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RESUMEN

Esta propuesta investigativa se plantea una estrategia de marketing basada en el modelo de las
4F para lograr un aumento significativo en el nivel de interactividad con los clientes de
Nederagro y a su vez crear un plan de contenidos para la atraccion de clientes hacia la empresa.
En cuanto a la instrumentacion, herramientas y mecanismos como componentes del social media
marketing se realiza su asociacion al proceso de comercializacion de la empresa Nederagro y
ofrecer un canal directo de pedidos, que minimice el tiempo y proceso de pedido para los
distribuidores y puntos de venta de la empresa Nederagro. Ademas se justifica esta propuesta en
el logro del incremento en las ventas de productos agroquimicos, dado que los catalogos
virtuales seran publicados en medios digitales a través del Internet. En base a la informacién
obtenida en el estudio efectuado se determina la necesidad de contrarrestar las principales
barreras de implementacion del marketing digital con un programa de capacitacion para lograr el
uso efectivo de este tipo de medios. Ademas se realizé una proyeccion de crecimiento de ventas
con un 7% trazando la ejecucion del proyecto a un plazo de 5 afios, donde se obtuvo resultados
de viabilidad financiera favorables con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 77% y con un
Valor Actual Neto (VAN) $452.766,64.

Palabras Claves: Marketing, Digital, Catalogo, Virtual.
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ABSTRACT

This research proposal proposes a marketing strategy based on the 4F model to achieve a
significant increase in the level of interactivity with the customers of Nederagro. In terms of
instrumentation, tools and mechanisms as components of social media marketing, it is
associated with the marketing process of the company Nederagro and offer a direct channel of
orders, which minimizes the time and ordering process for distributors and points of sale Of the
company Nederagro. In addition, this proposal is justified in achieving the increase in sales of
agrochemical products, since the virtual catalogs will be published in digital media through the
Internet. Based on the information obtained in the study carried out, it is determined the need to
counter the main barriers of digital marketing implementation with a training program to
achieve the effective use of this type of media. In addition, a sales growth projection of 7% was
made, tracing the execution of the project to a period of 5 years, where favorable financial
viability results were obtained with an Internal Rate of Return (TIR) of 77% and a Present
Value Net (VAN) $ 452,766.64.

Keywords: Marketing, Digital, Catalog, Virtual.
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INTRODUCCION

Este proyecto se realiza un estudio de impacto del marketing digital, teniendo como
principal foco de interés es el uso de las estrategias de marketing adecuadas en forma
efectiva, para que abra camino a la creacion de un entorno de interaccién y participacion de
los distribuidores y los punto de venta de Nederagro, para poder incrementar el nivel de
ventas de esta empresa a través de nuevos canales de mercadeo, en este caso los medios

digitales adecuados a ser utilizados dentro del marco proposicional.

Tentativamente se esquematiza una estrategia de marketing basada en el modelo de las 4F
para lograr aumentar el nivel de interactividad con los clientes de Nederagro y a su vez crear
un plan de contenidos para la atraccion de clientes hacia la empresa e incentiven la compra

de los productos agroguimicos.

El espacio de trabajo hacia el cual se pretende llegar es el mercado de clientes atendidos
por la tienda de Nederagro ubicada en la ciudad de Guayaquil localizada en la via a Daule
Km. 10,5 y el mercado potencial de los principales puntos de ventas de Guayaquil segun
datos que proporciona la Superintendencia de compafias, 2015 existen 200 locales,

distribuidores o puntos de venta de agroquimicos al por mayor y menor.

El uso de los medios digitales como herramientas de mercadeo innovadoras para lograr
nuevos mecanismos publicitarios y de comercializacion para los clientes actuales y

potenciales de la empresa Nederagro ubicada en la ciudad de Guayaquil.
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En el Capitulo I, se contrasta la situacion actual acerca del estado de uso del
marketing en relacion a la contribucion del marketing digital para el incremento de las ventas

para la empresa Nederagro en la ciudad de Guayaquil.

En el Capitulo II, se realiza una fundamentacion a partir de los principales
fundamentos tedricos, legales, conceptuales y referencias pertinentes al punto de
investigacion y que apilen el desarrollo de una propuesta con parametros de configuracion de

propuesta solidos.

En el Capitulo 11, se aborda el marco metodoldgico que rige en esta investigacion
principalmente a través de los instrumentos de entrevista, encuesta y el uso de recursos y

técnicas de procesamiento y analisis para la obtencion de los hallazgos.

En el Capitulo 1V, en el capitulo final se presenta la propuesta como un servicio que
propone un valor agregado dentro de Nederagro, previo al analisis desde el enfoque del
negocio a nivel de PEST, Fuerzas Competitivas y DAFO del cual se desprende el marco
estratégico CAME.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema.

“MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA
EMPRESA NEDERAGRO, CIUDAD GUAYAQUIL”

1.2 Planteamiento de problema.

Nederagro es una empresa que se dedica a la actividad de importacion, produccion, re-
envase Yy distribucion a nivel nacional e internacional de productos agroquimicos y
fertilizantes, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil en el km 10.5 Via Daule, sector

Cerro Colorado.

En la empresa Nederagro los principales factores que ocasionan la reduccion de las ventas
es el deficiente uso del marketing digital, debido a que realizaron una inversién para la
creacion de una pagina web y redes sociales, pero estas como medios digitales no han
contribuido al incremento de las ventas, puesto que solo brindan un ambiente de informacion
y no estd generando un entorno que incentive a la compra. Adicionalmente la empresa no

cuenta con un area encargada del manejo de los medios digitales.

Por otra parte, la recesion econdmica por la cual atraviesa el pais también ha afectado al
crecimiento de la empresa segun la prevision del (FMI, 2016) Ecuador decrecera un 2% en el
afio 2016. Por tal motivo el gobierno ha tomado medidas de restriccion en la importacién de
ciertas materias primas necesarias para la elaboracion de los productos fertilizantes y ademas
se establecio la base del IVA sobre en dos puntos adicionales alcanzando actualmente el
14%.
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Con respecto a la difusion de sus productos dentro del altimo afio ha sido minima, puesto
que la empresa solo destind $1,200 (segun é&rea financiera de Nederagro) anuales de su
presupuesto para gastos de publicidad y solo escogié los medios radiales y publicaciones en
diarios, lo cual no ha generado un impacto efectivo que contribuya a la promocion de los

productos en forma directa hacia el cliente.

Inexistencia de un

, entorno de Desmotivacion de No existe ambiente
Efectos Perdida dg y vinculacion con los consumo de z‘_“ [nt;eracc:on
Competitivida diciites productos igital con los
clientes.
Deficiente uso de medios digitales para lograr el incremento
Problema Central de las ventas para la empresa Nederagro en la ciudad de
Guayaquil
Carencia procesos Debilidad de Carencia de Insunceenca de
Canales de
Causas de ventas usando proceso de esquemas C 7
C Ty : omunicacion
medios digitales Fidelizacion promocionales 2
Electronicos

Figura 1 - Arbol del problema
Elaborado por: El autor

El sitio web que tiene actualmente la empresa www.nederagro.com, solo se limita a

cumplir un papel informativo y no contribuye a la captacion de nuevos clientes y al proceso
de comercializacion. Esto se debe en gran parte a que la asesoria brindada a los
representantes, no recibié las directrices y la vision de que el sitio sirva para fines

comerciales y no solamente comunicativos.
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Figura 2 - Sitio Web Nederagro

Elaborado por: El autor

En el caso de que Nederagro no logre establecer esquemas promocionales, usando
mecanismos de marketing digital adecuados, se producird un efecto de desmotivacién en el
consumo de todas sus lineas de productos. A su vez los medios digitales le permitirdn a la
empresas intervenir sobre de la debilidad en el proceso de fidelizacion, estableciendo una
nueva lineas de comunicacion con los clientes, de tal forma que exista en entorno de

vinculacién.

Por lo anteriormente expuesto, Nederagro busca aumentar su nivel de ventas,
posicionando las marcas de la empresa ademas de las herramientas de marketing digital para

brindar mas informacién y promociones acerca de los productos.

1.3 Formulacion del problema.

¢Coémo contribuye el marketing digital al incremento de las ventas para la empresa
Nederagro en la ciudad de Guayaquil?
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1.4 Delimitacion del problema.

Previo a la aplicacion de las estrategias, se realizard un estudio de impacto del marketing
digital, teniendo como principal foco de interés el estudio de las estrategias de marketing
adecuadas en forma efectiva, para que abra camino a la creacion de un entorno de
interaccion y participacion de los distribuidores y los punto de venta de Nederagro, para
poder incrementar el nivel de ventas de esta empresa a través de nuevos canales de mercadeo,

en este caso los medios digitales adecuados a ser utilizados dentro del marco promocional.

