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RESUMEN

Durante el Primer Capitulo se realizé el analisis del entorno donde se
permitié descubrir la situacion actual por la que atraviesa la empresa objeto
de estudio, conociendo los siguientes factores politico, econdémico, social,
tecnologico, ambiental y legal. Para que luego con la matriz FOFA DODA, se
definan las estrategias para la empresa objeto de estudio, y bajo el analisis de
la industria de insumos agricolas, se pudiera conocer como se maneja la
misma en el mercado. El Segundo Capitulo se construye con el analisis del
mercado, de la oferta y la demanda, asimismo, el capitulo cuenta con la
presentacion de resultados del cuestionario aplicado a los productores de
banano en la Parroquia Buenavista, que bajo dichos resultados se armaria el
Plan de Marketing Estratégico ausente en la empresa. Y también la
proyeccion de mercado que analiza a la oferta a través del histérico de ventas
de los insumos agricolas, y el analisis de la demanda por medio del historial
de haciendas establecidas en la Parroquia objeto de estudio. Para el Tercer
Capitulo, el enfoque se muestra entorno organizacional, armando la misién y
visiobn de la empresa, su estructura y el tipo de negocio que la empresa
maneja, dando a conocer las caracteristicas principales de la categoria de sus
productos. Finalmente, en el Cuarto Capitulo, los aspectos financieros son
constituidos bajo el Plan de Marketing Estratégico a proponer a la empresa, y
el flujo de efectivo bajo la implementacion del mismo, conociendo 3 escenarios
diferentes: normal, optimista y pesimista entorno a las ventas proyectadas del

negocio.

Palabras Claves: MARKETING ESTRATEGICO; VENTAS;
PLANIFICACION; MERCADO:; OBJETIVOS ESTRATEGICOS:; ESTUDIO DE
MERCADO.
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ABSTRACT

During the First Chapter was made the analysis of the environment where
it was possible to discover the current situation of the company that is under
study, knowing the following factors: political, economic, social, technological,
environmental and legal. So then with SWOT matrix, the strategies for the
company under study are defined, and under the analysis of agrobusiness
industry it could be known how it is handled in the market. The Second Chapter
is built with the analysis of the market, supply and demand, and also the
chapter has the presentation of results of the questionnaire applied to the
banana producers in Buenavista, which under these results would be built the
Strategic Marketing Plan, that is absent in the company. And with the market
projection, that analyzes the supply through the historical sales of the
agrobusiness, and the analyzes of the demand through an historical of estates
established in Buenavista. For the Third Chapter, the approach is shown by
the organizational environment, setting the mission and vision of the company,
it's structure and the type of business that the company handles, disclosing
the main characteristics of the category of its products. Finally, in the Fourth
Chapter, the financial aspects are constituted under the Strategic Marketing
Plan to be proposed to the company, and the cash flow under the
implementation thereof, knowing 3 different scenarios: normal, optimistic and

pessimistic about the sales projection of the business.

Keywords: STRATEGIC MARKETING PLAN; SALES; PLANNING;
MARKET; MARKETING RESEARCH.
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RESUME

Au cours du Premier Chapitre, a été fait I'analyse de I'environnement ou il a
été possible de découvrir la situation actuelle de FertiSur, en connaissant les
facteurs suivants: politique, économique, sociale, technologique,
environnemental et juridique. Ainsi, avec la matrice SWOT, les stratégies pour
I'entreprise sont définies et, sous l'analyse de lindustrie agro-industrielle
pourraient savoir comment est géré sur le marché. Le Deuxieme Chapitre est
construit avec l'analyse du marché, l'offre et la demande, aussi a la
présentation des résultats du questionnaire appligué aux producteurs de
banane a Buenavista, qui sous ces résultats il serait construit le plan de
marketing stratégique, qui est absent dans l'entreprise. Et aussi avec la
projection du marché, qui analyse l'offre a travers les ventes historiques de
l'industrie agro-industrielle, et la demande analysée par [I'histoire des
domaines établis & Buenavista. Pour le Troisieme Chapitre, I'approche est
mise sur I'environnement organisationnel, en définissant la mission et la vision
de l'entreprise, sa structure et le type d'activité qu'elle gere, en révélant les
principales caractéristiques de la catégorie de ses produits. Enfin, dans le
Quatrieme Chapitre, les aspects financiers sont constitués dans le cadre du
plan de marketing stratégique a proposer a la société, et les flux de trésorerie
dans le cadre de sa mise en csuvre, en connaissant 3 scénarios différents:

normal, optimiste et pessimiste sur la projection des ventes de l'entreprise.

Mots Clés: PLAN DU MARKETING STRATEGIQUE; VENTES;
PLANIFICATION: MARCHE; ETUDE DE MARCHE.
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INTRODUCCION

El Oro, es una provincia rica en muchos cultivos como el cacao, maiz, arroz, arboles
frutales, y de mucha distincién el banano, pues esta fruta se muestra como su principal
actividad econdmica. En toda la zona existen plantaciones de la fruta y asi mismo,
empresas que comercializan diferentes insumos agricolas, quienes son parte del
proceso de produccién del banano. Alrededor de la Provincia, funcionan muchas
empresas dedicadas a la comercializacién de estos insumos agropecuarios, Como es
el caso de FertiSur, que abri6é sus puertas en la Parroquia Buenavista perteneciente
al Canton Pasaje.

La venta de agro quimicos y demas insumos agricolas es muy demandante tanto
en la Provincia como en la parroquia objeto de estudio. Son varios los negocios que
empiezan siendo una micro empresa para que a través de su desempefio comercial
se conviertan en grandes comercializadoras de insumos. Esta meta muy particular, la
tiene FertiSur, pero para que su desarrollo comercial fluya progresivamente se

analizara las adversidades que se interpongan en su camino comercial.

Muchas empresas pequefias ignoran cuan soélida es una base de marketing dentro
de su estructura organizacional, puesto que el Marketing como area institucional va
mas alla del concepto comun de la publicidad, y es por ello que ignoran la importancia

de su aplicacion dentro de las empresas.

El analisis de la competencia, del funcionamiento de mercado, del saber cémo
posicionar a la empresa, marca o producto, la manera de crear fidelidad de clientes,
es la esencia del Marketing Estratégico en las empresas. Por estas varias razones y
demas, el siguiente trabajo de titulacion se direccionara a su aplicacion en la empresa

objeto de estudio.

FertiSur, es una pequefia empresa en un amplio mercado de insumos agricolas de
banano en la Parroquia, existen muchos puntos que evaluar y pulir para que se
posicione de una manera correcta en el mercado y logre un mejoramiento progresivo

en su desempeiio comercial.
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Como consecuencia a la falta de planeacion de estrategias de Marketing y de la
falta de conocimiento de elaboracion de las mismas, el siguiente trabajo brindara
alternativas que contribuirdn a su evolucion comercial dentro del mercado agricola en
la Parroquia Buenavista, y si es la factibilidad de expandir este mercado fijo a uno mas

grande.

Bajo el propésito del Marketing Estratégico, se capturara esa ausencia de
orientacion en las diferentes técnicas y elementos de mercadotecnia para que a traves

del disefio de estrategias se obtenga una buena gestion comercial.

Enfocar a la empresa a nuevas metas, es sinbnimo de evolucién en ella, puesto
gue sus objetivos iniciales enfocados en la gran venta de los productos, se vera
tomada por aquellos nuevos objetivos que abarcaran las nuevas tendencias del

mercado, y aquellas necesidades no vistas correctamente que presenten sus clientes.

A través del Plan Estratégico de Marketing se lograra orientar a la empresa hacia
su mejora en el &mbito externo e interno, la realizacion de este plan se fundamentara
en ella como una herramienta vital, de manera que la empresa pueda gestionar y
evaluar su alcance en el mercado, y alcanzar el éxito comercial que se ha propuesto

desde su apertura.
De modo que, a través del siguiente trabajo de titulacién, se pretende brindar a la

empresa un nuevo disefio comercial a través de la aplicacion de Marketing Estratégico

para el sector fijado.
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DISENO TECNICO

Formulacion del problema
Antecedentes

Dentro de su libro Best (2007) argumenta como la aplicacion del marketing
estratégico ha resultado en las empresas:
Conocidas empresas como General Electric, Procter & Gamble o Hewlett-
Packard, afio tras afio consiguen grandes éxitos econémicos con la ayuda de
la aplicacion de las herramientas de planificacion estratégica de los mercados.
Estas empresas tienen un importante compromiso de atencion a los deseos
de sus accionistas, y ello requiere una continua revision de sus resultados
actuales, identificacion de oportunidades futuras y busqueda de recursos e
inversiones que contribuyan a equilibrar los resultados de corto y largo plazo.
La diversificacion de productos y mercados es un aspecto del andlisis portfolio

y de la planificacién estratégica de los mercados. (pag. 339)

Por su parte el profesor Cano (2005) resume la conceptualizacion de plan
estratégico de la siguiente manera:
De esta manera, el plan estratégico de mercadeo (PEM) debe entenderse como
pensamiento y planeacion secuencial de estrategias, tacticas y actividades,
necesarias para conquistar: acercar, seducir y retener “el mercado” -entendido
como-, la demanda, con “productos” que satisfagan las necesidades de los
consumidores (léase, la oferta), consolidando la permanencia y el crecimiento
rentable de una organizacion a largo plazo, en dicho mercado. Algo que solo
sera posible si logramos establecer a largo plazo relaciones sostenibles con
algunos grupos de consumidores, en cuyo proceso estos son el punto de

partida y asi mismo, el de llegada. (pag. 76)

Bajo el analisis a la empresa fijada, se pretendera que su relacion con el cliente
actual se forme de manera estable y expandible, es decir que ademas de su mercado
ésta abarque a nuevos clientes potenciales. Crear estrategias que cumplan con las

necesidades actuales de los clientes, y que estas estrategias respondan
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positivamente durante su desarrollo. Es por ello que se ofertar4 una propuesta de
marketing estratégico para FertiSur, de modo que sus objetivos y metas una vez

planteadas, mas las nuevas a establecerse se cumplan con mucha satisfaccion.

Contextualizacion del problema

El posicionamiento en el mercado, es un desafio muy importante para toda
empresa, ya que ésta debera crear, planear e innovar las caracteristicas de venta para
que lo diferencien de los demas, y que se pretende lograr mediante el andlisis

respectivo del mercado a considerar para el siguiente trabajo de investigacion.

Como complemento, a lo antes mencionado se comparte un punto clave del
marketing estratégico que el autor relata:

Ser auténtico en los negocios significa ser tu mismo y “estar en tu salsa”. El

marketing estratégico trata de localizar a los clientes que estan en tu onda, a

los que venderles es facil y natural, no un proceso penoso. (Parrish, 2014,

parr. 6)

La vulnerabilidad de gustos de los clientes es muy fuerte en todo mercado, y de ello
las empresas deben estar al tanto, para que su objetivo mas alla de vender todos los
productos en perchas, sea ser el oido de los clientes, y atender a sus necesidades

latentes.

