios de Feriados

Ofertas y Descuentos Navidad y Fin de Afo

Super Ofertas Pre- Siembra 2017

Super Ofertas Pre- Siembra 2017

Elaborado por: Autora
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Fuerza de Ventas

Capacitacion de los empleados:

Todos los lunes se llevara a cabo capacitacion a los empleados por parte del
asesor técnico comercial quien llevara a cabo los temas a tratar para estar

enterados de todos los productos que forman parte del catalogo.

Promociones de Ventas

Se establecer4 promociones atractivas para el cliente para incentivar la
frecuencia de compra tales como descuentos, combos y regalos por cada
compra, informacién basada en la investigacion de mercado realizada.

Se realizard combos con los productos con mas demanda en el mercado
agricola, a continuacién detalle de un combo a realizarse:

Tabla # 42 Precios de Combos

$150

$150

Elaborado por Autora

Administracion de la Tienda:

El local trabajara de lunes a Viernes en el horario de 6:00 am hasta las
17:00pm, los Sabados 06:00 am hasta las 15:00pm y los domingos de 8:00
am hasta las 12:00pm y en feriado no habra atencion.

Personal de la Tienda

El local en su horario de atencion no se cerrara en ningln momento ya que
el personal se rotara para no dejar sin atencién a los clientes, Los

empleados del local trabajaron con horario establecido hasta los domingos,

113



se rotaran la atencién los domingos. Llevaran una camiseta de color verde
gue llevara el logo de la empresa con jeans de color azul y zapatos
comodos.

Imagen de la Tienda

Fumifisa tendra una imagen corporativa representada por su personal quien
serd seleccionado por sus conocimientos al servicio al cliente, quienes
cuentan con la experiencia de la excelencia del servicio al cliente, siempre
saber reconocer la necesidad del cliente, eso permitird que la imagen del
local resalte frente a la competencia. Se tendra pintado el local de color
verde oscuro en la parte exterior que sera el color de la imagen corporativa
de la empresa. Buena iluminacion y ventiladores que permitan que el cliente
se sienta comodo en las instalaciones.

Crédito y Cobranzas

La empresa ofrece facilidades de pago en la opcion de pago a crédito que
sera gestionado por la gerencia y que sera puesta en marcha 8 meses
después de su apertura por la generacion de cartera de clientes; adicional en
las ventas de contado también se dara la opcion de pagos con tarjeta de
credito.

Procesos

Dentro de los procesos de implementacion del marketing mix se ha
mencionado también crear una base de datos que sera recopilado por parte
de los vendedores, y de los eventos planificados como la apertura que sera
el puente para la introduccion de la empresa en el mercado.

Diagrama de bases de datos

Se disefara una base de datos que permitira tener una mejor gestion que
permitira abrir una cartera de clientes con opcién de compras a crédito e

inclusive de contado ofreciéndole siempre la mejor oferta del mercado

Resumen del Capitulo IV (Plan de Marketing)

En este capitulo se logré establecer los objetivos del marketing que lograron

determinar estrategias alcanzables para la realizacion del plan de marketing.
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Se logro determinar el tipo de cliente y seleccionarlo en un nicho de mercado
gue es el de los agricultores, quienes son los clientes o prospectos que
directamente compraran en el local comercial, ya que la necesidad existe
porque es su modo de vida y de sostén econémico, solo se tendra que crear
la necesidad de comprar en el local por la diferenciacion que es la ventaja
competitiva de la empresa siempre haciendo énfasis de ella que es la

asesoria técnica y comercial de los productos a comercializarse.

Se analizé la competencia directa y como aplicar ciertas promociones que
permitirdn ser reconocidas a nivel local, no se identific6 competidores
indirectos ya que todos los productos sustitutos que pudieran ofrecer la
competencia se los ofrece en el local con diferencia de precios y de servicios
recibidos por parte del cliente.

También se disefid0 promociones en el punto de venta que permitiran
promover o incentivar las ventas esto permitira también promover e
incrementar la lealtad de sus clientes.