Tentativamente se esquematizara una estrategia de marketing basada en el modelo de las
4F para lograr aumentar el nivel de interactividad con los clientes de Nederagro y a su vez
crear un plan de contenidos para la atraccion de clientes hacia la empresa e incentiven la

compra de los productos agroquimicos.

El espacio de trabajo hacia el cual se pretende llegar es el mercado de clientes atendidos
por la tienda de Nederagro ubicada en la ciudad de Guayaquil localizada en la via a Daule
Km. 10,5.y el mercado potencial de los principales puntos de ventas de Guayaquil segun
datos que proporciona la Superintendencia de compafiias, 2015 existen 200 locales

distribuidores o puntos de venta de agroquimicos al por mayor y menor.

El uso de los medios digitales como herramientas de mercadeo innovadoras para lograr
nuevos mecanismos publicitarios y de comercializacion para los clientes actuales y

potenciales de la empresa Nederagro ubicada en la ciudad de Guayaquil.

Campo: Comercial

Area: Mercadeo, Ventas

Aspecto: Marketing digital
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Tema: Marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Nederagro, ciudad

Guayaquil.

1.5 Justificacion de la investigacion.

Este proyecto investigativo se ajusta con la linea de investigacion de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil “Marketing en Internet”, dado que el e-marketing se

enmarca dentro de la misma.

La siguiente investigacion surge ante la necesidad de plantear una solucion al uso
deficiente de los medios digitales por parte de Nederagro, siendo de vital importancia
establecerla como un mecanismo para lograr el incremento de las ventas en la empresa que se
encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, pudiendo ademdas crear como principal
beneficio un entorno de informacion que brinde a sus distribuidores y puntos de venta un
espacio de participacion con la aplicacion efectiva de las estrategias de marketing digital a
desarrollarse para crear un ambiente de interaccion con los clientes, de tal forma que estos

puedan conectarse con la empresa y se pueda crear un vinculo comercial a largo plazo.

La incorporaciéon efectiva de medios de marketing digitales beneficia a la empresa
Nederagro puesto que le permite innovar la forma tradicional de publicitar y comercializar
sus productos ; ademas contribuye a los clientes actuales y potenciales de la empresa puedan
contar con mayor informacién acerca de los productos que ofrece la empresa, para que
cuenten con un entorno que facilite la compra de los productos agroquimicos minimizando

su tiempo de adquisicion y satisfaga sus necesidades de informacion.

Como principal novedad cientifica esta investigacion aportard con un esquema de
innovacion de las estrategias digitales de mercadeo y vinculacion hacia los canales de
distribucion a desarrollarse dentro de una empresa formuladora y comercializadora de

agroquimicos y fertilizantes; mismo que puede ser utilizado por otros investigadores.
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1.6 Sistematizacion del problema.

1. ¢Como el estudio de impacto del marketing digital ayudara a conocer la efectividad

con respecto al incremento de las ventas?

2. ¢Coémo ayudard la determinacion de la estrategia de marketing digital basada en el

modelo de las 4F en el aumento de la interactividad con los clientes de Nederagro?

3. ¢En qué contribuye la creacion de un plan de contenidos para la atraccion de cliente

hacia la empresa?

4. ¢CoOmo aportardn las herramientas de social media marketing al mejoramiento del

proceso de comercializacion?

1.7 Objetivo general de la investigacion.

Determinar estrategias de marketing digital para el incremento de las ventas de la empresa

Nederagro, ciudad Guayaquil.

1.8 Objetivos especificos de la investigacion.

e Determinar el impacto del marketing digital conociendo su efectividad con respecto al

incremento de las ventas.

e Determinar la estrategia de marketing basada en el modelo de las 4F que aumente el

nivel de interactividad con los clientes de Nederagro.

e Disefiar un plan de contenidos para la atraccion de clientes hacia la empresa.
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e Definir las herramientas de social media marketing para asociarlas al proceso de

comercializacion.

1.9 Limites de la investigacion.

Uno de los posibles limites para el estudio puede darse a nivel financiero, lo cual se
determinard en base al célculo del monto de la inversioén requerido para consecucion del
proyecto, para lo cual habra que demostrar mediante los indicadores econémicos, que este

representa un entorno favorable y que se pueda recuperar en el menor tiempo posible.

En lo que respecta a la obtencién de la informacion necesaria se debe prever el posible
hermetismo por parte de los distribuidores y puntos de venta, quienes podrian pensar que se
les solicite la informacion con fines de aumento de competencia, para lo cual habria que

informar bien acerca del alcance de este proyecto para mitigar este posible limite.

Se debe analizar su viabilidad desde el enfoque organizativo a fin de avizorar si su entorno
presta todos los medios y facilidades para su ejecucién y que en caso de que no se rednan

todos los elementos necesarios, se los pueda incluir como parte de la inversion,

1.10 Identificacion de las variables.

Para el desarrollo del presente proyecto se determiné las siguientes variables:

Tabla 1 - Variables objetivo general

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Estrategia Marketing Digital

Incrementar las ventas en Nederagro basado en el modelo
DEPENDIENTE  delas4F

Elaborado por: El autor
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Tabla 2 - Variables objetivo especifico 1
VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Determinar el impacto del marketing digital

Conocer la efectividad con respecto al incremento de
DEPENDIENTE las ventas

Elaborado por: El autor

Tabla 3 — Variables objetivo especifico 2

VARIABLES DESCRIPCION

Determinar la estrategia de marketing basado en el
INDEPENDIENTE modelo de las 4F

Aumento del nivel de interactividad con los clientes
DEPENDIENTE de Nederagro

Elaborado por: El autor

Tabla 4 - Variables objetivo especifico 3

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Disefar un plan de contenidos

Lograr un ambiente de atraccion del cliente hacia la
DEPENDIENTE empresa

Elaborado por: El autor

Tabla 5 - Variables objetivo especifico 4

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Definir las herramientas de social media marketing

Asociarlas al proceso de comercializacién para
DEPENDIENTE mejorarlo

Elaborado por: El autor
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1.11 Hipdtesis.

1.11.1 Hipotesis general.

Si se elaboran estrategias de marketing digital, entonces se incrementara las ventas de la

empresa Nederagro, ciudad Guayaquil.

1.11.2 Hipotesis especificas.

e Si se determina cual es impacto del marketing digital, entonces se podra conocer su

efectividad con respecto al incremento de las ventas.

e Si se determina la estrategia de marketing digital basada en el modelo de las 4F,

entonces se lograra aumentar el nivel de interactividad con los clientes Nederagro.

e Sise disefia un plan de contenidos, entonces se producira una atraccion de los clientes

hacia la empresa.

e Si se definen las herramientas de social media marketing, entonces se podra asociarlas

al proceso de comercializacion.
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1.12 Operacionalizacion de las variables.

Tabla 6 - Operacionalizacion Variables
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CAPITULO 1
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Un compendio investigativo de especial relevancia de uso referenciales son los siguientes

trabajos.

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA LOS ANDES.”
presentado por Stefanny (Montenegro S. , 2013) en la Universidad Técnica de Ambato,
plantea el desarrollo de estrategias de marketing digital, a través del uso de canales de
internet, para crear un ambiente comunicativo entre la empresa “Los Andes” y sus clientes,
dando a conocer las caracteristicas de sus productos y poder ademas satisfacer sus
expectativas. La autora aborda como principal problemética la carencia de estrategias de
marketing digital dentro de la empresa, y cita como sus principales causas: la resistencia al
cambio, poco nivel de inversion en publicidad digital y la escasez de acciones de
investigacion y actualizacion del proceso de comercializacion. La hipdtesis presentada se
enmarca en que el establecimiento de las estrategias de marketing digital que permitiran
mejorar el posicionamiento de los productos de la empresa objeto de estudio. Como
modalidad investigativa, destaca la observacion y exploracion del campo de trabajo en el
interior de la empresa para recopilar la informacion primaria a través de la encuesta y
proceder al registro sistematico de las dimensiones que convergen alrededor al problema y
con respecto al entorno de la empresa. Como propuesta al problema abordado presenta un
plan de marketing digital estimado en $6.580 dolares, para cubrir por una parte los objetivos
financieros, mediante la fijacion de una tasa minima de rendimiento sobre la inversion,
utilidad neta y un flujo de caja determinado a 5 afios; por otra parte para cumplir con los
objetivos de mercadotecnia, para obtener un minimo de 10% sobre las ventas netas y un
crecimiento del 5% en la participacion del mercado, determinando el volumen de ventas
adecuado para conseguir esas metas. Dentro de las acciones estratégicas, se proyecta el
disefio y desarrollo de una pagina web como principal carta de presentacion digital para

promover la informacion de la empresa y sobre todo de sus productos, luego presenta el uso
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de las redes sociales para promover los productos en las aplicaciones Facebook, Twitter y
Youtube. Otro punto importante dentro de la propuesta es el planteamiento del desarrollo de
un catalogo digitalizado de los productos, para que pueda ser descargado y consultado por los
clientes actuales y potenciales. Al final la autora concluye que el plan de marketing digital
presentado demuestra un impacto positivo hacia los objetivos trazados previamente y que
satisface las necesidades investigativas y que ademas le permite a la empresa “Los Andes”
contar con un elemento diferenciador con respecto a sus competidores, pudiendo por ende

agregar valor a sus productos y a la empresa.