Para los autores (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2017):
La fuerza econémica principal es la hipercompetitividad, lo cual significa que
las compaifiias tienen capacidad para producir mas bienes y servicios de los
gue pueden vender, y esto ejerce una considerable presion sobre el precio,
gue obliga a las organizaciones a intensificar la diferenciaciéon. ¢A gue lleva
todo eso? Kotler dice que a tomar en cuenta lo que define como las 10
caracteristicas del nuevo marketing:

Reconocer el creciente poder del cliente

Desarrollar una oferta enfocada en el mercado meta
Disefiar el marketing del cliente desde atras

Enfocarse en entregar resultados, no productos

Atraer al cliente para crear un valor conjunto

Usar nuevas formas de llegar al cliente con un mensaje

oOghrwNE
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7. Desarrollar sistemas de evaluacion y medicién del entorno de la
inversion

8. Desarrollar marketing de alta tecnologia

9. Enfocarse en edificar activos para el largo plazo

10.Contemplar en forma holistica para recuperar influencia en la empresa.
(pags. 23,24)

Marco Teorico
La Evolucion del Concepto de Marketing

Los autores (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2017) nos comparten en su
mas reciente libro como surgio la evolucion del marketing:

El marketing apareci6 en el siglo XX, con la intensificacion de la competencia,

gue requeria diferentes estrategias para lograr no solo la diferenciacion, sino

la ventaja sobre la competencia. Ha pasado por diferentes etapas, que para

fines explicativo se pueden dividir en seis, cada una marcada por

caracteristicas particulares en los intercambios comerciales. (pag. 7)

Estas seis etapas son: a) la era de la produccion, b) la era del producto, c) la era
del marketing, d) la era del marketing social, e) la era del marketing moderno

(Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2017).

Para (Armstrong & Kotler, 2013), su definicién se simplifica de la siguiente manera:
El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funciéon de
negocios. Aunque pronto exploraremos definiciones mas detalladas de
marketing, tal vez la definicion mas simple sea la siguiente: marketing es la
gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing
es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y

conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion. (pag. 5)

Marketing Estratégico

Las estrategias que se puedan plantear bajo la aplicacion del Marketing Estratégico,

proporcionaran a la empresa una debida guia de cémo establecerse en el mercado y
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de como funcionar de acuerdo a las necesidades de los clientes, y tendencias que se

presenten en la industria.

En cuanto a las decisiones del marketing estratégico (Vallet — Bellmunt et al., 2015)
nos comparten que:

Sobre las diferencias, las decisiones de marketing estratégico involucran a la

alta direccion de marketing de la empresa, se producen a nivel de producto-

mercado, se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo,

novedosas y, por tanto, no estructuradas, y para las que se cuenta

esencialmente con informacion subjetiva basada generalmente en la

experiencia. (...)

El autor Ancin (2015), resume el concepto de marketing estratégico de la siguiente
manera:

En otras palabras, el plan estratégico es el <<plan maestro>> del proceso

global de planificacion, del que surgen directrices para elaborar el resto de

planes. Ademas, contempla las decisiones y las grandes orientaciones que

permitirdn a la empresa modificar, mejorar o asentar su posicion en relacion a

la competencia. (pag. 83)

De acuerdo con las definiciones anteriores, se puede sintetizar que el marketing
estratégico se presenta para las empresas como un manual analitico, y con su debida

aplicacion las empresas lograran plasmar el éxito comercial deseado.

Marco Conceptual

Enfoque del Marketing

El autor Parrish (2014) sostiene un enfoque muy propio del Marketing “El enfoque
del marketing que yo defiendo tiene un punto de vista diferente. Es la filosofia que a
alinear todo nuestro negocio en funcion de las necesidades cambiantes de los clientes

que hemos elegido” (...) (parr. 4).
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Para Ancin (2015) el marketing se enfoca como una orientacién para la empresa.
El mantiene lo siguiente:
El marketing ayuda a que la empresa se oriente al cliente y trate de
satisfacerle en aquello que realmente valora. Y no solo eso, aquellas
empresas que crean el futuro hacen algo mas que satisfacer a los clientes: los

asombran continuamente e interpretan entre lo que dicen y lo que desean.
(pag. 44)

Plan de Marketing

Cabe agregar que el plan de marketing dentro de las empresas, se filtra como todo
un sistema evaluativo, recalco evaluativo, dado que con €l se nos permitira evaluar a
la empresa y su relacion con el mercado, los clientes, la competencia, en si su

resultado final permitira una adecuada interaccion comercial.

Para (Ancin, 2015), su definicion de marketing se resume en tres caracteristicas,
las cuales las redacta de la siguiente manera:
Filemos nuestra atencion ahora en los puntos que identifican las
caracteristicas fundamentales que todo plan de marketing debe reunir:
1. Esun documento escrito.
2. Tiene un contenido sistematizado y estructurado.
3. Define claramente los campos de responsabilidad y establece

procedimientos de control. (pags. 97,98)

Disefio de una Estrategia Exitosa

Para (Armstrong & Kotler, 2013), el disefio de estrategias predomina de la siguiente
manera:

Una vez que comprende por completo a los consumidores y al mercado, la

direccién de marketing puede disefiar una estrategia de marketing orientada

a los clientes. Definimos direccion de marketing como el arte y ciencia de

elegir mercados meta y construir relaciones redituables con ellos. La meta del

gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y hacer crecer a los

clientes meta mediante la creacion, entrega y comunicacion de un valor
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superior para cliente. Para disefiar una estrategia de marketing exitosa, el
gerente de marketing debe responder a dos importantes preguntas: ¢A qué
clientes atenderemos (cual es nuestro mercado meta)? y ¢Como podemos
atender a estos clientes de la mejor manera (cual es nuestra propuesta de

valor)? (...) (pag. 9)

Es importante sefialar las palabras de los autores antes mencionados, debido a que
la creacion y entrega de valor que la empresa debera armar se fundamenta en la
comprension innata de su mercado y en la seleccién precisa de sus clientes, de modo
que las estrategias a aplicar se desenvuelvan autométicamente y los cambios seran

visibles al ritmo de su desarrollo.

Marco Referencial
Proceso de Planificacion

En 2015 (Ancin) presento el proceso de planificacidon de marketing bajo el

siguiente gréfico y analisis:

4 )

Plan Estratégico

Analisis del mercado Datos e

informacioén de
otras areas
funcionales

Plan general de Marketing N

Planes de Marketing por productos

Plan de Comunicacién

Planes de Ventas por producto, canal, etc.

I |
I |
I |
| Plan general de Ventas |
I |
I |
I I

Organizacion de la red de ventas y de los canales de distribucion.

- J

Figura 1 Proceso de Planificacion Comercial

Fuente: José Maria Sainz de Vicufia Ancin

Elaborado por: Autora

De la misma manera que consideramos el plan estratégico como el punto de

partida del proceso de planificacion global, el plan de marketing estratégico es
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la pieza clave del proceso de planificacion comercial. El gréfico 2.6 presenta
el proceso de planificacién comercial, y en el que se puede observar como el
plan de marketing desempefia el papel de pieza maestra del mismo, al tiempo

gue esta supeditado a las directrices que surjan del plan estratégico. (pag. 84)

Con respecto a los resultados que logra un plan de marketing, éste reconstruye las
bases de la empresa y transforma aquellas cualidades poco visibles en oportunidades,

aprovechando al maximo su desarrollo en el mercado.

Para sintetizar a la planificacion como una actividad central en el proceso, los
autores (Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2012) sefialan lo siguiente:

La planificacion estratégica permite la incorporacion de los resultados del

analisis del mercado y de las circunstancias internas de la empresa como paso

previo a la formulacion de sus principales objetivos, estrategias y acciones.

Ademas, es la base de las etapas de ejecucion y control. (pag. 444)

El problema que se pretende resolver en el presente trabajo es de posicionamiento
en el mercado, fidelidad de clientes y el mejoramiento de ventas de los insumos
agricolas de forma eficiente y satisfactoria para la demanda local, y para logarlo el

presente proyecto pretende lograr los siguientes objetivos:

Objetivo General

Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para mejorar el posicionamiento de
mercado de la empresa de insumos agricolas FertiSur en la Parroguia Buenavista,

Provincia de EIl Oro.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la empresa.

2. Elaborar un estudio de mercado para determinar el segmento de consumidores a

atender.
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3. Determinar la factibilidad financiera de la implementacion del plan estratégico de
marketing.

Pregunta de Investigacion

¢, Como influye la aplicacion de Marketing Estratégico en la gestion comercial de la
empresa?

Descripcién del Producto

Existen grandes empresas a nivel Nacional que se dedican a la comercializacion
de los insumos agricolas, estas empresas funcionan como fabricadoras y principales
distribuidoras de los insumos agricolas. Cuando hablamos de tipos y precios de éstos
se debe considerar que en el mercado existe una gran variedad, ya que la linea de
proveedores es asi mismo amplia, y sus precios varian de acuerdo a lo que el
agricultor necesite, y dependiendo de eso se recomienda el mejor producto para el el

cultivo.

Identificacién del Segmento y Tamafio del Mercado

Factores Geogréficos

Buenavista esta en la margen derecha del rio Buenavista. Es una llanura ubicada
en la cuenca media del Rio Buenavista, con el cual colinda a todo lo largo de su
jurisdiccion. La cabecera parroquial esta a 5 kilbmetros de la ciudad de Pasaje, junto
a una via secundaria: Pasaje-Buenavista-Y del Enano, que se enlaza con la Carretera
Panamericana a 4 kilbmetros de la Cabecera Parroquial. (Gobierno Autonomo

Descentralizado Parroquial Rural de Buenavista, 2015)

Factores demograficos

La poblacién total de la Parroquia, segun el ultimo censo del (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010) es de 6541, en donde 3447 son hombres y 3094 son

mujeres.
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Al observar la composicion del ingreso corriente total mensual, en el area urbana,
el ingreso monetario es del 80,3%, mientras en el area rural es del 75,4%. Con
respecto al ingreso no monetario, éste corresponde al 19,7% en el area urbana, con
mayor importancia en el area rural (24,6%), debido principalmente al autoconsumo y

auto suministro de los trabajadores independientes agropecuarios. (INEC, 2012)

Factores conductuales

Los factores que presenten los clientes, deben ser analizados y entendidos de
manera que la intervencion que la empresa vaya a tener en modo de estrategias los
capture. Para desarrollar las estrategias adecuadas para el mercado, se debera
considerar los siguientes factores conductuales:

El resultado final que el cliente haya tenido frente a un determinado producto.
El proposito de compra final.

La frecuencia de compra por marcas.

La razon de eleccion por marcas en los productos.

Todo esto conlleva a ampliar el conocimiento del propietario frente a la situacion
actual de su mercado, de modo que con el analisis respectivo de las actitudes y

conductas se haga frente a la adecuada posicion de estrategias.