Se realizé cronograma de capacitaciones que recibiran los clientes una vez
por semana asignado los dias Viernes cada 2 horas dando asesoria,
muestras y técnicas de como usarlo, resolver dudas y obtener informacion
de clientes para formar base de datos.

También el cronograma de las actividades durante el afio, el cronograma de
promociones detallando en que época del afio tendriamos mayor movimiento
de ofertas y promociones para incentivar a la demanda. El cronograma
medios ATL también se detall6 en la que se va a pautar en medios impresos
y Radio.

Actualmente la empresa no tiene departamento de marketing por lo que
estas actividades seran coordinadas por la gerencia general quien se
encargara de planificacion y ejecucion de las mismas con el fin de que sus

resultados sean mas de lo esperado.

Con la implementacion de este plan de marketing se tiene como fin aperturar
el local comercial con un gran impacto que incentivara al crecimiento de la
compafiia y asi generar la fidelidad de los clientes nuevos, brindando

promociones atractivas y poder posicionar en el top of mind del consumidor.
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CAPITULO 5
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5.1 Detalle de Ingresos

e Inversién Inicial

La inversidn inicial de esta empresa es de $ 8227.22 de los cuales estaran

invertidos de la siguiente manera:

Tabla # 43 Detalle de Inversidon Inicial

Publicidad y RRPP $3136,94
Compra de Mercaderia $5090,26
Total de Inversién Inicial $8,227,22

Elaborado por: Autora
En el cuadro se puede verificar en lo que se invertira para la apertura del

nuevo local comercial agricola FUMIFISA, que tendra equipos de oficina

como Mesa de reuniones Computadoras, Caja registradora, Perchas, entre
otros activos fijos.

e Financiamiento de la Inversion Inicial

La inversion inicial estara compuesta de la siguiente manera:

Tabla # 44 Detalle de Financiamiento

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

Fondos Propio de Propietario 80%

Fondos proporcionados por préstamo bancario 20%

Elaborado por: Autora
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Los fondos propios del propietario corresponde al valor de $6.581,77,
mientras que la diferencia correspondiente se hara con préstamo bancario
de $1645,45 al Banco Nacional de Fomento quien solventa negocios con

actividad dirigida a la agricultura.

e Tabla de amortizacion
El préstamo que se adquirira por medio del Banco Nacional de Fomento es
decir por el valor de $1603.23 se ha cotizado con el Banco con una tasa de
interés anual del 10.21% a 2 afos plazo y las cuotas mensuales estarian
asignadas en un valor mensual de $ 74.14

e Cronograma de Inversiones
En la siguiente tabla se muestra el tiempo en el que se va air invirtiendo por

las actividades prioritarias de la compafiia en los dos primeros meses.

Tabla #45 Cronograma de Inversiones de la empresa FUMIFISA

ACTVIDADES MES 1 MES 2 MES 3-12 TOTAL
Marketing y publicidad $ 552,87 $194.23 S 747,10 $3136,94
Compra de Mercaderia S 4951,30 S 139,06 $5090,36

Elaborado por: Autora

5.5.1 Proyeccion anual de la demanda

e Proyeccion de Ventas

Se detalla la proyeccion de ventas que se estima en el préximo afio después

de su apertura en el Mes de Abril del 2017
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Tabla #46 Proyeccion de Ventas

Ventas Proyectadas Mensual por Producto Primer Aiio

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

Kits (Semilla + Fertilizantes $ 1344 S134,4 $134,4 $1344 $134,4 $1344 52688 $3360 $4032 $4032 513440 $14649,6 $45427,2
+ Herbicidas +Fungicidas

Otros Productos Agricolas S 200 S$200 $200 $200 S 200 S200 S 200 $S200 $200 $200 $ 200 $236,4 $2436,4
Otros Productos para el Cuidado de Animales  $ 175 $175 $175 $175 $175 $175 S 175 $175 S 175 S 175 $175 $211,4 $2136,4

Total de Ventas Proyectadas por Producto $1719 S$509,4 S$509,4 S$509,4 $509,4 $1719 $3063 $ 3735 S4407 S$4407 S$13815 $15097,4  $ 50000

Elaborado por: Autora
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Para la proyeccion de ventas es importante considerar un primer punto que
es el punto de equilibrio que es la situacién en que la empresa no tiene ni
utilidad ni perdida, es decir el nivel de ventas donde las utilidades son igual a
cero.