Analisis Antecedente 1:

Esta investigacion plantea el incremento de las ventas netas en un minimo del 10% y 5%
en la participacion de mercado esto se aplicara en Nederagro con los porcentajes de 5% sobre
las ventas netas y 1% en la participacion de mercado también en el desarrollo de estrategias
de marketing digital para crear un ambiente comunicativo empresa-cliente y va ayudar a la
compafiia a mejorar su proceso de comercializacién, promover la gama de productos de la
empresa por medio de las redes sociales con publicidad digital y ser diferenciador con sus

competidores.

Otro trabajo a ser considerado como fuente de informacion para esta investigacion es el
trabajo “ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA TIENDA
VIRTUAL GUILTY SHOP ANO 2015 - 2016” presentado por Génesis (Rivera, 2015) en la
Universidad de Guayaquil, aplicado al caso de estudio de la empresa “Guilty Shop”, cuyo
principal problema abordado es la pérdida de competitividad y disminucion de las ventas de
sus productos de ropa, en cuyo caso la autora destaca que la aplicacion de un plan de
marketing digital, contribuye al desarrollo comercial de la tienda de la empresa foco de
estudio. Como principales argumentos tedricos, se aborda el concepto de las tiendas virtuales,
el marketing mix y el marketing digital y su importancia para incrementar las ventas, ademas
del analisis de sus ventajas y desventajas desde el punto de vista estratégico y de la insercion
de nuevos canales de distribucion y comercializacion para complementar su uso efectivo.

Como principal enfoque investigativo la autora utilizd la investigacion descriptiva para
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observar y describir las principales causas del problema y trazar un compendio de acciones,
en forma de pasos para establecer nuevas estrategias con la mecanizacién de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion. Como fundamento legal la autora cita el articulo 9 de la
Ley Organica de Defensa del Consumidor vigente, referente a la publicacion de informacion
basica de productos y sus repercusiones con respecto al problema abordado. Como técnicas
utilizé la encuesta y la entrevista para obtener la informacion en forma cuantitativa y
cualitativa, misma que le permitié contar con os argumentos de solucién en forma estratégica
desde los enfoques analiticos: FODA, PEST y Modelo de Fuerzas Competitivas de Porter.
Dentro del marco de proposicion, se presenta ademas el mejoramiento de la marca para lograr
captar el foco de atencion de la mente del consumidor, mejorando ademas el logotipo con
colores modernos y compatibles con la era digital actual, ademés para que sean adaptados a
los formularios utilizados en la empresa como facturas y cotizaciones, tarjetas de
presentacion y pancartas. Como punto destacable dentro la propuesta resalta el uso de la
aplicacion “Whatsapp” para lograr la promocion de los productos textiles y establecer un
canal de comunicacién novedoso con sus clientes actuales y potenciales. Finalmente presenta
el disefio de la pagina web como canal de comercializacién y con el catadlogo de imégenes de
sus productos en forma atractiva como principal argumento para lograr el éxito en la

estrategia digital.

Andlisis Antecedente 2:

Este proyecto se enfoco en las estrategias FODA, PEST y el Modelo de las fuerzas Porter
pero no se los tomaran como referencia para Nederagro, esta se enfocara en el modelo de las
cuarto F y también ayudara a abordar el concepto de tienda virtual debido a que cuenta con
su pagina web y esta no estd siendo explotada, se estudiaran los medios digitales que se
utilizaron para el lanzamiento de la campaia de marketing digital en la empresa VIRTUAL
GUILTY SHOP y ayudara a la compafiia a tener un nuevo canal de comercializacion y poder

comparar su viabilidad e impacto con respecto al negocio y los clientes .
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Finalmente se investiga el trabajo denominado “PLAN DE MARKETING DEL
PORTAFOLIO DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES EN BASE A PROTEINA
AISLADA DE SOYA PARA EL MERCADO ECUATORIANO” presentado en la
Universidad Internacional del Ecuador UIDE por la autora (LLIVE, 2016) en este trabajo se
presentan argumentos muy destacados en el area de los consumidores de productos de
alimentacion dirigidos a diferentes grupos de aplicacion como sin distribuidores,
consumidores y hospitales, analizando forma de distribucion y orientacion hacia la publicidad
y promocion que debe utilizarse dentro de cada grupo. Ademas plantea el uso del mercadeo
publicitario mixto a través de canales de television abierta y de tipo pre-pagada para captar la
atencion de los consumidores finales y asi apalancar todo el desarrollo del producto
“ENSOY”. Otro aspecto interesante es el uso del marketing social para la publicacion de
contenidos en las diferentes redes sociales como son: Facebook y Youtube a fin de
promocionar el producto usando este tipo de canales digitales. Luego la autora realiza un
analisis de la viabilidad financiera en el cual destaca un contraste entre los ingresos y los
gastos derivados del marketing para calcular el margen de contribucién del proyecto en forma

de porcentaje.

Andlisis antecedente 3:

Esta investigacion se tom6 como referente a las redes sociales Facebook y Youtube para
promocionar los productos en los medios digitales, Nederagro tomara la red social Facebook,
Twitter y poderlos dirigir hacia la pagina web de la empresa adicional se realizaran
publicaciones en la revista digital El agro con la finalidad de captar la atencion de los
clientes actuales y potenciales y la compafiia tenga una mayor participacion e incrementar las

ventas.

2.2 Marco tedrico referencial

Se presenta el marco teorico referencial para analizar desde el enfoque sistematico, el

marketing digital para descomponer los hechos y figuras méas relevantes acerca de su
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aplicacion y de sus principios y técnicas de basadas en forma estratégica de marketing usando

medios electronicos y, mas concretamente el Internet.

Para el desarrollo del marco teodrico referencial del presente proyecto describe las

definiciones y conceptualizaciones del proyecto a investigar.

2.2.1 Marketing Digital (e Marketing)

Segun el enfoque de (Montenegro J. , HACIENDO EMARKETING, 2014), las
herramientas digitales y sus diferentes usos, el internet tiene hasta el momento 2,000 millones
de usuarios y este niumero no se detiene, por lo que es muy dificil perseguir a los potenciales
clientes y focalizarlos, es méas ventajoso atraerlos por medio de estrategias bien definidas

utilizando las herramientas adecuadas para alcanzar el objetivo.

El e-marketing es hoy por hoy una nueva forma de mercadear productos o servicios de una
forma nunca antes vista, lo menciona asi porque nunca en un mercado como lo es el internet
un producto o marca habia tenido a su alcance gran cantidad de clientes potenciales y la

capacidad de acercarse a ellos para conocerlos e incluirlos en programas de fidelizacion.

Las herramientas para el marketing digital son las siguientes:

e Motores de busqueda
e Pégina Web

e E-commerce

e Blogs

e Redes sociales

e Email-marketing

e Banners
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El estudio de las herramientas digitales sera muy pertinente para cumplir con los objetivos
de investigacion para aprovechar al maximo las bondades tecnologicas y aplicarlas dentro de

la empresa Nederagro.

2.2.1.1 Estrategias de marketing digital

Por su parte (Castro, 2016) presenta el enfoque de las estrategias de marketing tomando en
cuenta su incursion desde el punto de vista del comercio electrénico de cualquier producto o
servicio dirigido a los consumidores finales, sea cual sea el tamafio de la empresa que ofrece
el producto o servicio y cualquiera sea el mercado al que se apunta. Dentro de este

compendio se citan los siguientes tipos de estrategias:

e Comportamiento y compra de los internautas
e Estrategia del mercado meta

e Estrategia del producto

e Estrategia del precio

e Estrategia de distribucion

e Estrategia de ventas

e Estrategia de promocién

e Estrategia de publicidad

Las estrategias del marketing digital son la esencia del foco investigativo, por tal se debe
desprender un estudio sistematico sobre el tema que se puedan aplicar al entorno del mercado

en el que opera la empresa Nederagro.

2.2.1.2 Importancia del marketing digital

De acuerdo al enfoque de (Vallina & Bach, 2014), la importancia de los medios digitales
hoy en dia, radica en que es una forma en que los consumidores cuenten con acceso a la

informacidn en cualquier momento y en cualquier lugar acerca de lo que buscan. Atras han
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quedado los dias en que los mensajes de la gente tienen acerca de sus productos o servicios

provenientes de usted y consistian sélo lo que queria que supieran.

Siguiendo la linea de ese enfoque, los medios digitales efectivamente hoy son una fuente
cada vez mayor de entretenimiento, noticias, compras y la interaccién social, y los
consumidores estan ahora expuestos no solo a lo que su compafiia dice acerca de su marca,
pero lo que los medios de comunicacion, amigos, familiares, comparieros, etc., estan diciendo
asi como. La gente quiere marcas en que puedan confiar, las empresas que las conozcan, que
las comunicaciones que sean personalizadas y relevantes, y que las ofertas se adapten a sus

necesidades y preferencias.