Necesidades del Mercado

FertiSur ofrece a la comunidad una amplia de gama de insumos agropecuarios, y
su principal proposito es satisfacer las necesidades que presente el sector agrario.
Asimismo, ofertar comodidad en los precios, de manera que se resalte la relacion
precio — calidad. No todo en las ventas se trata del precio, mas bien su enfoque se
predomina en la calidad y los resultados finales que el agricultor va a obtener en su

proceso de produccion.

Tendencias

Cumplir con las tendencias actuales del mercado, es el reto de toda empresa y mas
aun si su mercado es muy influyente. Hoy en dia, en el sector bananero yacio la
tendencia de cultivo organico, debido a que su produccion es mas natural, es decir el
uso de quimicos es eliminado, cuida el medio ambiente, y su resultado final en mesa

29



del consumidor es el respaldo de un producto mas saludable para su consumo. El
ingreso del banano organico a mercado internacionales se ha movido con mucha
frecuencia, y paises como Japon, Dubdi, Suecia, y demas paises de Europa, son a

quienes se les exporta la fruta.

Actual Estado del Mercado de Insumos Agricolas

Para los productores de banano, su mayor preocupacion siempre ha prescindido
en el precio de los insumos, por ejemplo, el caso de los fertilizantes que “Pese a su
alto costo, el acceso a fertilizantes es relativamente generalizado en el pais. Segun la
ESPAC 2013, mas del 60% de los productores lo utilizan, aunque de manera
diferencial: en las UPA de pequefia agricultura campesina, el 61% de productores
utiliza fertilizantes; en el segmento de mediana agricultura, el 66%; y, en los predios
de agricultura empresarial, el 95%; es decir, estos insumos son usados ampliamente
para la produccion agropecuaria. La evolucién de las importaciones de fertilizantes
durante el presente siglo, casi duplicé la cantidad importada a 2011, como se aprecia

en el grafico 17.” (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura 'y Pesca, 2015)
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Figura 2 Evolucion Toneladas Importadas de Fertilizantes

Fuente: Banco Central / 2000 — 2013

Como es de nuestro conocimiento el cultivo de banano se mantiene como la mayor
participacion en el mercado y de acuerdo a el autor de El Productor (2012):
“Actualmente el cultivo de banano tiene la mayor participacion del mercado con el
38,7% seguido por Flores con el 11,9%, en los siguientes cuadros podran encontrar
los porcentajes de los 16 cultivos mas importantes del pais.”
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Correspondiente al uso de fertilizantes, herbicidas, insecticidas en el banano, el
autor del portal El Productor (2012) explica de la siguiente manera la obtencion de sus
calculos:

El calculo porcentual corresponde mas bien al criterio que manejan las
empresas que comercializan estos productos y que asignan un porcentaje a
cada cultivo de acuerdo al producto. Dicho calculo se hace en funcion del
volumen y el valor estd dado en C&F, pues los datos corresponden a las
importaciones. Si bien no es participacion real de mercado, es una
herramienta muy vélida para analizar el destino de los productos importados
en los principales cultivos de Ecuador.

LINEA
CULTIVO FUNGIC. HERBIC. INSECT. NEMAT. OTROS TOTAL %
BANAND 66.249.710 4.405.424 626.348 4.758.486 1.503.313 77.543.281 38,7%
FLORES 16.298.468 66.876 6.906.330 582.563) 23.854.238 11,9%
ARROZ 2.781.492 13.944.660 3.477.836 265.681 768001  21.237.670 10,6%
MAIZ 336.252 9.151.893 5.011.705 510.896 15.010.746 7,5%
PAPA 8.943.078 392.581 3.474.931 17.712| 43.575 12.871.876 B6,4%
HORTALIZAS 5.042.865 607.544 3.682.519 35.424 483.161 2.851.513 4,9%
PALMA 141777 3.130.846 1.373.760 203.935 107.715 4.958.034 2,5%
PASTO 4.935.190 4.935.150 2,5%
CANA 85.386 4.492.546 195.656 4.777.987 24%
FRUTALES 930.328 1.803.3739 985.020 17.712 138.561 3.874.993 1,9%
SOYA 736.927 1.110.556 893.908 335.612 3.077.002 1,5%)
TOMATE 1.230.831 1.644.783 35.424 106.142 3.017.187 1,9%)
PINA 578.818 354.587 431.156 277.406 1.641.967 0,8%
MANGO 648.038 301.470 324.762 194.892 1.469.162 0,7%
TABACO 269.686 107.089 531.396 17.712 525.883 0,5%)
ALGODON 87.668 134.214 221.881 0,1%
OTROS 3.009.960| 3.204.356 2.920.796 1.B07.664) 10.542.776 5,5%)
Total general 107.283.617|  4B8.097.065 32.619.125 5.352.087) 6.850.500]  200.211.395 100%

Figura 3 Uso de la Linea de Insumos segun el Cultivo

Fuente: El Productor
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METODOLOGIA

Disefio de Investigacion

El presente trabajo de titulacion tiene la presencia de enfoque cuantitativo y
cualitativo. Bajo la complementacion de ambos enfoques, se lograra analizar la base
ya puesta de la empresa, mas el estudio respectivo que abarca el presente trabajo,
con la recopilacion de datos mas actualizados y precisos, de manera que se capture

un adecuado disefio investigativo.

El autor Roberto Sampieri en su mas reciente libro denominado “Metodologia de la

Investigacion” define los procesos de ambos enfoques bajo las siguientes imagenes:

Revision de la

Planteamiento literatura y
ldea | del problema | desarrollo del
marco teorico
|
\Z

Elaboracion de

Visualizacion Desarrollo del

del alcant_:e del —> dg‘?r?itceiglnsge —>| diseﬁo d_e
estudio variables investigacion
I
\
Definicion y Recoleccion de Analisis de los
seleccion de la —> los datos —> datos
muestra
I
A\
Elaboracion del
reporte de
resultados

Figura 4 Proceso Cuantitativo

Fuente: Roberto Sampieri

Elaborado por: Autora
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Literatura existente (marco de
referencia)

* ldea

* Planteamiento del problema

* Inmersion inicial en el campo

» Concepcion del disefio del estudio

* Definicion de la muestra inicial del estudio y
acceso a ésta

* Recoleccién de datos

» Andlisis de los datos

* Interpretacion de resultados

* Elaboracion del reporte de resultados

Figura 5 Proceso Cualitativo

Fuente: Roberto Sampieri

Elaborado por: Autora

De acuerdo a los procesos presentados, su relacion para el proyecto investigativo
se concentra como un estudio de modificacion, puesto que con este estudio el
investigador obtendra una guia mucho mas apropiada que lo ayudara a compenetrar

la situacion de investigacién con mayor factibilidad.

Tipo de Investigacion

Al presente trabajo de investigacion se lo considera de tipo descriptiva —
correlacional. Esta modalidad se establece en modo de busqueda, descripcion y

modificacion para atender al objeto de estudio.

Para Sampieri (2014), el valor de este tipo de investigacion es de la siguiente
manera:

Asi como los estudios exploratorios sirven fundamentalmente para descubrir

y prefigurar, los estudios descriptivos son Utiles para mostrar con precision los

angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o

situacion.
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En esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir, o al menos
visualizar, qué se medird (qué conceptos, variables, componentes, etc.) y
sobre qué o0 quiénes se recolectaran los datos (personas, Qrupos,
comunidades, objetos, animales, hechos). Por ejemplo, si vamos a medir
variables en escuelas, es necesario indicar qué tipos habremos de incluir
(publicas, privadas, administradas por religiosos, laicas, de cierta orientacion
pedagdgica, de un género u otro, mixtas, etc.). Si vamos a recolectar datos
sobre materiales pétreos, debemos sefialar cuales. La descripcion puede ser
mas o menos profunda, aunque en cualquier caso se basa en la medicion de

uno o mas atributos del fenébmeno de interés. (pag. 92)

Y con respecto al tipo correlacional, Sampieri (2014) nos comparte el siguiente
contexto:

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de

asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en

una muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la relacion

entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre

tres, cuatro o mas variables. (pag. 93)

Bajo este contexto, el alcance de tipo correlacional lo que pretende es enlazar las
variables, y sintetizar la relacién que existe entre ellas, su comportamiento y el vinculo
gue contengan, de manera que se genere un mejor entendimiento al problema de

estudio.

Alcance

A partir de la identificacion del problema de investigacion para el presente trabajo,
se debe reconocer el alcance que éste vaya a tener, y conocer el resultado que se

espera obtener del proyecto.
Bajo el presente estudio, se pretende obtener el funcionamiento del marketing

estratégico en la empresa, ampliar sus ventajas en su uso, y la factibilidad que éstos

demuestren con el mercado meta.
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Muestra

El proceso de seleccibn de muestra para el presente proyecto investigativo
dependera de quiénes sean los actores del mismo, y a raiz de esta aclaracion, se
define como poblacién universo a los productores de banano de la parroquia, clientes
directos en la empresa, quienes estaran sujetos a la investigacion, recopilacion y

andlisis de resultados que se presenten en el presente estudio.

Tamano de la muestra

Para definir el tamafio de la muestra se ha considerado como poblacién universo a
los productores de banano en la Parroquia Buenavista, que bajo fuentes del Ministerio
de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca segun el Catastro Bananero del afio

2012 suman un total de 54 productores en registro, con un total de 1938 haciendas.

Técnica de Recogida de Datos

La recoleccion de datos es buscar y obtener la informacién bajo datos que tendran
lugar a proporcionar informacion precisa para el estudio de investigacién propuesto.
Segun el autor Sampieri (2014):

Para el enfoque cualitativo, al igual que para el cuantitativo, la recoleccion de
datos resulta fundamental, solamente que su propésito no es medir variables
para llevar a cabo inferencias y analisis estadistico. Lo que se busca en un
estudio cualitativo es obtener datos (que se convertiran en informacion) de
personas, seres vivos, comunidades, situaciones o procesos en profundidad;
en las propias “formas de expresion” de cada uno. Al tratarse de seres
humanos, los datos que interesan son conceptos, percepciones, imagenes
mentales, creencias, emociones, interacciones, pensamientos, experiencias y
vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes, ya sea de manera
individual, grupal o colectiva. Se recolectan con la finalidad de analizarlos y
comprenderlos, y asi responder a las preguntas de investigacion y generar

conocimiento. (pags. 396,397)
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Para el presente trabajo de investigacion se preve realizar un cuestionario dirigido
a los productores de banano en la Parroquia, y se pueda corregir la estructura
comercial de FertiSur, donde se podra analizar lo siguiente:

e La concurrencia de compra de los insumos agricolas para el banano.

e Las bases para ejercer la compra de ellos.

e Cual seria un complemento ideal para que la compra sea mas fuerte.

e Cuéan determinados estan al comprar los productos que estan en el local.

Anélisis de Datos

Bajo este pardmetro se analizara los datos obtenidos en el cuestionario, de modo
gue se formulen las estrategias directas para lograr los objetivos planteados en su

comienzo.