A continuacion se presenta el punto de equilibrio en unidades y ddlares

correspondientes al primer afio de actividades de la empresa
5.5.2 Calculo de unidades vendidas
En esta proyeccion de las unidades vendidas podemos verificar en el

siguiente cuadro:

Tabla # 47 Proyeccién de unidades vendidas

Calculo de Unidades Vendidas

Productos Anol [Afio2 |Afio3

Venta de paguete Semillas + Fertilizantes

+ Herbicidas e Insecticidas 338 412 629
Otros productos agricolas 80 82 96
Otros productos para el cuidado de mascotas 22 37 40
Total de productos vendidos 440 531 765

Elaborado por: Autora

Grafico # 21 Calculo de unidades vendidas

Calculo de Unidades Vendidas

1000

Afio 1 Afio 2 Afio 3

I \Venta de paquete Semillas + Fertilizantes
+ Herbicidas e Insecticidas
I Otros productos agricolas
Otros productos para el cuidado de mascotas

= Total de productos vendidos

Elaborado por: Autora
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Aqui se puede visualizar que se proyecta alrededor de 440 unidades
vendidas en el primer afio y que tienden a crecer en los ultimos 3 afios en

cada tipo de producto.

5.5.3 Proyeccion de ingresos

A continuacion se detalla la proyeccion de ingresos anual de la empresa en
los primeros 5 afios, aqui se detalla los ingresos que se tendria con el
resultado de las ventas de los productos tanto en el punto de venta es decir

en el local comercial asi como también las ventas generadas en campo.

Tabla # 48 Proyeccion de Ingresos

Ingresos por productos Ao 1 Ao 2 Aio 3 Aio 4 Ao 5
Venta de paquete Semillas + $50000 $60000 $ 70000 $80000  $90000
Fertilizantes

+ Herbicidas e Insecticidas

Otros productos agricolas S 5000 $10000 $ 15000 $20000 S 25000
Otros productos para el $1000 $1500 @ $2000 $2500 $3500
cuidado de animales

Total de Proyeccién de Ingresos  $ 56000 $71500 $ 87000 $102500 S 118500

Elaborado por: Autora

En este cuadro podemos verificar que en el primer afio las ventas apuntan a
un total de $50000 esto se lograra realizando la venta de 338 kits de
Semillas + Fertilizantes + Herbicidas e Insecticidas productos a la venta
subsidiados por el gobierno, en el primer afio, con un precio de referencia
del mercado de $134.40 eso dependera de la marca de proveedor, la venta
de otros productos agricolas en el punto de venta o gestion fuera del punto
de venta, asi como también los productos para cuidado de mascotas.

5.2 Detalle de egresos

5.2.1 Detalle de costos

Se analizard las estrategias del plan de Marketing y sus costos del mismo:
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Motivar la
fidelidad
medio de eventos

por

y otras
promaciones.

Motivar la compra

con los
vendedores 0]
asesores

comerciales de
puerta en puerta
para proyectar
mas ventas.

La

técnica y

asesorfa

comercial en
todas las compras
de productos

agricolas.

Otra estrategia:

Recordacion  de
marca con
volantes y
seguimiento  de
redes sociales

Facebook y twitter

Evento de
Apertura que
se llevara a
cabo por 3 dias
y reparticion de
volantes, pauta
en medios
impresos y de
Radios.

Combos de
ciertas marcas
a precios
maodicos
Reparticion de
volantes  con
promaciones
especiales.
Capacitacion
de productos a
clientes y
prospectos una
vez por

semana.

Reparticion de
volantes en las
gue menciono
a la marca y
sus redes

sociales.

Contratacion de
promotoras y de

contrataciéon de una

gréafica para
elaboracion de
afiches.