El marketing digital es una parte fundamental de estudio para el caso de la empresa
Nederagro puesto que le permitird incrementar su valor promocional a través de medios

digitales que tienen un menor impacto a nivel econémico.

2.2.1.3 Importancia del uso de tecnologia en marketing

Segun el planteamiento de Vicufia (2014), Es evidente que con el crecimiento exponencial
de la tecnologia, las estrategias de mercadeo deben tener en cuenta también las nuevas
plataformas. La importancia de la tecnologia en las empresas en la mayoria de casos se ha
vuelto indispensable para la continuidad del negocio, sin embargo por otra parte existe un
pequefio conglomerado de empresas no le dan la importancia que deberia la tecnologia y esto
se traduce en el estancamiento y el desarrollo de las mismas, teniendo en cuenta que hoy
también se compite dentro de un mercado electrénico y en el cual se deben contar con

sistemas de informacion adecuado a sus necesidades (Ancin, 2015, pag. 82).

Por esto se debe contar con el apoyo de la tecnologia para ejercer acciones efectivas que
agreguen valor al servicio y/o a los productos que incluso pueden reducir los costos, si se
comparan con la forma tradicional de marketing y que ademas posibilitan llegar a un mayor

nimero de personas (publico objetivo).
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En el caso de Nederagro existe un desaprovechamiento tecnologico, por lo cual se debera
hacer énfasis sobre la importancia del e-marketing para que se puedan aprovechar sus

beneficios en forma significativa y medible.

2.2.2 Marketing Relacional Digital

Se refiere a la aplicacion de estrategias para anticipar, conocer, prever y satisfacer las
necesidades de los clientes actuales y potenciales, a través de los productos o servicios con
los que cuenta la organizacion, con el objetivo de establecer y cultivar relaciones a largo
plazo usando como principal plataforma a las Tecnologias de la Informacién y

Comunicacion.

2.2.3 Posicionamiento SEO

El posicionamiento a través de la colocacion de frases en los principales navegadores de
busqueda, permite posicionar los temas con los cuales se pretende enganchar hacia los sitios
web al mercado y pablico meta, usando los valores de busqueda como pardmetros del

servicio y productos a ofrecer.

Para Nederagro el posicionamiento SEO le permitird colocarse en la primera opcion
dentro de los principales buscadores tales como: Google, Bing y Yahoo, de tal forma que los
usuarios compradores potenciales y actuales puedan obtener la informacion que buscan en el

menor tiempo posible y que elijan a esta empresa como su primera opcion.

2.2.4 Modelo de las 4F

Segln (Sainz, 2015) este modelo se plantea como una analogia del modelo de las 4F del
marketing, que aplicadas en su forma digital se traducen como: flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacidn. Se plantea en base de mejorar el entorno de aplicacién del marketing digital
para afiadir valor al sitio web a través de la interactividad, para captar la atenciéon de los

clientes.
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Flujo: el estado en que entra el usuario al introducirse en un sitio, lograr que el usuario se

sienta a gusto navegando en el sitio.

Funcionalidad: de tal forma que el sitio sea atractivo, Gtil y claro de navegar.

Feedback: cuando la informacion que se obtiene en tiempo real de la interaccion entre

clientes y la empresa, obteniendo opinion y sugerencias.

Fidelizacion: se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente, trata de
conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos o servicios

que vende.

2.2.5 Plan de contenidos

El plan de contenidos segun (Sanagustin, 2013), surge de la necesidad de definir objetivos
de publicacion claros y enfocados en el publico que recibira esas comunicaciones en virtud de
que puedan ser atraidos hacia la empresa, por lo cual el plan consiste en la ejecucion de dos

pasos:

1.- Decidir las teméticas en que se centraran los contenidos: esto para determinar una
guia de temas y estilos y definiendo el responsable de editarlos y otro que efectué el papel de
revisor (filtro) para evaluar si cumple con los objetivos de publicacion.

2.- Definir un calendario editorial: incluye la programacion en forma cronoldgica

incluyendo los dias en que se publicaran los contenidos.

El plan de contenidos se delinea con el objetivo de la creacion y publicacion de contenidos
de este proyecto puesto que incluye la programacién de las fechas en que se deben publicar,
citando como ejemplo: videos, fotos, infografias y otras formas no escritas de contenido.
Cabe destacar que actualmente se cuenta con herramientas como Instagram, que posibilita la

creacion de contenido de video unico sin tener que invertir altas cifras de dinero.
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2.3 Marco legal

Este proyecto tiene como base legal la Ley del Consumidor publicada en el afio 2000 y la

Ley de Comercio Electrénico.

2.3.1 Ley de Comercio Electronico.

Para el caso del mercadeo tecnoldgico y del envid de publicidad promociones a través del
correo electronico, se debe considerar la Ley de Comercio Electrénico del afio 2002. El
mercadeo tecnoldgico, se debe alinear a la Ley del Comercio Electronico vigente, en virtud

de no recaer en causal de correo “SPAM”.

Este correo ha sido enviado cumpliendo la Ley de
Comercio Electronico del Ecuador y su Reglamento
publicado en el Registro Oficial 735 del 31 de diciembre

de 2002, Decreto No.3496, Articulo 22. Todo mensaje
electronico que cuente con la opcion de ser removido de
una lista de correos no se considera SPAM.

Figura 3 - Ley de Comercio Electronico
Elaborado por: El autor

Dichos mensajes deberan contener en su pie de pagina los siguientes enunciados y deberan
permitir a las usuarias cancelar la suscripcion para envio de los boletines informativos y

publicidad digital.
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“De acuerdo a la Ley de Comercio Electronico del
Ecuador y su Reglamento publicado en el Registro Oficial
735 del 31 de diciembre de 2002.”

“Decreto N.- 3496, Articulo 22.- Envio de mensajes de
datos no solicitados, usted puede pedir el cese del envio
de informacion en cualquier momento.”

Figura 4 - Derecho cese de envio de mensajes
Elaborado por: El autor

Este proyecto como tal, esta al tenor de esta ley por tratarse de un compendio de acciones
de envio de comunicaciones digitales y de la publicacién de ofertas a través de las redes

sociales.

2.3.2 Ley de Defensa del Consumidor

Otro instrumento legal que tiene especial trascendencia con respecto al presente proyecto
es la ley de defensa del consumidor, que tiene como generalidad velar por los usuarios

consumidores de productos y servicios.

Este cuerpo norma en el articulo 6, acerca de la prohibicién de toda aquella publicidad
mentirosa, que sea considerada como engafiosa o abusiva, y que pueda inducir al error en la
adquisicion de un bien o servicio que y que afecte a los intereses y derechos del o los

consumidores.

En el caso del articulo 46, aborda sobre las promociones y ofertas y contempla que cada
promocion u oferta especial debera sefialar, ademas del tiempo de duracién de dicha oferta, el
precio antepuesto del bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que

conseguiria el consumidor, en caso de que este lo adquiera.
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Ambos articulos deben ser considerados dentro del lanzamiento de promociones para no

incurrir en causales de sanciones derivadas de su incumplimiento.

2.4 Marco conceptual
Analytics

Esta es la forma de demostrar el resultado de los esfuerzos y consiste en monitorear,
rastrear y medir todo lo que se hace, para que pueda evaluar si el programa de marketing de
contenidos estd siendo beneficioso al negocio sobre estas premisas: ¢Crea mas trafico?

¢Mejoramiento de la relacion? ;La contribucion a las ventas?

Estrategia de Contenidos

Este es el proceso de averiguar, en un nivel alto, los tipos de contenido, areas tematicas y
plataformas de contenidos son mas propensos a atraer a su publico. Es indispensable contar
con una estrategia de contenido sélido en su lugar desde el principio, para que se pueda tomar

decisiones informadas.

Forma Larga vs. Forma Corta de Contenido

Las definiciones de estos términos son bastante fluidas y flexibles. En general, se tiende a
pensar en los contenidos de formato largo como varias paginas entregables como documentos
técnicos, informes de investigacion y libros electrénicos los contenidos de formato corto, por
el contrario, es breve y de facil digestion - pensar tweets, mensajes de Facebook, infografias,
etc. Articulos y videos caen en algin lugar en el medio. Pero independientemente de cémo se
defina estos términos, su estrategia de contenido debe encontrar un equilibrio entre forma

larga y contenido de formato corto.

Incremento Ventas

Se refiere al aumento del nivel de los ingresos obtenidos como resultado del ejercicio

comercial dentro de una empresa, sector y mercado en el cual opera una organizacion, como
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resultado de la aplicacion de estratégicas y tacticas relacionadas al servicio y/o a los

productos, que producen una mayor aceptacion y elevan consumo.