Herramientas para el analisis

El presente trabajo de estudio, usa las herramientas a mencionar para llegar a las
conclusiones finales que pretende dicho proyecto:

e Microsoft Excel 2016, Version 14.0.0
e Microsoft Access 2016
e |IBM SPSS Statistics 24
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CAPITULO 1. ANALISIS DEL ENTORNO
1.1 Matriz PESTAL

Realizar la matriz PESTAL, es conocer ambientes externos a la empresa objeto de
estudio, su estudio abarca los siguientes factores: politico, econdémico, social,
tecnologico, ambiental y legal. A continuacion, se detallan cada uno de ellos:

Factor Politico

Factor Econdmico

La inestabilidad politica del pais,
no se encuentra soélidamente
constituido para  consolidar
alianzas estratégicas con otros
paises.

Nuevas normas Yy regulaciones
especificas al sector bananero.
Los impuestos afectan el precio
del producto, donde los
compradores preferiran genéricos
y el contrabando se fortalece.

La limitacion de importaciones,
perjudica la demanda del sector
agricola.

La crisis econdémica afecta la
produccioén de la fruta, viéndose
afectados a los empleados por
recortes de personal, y baja
paga de sus actividades.

El aumento del IVA que va del
12% al 14%, aumenta los
precios finales de los productos.
El mercado del banano organico
se fortalece a nivel internacional,
lo cual genera favorecimiento a
la nueva produccion de la fruta 'y
a quienes distribuyen los
insumos agricolas necesarios
para esta.

Factor Socio — Cultural

Factor Tecnoldgico

Las negociaciones con varios
paises para exportar la fruta.
Nueva tendencia de consumo del
banano en varios paises del
mundo.

La implementacion de nuevas
tecnologias en la produccién de
los insumos agricolas.

El avance de la internet para
pedidos online a los
distribuidores, y mejores
comunicaciones con servicio al
consumidor a traves del uso de
email, nuevos sistemas.

Nuevas formas de publicidad.

Factor Ambiental

Factor Legal

Nuevas reformas ambientales en
el uso y manejos de quimicos en
el proceso de produccién de la
fruta.

El cambio climatico retrasa el
proceso de produccion de la fruta.

Nuevas formas legales sobre los
impuestos a productos de
insumos agricolas.
Beneficios obligatorios
empleados.

Legislacion salarial (salario
minimo y horas extras).
Restriccion sobre
importaciones.

para
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1.2 Matriz FODA

Mediante la matriz FODA se lograra un analisis de manera interna y externa. Los

factores a analizarse son: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Fortalezas

Oportunidades

e Ubicacion fisica al alcance de
trabajadores agropecuarios.

e Equipo con experiencia en la
rama agricola.

e Créditos con proveedores y/o
distribuidores.

e Calidad de productos.

e Exclusividad en ciertas lineas
de insumos agricolas.

Flujo continuo de clientes.
Alianzas de exclusividad con
proveedores.

Innovacién de productos.
Experiencia y aprendizaje
innovador.

Oportunidades de créditos con
identidades financieras.

La competencia no cumple con

e Control de calidad de los expectativas reales.
productos.
Debilidades Amenazas
e Competencia con bajos Nuevas medidas de los
precios. competidores.

e Introduccion a la agro
ecologia, como nueva
tendencia del mercado
agricola.

e Falta de capacitaciones al
personal.

e Poca inversion para nuevos
proyectos comerciales.

e La mision vy vision de la
empresa no estan
debidamente establecidas.

e Ausencia de direccion de
marketing.

e Débil publicidad informativa.

e Falta de definicién de
estrategias de crecimiento
comercial.

Normativas medio ambientales
actualizadas en el sector agricola.
Economia inestable en el pais.
Incremento de productos sustitutos
(productos genéricos que salen al
mercado con menos costo).
Impuestos a las importaciones.
Alto contrabando de insumos
agricolas.

Subida del IVA al 14% a los
productos.

1.3 Matriz FOFA DODA

Bajo la definicion de la matriz FOFA DODA, se procedera a definir las estrategias

para la empresa objeto de estudio.
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Estrategias FO

Estrategias FA

Desarrollo de nuevos modelos
comerciales, para cumplir con el
requerimiento de los clientes,
de acuerdo a las necesidades
primordiales que presentan en
el agro sector.

Aplicar planes de capacitacion
al personal.

Conservar el buen desempefio
de la empresa, para lograr una
mayor atencion de los clientes.
Diseflar un plan de mercadeo
gue permita a la empresa
mejorar su posicionamiento en
el mercado.

Disefiar un programa de servicio al
cliente, en donde se seguird un
seguimiento respectivo de sus
compras, para que se logre
mantener la lealtad y fidelizacion de
ellos.

Preparar y desarrollar estrategias
de mercado para impulsar la
participacion en él de manera mas
innovadora y novedosa para el
cliente.

Desarrollar nuevos planes de
diferenciacion de los productos y del
uso de los mismos.

Elaborar estrategias comerciales
exclusivas con nuestros
distribuidores.

Estrategias DO

Estrategias DA

Mejorar la capacidad de
negociacion con distribuidores
para mejorar la recuperacion de
cartera invertida.

Desarrollar con mayor precision
la mision y vision de la empresa,
con el objeto de alinear los
objetivos planteados.
Adicionarles a los productos
servicios complementarios, esta
es una estrategia de sinergia
con los distribuidores, para
obtener una asesoria completa
sobre el ciclo de vida del
producto sobre la fruta.
Elaborar un nuevo plan de
fijacion de precios, de manera
gue se incentiven las ventas.
Implementar  procesos de
marketing en la estructura
organizacional de la empresa.

Fortalecer la imagen de la empresa
a través de la promocion de
practicas agricolas de los
productos, supervisando la calidad
de los mismos.

Asegurar la compra de Ilos
productos a través de un disefio de
politicas de precios y flexibilidad
sobre ellos, creando confianza y
lealtad sobre los agricultores.
Iniciar nuevos proyectos
innovadores para promover las
marcas participantes en el negocio.
Preparar planes de accion
econdémica que vayan de acuerdo a
la economia del pais, de manera
que la empresa se encuentre
preparada financieramente.

1.4 Analisis de la Industria

1.4.1 Cinco Fuerzas de Porter
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El Poder de Negociacion de los El Poder de Negociacion de los
Proveedores (alta) Compradores (alta)

La comercializacion de insumos | Los compradores en el sector agricola
agricolas, como industria tiene un |tienen poder de negociacion, ya que la
poder de negociacion alto, con respecto | fuente de ingreso en la parroquia se
a la fijacion de precios previos a la | concentra en el banano. Dentro del
puesta de venta en publico. Por motivo | segmento, los clientes cuentan con
de que en esta industria agropecuaria, | productos que presentan variaciones en
los mismos proveedores se postulan | precios, las exigencias de ellos sobre los
como competidores en el sector, | precios son cada vez mas alta y notable.
asimismo se maneja la exclusividad de
precios de ellos con los negocios
pequefios para llegar a una fidelidad de
marca.

Amenaza de Productos Sustitutos Amenaza de la Entrada de los Nuevos
(débil) Competidores (alta)

En este punto, la industria mantiene | La competencia en este sector agricola es
una posicion débil dado que si existen | alta, varios son los negocios de esta
productos sustitutos en el mercado y la | indole en el mercado. Este tipo de
gama de precios varia constantemente. | amenaza puede depender de las barreras
El contrabando se une a esta amenaza, | de entrada que maneje la empresa, que
ya que esto amplia las expectativas de | en concepto podria fusionarse con la
los compradores. diferenciacion de productos, de manera
que se ubique al producto con un extra
valorizado en el mercado para captar
mayor nimero de compradores.

Rivalidad entre Competidores (media)

La empresa que destaca, automaticamente manipula que las demas se pongan a
su alcance, y en este sector de estudio los competidores se mantienen al margen,
es decir que la rivalidad se mantiene equilibrada. La diversidad de competidores no
es masiva, ofrecen lo mismo sin variacion y el crecimiento de la industria se reporta
de manera lenta.

1.5 Ciclo de Vida de la Industria

El ciclo de vida de la industria involucra las transformaciones que experimenta de
acuerdo a su crecimiento y al desenvolvimiento en el mercado fijado. Existen cinco
etapas dentro del ciclo de vida, que segun Armstrong & Kotler (2013) son las
siguientes:

1. Desarrollo del producto comienza cuando la empresa encuentra y
desarrolla una idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo del
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producto, las ventas son cero y los costos de inversion de la empresa
aumentan.

2. Introduccion es un periodo de lento crecimiento de las ventas, el
producto es lanzado al mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa
debido a los fuertes gastos de introduccion del producto.

3. Crecimiento es un periodo de rapida aceptacion en el mercado y
utilidades crecientes.

4. Madurez es un periodo de desaceleracion en el crecimiento de las
ventas porque el producto ha logrado la aceptacion por la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o declinan debido a los
crecientes desembolsos de marketing para defender al producto contra la
competencia.

5. Declinacién es el periodo en que las ventas caen y las ganancias
disminuyen de manera drastica. (pags. 242,243)

Han existido varios cambios dentro de la produccién, uso y comercializacion de
insumos para la fruta de banano, ya que el mercado muestra una dinAmica en
crecimiento, y son los insumos agricolas, la base de toda produccién bananera,
posicionando a la industria en una etapa de madurez. La gama de productos y sus
marcas ya son reconocidas por los clientes, las ventas cambian constantemente,
debido a la competencia que tiende a ser incierta, pero con estrategias poderosas en

el sector.

1.6 Estrategias Predominantes en la Industria

Para la industria de insumos agricolas de banano, se utiliza como estrategia la
diferenciacion de productos, es decir buscar la manera en que la empresa y el
proveedor pueden aportar a que la credibilidad de la marca sea cada vez mas fuerte
y sincera. Siempre mostrar innovacion y creatividad en la comercializacion de los

productos, de manera que los clientes confirmen el compromiso que existe con ellos.
De manera predominante, la estrategia que es mas aplicada en la industria es

aguella dirigida a los costos bajos. Existe una gran competencia entorno a la fijacion

de precios y también a la facilidad de pago que se le brinde al cliente.
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CAPITULO 2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Analisis de las Tendencias

De acuerdo con la produccién del banano convencional, el consumo de herbicidas,
pesticidas, fungicidas, insecticidas, y abonos foliares se ha fortalecido con el paso del
tiempo, puesto que el uso de estos quimicos mejora la produccién de la fruta, es por
ello que el uso de agro quimicos se reflejara en tendencia constante, hoy en dia es
indispensable su uso para mejorar el cultivo y evitar las plagas que abundan en la

tierra.

De acuerdo con el Médulo Ambiental Uso de Plaguicidas en la Agricultura, informe
trasmitido por la INEC (2013):
Aproximadamente 1 de cada 10 hectareas de los siguientes cultivos
permanentes, utiliza plaguicidas de caracter extremadamente toxico (rojo)
para la salud y el ambiente, pese a que mediante el Registro Oficial No 224
del 29 de junio del 2010, se resuelve “cancelar los registros de 100 productos
con nombres comerciales de plaguicidas de alta toxicidad, segun la resolucién
de Agrocalidad, queda prohibida la fabricacion, formulacién, importacion,
comercializacién y empleo de estos plaguicidas en el Ecuador”. Sin embargo,
en cultivos permanentes existen cultivos con varios afios de edad, y los
agricultores indican que con el tiempo las plagas que los afectan han
desarrollado resistencia a plaguicidas de menor toxicidad, obligandolos a

continuar con el uso de estos plaguicidas.