Contratacion a
medios impresos Yy
radios para las
pautas.

Contratacion de
gréficas para la
impresion de
volantes.

El asesor

especializado técnico
y comercial que
capacitara al personal

y a los clientes.

Contratacion de
graficas para la

impresion de volantes

y pago para
promocionar en
Facebook.

Elaborado por: Autora
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Tabla #49 Costos de Marketing para la ejecucion de las estrategias.

$ 680

$ 100

Representa el
sueldo y no
esta
considerado
en este gasto
sino en el

administrativo.

$ 100

$ 880



En esta tabla se puede verificar los objetivos de marketing que acciones

tomaremos en cada uno de ellos y cuanto sera su costo.

Proyeccion de Costos de Ventas
Tabla #50 Proyeccion de Costos de Ventas.

Gastos de Personal $18000 $18900 $19845 $20837,25 $28972,59
Gastos de Movilizacién | $240 $252 $264,60 $277,83 $510,51
[Transporte

Gastos por compras de = $16200 $17010 $17860,50 $18753,53 $19691,21
Mercaderia

Total de Costos de | $34440 $36162 $37970,1 $39868,86 $49174,31
Ventas

Elaborado por: Autora

Se tomara en consideracion un aumento del 5% por afio para el promedio de

costos de ventas.

5.2.2 Detalle de gastos (administrativos, operativos, mkt y ventas)
Cabe recalcar que los gastos mensuales seran cubiertos por las ganancias

del local diariamente.

Tabla# 51 Detalle de Gastos

Promedio en periodo Promedio en Periodo Anual

Rubro Mensual

Sueldo + Beneficios de empleados $1500 $18000
Servicios Basicos $25 $300
Arriendo del Local $250 $3.000
Suministro de Oficina $20 $120
Suministro de Limpieza $15 $90
Movilizacién/ Transporte $20 $ 240
Total de Promedio de Gastos Adm y Ope S 3.860 $ 21750

Elaborado por: Autora
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También se detalla a continuacién los gastos de ventas solo en el rubro de

compra de mercaderia de forma mensual.

Tabla# 52 Gastos de Ventas

Elaborado por: Autora

En este cuadro se puede verificar que el consumo mensual por compra de
mercaderia a proveedores esta dado en promedio $ 1350 mensual,
detallando que por compra de productos Agricolas es un costo variable ya
gue no todos los meses el proveedor lo deja al mismo precio y ademas en
ciertas épocas del afio en la que se puede sembrar y cosechar es en los que
mas se comercializa, y que solo en meses como Diciembre y Julio el
incremento del costo y el nimero de productos sera del 75% ya que la
demanda sube y se adquiere mercaderia para cubrir la misma.

Mientras que en los demas productos si se puede considerar como un costo
fijo ya que estos productos se los puede comercializar diariamente y

recuperar su inversion.

5.2.3. Detalle de inversidon, amortizacion y gastos financieros.

En los gastos financieros se detalla a continuacion:
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Tabla # 53 Gastos Financieros Anual