Liderazgo Pensamiento

Este es el proceso de creacion de contenido para demostrar liderazgo y la experiencia de
su marca en los temas que son importantes para la audiencia. El contenido de liderazgo es
tipicamente en forma de blogs, documentos técnicos, informes de investigacion, articulos del

huésped-autor, y la cobertura de los medios de comunicacién de terceros.

Marketing de contenido

(Larrave, 2015, pag. 53). Describe que en esencia, que el marketing de contenidos es crear
y compartir contenido Util con el fin de crear una relacién con su audiencia. El "contenido™
puede ser en forma de documentos técnicos, mensajes de redes sociales, blogs, video y
mucho més. La diferencia entre el marketing de contenidos y marketing tradicional es que el
marketing de contenidos es raramente promocional y rara vez habla directamente acerca de
un producto o empresa - estd mas enfocado por brindar algo de valor a los clientes actuales y

potenciales.

Marketing de contenido visual

Esto incluye videos, fotos, infografias y otras formas no escritas de contenido. Y con
herramientas como Instagram, Facebook ahora es posible crear contenido de video Unico sin

tener que invertir altas cifras de dinero.

Community Manager

Es el profesional encargado de la atencién constante de las actividades asociadas al
marketing digital, para actuar como interlocutor con el publico objetivo, y ser la voz de la
empresa en el Internet, para darle viabilidad a los contenidos, asi como también para hacer de

puente entre la redaccion y la audiencia (José Vicente Leon, 2016, pag. 5).
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En el caso de este proyecto investigativo se debe contemplar la integracion de un recurso
dedicado a esta actividad, para que ejerza las acciones tacticas contempladas dentro de las

estrategias del marketing digital.

Posicionamiento

Se denomina posicionamiento dentro del marketing a la estrategia cuyo objetivo es colocar
un producto o servicio en un lugar de distincion y reconocimiento dentro del mercado o en

relacion a la competencia para captar la atencion y colocarlo en la mente del consumidor.

En este caso dentro de uno de los objetivos se plantea el posicionamiento de la marca
Nederagro, para mejorar su posicionamiento dentro de la mente de los clientes actuales y

potenciales.

Posicionamiento SEO

El posicionamiento a través de la colocacion de frases en los principales navegadores de
busqueda, permite posicionar los temas con los cuales se pretende enganchar hacia los sitios
web al mercado y pablico meta, usando los valores de busqueda como pardmetros del

servicio y productos a ofrecer.

Publico Objetivo

Se trata del publico al que diriges tus acciones de comunicacién y/o al que quieres
venderle tu producto o servicio. Es importante tenerlo claramente definido e identificado para

aumentar las posibilidades de acierto en tus acciones de Marketing.

Social Media Plan

Para Ayestaran, Rangel y Morillas (2012), la creacion de un plan de redes sociales debe
integrarse dentro del plan de marketing para potenciar a la marca del inversionista en calidad

de anunciante, decir que no solamente de servir para tener presencia en las redes sociales,
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sino que debe establecerse su accionar estratégico dentro de los objetivos para saber hacia

donde se pretende llegar y el por qué (Ayestaran, Rangel, & Morillas, 2012, pag. 258).

Ventaja Competitiva

Es la capacidad de una empresa de sobreponerse a otra, cada empresa puede innovar a su
manera sin embargo estas ventajas competitivas no siempre se puede mantener por mucho

tiempo debido a que los mercados cambian constantemente.

Web

Este término se define como la agrupacion de informacion a la cual se puede acceder
mediante una direccidn de internet y un navegador adicional se designa como web al sistema

de gestion de informacidén mas popular para la transmision de datos a través de internet.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

En cumplimiento del objetivo de publicar un medio de marketing digital para crear un
ambiente de interaccién con los clientes de Nederagro y poder incrementar el nivel de ventas,
se utilizaran el tipo de investigacion descriptivo y el método deductivo para abordar el
fendmeno que se investiga desde estas dos vias y siguiendo los enfoques cualitativo
realizando una entrevista y cuantitativo con una encuesta para conocer todos los argumentos
posibles que conlleven a la resolucion 6ptima del problema planteado desde el contexto del
marketing digital.

Tipo de investigacion

3.1 Investigacion descriptiva

El método descriptivo se usard para establecer en forma sisteméatica los aspectos
estratégicos y los medios digitales para configurar una propuesta de solucion al problema

objeto de estudio.

3.2 Método de investigacion deductiva

Se aplicara el método deductivo para obtener los principales aspectos en los cuales se debe
enfocar el control de seguimiento para realizar una mejora continua del servicio a ofrecer a

los clientes de Nederagro.

3.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo dado que requiere de la medicion
cuantificable del volumen de consumo y sobre el comportamiento del mercado en el que
opera la empresa; y cualitativo por otra parte para sintetizar los aspectos que agreguen valor

por medio del uso efectivo del marketing digital.
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3.4 Técnicas de investigacion
3.5 Encuesta

Se realizara la encuesta a los propietarios de puntos de ventas o distribuidores de
productos agroquimicos en la ciudad de Guayaquil, para investigar el comportamiento del
mercado y en base a los resultados, efectuar las proyecciones relacionadas a las estrategias

del marketing digital, con cada elemento medible a ser definido.

3.6 Entrevista

Para obtener la informacion a nivel cualitativo se utilizara la entrevista para abordar los
aspectos de comercializacion como hechos mas relevantes al Gerente General de la empresa

Nederagro.

3.7 Poblacién y muestra

La poblacién a utilizar para el estudio de mercado es el conglomerado de los puntos de
ventas o distribuidores de productos agroguimicos, también los locales de la competencia que
hay en la ciudad de Guayaquil, que segun datos que proporciona la (Superintendencia de
Compaiiias, 2015), existen 200 locales dedicadas a este tipo de actividad.

3.8 Seleccion del Tamafio de la Muestra.

El tamafio de la muestra para este estudio se aplica en forma total para los 200 locales

existentes dedicados a este tipo de actividad.
3.8.1 Formula de la poblacién conocida

B N+ Z,2 xp*q
S d2x(N=1D)+ Z,2%p *q

n

B 200 * 1.962 2 % 0.05 % 0.95
©0.032% (230 —1) + 1.962 2 %0.05 * 0.95

n
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n= 132

3.8.2 Descripcion de la formula.

N= 200 (total de locales dedicados a la venta de agroquimicos)

Za= Nivel de Confianza 1,962 al cuadrado si es 95%

p= proporcion esperada 5% =0,05

g= 1-p (en este caso 1-0,05=0,95)

d= precision 3%

n=132

Nota: Se tomard el total de la poblacién los 200 locales dedicados a la venta de

agroquimicos para realizar las encuestas debido a que la muestra es muy pequefia.

3.9 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Las técnicas que se utilizaron fueron la entrevista que se realizaron al gerente general para
abordar los puntos mas importantes en el area de comercializacion, ademas se realizaron

encuestas a los clientes fijos y potenciales de Nederagro.

La entrevista.- Consistié en la conversacion de caracter planificado en base a las
preguntas debidamente detalladas entre el entrevistador y el entrevistado esto permitid
profundizar en opiniones, criterios, valoraciones. Se realizd el tipo de entrevista individual a

gerente general de Nederagro.

Entre el entrevistador y el entrevistado el objetivo de dicha comunicacion era obtener
cierta informacion, Por lo tanto se realiz6 la entrevista para conocer porque Nederagro s.a. no

utiliza el marketing digital como herramienta de comercializacion a los clientes (puntos de
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venta o distribuidores de agroquimicos) que compran productos agricolas, con la finalidad de
agilitar las compras y mejorar la entrega de pedidos, cuyo objetivo es brindarles mejores

beneficios al momento de la compra.

La encuesta.- Se realiz6 a los clientes fijos y potenciales de Nederagro y mediante un

formato debidamente establecido y cuyas preguntas fueron cerradas.

La encuesta es la metodologia de investigacion mas utilizada para realizar las estadisticas
y se tomo en cuenta dos caracteristicas basicas que la distinguen del resto de los métodos de

captura de informacion:

e Serecogi6 la informacion proporcionada verbalmente o por escrito a cada encuestado

mediante un cuestionario estructurado.

e Se utilizd muestras de la poblacion de estudio.

Por lo tanto se utilizd la encuesta para saber si Nederagro s.a. puede hacer el uso de la
tecnologia, y se la realizé a nuestros puntos de ventas, distribuidores y clientes potenciales

que compran productos agricolas.

3.10 Recursos.

3.10.1 Fuentes de informacién

Fuente primaria.- Son documentos que tiene la compafiia Nedragro y que sirven en su
forma original para la investigacién y eventualmente, constituyen el objeto de estudio de:
archivos, figuras, documentos juridicos en general, ejemplares de periédicos, monumentos,
piezas liticas o cartas personales. También, pueden ser incluidos en esta categoria los

registros de instituciones, fichas sociales, certificados.
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Fuente secundaria.- Son todos aquellos documentos procesados y que basan o desarrollan
su argumentacion a partir de las fuentes primarias, que son consideradas por ello fuentes

indirectas por alguno autores.