2.2 Mercado de Oferta y Demanda

La analista Ligia Luna, de la firma LML Consultores, precisa que durante el 2011 el
total de las importaciones de insumos agricolas privadas y oficiales se cifro —valor C&F
(costo+ flete a puerto ecuatoriano)—en 621'293.500 délares, cantidad repartida el 62%
en fertilizantes, 32% en agroquimicos, 4% en semillas y 2% en bombas y equipos.
(Diario El Universo, 2012)
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De los mas de $ 200 millones que traen las empresas que formulan y distribuyen
agroquimicos, el 54% correspondié a fungicidas, 24% a herbicidas, 16% a
insecticidas, 3% a nematicidas y el resto a otros. Comparadas las cifras con las del
2010, los fungicidas aumentaron el 8%, no asi los otros. (Diario El Universo, 2012).
Este aporte del analisis del mercado de los insumos agropecuarios demuestra la

dinamica fuerte que éstos mantienen para la produccion de la fruta.

Las ventas de los insumos agricolas se ven afectadas, al momento de restringir las
importaciones de ellos o de componentes complementarios para su produccion. Su
producto pierde valor, al momento de que éste no satisfaga las necesidades del
agricultor, y ellos busquen nuevos medios de obtencion de los insumos, como lo es el

contrabando, que se manifiesta entre una lucha constante con los negocios actuales.

Actualmente el mercado de los insumos agricolas, comparte valor con los insumos
libres de quimicos, ya que la demanda de consumidores de banano organico a nivel
Internacional se encuentra ascendiendo. El uso de productos libres de quimicos, es el
reflejo de un banano mas natural y seguro para el consumidor final y el medio

ambiente.

2.3 Producto

Los productos a la venta del cliente estan ubicados bajo las siguientes categorias:

Herbicidas.
Fungicidas.
Insecticidas.
Abonos foliares.
Fertilizantes.
Fundas de Racimo.

Ademas de estas categorias en agro quimicos, la empresa ofrece al productor

bananero fundas de banano y demas complementos para el proceso de enfunde.

2.4 Precio

La empresa objeto de estudio, es Unica en la comercializacion de insumos agricolas

en la Parroquia, ademas de que esta localizada en una zona alta de plantaciones de
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la fruta, por lo que el cliente no demanda de una distancia larga para adquirir el
producto ni el servicio que pueda ofertar, asimismo FertiSur cuenta con clientes fuera

del area de estudio.

La incidencia de precio del petroleo es directa en dos tipos de insumos
agropecuarios, segun el titular de la Asociacion de la Industria de Proteccion de
Cultivos (Apcsa), Juan Gonzalez. El primero es la urea, un fertilizante por excelencia
utilizado en el sector agricola del pais. Y el segundo, el glifosato, que se usa como

agroquimico para combatir plagas (Diario EI Comercio, 2012).

Desde ese entonces, la variacion de crecimiento oscila entre un 15% y 20%, y estos
nuevos costos no pueden ser introducidos en el precio del producto directamente, por
lo que, en este caso, la persona que asume responsabilidad de ello es el agricultor.
De manera que, la aplicacion de mas impuestos perjudica la regulaciéon de la oferta

de los productos.

2.5 Plaza

FertiSur, muestra la imagen de distribuidor autorizado en la Parroquia de varios
productos agricolas, la empresa se encuentra bajo un mayorista, quien es un
intermediario de grandes empresas como: Agripac S.A., Ecuaquimica Cia. Ltd.,
Fumipalma S.A., Nederagro S.A., empresas que distribuyen su producto a mayoristas
y esta plaza distribuye a pequeiios y medianos negocios.

En el siguiente diagrama se muestra la cadena logistica del producto:
Proveedor
de insumos
[ Agricultor } [ Mayorista }

Figura 6 Cadena Logistica del Producto

Elaborado por: Autora
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Promocién

FertiSur recibe incentivos por parte de las marcas de los productos, estas empresas
han brindado estos incentivos con el propdsito de crear un mejoramiento de relaciones
comerciales, fidelidad de marca, exclusividad de precios y de productos, han brindado
capacitaciones entorno al area de ventas y de distribucion de productos, y constantes

seguimientos del funcionamiento de los productos ofrecidos.

Por otra parte, FertiSur promueve incentivos a sus clientes, a través del seguimiento
del producto en sus procesos de cosecha, y en fechas especiales a los clientes
potenciales se les brinda obsequios con el fin de agasajarlos por la confianza

alcanzada.

2.6 Presentaciéon de Resultados

2.6.1 Tabulacion y Andlisis de los Resultados

Para el andlisis de las necesidades de los clientes, se disefié un cuestionario bajo
cuatro secciones, con el propésito de que la muestra objeto de estudio responda de
manera certera y precisa, y cubrir nuevas necesidades y oportunidades que creen un

mayor apoyo al agro productor.

Seccion 1. Atencién al Cliente

1. En laescaladel 1 al 10, mida la atencién al cliente de FertiSur. Tomando

en consideracion a1l como pésimay 10 como excelente.

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista con respecto a la atencién del local comercial el 37%
posesionaron a la atencion brindada en una calificacion de 8/10, seguido de un 33%

con una calificacion de 9/10 y un 30% bajo la calificacion de 10/10.

45



Hl m2 m3

Figura 7 Medicion de Atencidn al Cliente

Elaborado por: Autora

2. ¢Recibe Ud. por parte de FertiSur la asesoria necesaria al momento de

realizar la compra de un producto?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, el 62% de los encuestados concluyé que si reciben la
asesoria necesaria al momento de hacer sus compras de productos agro quimicos, y

el 38% respondid que no reciben la asesoria suficiente.

m No

mSi

Figura 8 Asesoria de Compra de un Producto

Elaborado por: Autora

3. ¢Cuan satisfecho esta Ud. con el servicio que brinda FertiSur?

Andlisis e interpretaciéon: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, el 68% de los encuestados esta satisfecho con el servicio
gue ofrece la empresa objeto de estudio, y un 38% de ellos se muestra poca satisfecha

con el servicio.
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M Poco satisfecho

M Satisfecho

Figura 9 Satisfaccion de Servicio de FertiSur

Elaborado por: Autora

4. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca FertiSur?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, el 59% de los encuestados solicita como servicio adicional
a capacitaciones con respecto al uso, y manejo de agro quimicos para una mejor
medida produccion de la fruta, asi mismo el 27% de ellos desearia recibir promociones

y un 14% manifesto el servicio de visitas técnicas en el local.

M Capacitaciones
W Promociones

M Visitas técnicas

Figura 10 Servicios Adicionales para Ofertar

Elaborado por: Autora

5. ¢En gqué escala cubre FertiSur con sus necesidades agropecuarias?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, el 68% de los encuestados manifestd que siempre
FertiSur cubre con sus necesidades agropecuarias, dejando un 32% a que la mayoria

de las veces ésta lo hace.
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W Mayoria de las veces

W Siempre

Figura 11 Cubrimiento de Necesidades Agropecuarias

Elaborado por: Autora

6. ¢Cree Ud. que FertiSur monitorea constantemente sus necesidades?

Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, con un total de 100% los encuestados respondieron a que
FertiSur monitorea constantemente a las necesidades que ellos presenten en la

manera de que se les proporciona innovacion en agro quimicos.

mSi

Figura 12 Monitoreo de Necesidades del Cliente

Elaborado por: Autora

Seccion 2. Decisién de Compra

7. ¢Por qué hadecidido comprar en FertiSur?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano

en la Parroquia Buenavista, el 45% de los encuestados manifestd que su decision de

compra se concentra en la ubicacién del local comercial, el 23% de ellos concuerda
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con la calidad que presentan las marcas y sus resultados en los cultivos de banano,
otro 19% menciond que su decision de compra suele concentrarse en el precio, y el

13% por todas las respuestas anteriores.

M Calidad
M Precio
M Todas las anteriores

M Ubicacion

Figura 13 Decision de Compra

Elaborado por: Autora

8. ¢Al momento de elegir que producto comprar, qué es lo primero que Ud.

toma en cuenta?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, el 59% de los encuestados manifesté que al momento de
elegir que producto escoger consideran como factor primordial a la calidad que éstos
resultan durante el proceso de produccion de banano, siguiendo con 25% consideran

la marca importante y un 16% al precio.

M Calidad
W Marca

M Precio

Figura 14 Factores parala Compra de Productos

Elaborado por: Autora
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9. ¢Qué opina sobre los precios de FertiSur?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, el 84% de los encuestados opina que los precios estan
en nivel promedio, y el 16% restante opina que los precios estan sobre los precios

promedio.

M Promedio

M Sobre los precios
promedio

Figura 15 Opinion de Precios

Elaborado por: Autora

Seccion 3. Area de Cultivo

10.¢Cuantas hectareas Ud. tiene?

De acuerdo a la muestra establecida para el proyecto el total de hectareas

registradas es de 1953.

11.¢,Las plantaciones de banano que Ud. posee son organicas o

convencionales?

Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, el 89% de los encuestados tiene plantaciones de banano

convencional, posesionando con un 11% al banano organico.
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m Convencional

W Orgénico

Figura 16 Tipo de Plantaciones

Elaborado por: Autora

12.;,A qué mercado esta dirigida la produccién de sus plantaciones de

banano?

Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, el 100% de los encuestados dirige la produccién de banano
hacia el mercado Internacional, entre sus principales se encuentran: Rusia, Estados

Unidos, Japén.

ml1

Figura 17 Mercado de Exportacién

Elaborado por: Autora

Seccion 4. Manejo de compra de insumos agricolas

13.¢Cuénto es la cantidad de compra de insecticidas promedio al mes por
hectarea?

51



Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, el 100% de los encuestados dirige la produccion de banano
hacia el mercado Internacional, entre sus principales se encuentran: Rusia, Estados

Unidos, Japon.
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Figura 18 Cantidad de Compa de Insecticidas

Elaborado por: Autora

14.;Cuanto es la cantidad de compra de fertilizantes promedio al mes por

hectarea?

Andlisis e interpretacion: En la encuesta aplicada a los productores de banano
en la Parroquia Buenavista, 37 encuestados en promedio compran $150 mensuales
por hectéarea.
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Figura 19 Cantidad de Compra de Fertilizantes

Elaborado por: Autora

15.¢Cuanto es la cantidad de compra de herbicidas promedio al mes por

hectarea?
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Analisis e interpretaciéon: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, 25 encuestados en promedio compran $20 mensuales por

hectarea.

30
25
20
15

Total
10

20 25 30 40

Figura 20 Cantidad de Compra de Herbicidas

Elaborado por: Autora

16.¢Cuanto es la cantidad de compra de abonos foliares promedio al mes
por hectarea?

Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, 37 encuestados en promedio compran $40 mensuales por

hectarea.
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Total

30 40 45

Figura 21 Cantidad de Compra de Abonos Foliares

Elaborado por: Autora

17.¢,Cuanto es la cantidad de compra de fungicidas promedio al mes por
hectarea?
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Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, 31 encuestados en promedio compran $100 mensuales por
hectarea.

35
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20
15 Total

10

75 100 125 150
Figura 22 Cantidad de Compra de Fungicidas

Elaborado por: Autora

18.¢;Cuéanto es la cantidad de compra de fundas promedio al mes por

hectarea?

Andlisis e interpretacién: En la encuesta aplicada a productores de banano en la
Parroquia Buenavista, 28 encuestados en promedio compran $60 mensuales por
hectarea.
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Total
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Figura 23 Cantidad de Compra de Fundas de Racimo

Elaborado por: Autora

19.De acuerdo a la siguiente matriz, indique su frecuencia de compra segun

las categorias de los quimicos:
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Andlisis e interpretacion: La frecuencia de compra de los productos ofertados, se
presenta de la siguiente manera: a) en insecticidas cada mes, b) en fertilizantes cada
2 meses, ) en herbicidas cada 3 meses, d) en abono foliar cada mes, e) en fungicidas

cada 15 dias, y f) con respecto a las fundas y sus complementos cada semana.

Tabla 1 Frecuencia de Compra de Productos

Cada 15 Cada Cada 2 Cada 3

Categorias / Tiempo | Semanal | .
dias mes meses meses

Insecticidas

Fertilizantes
Herbicidas
Abono Foliares
Fungicidas
Fundas

Elaborado por: Autora

2.7 Proyecciones de Mercado

2.7.1 Proyeccion de la Oferta

Tabla 2 Histoérico de Ventas 2011 - 2016

ARosS X Y

2011 11 $34.817,30
2012 2| $36.297,17
2013 3| $37.65322
2014 4| $38.303,22
2015 5 | $38.013,34
2016 6 | $38.171,59

Elaborado por: Autora
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Tabla 3 Proyeccion de Ventas 2017 - 2021

Anos X Y

2017 7 $ 39.466,30
2018 8 $40.111,16
2019 9 $ 40.756,01
2020 10 $ 41.400,87
2021 11 $ 42.045,73

Elaborado por: Autora

Ecuacion Lineal Y =a + bx

a=34952, 31
b =644, 85
r>=0,76

Interpretacion de Ecuacion Lineal: De acuerdo con el resultado de coeficiente de
correlacion lineal, este se muestra en una escala positiva ante la proyeccion de la

oferta en el sector objeto de estudio, logrando un grado de confiabilidad acertante.

$45.000,00
y = 644,86x + 34952
$40.000,00 R?=0,9533

$35.000,00
$30.000,00
$25.000,00
$20.000,00
$15.000,00

$10.000,00

$5.000,00

s‘ Series1 Lineal (Series1)
0 2 4 6 8 10 12

Figura 24 Proyeccion de Oferta

Elaborado por: Autora
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2.7.2 Proyeccién de la Demanda

Tabla 4 Histérico de Haciendas en la Parroquia Buenavista 2012 — 2016

Afos X Y

2012 1 1938,00
2013 2 1938,00
2014 3 1938,00
2015 4 1938,00
2016 5 1953,00

Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura'y Pesca

Elaborado por: Autora

Tabla 5 Proyeccidon de Haciendas en la Parroquia Buenavista 2017 — 2021

Afios X Y

2017 6 1950,00
2018 7 1953,00
2019 8 1956,00
2020 9 1959,00
2021 10 1962,00

Elaborado por: Autora

Ecuacién Lineal Y =a + bx

a=1932
b=3
r2=0,50

Interpretacion de Ecuacion Lineal: De acuerdo con el resultado de coeficiente de
correlacion lineal, este se muestra en una escala positiva ante la proyeccion de la

demanda en el sector objeto de estudio.
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1935,00

y =3x+ 1932
R?2=0,8919

1930,00

¢ REGRESION Lineal (REGRESION)
2 4 6 8

10

12

Elaborado por: Autora

Figura 25 Proyeccién de Demanda
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CAPITULO 3. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

3.1 Mision

“Servir al agricultor en cada proceso de produccion de la fruta, brindando una gama
amplia de productos, asimismo atender sus necesidades y elevar nuestro servicio con

la comunidad agropecuaria.”

3.2 Visioén

“Ser una organizacion reconocida por su innovacion en ventas de productos,
servicios, y planteamiento de soluciones al agricultor. Ser elegida por el

profesionalismo y desempefio a nuestra comunidad agraria.”

3.3 Estructura organizacional

El equipo de FertiSur estd compuesto por el propietario y la persona encargada del
mostrador en el horario de lunes a viernes. El propietario del almacén es la persona
gue asume el rol de gerente y es quien determina las normas y decisiones acorde a

como se comporten empresas similares en el mercado.

Con respecto a los medios de Mercadotecnia, éstos son muy bajos, no existe un
disefio de publicidad propio, las empresas proveedoras de los insumos son quienes
promocionan al negocio a través de la puesta de sellos y afiches en todo el almacén.
En el area de Contabilidad, la empresa cuenta con una supervision externa de una
contadora y auditora, esta persona presta sus servicios para que todo se tramite sin
irregularidades. Asimismo, el propietario conocedor del area comercial, presta sus
conocimientos para tener un seguimiento de las ventas, y del funcionamiento de los

gustos en el mercado.
Dentro del area de Recursos Humanos, el propietario contrata al personal quien

normalmente tienen una base de conocimientos basicos y que a su vez con el paso

laboral va adquiriendo los conocimientos necesarios.
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3.4 Cadenade valor

Infraestructura de la empresa

FertiSur cuenta con un dnico local en la Parroquia de Buenavista. Financiacion.
Planificacion de cor?as de insumos.

Administracion de RRHH

Personal propio. Compensaciones.

NS

Desarollo Tecnologico

Servicio informatico especializado por parte de LyT Solutions

NS

Abastecimientos
Negociaciones con proveedores en cuanto a insumos agricolas. Rotacion de
stocks. Arrendamiento de local comercial.
Logistica de _ Logistica | Comercializacién o
Operacion _ Servicios
Entrada de Salida y Ventas
Solicitud de Relacion Control de | Distribuidor Encuestas
insumos de con inventario | autorizado. de
acuerdo al proveedor | s. , satisfaccio
comportamie | es a largo Alianza con n.
e G plazo. Yenta de proyeedores por _
compra del insumos motlvo_ Qe Instruccion
diria, en toda la | exclusividad en es de uso
parroquia. | ciertos productos. | de
Control en o insumos
recepcion y Ofrecer variacion adecuadas
almacenamie de p.roductos y al
nto de Precios. comprador
pedidos. Anélisis de ventas,
pa'ra fuamon de Participaci
ObjeFIYOS y nuevas | 4. o
planificaciones. capacitacio
nesy
eventos.

Figura 26 Cadena de Valor del Proyecto

Elaborado por: Autora
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3.5 Tipo de negocio

FertiSur es un negocio de ventas al por menor, la empresa responde a la
distribucion de un ente mayorista. La empresa almacena un inventario de lo adquirido
y abastece en toda el area desde la Parroquia hasta sus alrededores. A continuacion,

una breve resefia con los productos de acuerdo a las categorias antes mencionadas:

e Herbicidas: Los herbicidas promueven el control de malezas, malas hierbas, y
de plantas invasores en los cultivos. El producto mas destacado en esta
categoria es el Glifosato, que lleva como nombre comercial Ranger 480.

e Fungicidas: Los fungicidas protegen, y controlan el crecimiento de
enfermedades en las hojas de las plantas, generadas por hongos o mohos. Los
productos varian en cada fase de aplicacién, es decir de acuerdo al tratamiento
que se le otorgue a la planta. Los mas destacados en esta categoria son: Sico,
Tilt y Bumper.

¢ Insecticidas: Capaces de controlar plagas, y de eliminar cualquier insecto que
dafie la planta e impida su crecimiento. Entre los insectos comunes estan las
hormigas, las pulgas, los caracoles, babosas, y gusanos. Los productos mas
destacados en esta categoria son: Cipermetrina, y Bala.

e Abonos Foliares: Los abonos foliares son una base de nutrientes en las
plantaciones de la fruta. Se sustentan como complejos nutricionales y
suplementarios para mantener el respectivo equilibrio nutricional en la planta.
El producto mas destacado en esta categoria es el Complefol.

e Fertilizantes: Los fertilizantes son compuestos de nutrientes para las
plantaciones, conformados por fosforo, nitrégeno y potasio. Sus
presentaciones pueden ser en estado granulado o liquido. Su uso varia de
acuerdo al efecto y etapa que el cultivo presente. Los productos mas
destacados en esta categoria son: la Urea, el Nitrato, y el Muriato de Potasio.

e Fundas de Racimo: Las fundas aplicadas durante el proceso de produccion
de banano, sirven para controlar insectos durante las primeras semanas de
paricion del racimo, y su aplicacion elimina las plagas durante su proceso.

3.6 Procesos

3.6.1 Flujogramas y procesos agregadores de valores y responsabilidad
social empresarial
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De acuerdo al andlisis del cuestionario, se establecera como estrategia corporativa

para los clientes la implementacion de capacitaciones, por lo cual se ha disefiado el

siguiente flujograma de procesos:

Proceso de ) ) o No -
i - Definir poblacian Realizacion Solicitar
Inicio — CApacitacion = ki —_— — P
b I objetivo de formatos capacitacién

a clientes
1 Si

Diagnéstico
de
necesidades

'

Seleccion
de temas

'

Reunién previa con
proveedores
auspiciantes

l

Elaboracidn
del
programa

|

Definir lugar,
hora y fehca

l No

Ejecucién = Fin

lSi

Realizar
evaluacién de  ——® Fin

resultados
Figura 27 Flujograma de Procesos de Capacitaciones

Elaborado por: Autora
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CAPITULO 4. ASPECTOS FINANCIEROS

4.1 Flujo de Efectivo

Tabla 6 Histérico de Flujo de Efectivo de FertiSur Afios 2014 - 2016

2014 2015 2016
Ingresos 312.000,00 343.200,00 | 410.280,00
Costos de Venta 234.000,00 257.400,00 307.710,00
(=) Utilidad Bruta 78.000,00 85.800,00 102.570,00
Gastos Administrativos 9.465,25 10.323,25 12.167,95
Sueldos y Beneficios Sociales 6.359,25 7.313,14 7.821,88
irisgﬁiszg;gﬁprec'ac'on y 885,25 885,25 885,25
Otros Gastos 2.220,75 2.124,86 3.460,82
(=) Utilidad Operacional 68.534,75 76.362,00 91.287,30
Gastos No Operacionales 3.510,00 3.861,00 4.615,65
Gastos Financieros 3.510,00 3.861,00 4.615,65
i(r?p'ieess‘:c')tsdo antes de 65.024,75 | 72.501,00 | 86.671,65
Participacion de Trabajadores | 15% 9.753,71 10.875,15 13.000,75
Impuesto a la Renta 22% 14.305,45 15.950,22 19.067,76
Resultado Neto 40.965,59 48.068,16 57.463,30
X%Sr";‘;g’csiédne Depreciacion y 885,25 885,25 885,25
Flujo de Efectivo Neto 41.850,84 48.953,41 58.348,55

Fuente: FertiSur

4.2 Proyecciones de Ventas mediante el Método de Regresion Lineal

Tabla 7 Histérico de Ventas de FertiSur Afios 2014 - 2016

Afos X Y

2014 1 $ 312.000,00
2015 2 $ 343.200,00
2016 3 $410.280,00

Fuente: FertiSur
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Tabla 8 Proyeccidn de Ventas de FertiSur Afios 2017 - 2021

ANnos X Y

2017 4 $ 453.440,00
2018 5 $ 502.580,00
2019 6 $551.720,00
2020 7 $ 600.860,00
2021 8 $ 650.000,00

Elaborado por: Autora

Ecuacién Lineal Y = a + bx

a = 256880
b =49140
r2 =0,95

Interpretacion de Ecuacién Lineal: De acuerdo con el resultado de coeficiente de
correlacion lineal, este se muestra en una escala positiva y por ser 0,95/1 demuestra

mucha confiabilidad ante la proyeccion de las ventas de la empresa objeto de estudio.