GASTOS FINANCIEROS ANUAL

Detalle
Intereses de Préstamo de Inversion Inicial $ 176,04
Permiso de Funcionamiento anual y Patente $ 80,00
Permiso del Uso del Suelo $ 20,00
Total de Gastos Financieros anual $ 276,04
Elaborado por: Autora
Tabla de Amortizacion:
Tabla # 54 Amortizacion
TABLA DE AMORTIZACION
BENEFICIARIO FUMIFISA
INSTIT. FINANCIERA | BANCO DE FOMENTO
MONTO EN USD 1.603,23
TASA DE INTERES 10,21% T. EFECTIVA 10,2100%
PLAZO 2 afios
GRACIA 0 afios
FECHA DE INICIO 28/08/2015
MONEDA DOLARES
AMORTIZACION CADA 30 dias
Numero de periodos 24 para amortizar capital
No. VENCIMIENTO SALDO INTERES PRINCIPAL |[DIVIDENDO
0 1.603,23
1 27-Sep-2015 1.542,73 13,64 60,50 74,14
2 27-0ct-2015 1.481,72 13,13 61,01 74,14
3 26-nov-2015 1.420,19 12,61 61,53 74,14
4 26-dic-2015 1.358,14 12,08 62,05 74,14
5 25-ene-2016 1.295,56 11,56 62,58 74,14
6 24-feb-2016 1.232,45 11,02 63,11 74,14
7 25-mar-2016 1.168,80 10,49 63,65 74,14
8 24-abr-2016 1.104,61 9,94 64,19 74,14
9 24-may-2016 1.039,87 9,40 64,74 74,14
10 23-jun-2016 974,58 8,85 65,29 74,14
11 23-ju|—2016 908,73 8,29 65,84 74,14
12 22-ago-2016 842,33 7,73 66,40 74,14
13 21-Sep-2016 775,36 7,17 66,97 74,14
14 21-oct-2016 707,82 6,60 67,54 74,14
15 20-nov-2016 639,71 6,02 68,11 74,14
16 20-dic-2016 571,01 5,44 68,69 74,14
17 19-ene-2017 501,73 4,86 69,28 74,14
18 18-feb-2017 431,87 4,27 69,87 74,14
19 20-mar-2017 361,41 3,67 70,46 74,14
20 19-abr-2017 290,34 3,07 71,06 74,14
21 19-may-2017 218,68 2,47 71,67 74,14
22 18-jun-2017 146,40 1,86 72,28 74,14
23 18-jul-2017 73,51 1,25 72,89 74,14
24 17-ago-2017 0,00 0,63 73,51 74,14
TOTAL 176,04 1.603,23 1.779,27

Elaborado por: Autora
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5.3 Flujo de caja mensual

Tabla # 55 Flujo de Caja Mensual

Meses Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total|
Dinero liquido al inicio (caja y bancos) $6.581,77

Suma de cobros (entradas de efectivo) 8.111,8 6.821,7 6.821,2 6.820,6 6.820,1 8.029,2 9.372,6 10.044,1 10.715,5 10.715,0 20.122,4 21.404,3 125.798,4
Suma de pagos (salidas de efectivo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Flujo de caja neto (cobros - pagos) 8.111,8 6.821,7 6.821,2 6.820,6 6.820,1 8.029,2 9.372,6 10.044,1 10.715,5 10.715,0 20.122 .4 21.404,3 125.798,4
Dinero liquido al final (caja y bancos) $14.693,55 | $21.515,22 [$28.336,37 [$35.156,99 | $41.977,09 |$ 50.006,25 [$59.378,88 [$69.422,96 | $80.138,50 [$90.853,49 [$110.975,92 |$132.380,19 | $ 132.380,19
Flujos operativos 8.024,0 6.734,4 6.734,4 6.734,4 6.734,4 7.944,0 9.288,0 9.960,0 10.632,0 10.632,0 20.040,0 21.322,4 124.780,0
Cobros por ventas al contado $1.719,00 $ 509,40 $ 509,40 $ 509,40 $509,40 | $1.719,00 | $3.063,00 | $3.735,00 | $4.407,00 | $4.407,00 | $13.815,00| $15.097,40 50.000,0

Cobros por ventas a plazo $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 0,0

Pagos de néminas $3.500,00 | $3.500,00 | $3.500,00 | $3.500,00| $3.500,00 | $3.500,00 | $3.500,00| $3.500,00| $3.500,00| $3.500,00 $3.500,00 $3.500,00 42.000,0

Pagos de aportes a la seguridad social $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00| $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00| $1.000,00 | $ 1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 12.000,0

Pagos a proveedores $1.350,00 | $1.350,00 | $1.350,00 | $1.350,00| $1.350,00 | $1.350,00 | $1.350,00 | $1.350,00| $1.350,00 | $1.350,00 $1.350,00 $1.350,00 16.200,0

Pagos de arrendamientos $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 4.200,0

Pagos de servicios publicos $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 300,0

Pagos de impuestos $ 80,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 80,0