Conforman esta categoria los informes de investigacion editados, las tesis, las

monografias, las tesinas y las memorias anuales de ciertas instituciones y organizaciones.
3.10.2 Recursos humanos.
Los participantes de esta investigacion son:

Usuarios internos.- Son aquellas personas que trabajan cada dia dentro en la empresa

Nederagro y que Comprenden a los administradores y vendedores de la compafiia.

Usuarios externos.- Incluyen a los clientes actuales y potenciales de la empresa Nederagro
que son personas 0 puntos de ventas que compran productos agricolas para su produccion o
distribucion, proveedores se consideran a las empresas que se dedican a la importacion o

venta de productos agricolas.
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3.10.3 Cronograma.
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Figura 5 - Cronlograma
Elaborado por: El autor.

3.11 Presupuesto.

En el proceso de recoleccion de informacion se incurrio en los siguientes gastos:

Tabla 7 - Presupuesto para la recoleccion de informacion

Cantidad Rubros Costo
Utiles Hojas $5
4 Boligrafos $1
Impresiones $25
2 Ayudante para encuesta $60
Transporte $30
Refrigerio $35

Total $156

Elaborado por. El autor
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3.12 Tratamiento a la informacion.- procesamiento y analisis.

Se procedio a elaborar el cuestionario con 8 preguntas de opcion, para que los encuestados
puedan encontrar de dos y varias alternativas, y demande un menor esfuerzo de su parte ser
respondidas, luego se procedid a tomar las encuestas a los duefios de los locales de venta de
agroquimicos, previamente explicandoles el proposito de la investigacion y se les pidio su
respectiva autorizacion para la aplicacion de los instrumentos. Las personas aceptaron
participar en dicha investigacion, el tiempo utilizado para aplicacion de las encuestas fue de
dos dias. Una vez completadas las encuestas, se procedio a revisar el llenado de cada
pregunta para verificar la validez de cada pregunta y que exista integridad referencial entre

las opciones escogidas por los encuestados.

Inmediato posterior a la recoleccion de informacion con los métodos ya indicados se
procedi6 al respectivo procesamiento de los resultados, utilizando para todo el registro de
los datos al programa computacional Microsoft Excel mismo que fue de gran utilidad teorica
y practica facilitando la elaboracion de cuadros, célculo y sumatoria de la frecuencia
absoluta y relativa, para luego proceder a la elaboracion de los graficos estadisticos
extrayendo los principales datos y para presentarlos en forma de graficos de pastel, mediante
estas herramientas utilitarias, se logro realizar el trabajo de procesamiento en forma répida,
agil y exacta, luego se procede al anélisis de cada una de las tablas y cuadros, lo que permitid
tener un panorama claro de la interrogante planteada en casa pregunta y facilitar de esta

forma su posterior analisis.

El método técnico que se us6 es la division de la encuesta a través de una plantilla
codificada en tablas de datos con filas y columnas la estadistica que comprende la
descomposicion de los datos en elementos basados en cada premisa segun corresponda en la
pregunta a fin de agruparlos en forma de tablas y gréaficos dindmicos y poder establecer las
tendencias de los puntos investigados. A partir de la obtencion de los datos obtenidos en la
hoja de calculo se presentan en forma de tablas dinamicas y con la inclusion de graficos de
referencia para lograr una mejor apreciacion de las cifras obtenidas y buscar las tendencias y

elementos de relacion.
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Se realizd un andlisis de tablas cruzadas para contar con una panoramica comparativa
sobre las variables independiente y dependiente con el objetivo de estructurar, resumir y
agruparlas de tal forma que se pueda llegar a un hallazgo investigativo que sirva de base para
la propuesta que se aborda en el Capitulo 4

3.13 Presentacién de resultados encuestas.

3.13.1 Resultados de las encuestas.

A continuacion se muestra el resultado de la encuesta realizada a los clientes reales y
potenciales de Nederagro como son los locales de venta al por mayor y menor de insumos
agricolas ubicados en la ciudad de Guayaquil en total se realizaron 200 y estas constan de 8
preguntas.
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Pregunta 1: ¢ Con qué frecuencia utilizan el internet para recibir informacién digital

sobre los productos que comercializa su punto de venta o distribucion?

Tabla 8 -Pregunta 1
Respuesta Poblacion Porcentaje

Nunca 58 28,79%
Casi nunca 21 10,61%
A veces 79 39,39%
Siempre 42 21,21%
Total 200 100%

Elaborado por: El autor
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Figura 6 — Frecuencia recepcién informacion digital
Elaborado por: El autor

Andlisis:

El uso del internet para la recepcion de informacién digital sobre los productos, denota que
en forma mayoritaria no esta llegando a los distribuidores y puntos de venta de Nederagro
para lo cual se considera que forman un grupo representando por el 78,79%, respecto a la
minoria que siempre esta recibiendo este tipo de informacion representada por el 21.21%. En
este punto es necesario que Nederagro considere el uso de la informacion digital como canal

comunicativo de retroalimentacion para sus distribuidores y canales de venta.
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Pregunta 2: ¢ Qué tipos de herramientas digitales usan preferentemente para

relacionarse y recibir informacion sobre los productos?

Tabla 9 — Pregunta 2
Respuesta Poblacion Porcentaje

E-mail 103 51,52%

Whatsapp 65 32,58%

Mensajes de texto 32 15,91%
Total 200 100%

Elaborado por: El autor

4 N
Pregunta 2: Tipos de herramientas
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68
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e-malil Whatsapp Mensajes de texto
Opcién Pregunta
== Poblacién e====Porcentaje
A\ W

Figura 7 — Tipos de herramientas
Elaborado por: El autor

Andlisis:

En este caso el correo electrénico, se constituye como el principal medio de comunicacion
entre empresa y cliente con el 51.52%, pero también resulta interesante destacar el uso de la
herramienta Whatsapp para el envio de comunicaciones representado por el 32.58%. En este
caso Nederagro debera tomar en cuenta el uso de este tipo de herramientas como alternativas
de comunicacion con el consumidor y realizar las normativas para el uso seguro y eficaz.
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Pregunta 3: ¢ En qué tiempo considera oportuno se debe realizar un envio de

comunicaciones a los clientes actuales y potenciales?

Tabla 10 — Pregunta 3

Respuesta Poblacion Porcentaje
Mensual 66 32,84%
Quincenal 81 40,30%
Semanal 54 26,87%
Total 200 100%

Elaborado por: El autor

4 N
Pregunta 3: Frecuencia envio
60 54 45,00%
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Figura 8 — Frecuencia de envio
Elaborado por: El autor

Andlisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos se destaca la opcion de envio de informacion en
forma quincenal, y se debe considerar como segunda opinién en importancia al envio en
forma mensual, la cual los encuestados consideran serian las opciones mas practicas para
ejercer un rol informativo en sus negocios. En el caso del periodo mas viable para un
eventual envio de comunicaciones se deberia proyectar en forma quincenal que equivaldria a

dos envios en forma mensual.
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Pregunta 4: Respecto a la redes sociales ¢ Qué red social consideran mas apropiada

para fines comerciales?

Tabla 11 — Pregunta 4
Respuesta Poblacion Porcentaje

Pagina web 47 23,48%
Twitter 17 8,33%
Facebook 102 50,76%
Instagram 35 17,42%
Total 200 100%

Elaborado por: El autor

4 N
Pregunta 4: Redes Sociales
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80 67 60,00%
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g 40 30,00%
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10 10,00%
0 0,00%
Pagina web Twitter Facebook Instagram
Opcién Pregunta
=== POblacién e====Porcentaje
. /
Figura 9 — Redes sociales
Elaborado por: El autor
Andlisis:

En base a la determinacion de la red social mas adecuada, se evidencia que para los

encuestados Facebook representa un alto impacto de oportunidad con un 50,76%, que suma

mas de la mitad de todas las opiniones, en la cual el grupo muestra su confianza por el alto

nivel de penetracién y numero de usuarios que tiene esta red. Nedeagro puede aprovechar

esta herramienta como un excelente canal de enganche con sus consumidores de tal forma

que estos cuenten con un entorno de comunicacion interactivo y moderno.
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Pregunta 5: ¢ Actualmente cuentan con una pagina web o red social dedicada a

ofrecer informacion sobre su punto de ventas o distribucion?