$450.000,00
y =49140x + 256880

$400.000,00 R2=0,9575

$350.000,00 /
$300.000,00
$250.000,00
$200.000,00
$150.000,00

$100.000,00

$50.000,00

s- REGRESION Lineal (REGRESION)
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Figura 28 Proyeccion de Ventas de FertiSur

Elaborado por: Autora

4.3 Proyeccién de Sueldos y Salarios
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Tabla 9 Histérico de Sueldos de FertiSur Ailos 2014 - 2016

Afos X Y

2014 1 $ 6.359,25
2015 2 $ 7.313,14
2016 3 $ 7.821,88

Fuente: FertiSur

Tabla 10 Proyeccion de Sueldos De FertiSur Afios 2017 - 2021

Afios X Y

2017 4 $ 9.220,91
2018 5 $ 10.174,80
2019 6 $ 11.128,69
2020 7 $ 12.082,58
2021 8 $ 13.036,46

Elaborado por: Autora

Ecuacion Lineal Y = a + bx
a = 5405,36

b = 953,88

r2=0,97

$9.000,00
$8.000,00 y =731,31x+5702,1

R2=0,97
$7.000,00

$6.000,00
$5.000,00
$4.000,00
$3.000,00
$2.000,00
$1.000,00
s_

Seriesl Lineal (Seriesl)
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Figura 29 Proyeccién de Sueldos De FertiSur Afios 2017 — 2021

Elaborado por: Autora
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4.4 Proyeccién de otros gastos

Tabla 11 Historico de Otros Gastos de FertiSur Aios 2014 — 2016

Afos X Y

2014 1 $ 2.220,75
2015 2 $ 2.124,86
2016 3 $ 3.460,82

Fuente: FertiSur

Tabla 12 Proyeccién de Otros Gastos de FertiSur Afios 2017 — 2021

Afios X Y
2017 4 $ 3.842,21
2018 5 $ 4.462,25
2019 6 $ 5.082,28
2020 7 $ 5.702,32
2021 8 $ 6.322,35
Elaborado por: Autora
Ecuacion Lineal Y = a + bx
a=1362,07
b =620,03
r’=0,69
$4.000,00
$3.500,00 y = 620,04x + 1362,1
$3.000,00 R*=0,6923
$2.500,00
$2.000,00
$1.500,00
$1.000,00
$500,00
$- . ) ;
0 0,5 ierlesl 1,5 E— Llaeal (Senes}?s 3 35

Figura 30 Proyeccién de Otros Gastos de FertiSur Afios 2017 — 2021

Elaborado por: Autora
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4.5 Presupuesto de Plan Estratégico de Marketing

Tabla 13 Plan Estratégico de Marketing

Periodo 1

Periodo 2

Periodo 3

Periodo 4

Periodo 5

Inflacién
Promedio
Proyectada -
5 afos

4,00%

4,00%

4,00%

4,00%

Recordaciéon
de productos
ofertados

Publicidad en
radio local

$ 450,00

$ 470,00

490,00

Mejoramiento
de identidad
corporativa

Capacitacién
de personal

$ 142,50

148,20

$ 154,13

$

160,29

Mejoramiento
de relaciones
con clientes

Publicidad
promocional

$ 325,00

338,00

$ 351,52

365,58

380,20

Capacitaciones
, Charlas a
clientes

$ 820,00

852,80

$ 886,91

922,39

959,28

TOTAL
ANUAL

$ 1.595,00

$

1.333,30

$ 1.856,63

1.442,10

1.989,78

TOTAL PLANIFICACION ESTRATEGICA

8.216,81

Elaborado por: Autora

4.6 Detalle del Plan Estratégico de Marketing

4.6.1 Recordacion de Productos Ofertados

Esta categoria esta compuesta por la publicidad mediante la Radio “La Voz de El

Oro”, sera disefiada para que se cumpla durante tres periodos, bajo un costo de $150

dolares mensuales, compuesto de 10 cufias diarias de lunes a viernes, la cual totaliza

$450 délares por trimestre.

4.6.2 Mejoramiento de Identidad Corporativa
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Para esta categoria se ha designado un plan de capacitaciones, las cuales estaran
enfocadas en modo de Seminario — Taller tratando el tema de excelencia en el servicio
al cliente, bajo el valor de $125. Las capacitaciones estaran vigentes durante cuatro
periodos. La capacitacion cumplira un horario de 09:00 am — 18:00 pm durante un dia,

bajo la empresa Asescomp.

4.6.3 Mejoramiento de Relaciones con Clientes

Dentro de esta categoria se ha disefiado un plan de publicidad promocional dirigido
en todos los periodos y cuenta con los siguientes articulos promocionales:

e Calendario Lunar, disefiado en forma de librillo, mostrando el manejo del
calendario, y a su vez publicidad de los productos que FertiSur oferta.

e Calendario de Encintaje

e Tripticos publicitarios

Y bajo el compromiso de cubrir con las necesidades de los clientes, se les
desarrollara capacitaciones, las que tienen como objetivo llenar de conocimiento a los
clientes, de manera que éstas trataran los siguientes temas:

Manejo de cultivos.

Uso adecuado de los quimicos en los cultivos.

Control de plagas.

Muestra de resultados obtenidos bajo los productos expuestos en el mercado.
Vision de exportacién de la fruta.

Panel de interrogantes.

Las capacitaciones estan disefiadas para cumplir un horario de 08:00 am — 13:00
pm, al inicio de la capacitacion se les daran kits especiales que contienen: camisetas,
esferos y bloc de notas. Ademas, contaran con coffee break y al término de las

capacitaciones se les entregaran certificados de asistencia.
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4.7 Proyeccién de Ventas

Tabla 14 Proyeccion de Ventas sin Implementacion

2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos $ 453.440,00 | $ 502.580,00 $ 551.720,00 | $ 600.860,00 | $ 650.000,00
Costos de Venta $ 340.080,00 | $ 376.935,00 $ 413.790,00 |$ 450.645,00 | $ 487.500,00
(=) Utilidad Bruta $ 113.360,00 | $ 125.645,00 $ 137.930,00 | $ 150.215,00 | $ 162.500,00
Gastos Administrativos $ 13.063,13 | $ 14.637,05 | $ 16.210,97 |$ 17.784,89 | $ 19.358,82
S“e'dfoﬁizeegef'c'os $ 022091 $ 1017480 |$ 1112869 |$ 12.08258| $ 13.036,46
Gastos de Depreciacion y
Amortizacion
Otros Gastos $ 384221 % 446225 | $ 5.082,28 |$ 5.702,32| $ 6.322,35
(=) Utilidad Operacional $ 100.296,87 | $ 111.007,95 | $ 121.719,03 | $ 132.430,11 | $ 143.141,18
Gastos No Operacionales $ 5.000,00| $ 5.000,00 | $ 5.000,00 |$ 5.000,00| $ 5.000,00
Gastos Financieros $ 5.000,00| $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00| $ 5.000,00
8 Resullizeo Bres e $ 9529687 | $ 106.007,95 | $ 116.719,03 |$ 127.430,11 | $ 138.141,18
impuestos
Participacion de 0
Trabajadores 15% |$ 14.29453 | $ 15.901,19 | $ 17.507,85 | $ 19.11452 | $ 20.721,18
Impuesto a la Renta 22% | $ 20.96531| $ 23.321,75 | $ 25.678,19 |$ 28.034,62| $ 30.391,06
Resultado Neto $ 60.037,03| $ 66.785,01 | $ 73.532,99 | $ 80.280,97 | $ 87.028,95
(+) Gastos de Depreciacion
y Amortizacion $ 88525 | $ 88525 | $ 885,25 | $ 88525 | $ 885,25
Flujo de Efectivo Neto $ 6092228 | $ 67.670,26 | $ 74.418,24 | $ 81.166,22 | $ 87.914,20

Elaborado por: Autora
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Tabla 15 Proyeccion de Ventas con Implementacién

INCREMENTO VENTAS 3% 4% 5% 4% 5%
2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos $ 467.043,20| $ 522.683,20 | $ 579.306,00 $ 624.894,40 | $ 682.500,00
Costos de Venta $ 350.282,40 | $ 392.012,40 | $ 434.479,50 $ 468.670,80 | $ 511.875,00
(=) Utilidad Bruta $ 116.760,80 | $ 130.670,80 | $ 144.826,50 $ 156.223,60 | $ 170.625,00
Gastos Administrativos $ 13.063,13| $ 14.637,05 | $ 16.210,97 $ 17.78489 | $ 19.358,82
Sueldos y Beneficios Sociales $ 922091 $ 1017480 | $ 11.12869 |$ 12.08258 |$ 13.036,46
Gastos de Depreciacion y
Amortizacion
Otros Gastos $ 384221 | % 4.462,25 | $ 5.082,28 | $ 570232 |$ 6.322,35
(=) Utilidad Operacional $ 103.697,67| $ 116.033,75 | $ 128.615,53 $ 138.438,71 | $ 151.266,18
Gastos No Operacionales $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00
Gastos Financieros $ 5.000,00| $ 5.000,00 | $ 5.00000 | $ 5.000,00 |$ 5.000,00
(=) Resultado antes de
impuestos $ 98.697,67|$% 111.033,75 |$ 123.615,53 $ 133.438,71 | $ 146.266,18
Participacion de Trabajadores| 15% | $ 14.804,65| $ 16.655,06 | $ 18.54233 | $ 20.01581 |$ 21.939,93
Impuesto ala Renta| 22% | $ 21.713,49| $ 2442743 | $ 27.195,42 $ 29.356,52 | $ 32.178,56
Resultado Neto $ 62.17953| $ 69.951,26 | $ 77.877,78 $ 84.066,39 | $ 92.147,70
(+) Gastos de Depreciaciéon y
Amortizacion $ 885,25 | $ 885,25 | $ 885,25 $ 885,25 | $ 885,25
Flujo de Efectivo Neto $ 63.064,78 | $ 70.836,51 | $ 78.763,03 $ 8495164 |$ 93.032,95