Flujos de inversién 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Pagos por compras de activo fijo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Cobros por ventas de activo fijo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Flujos financieros 87,8 87,3 86,8 86,2 85,7 85,2 84,6 84,1 83,5 83,0 82,4 81,9 1.018,4

Pagos deintereses $ 13,64 $13,13 $12,61 $12,08 $11,56 $11,02 $10,49 $9,94 $9,40 S 8,85 $ 8,29 $7,73 128,7

Pagos de préstamos bancarios S 74,14 S 74,14 $ 74,14 $ 74,14 $ 74,14 S 74,14 $ 74,14 $ 74,14 $ 74,14 S 74,14 S 74,14 $ 74,14 889,7

Pagos de dividendos $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 0,0

Pagos de acciones $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0,0

Cobros por intereses $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 0,0

Cobros por préstamos bancarios $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0,0

Cobros por dividendos $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0,0

Elaborado por: Autora
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5.4 Estado de resultados proyectado a cinco afios (para aquellos que

tengan inversion inicial)

Tabla# 56 Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

INGRESOS
COSTOS DE VENTAS

Utilidad Bruta

Gastos Operacionales
Gastos Admin. y
Operaciones

Gastos de Publicidad

Utilidad Operacional
Gastos Financieros
Utilidad antes de
Participacion

Participacion de Utilidades
Utilidad antes de impuesto

Impuesto a la Renta

Utilidad Neta

5.5 Andlisis de factibilidad

ANO 1
$ 56.000
$34.440

$21.560

$4.399
$3.519

$ 880

$17.161
$228,74
$16.932,26

$8.043,96
$2.010,99
$6.032,97

ANO 2
$ 71.500
$36.162,00

$ 35.338,00

$4.399
$3.519

$ 880

$30.939
$228,74
$30.710,26

$ 4.606,54
$26.103,72
$6.525,93
$19.577,79

ANO 3
$ 87.000
$37.970,10

$49.029,90

$4.399
$3.519

$ 880

$44.631
$228,74
$44.402,16

$ 6.660,32
$37.741,84
$9.435,46
$28.306,38

Elaborado por: Autora

55.2TIR-VANYy Tiempo de TIR

El TIR esta proyectado a 5 afios por lo que se determina que el proyecto es

ANO 4
$102.500
$39.868,86

$62.631,14

$4.399
$3.519

$ 880

$58.232
$228,74
$58.003,40

$8.700,51

$49.302,89
$12.325,72
$36.977,17

rentable, ya que la tasa representa el 17% sin perder utilidad.

VAN

ANO 5
$118.500
$49.174,31

$69.325,69

$4.399
$3.519

$ 880

$64.927
$228,74
$64.697,95

$9.704,69

$54.993,26
$13.748,31
$41.244,94

El Van es de 5106,47 es mayor a 0 es decir que hay rentabilidad en el

proyecto y es conveniente realizar la inversion
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MARKETING ROI

Tabla #57 Marketing ROI
Ganancias Gasto de Marketing Total

Elaborado por: Autora

Esto da como resultado que por cada dolar que invertira tendrd una
ganancia en el primer afio de $62,64 lo que proyecta que el negocio es
rentable y la industria tiene un alto indice de recuperacion en el periodo de

un afno.

5.6 Grafico de ingresos y egresos (en el tiempo)
Grafico # 22 Proyeccion de Ingresos y Egresos

Ingresos proyectado a 5 afios
60000
50000 :
40000
30000
20000
10000
0
Ingreso igfl Inicial ventas de contado TOTAL DE INGRESO
10000
20000
Elaborado por: Autora
Grafico# 23 Proyeccion de Egresos
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Resumen del Capitulo Financiero

En este capitulo se pudo confirmar la inversion inicial con la que se
empezard el negocio para esto se dio a conocer de dénde se obtendria el

dinero para la misma.

Se detall6 la tabla de amortizacién para lo cual se cancelara durante un 24

meses con una tasa de interés del 10.21%, para los gastos.

En gastos se detall6 los administrativos que estan considerados los Sueldos,
Muebles y Equipos de Oficina, Pago arriendo y servicios basicos entre otros

gue se deben considerar para el funcionamiento del local.