Tabla 12 — Pregunta 5
Respuesta Poblacion Porcentaje

Si 64 31,82%
No 136 68,18%
Total 200 100%

Elaborado por: El autor

4 N
Pregunta 5: Pag.web y red social dedicados
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Andlisis:

Figura 10 — Pag. Web y red social dedicados
Elaborado por: El autor

En base a los resultados obtenidos de esta pregunta se destaca que en su mayoria el grupo

encuestado no cuenta con una pagina web y red social dedicados a ofrecer informacion de su

punto de ventas o canal de distribucion, alcanzando un total del 68,18% de total de las

opiniones. En este caso se denota un aspecto a mejorar por parte de Nederagro para

concentrar un sitio informativo web que pueda ser utilizado por los puntos de venta y canales

de distribucién.
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Pregunta 6: ¢ Cual de las siguientes barreras ha dificultado que se utilicen medios de

marketing digital?

Tabla 13 — Pregunta 6
Respuesta Poblacion Porcentaje

Recursos econémicos 115 57,58%
Carencia de capacitacién 47 23,48%
Carencia de recursos expertos en el tema 24 12,12%
Desconfianza en los medios digitales 14 6,82%
Total 200 100%
Elaborado por: El autor
/ - - - \
Pregunta 6: Barreras uso marketing digital
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Figura 11 — Barreras uso marketing digital
Elaborado por: El autor

Andlisis:

Se identifica como principal barrera para el uso de los medios digitales a los carencia de
recursos econémicos que alcanzan el 57,58% del total de las opiniones y la carencia de
capacitacion con un 23,48%, que son los puntos mas significativos que impiden el uso de los
medios digitales, segln las opiniones de los encuestados. Este punto debe ser considerado por
Nederagro, mismo que debera buscar un mecanismo que apalanque el marketing digital en

virtud de ofrecer eliminar esta barrera.
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Pregunta 7: (/Qué tipo de informaciéon considera de mayor relevancia para los

clientes para ser publicada en catalogos virtuales?

Tabla 14 — Pregunta 7
Respuesta Poblacion Porcentaje

Informacidon General de Productos 38 19,19%
Ficha Técnica 52 26,26%
Modo de empleo 65 32,83%
Aplicaciones 45 21,72%
Total 200 100%
Elaborado por: El autor
4 ) ) N
Pregunta 7: Informacion de mayor relevancia
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Figura 12 — Informacion de mayor relevancia
Elaborado por: El autor

Andlisis:

Para el criterio de los encuestados la informacion a considerarse como primaria para la
publicacién de los catalogos es el modo de empleo y la ficha técnica del producto, por lo que

se debera considerar para el uso de las infografias.
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Pregunta 8: ;Qué tipo de formato del catalogo virtual le parece mas amigable para el

consumidor?

Tabla 15 — Pregunta 8
Respuesta Poblacion Porcentaje

Formato de imagen 50 25,00%
Formato de texto 15 7,5%

Formato de hoja de cdlculo 50 25,00%

Formato de texto enriquecido 85 42,5%

Total 200 100%

Elaborado por: El autor
4 ] N
Pregunta 8: Tipo de formato
80 80 50,00%
-0 42.50% 45000
40,00%
- 60 35,00%
g 50 30,00%
< 40 25,00%
S 30 20,00%
o 20 15,00%
200 10,00%
0 0,00%
Formato de imagen Formato de texto Formato de hoja de Formato de texto
célculo enriquecido
Opcion Pregunta
k=== POblacién e====Porcentaje
\ WV,

Figura 13 — Tipo de formato
Elaborado por: El autor

Andlisis:

De acuerdo a la opinion de los encuestados el tipo de formato mas amigable para los
consumidores es el formato de texto enriquecido, por lo cual se deberd contemplar para su
disefio y desarrollo, ademas brindando la posibilidad de publicarlo como formato de imagen,
dado que por el porcentaje de opinién alcanzado, también podria ser valioso para los

consumidores de los productos.
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3.13.2 Resultado de la entrevistas.

A continuacion se presenta el resultado de la entrevista que se le realizo al Ing. Xavier
Neder, Gerente General de la empresa Nederagro, se realizé con la finalidad de conocer datos
importantes en el area de comercializacion y aplicar el Marketing Digital.

En forma general: como categoriza a sus clientes actuales y de qué depende el giro de

negocio con el tiempo para ser considerados como activos.

De forma general se catalogan como clientes, dado que el consumo y demanda de los
productos dependen netamente del movimiento del sector agricola, que en unas temporadas
se consumen mas tipos de productos especiales para el sembrio de arroz, como también se
venden mas productos para el cuidado y proteccién del cacao por citar dos ejemplos mas

comunes (Gerente General).

Segun su criterio en que le aportaria a su fuerza de comercializacion el uso de los

medios digitales para fines de mercadeo y publicidad.

Seria una gran alternativa de apoyo a la promocién de los productos, que de hecho muchos
vendedores lo utilizan por cuenta propia (no perteneciente a la empresa), sobre todo lo que
los consumidores de estos productos en este caso los agricultores, requieren informacion por
la que generalmente el duefio del local debe estar bien informado para las recomendaciones
pertinentes y demora mucho tiempo para conseguir la informacién y los medios digitales les

pueden resultar muy convenientes para ahorrar tiempo.

¢ Confiaria en los resultados de una campafa de publicidad digital? Explique: ¢por

qué si 0 por qué no?

Si confiaria en los resultados porque pienso que estos medios tienen una gran dimension
de llegada e impacto al publico, lo que si habria que definirse bien hacia quien enfocar las

campanfas y en que tiempos resultarian mas precisas.
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¢ Qué tiempo del afio es donde menos ingresos se obtienen (temporada baja) y en qué
forma se podria contribuir a minimizar el impacto a través de incentivos enviados por
canales digitales?

La temporada donde se registra un menor movimiento comercial definitivamente es
durante los picos mas altos del temporal invernal, esto es en los meses de marzo y abril, en
los que algunos agricultores ya bien sea que realicen una para en sus actividades o que
cultiven en menor cantidad a la acostumbrada para no arriesgar y que se vea totalmente
mermada su produccion a consecuencia de esta etapa que depende de la fuerza de la
naturaleza.
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3.14 Hallazgos

e Se identifica como principal barrera para el uso e implementacion del marketing
digital es la carencia de recursos econdémicos y ademas el desconocimiento de uso y
experiencia en este tipo de herramientas por parte del personal de los puntos de venta y

canales de distribucion de Nederagro.

e Las principales herramientas para lograr una relacion con los clientes se enfocan en el
uso del correo electronico y del Whatsapp que aunque informalmente se han vuelto parte del

habitat comunicacional.

e Se presenta como un hecho marcado que la red social Facebook tiene el pico mas alto
de confianza a ser utilizado como instrumento de publicacién con llegada a miles y hasta
millones de usuarios, seguido de las paginas web que siguen siendo los medios que aunque
resultan ser medios poco interactivos, resultan muy favorables en combinacion con las redes

sociales.

e Segun el enfoque experto de los encuestados la informacion a considerarse como
primaria para la publicacion de los catélogos es el modo de empleo y la ficha técnica de los
productos, por lo que se debera considerar para el uso de las infografias. También como
punto de importancia sobre los catdlogos se destaca el formato de texto enriquecido se
presenta como la mejor opcion para llegar hacia los consumidores y que les pueda brindar un
mejor entorno de amigabilidad en cuanto a compatibilidad y uso.

e Se determina en base a la entrevista que el escenario de las redes sociales goza de gran
confianza por parte del grupo en estudio, sin embargo desconocen al segmento de clientes a

los cuales les podria resultar beneficiosa su aplicacion.
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3.15 Recomendaciones

e Con respecto a las principales barreras de implementacion del marketing digital se
debe poner a consideracion de Nederagro una proyeccion de los gastos del marketing digital
(que usualmente son menores al marketing tradicional) un mecanismo de financiamiento a
través de las entidades bancarias con la mejor prestacion en lo que respecta a tasa de interés y
ademas se debe proyectar un programa de capacitacion para lograr el uso efectivo de este tipo

de medios.

e Se recomienda considerar la formalizacion y control de los medios utilizados como
mecanismos de relacion con los clientes como son el correo electrénico y el Whatsapp en
cuyo caso el mal uso puede romper el eje de confianza con los clientes, pero bien utilizados

resultan excelentes instrumentos comunicacionales.

e Se recomienda presentar como estrategia de usos tecnoldgicos la combinacion de la
pagina web junto con las redes sociales, para dinamizar el ejercicio publicitario en la empresa
Nederagro y poder dar un impulso de mercadeo a los distribuidores y puntos de venta de

productos agricolas.

e Se recomienda establecer la publicacion de infografias cuya cabecera contenga la
informacidn de especial consideracion para el consumidor de los productos con el modo de
empleo y la ficha técnica para captar su atenciéon y satisfacer en forma efectiva sus
necesidades informativas y con el formato de texto enriquecido para que se brinde el mejor
entorno de uso y que sea soportado en cuanto a su lectura por la mayor parte de los

consumidores.

e Se requiere determinar el perfil del pablico objetivo como son los distribuidores o
puntos de venta de productos agricolas, sobre el cual se hara mas efectivo el uso de las redes

sociales para mecanizar la publicacion de las pautas acerca de los productos de Nederagro
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CAPITULO IV

4.1 Titulo de la propuesta.

Catalogo virtual para comercializacion automatizada de los productos agricolas para

distribuidores y puntos de venta de Nederagro.