Elaborado por: Autora
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Tabla 16 Proyeccion de Ventas en Escenario Optimista

INCREMENTO VENTAS 2% 2% 2% 2% 2%
2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos $ 476.384,06 | $ 533.136,86 | $ 590.892,12 | $ 637.392,29 $ 696.150,00
Costos de Venta $ 357.288,05| $ 399.852,65 |$ 443.169,09 | $ 478.044,22 $ 522.112,50
(=) Utilidad Bruta $ 119.096,02 | $ 133.284,22 | $ 147.723,03 | $ 159.348,07 $ 174.037,50
Gastos Administrativos $ 13.063,13| $ 14.637,05 | $ 16.210,97 | $ 17.784,89 $ 19.358,82
Sueldos y Beneficios Sociales $ 922091 $ 10.174,80 | $ 11.128,69 | $ 12.082,58 $ 13.036,46
Gastos de Depreciacion y
Amortizacion
Otros Gastos $ 384221 | % 446225 | $ 5.082,28 | $ 5.702,32 $ 6.322,35
(=) Utilidad Operacional $ 106.032,89 | $ 118.647,17 | $ 131.512,06 | $ 141.563,18 $ 154.678,68
Gastos No Operacionales $ 535932 | 9% 5.997,79 | $ 6.64754 |$ 7.170,66 $ 7.831,69
Gastos Financieros $ 535932 | 9% 5.997,79 | $ 6.64754 | $ 7.170,66 $ 7.831,69
(=) Resultado antes de
impuestos $ 100.673,57 | $ 112.649,38 | $ 124.864,52 | $ 134.392,52 $ 146.847,00
Participacion de Trabajadores| 15% | $ 15.101,04 | $ 16.89741 | $ 18.729,68 | $ 20.158,88 $ 22.027,05
Impuesto alaRenta| 22% | $ 22.148,19| $ 24.782,86 | $ 27.470,20 | $ 29.566,35 $ 32.306,34
Resultado Neto $ 63.42435| $ 70.969,11 | $ 78.664,65 | $ 84.667,28 $ 92.513,61
+) Gastos de Depreciacion
™) Al?nortizaciéz $ 88525 | $ 88525 | $ 88525 | $ 885,25 $ 885,25
Flujo de Efectivo Neto $ 64.309,60 | $ 71.854,36 | $ 79.54990 | $ 85.552,53 $ 93.398,86

Elaborado por: Autora
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Tabla 17 Proyeccién de Ventas en Escenario Pesimista

DECREMENTO EN VENTAS

-2%

-2%

-2%

-2%

-2%

2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos $ 466.856,38 | $ 522.474,13 | $ 579.074,28 $ 624.644,44 | $ 682.227,00
Costos de Venta $ 350.142,29 | $ 391.855,60 | $ 434.305,71 $ 468.483,33 | $ 511.670,25
(=) Utilidad Bruta $ 116.714,10 | $ 130.618,53 | $ 144.768,57 $ 156.161,11 | $ 170.556,75
Gastos Administrativos $ 13.063,13 | $ 14.637,05 | $ 16.210,97 $ 17.78489 | $ 19.358,82
Sueldos y Beneficios Sociales $ 922091 | % 1017480 | $ 1112869 | $ 12.08258 |$ 13.036,46
Gastos de Depreciacion y
Amortizacion
Otros Gastos $ 384221 |$ 4.462,25 | $ 5.082,28 |$ 570232 |$ 6.322,35
(=) Utilidad Operacional $ 103.650,97 |$ 11598148 |$ 128.557,60 $ 138.376,22 | $ 151.197,93
Gastos No Operacionales $ 525213 | $ 5.877,83 | $ 6.514,59 $ 7.02725 | $ 7.675,05
Gastos Financieros $ 525213 | $ 5.877,83 | $ 6.51459 |$ 7.02725 |$ 7.675,05
(=) Resultado antes de
impuestos $ 98.398,84 | $ 110.103,65 |$ 122.043,01 $ 131.348,97 | $ 143.522,88
Participacion de Trabajadores| 15% | $ 14.759,83 | $ 16.51555 | $ 18.306,45 |$ 19.702,35 | $ 21.528,43
Impuesto alaRenta| 22% | $ 21.647,74 | $ 2422280 | $ 26.849,46 $ 28.896,77 | $ 31.575,03
Resultado Neto $ 61.991,27 | $ 69.365,30 | $ 76.887,10 $ 8274985 | $ 90.419,41
(+) Gastos de Depreciacion y
Amortizacion $ 885,25 | $ 885,25 | $ 885,25 $ 885,25 | $ 885,25
Flujo de Efectivo Neto $ 62.876,52 | $ 70.250,55 | $ 77.772,35 $ 83.63510 | $ 91.304,66

Elaborado por: Autora
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4.8 Ingenieria Econdmica del Proyecto

Tabla 18 Ingenieria Econdmica Normal

Tasa de Descuento 16,71% 1 2 3 4 5
Resultado Neto 2.142,50 3.166,25 4.344,79 3.785,42 5.118,75
Flujo de Efectivo Neto Marginal (8.216,81) 2.142,50 3.166,25 4.344,79 3.785,42 5.118,75

Calculo de la TIR (8.216,81) 2.142,50 3.166,25 4.344,79 3.785,42 5.118,75
Valor Actual del Flujo de Efectivo 1.835,75 2.324,50 2.733,03 2.040,24 2.363,87

Elaborado por: Autora

Tabla 19 Resumen de la Evaluacion

Resumen de la Evaluacion

Valor Actual Neto Financiado 0 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 3.081 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 30% S| es adecuada

Beneficio / Costo 1,37 : 1 Se Acepta el Proyecto
VAN 0 Comprobacién

Elaborado por: Autora
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Figura 31 Gréfica de la Sensibilizacion de la Tasa vs VAN

Elaborado por: Autora
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Tabla 20 Ingenieria Econdmica en Escenario Optimista

Tasa de Descuento 16,71% 1 2 3 4 5
Resultado Neto 3.387,32 4.184,10 5.131,66 4.386,32 5.484,66
Flujo de Efectivo Neto Marginal (8.216,81) 3.387,32 4.184,10 5.131,66 4.386,32 5.484,66

Calculode la TIR  (8.216,81) 3.387,32 4.184,10 5.131,66 4.386,32 5.484,66

Valor Actual del Flujo de Efectivo 2.902,34 3.071,75 3.228,00 2.364,11 2.532,85

Elaborado por: Autora

Tabla 21 Resumen de la evaluacion

Resumen de la Evaluacion

El Proyecto ES VIABLE, SE

Valor Actual Neto Financiado 0 ACEPTA
El Proyecto ES VIABLE, SE
Valor Actual Neto PURO 5.882 ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 42% Sl es adecuada
Beneficio / Costo 1,72 : 1 Se Acepta el Proyecto
VAN 0 Comprobacién

Elaborado por: Autora
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Elaborado por: Autora
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Figura 32 Grafica de la Sensibilizacion de la Tasa vs VAN
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Tabla 22 Ingenieria Econ6mica en Escenario Pesimista

Tasa de Descuento 16,71% 1 2 3 4 5
Resultado Neto 1.954,24 2.580,29 3.354,11 2.468,88 3.390,47
Flujo de Efectivo Neto Marginal (8.216,81) 1.954,24 2.580,29 3.354,11 2.468,388 3.390,47

Calculode la TIR  (8.216,81) 1.954,24 2.580,29 3.354,11 2.468,88 3.390,47
Valor Actual del Flujo de Efectivo 1.674,44 1.894,32 2.109,86 1.330,66 1.565,74

Elaborado por: Autora

Tabla 23 Resumen de la Evaluacion

Resumen de la Evaluaciéon

Valor Actual Neto Financiado 0 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 358 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 18% Sl es adecuada

Beneficio / Costo 1,04 : 1 Se Acepta el Proyecto
VAN 0 Comprobacioén

Elaborado por: Autora
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Figura 33 Grafica de la Sensibilizacion de la Tasa vs VAN

Elaborado por: Autora
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CONCLUSIONES

Una vez interpretado los resultados obtenidos bajo el cuestionario aplicado se
lograra responder a las necesidades que los clientes manifestaron, de manera que
con la implementacion del Plan Estratégico de Marketing se mejore su
posicionamiento en el mercado del sector agricola en la Parroquia y el Canton.

Dentro de la estructura organizacional se logré implantar la vision y mision de
FertiSur, formando los objetivos que queremos conseguir y las estrategias que vamos

a seguir para alcanzarlos.

El plan estratégico de marketing cuenta con una inversion de $8.216,81 para un
total de 4 periodos organizado de bajo 3 categorias: plan organizado para el
mejoramiento de identidad corporativa, mejoramiento de relaciones con clientes, y
manejo de publicidad. Dicha inversion sera financiada por la propia empresa, y es que
bajo esta inversion la empresa podra alcanzar una utilidad de $116.760,80 durante el

primer periodo y una utilidad creciente en los demas periodos.

Para llevar a cabo la valoracién del presente proyecto, se construy6 3 escenarios,
en donde se obtuvieron los siguientes resultados:

e Para el escenario normal: FertiSur alcanz6 un 30% de TIR y $3.081 de VAN, y
en el escenario optimista: FertiSur alcanza 42% de TIR, y $5.882 de VAN, lo
gue corresponde a indicadores de rentabilidad atractivos para la empresa,
puesto que bajo estos primeros escenarios el proyecto propuesto es viable y
aceptable.

e Y en un escenario pesimista, FertiSur obtendria 18% de TIR, y $358 de VAN,
presentandose de todas maneras una aceptacion al proyecto.

Bajo los resultados obtenidos, queda comprobado como la implementacion de los
cuatro objetivos estratégicos contribuiran en la mejora de posicionamiento de
mercado, fortaleza de fidelidad en los clientes, y su incremento en ventas, el cual se

vera reportado entre 3% a 5% de crecimiento durante los 4 periodos estimados.
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RECOMENDACIONES

Como recomendacion primordial la empresa debera ejecutar el Plan de Marketing
Estratégico propuesto, ya que su desarrollo comercial ser& eficaz y eficiente ante la

demanda que muestra la Parroquia.

La empresa FertiSur debera implementar las estrategias de publicidad, promocion
y ventas con la finalidad de que les permita alcanzar una amplia cobertura local y

provincial de mercado, donde se vera reflejado como una rentabilidad positiva.

Se recomienda también, analizar el progreso de las capacitaciones a implementar
para sus clientes, de manera que se pueda evaluar la efectividad de su
implementacion, bajo las opiniones que los clientes presenten ante la misma.
Asimismo, prestar atencion a las capacitaciones al personal, para que la relacion
cliente — empresa se vaya fortaleciendo adecuadamente, y el servicio que ofrezca la

organizacién sea la precisa para los clientes.
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