También se considerd los gastos de costos de ventas es decir lo que se
invertiria en la compra de los productos para proceder a la venta o el

abastecimiento del local.

Los gastos de marketing para ejecutar el plan también se detall6 en la que
cada objetivo tenia una estrategia y una accién para poder ejecutar y su
respectivo costo. Los gastos financieros considerados como los permisos
municipales entre otros también se encuentran detallados en consideracion.

En la proyeccion de ventas se considera que en el primer afio es de $56000

y en 5 afios una proyeccion de $118500 lo que representa 58,25%.

En el fluo de caja se puede visualizar la rentabilidad mensual de la

compafia, al igual que en el estado de pérdidas y ganancias.

Los graficos de ingresos y egresos estan representados con proyeccion a 5
afios por lo consiguiente da una tasa del TIR de 47% por lo que el negocio
es rentable y el VAN refleja la rentabilidad de la empresa en el periodo de 5

afnos

129



CONCLUSIONES

En este plan de marketing desarrollado a base de investigacion de mercado
y levantamiento de informacién para la apertura del nuevo local agricola en
una zona rural ubicada estratégicamente para la captacion de cliente o
consumidores finales, se pudo observar el tipo de cliente que basicamente
esta ubicado en un nicho de mercado que son los agricultores estos clientes
son de condiciones de vida sencillas y se puede convencer por lo novedoso,
lo llamativo es lo que permite que sea un nicho facil de penetrar y

posicionarse en un periodo determinado.

Existen varios locales alrededor de las zonas donde se quiere llegar pero
lograr la fidelizacion es considerar que estos clientes siempre preferiran una
atencion privilegiada y la consideracion a los precios que cancelarian por los

productos adquiridos.

Los agricultores con mayor tendencia a comprar se consideran en las
edades de 25 en adelante ya que son adultos que son sostén de una familia
o simplemente lo realizan como un modo de vida tradicional es decir
personas que pertenecen a la poblacion econémicamente activa, aportando
al producto interno bruto de una de los sectores econdmicos mas
representativos del pais ya que sin estos no existirian las exportaciones
como el platano, café, mangos, entre otros que representan en mayor

porcentaje la productividad econdmica del pais.

La competencia que tiene el local son comunmente parecidas en el ejercicio
econdmico pero este local implementara una ventaja competitiva que no
tienen las otros locales esto basado en herramientas cualitativas de las que
se obtuvo un resultado que permitié reconocer que tenia la competencia y
gue no, es decir saber vender el producto y ofrecer un servicio diferenciador

que permita al cliente regresar y motivar su frecuencia de compra.
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Los agricultores manifestaron como un comun denominador la ayuda por
parte de entidades publicas como el MAGAP de los cuales se subsidia el
80% vy el agricultor solo cancela el 20% esta diferencia permite que se
inclinen por estos kit en el que vienen todos los productos necesarios para la
siembra, aqui es donde la empresa invertird en este programa junto con el
MAGAP ya que no existe restricciones para poder unirse a este plan, esto
generara una visita del cliente a nuestro local generando también interés
hacia otros productos, también representa una compensacion monetaria
segura por parte del MAGAP para la recuperacién de la inversion que se
realiz6 para este plan.

Asi la empresa asegura su proyeccion de ingresos en un afio mayor a las

consideradas segun el volumen de ventas.

Se concluye que el Marketing Mix se implementara con mas impacto en que
cada mes se realizara una campafa especial en la que se encontrara
promociones u ofertas de distintos productos de las marcas proveedoras, asi
se podra utilizar este tema para las pautas radio y prensa escrita, entrega de

tripticos, volantes, entre otros.

Podemos concluir que el plan de marketing esta enfocado directo al tipo de
cliente y a la satisfaccion del mismo con relacion a los productos o servicios
recibidos por parte de la organizacion, para que puede generarse una
posicion en el mercado en el 2016, en plan financiero su tasa inversion de
retorno apunta a mas del 47% por lo que el negocio sera rentable con

proyecciéon a 5 afios.
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RECOMENDACIONES

Para mantener la proyeccién deseada y la correcta aplicaciéon de las
estrategias sujetas a este plan de marketing es importante que se identifique
por parte de cada empleado de la organizacion que el cliente siempre es el
mas importante y el que tiene la razén debido a que por el tipo de cliente al
gue se llegara es facilmente subestimado por las personas y esto no puede
ocurrir en un punto de venta y mucho menos quienes visitaran en los
hogares de cada uno de los prospectos, por lo que se debe manejar con
conocimientos de relaciones humanas ya que un cliente siempre regresa

donde se sienta comodo.

También es importante considerar se deba capacitar al personal
extraoficialmente en un periodo anual para el correcto manejo de cliente y
sus objeciones, asi inclusive se pueden rescatar ventas que ya se habian

considerado perdidas.

Siempre se debe mantener el cronograma de actividades y de promociones
porque esto resalta la marca en un periodo anual cumpliendo con las fechas
sin dejarlas de lado, ya que esto impulsa la marca y los competidores

siempre haran lo mejor para poder generar ventas.

Realizar métodos de observacién estructurada cada 6 meses ya que esto
permitira reconocer lo nuevo de la competencia y asi mejorar nuestra ventaja

competitiva en caso de que se tenga que renovar el plan de marketing.

Participar en eventos nacionales con un stand para poder promocionar el
local y orientarse a abrir sucursales a nivel nacional en un periodo a largo

plazo.
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ANEXO
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ANEXO 1:

llustracion 22 # Grupo Focal

llustracion #23 Proximo Local FUMIFISA
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llustracion #24Grupo focal

llustracion #25 Fotos de Encuestas

~
¥
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ANEXO 2:

Modelo de Encuesta:
Universidad Cato6lica de Santiago de Guayaquil

Agradecemos por ayudar con esta encuesta. A continuacion se detallara
unas preguntas en las se desea saber su opinion y valoramos su tiempo al

colaborarnos, Favor conteste con mayor sinceridad. jMuchas Gracias!

1, L

a) Edad: 25-30 |:| 31-36 37-45 50 en adelante

L]

b) Sexo: Masculino |:| Femenino I:l

c) ¢Qué tipo de cultivo tiene:

L] [] ]

Arroz Maiz Soya Pléltanolz| Otros :

d) ¢Cuantas veces usted compra productos agricolas para el cuidado

de sus cultivos?

Mas de 2 veces

1 vez al Mes I:l
L]

al Mes

e) ¢,Qué problema por lo general tienen sus cultivos?

Plagas y |:|
Enfermedades

Sequia I:l
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Otros

Inundacion
L]
L]

f) ¢ Le gustaria recibir capacitacion o asesoria sobre cada producto que compra en un local

de venta de insumos agricolas?
Si |:| NO |:|

g) ¢Cuando elige un local comercial agricola para hacer sus compras en que se fija?

Presentacion I:l Recomendacion de  un
del local |:| familiar/ amigo

Precios |:| Ubicacion del local

Calidad de

productos Otros servicios que ofrecen

h) ¢ le gustaria tener facilidades de pago o linea de crédito por ser cliente frecuente en un

Local donde siempre realice sus compras para el cuidado de su cultivo?

L] L]

Si NO

i) ¢,Han presentado problemas por algin producto o servicio

Que hayan adquirido en locales de ventas de productos agricolas?

Si I:l NO I:l
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i) ¢Con que frecuencia usted ha presentado estos problemas?

1 vez |:| Mas de 2 |:|

k) ¢ Qué le gustaria que tenga un nuevo local agricola que no tengan los demas?

Mejores productos I:l
Personal Capacitado I:l
Mejores instalaciones

Entrega a Domicilio |:|

Capacitacion por cada I:l

compra

) ¢Através de qué medios usted se ha enterado de los productos agricolas.

Radio |:| Periédico I:l

Television |:| Revistas |:|

Redes Sociales I:l Otros I:l

m) ¢ Si usted respondi6é Otros detallar cual fue el medio?
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