4.2 Justificacion de la propuesta.

Esta propuesta se concentra en definicibn de herramientas y mecanismos como
componentes del social media marketing para asociarlos al proceso de comercializacién de la
empresa Nederagro y ofrecer un canal directo de pedidos, que minimice el tiempo y proceso
de pedido para los distribuidores y puntos de venta de la empresa Nederagro. Ademas se
justifica esta propuesta para lograr un incremento en las ventas de productos agroquimicos,

dado que los catalogos virtuales seran publicados en medios digitales a través del Internet.

En base a la informacion obtenida en el estudio efectuado se requiere contrarrestar las
principales barreras de implementacion del marketing digital se debe poner a consideracion
de Nederagro una proyeccion de los gastos del marketing digital (que usualmente son
menores al marketing tradicional) y ademas se debe proyectar un programa de capacitacion

para lograr el uso efectivo de este tipo de medios.

También se justifica la ejecucion del plan de social media marketing debido a que brinda
la oportunidad de buscar nuevos mecanismo de promocion usando canales digitales, los
mismos que hoy en dia son una excelente alternativa para dar a conocer los productos que

ofrece la empresa y esto representa una inversién minima.
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Tabla 16 — Cuadro comparativo del Marketing Tradicional versus Marketing Digital

Cualidad

Mentalidad hacia el

comprador

Nivel de comunicacion
Valor hacia la Marca

Contenido

Nivel estratégico

Segmentacion de mercado

Meétodos de Pago

Elaborado por: El autor
Fuente: IEBSchool (2016)

Marketing
Tradicional
Uso de historias de la
empresa dirigidos hacia los
clientes

Unidireccional
Valor = Prestigio o
renombre

Debe ser generado por
profesionales expertos

Estrategia aplicada
forma constante

en

Por atributos clésicos (sexo,
grupo etario, lugar de
ubicacion, salario)

CPM Costos por Miles de
impresiones de anuncio

Marketing Digital

Creacion de dialogo,
relacion de confianza,
transparencia y
credibilidad
Bidireccional
Valor = prestigio o

renombre + atributos de la
marca

Puede ser generado por
expertos profesionales vy
también por la audiencia
Estrategia puede ser
aplicada en forma flexible
segun demande la
retroalimentacion

De acuerdo a los intereses
del publico objetivo

CPC Costo por Clic, CPA
Costo por Accion + ROI

También para la propuesta se determina en base a la entrevista que el escenario de las

redes sociales goza de gran confianza por parte del grupo en estudio, sin embargo desconocen

al segmento de clientes a los cuales les podria resultar beneficiosa su aplicacion.

4.3 Obijetivo general de la propuesta.

Desarrollar un catalogo virtual a través de la web para el incremento del 7% de las ventas

y la captacion de compra y automatizacion del pedido de los productos agricolas para

distribuidores y puntos de venta de Nederagro.
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4.4 Objetivos especificos de la propuesta.

e Aplicar la estrategia de marketing Digital basada en el modelo de las 4F que aumente

el nivel de interactividad con los clientes de Nederagro.

e Desarrollar un plan de contenidos para la atraccion de clientes hacia la empresa.

e Estructurar un plan de uso del marketing digital conociendo su efectividad con

respecto al incremento del 7% de las ventas.

e Impulsar promociones en los medios digitales dirigidos a los clientes Nederagro.

4.5 Hipotesis de la Propuesta.

Si se desarrolla un catalogo virtual via web, entonces se lograra minimizar el tiempo de
compra- pedido de los productos agricolas para distribuidores y puntos de venta de

Nederagro.
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4.6 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

4.6.1 Mapa Conceptual de la Propuesta

Antecedentes

Solucioén

Beneficios

Objetivos

Criterios de
Evaluacion

Argumentacion

Ventas
Historicas

Analisis PEST

Analisis 5F’S
Porter
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)
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Flujo Propuesta

Proyeccioén

Financiera Modelo 4F

Analisis DAFO

Marketing

e —— Social

Catalogo Virtual

Figura 14 - Mapa Conceptual Propuesta
Elaborado por: El autor

74



4.6.2 Listado de Contenidos

Figura 15 - Mapa conceptual de procesos
Elaborado por: El autor

4.7 Desarrollo de la Propuesta

4.7.1 Antecedentes

Nederagro es una empresa que se dedica a la actividad de importacién, produccion, re-
envase Yy distribucién a nivel nacional e internacional de productos agroguimicos y
fertilizantes, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil en el km 10.5 Via Daule, sector
Cerro Colorado.
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En la empresa Nederagro los principales factores que ocasionan la reduccion de las ventas
es el deficiente uso del marketing digital, debido a que realizaron una inversion para la
creacion de una pagina web y redes sociales, pero estas como medios digitales no han
contribuido al incremento de las ventas, puesto que solo brindan un ambiente de informacion
y no esta generando un entorno que incentive a la compra. Adicionalmente la empresa no

cuenta con un area encargada del manejo de los medios digitales.

Con respecto a la difusion de sus productos dentro del ultimo afio ha sido minima, puesto
que la empresa solo destind $1,200 anuales de su presupuesto para gastos de publicidad y
solo escogio los medios radiales y publicaciones en diarios, lo cual no ha generado un
impacto efectivo que contribuya a la promocion de los productos en forma directa hacia el

cliente.

4.7.2 Andlisis de situacion

4.7.2.1 Analisis PEST

Tabla 17 - Analisis PEST

POLiTICOS ECONOI\/IICOS
e Cambio de gobierno afio 2017. e Incremento y disminucion del
e Acuerdo con la Union Europea I.V.A 14 al 12% junio%.
desde 1 enero 2017. e Nuevo salario bésico $375.
e Vigencia de salvaguardias hasta
junio 2017
SOCIOCULTURALES TECNOLOGICOS
e Cambio en el comportamiento e Alto uso tecnologico
del usuario por tendencia a usar principalmente de las redes
redes sociales. sociales Facebook 75% vy
e Usuarios finales mas exigentes, WhatsApp 69%.
en la contratacion y/o compra
del servicio.

Elaborado por: El autor
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Factores Politicos:

Sin duda alguna las elecciones a nivel ejecutivo y legislativo en Ecuador configuraran a
partir de la nueva posesion de los dignatarios escogidos por los votantes, un nuevo sistema a
nivel econdmico, por lo que existe un ambiente actual de incerteza e inestabilidad politica
hasta que se asienten en el transcurrir del tiempo los cambios pertinentes del gobierno

entrante.

Factores Econ6micos:

A nivel econoémico en Ecuador, principalmente se espera que el precio internacional del
barril de petrdleo se incremente en su nivel de cotizacion para que el presupuesto general del
estado pueda ser cubierto, sin la necesidad de recurrir a la adquisicién de deuda interna o
externa, dado el alto nivel de inversion social destinado por parte del gobierno de turno y

proyectado para el afio en curso.

Otro punto importante a destacar el la inminente disminucion del Impuesto al Valor
Agregado del 14% hacia el 12% que estabiliza esta carga impositiva hacia su punto
normalizado, lo cual podria incidir positivamente en la proyeccion de las ventas y comercio

en forma general.

Factores Sociales:

La carencia de empleo dentro del pais es también otro de los desafios que debera enfrentar
el nuevo gobierno considerando que los dos candidatos que pasaron a la segunda vuelta han
ofrecido incrementar la masa laboral de empleado a través del aumento de la produccion,

construccion e innovacion del sistema econémico nacional.
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Factores Tecnoldgicos:

Segun (Fomacion Gerencial, 2017) el uso de la tecnologia en Ecuador ya alcanza la cifra
de mas de 13 millones de usuarios con acceso regular a Internet en Ecuador, pudiendo ser a
través de dispositivos mdviles, asi como desde computadores de escritorio (esto también
incluye las cifras de espacios publicos, “Escuelas del Milenio”). Se identifica como el
buscador de uso principal a Google que en conjuncion con Youtube reciben la mayor parte de

entradas de navegacion, busquedas y consultas.

En lo que respecta al uso de las redes sociales, Facebook sigue liderazgo en forma
absoluta con 11 millones de usuarios registrados desde Ecuador, que de este niUmero, una
media de 6,5 millones se consideran activos dado que acceden a esta plataforma por lo menos
una vez al mes, sigue en el orden de uso Instagram, Linkedin y Twitter. La forma de acceso a

redes, se realiza en forma preferente desde la diferente gama de dispositivos maviles.

Ranking Comparativo 2015 - 2017 Redes Sociales Web Ecuador

A\

Gurnacion

Enero 2017 Posicién Alexa Ecuador

Posicién

(I TET. [ 1 Pagina
1 Youtube.com 2 1 2 -50%
2 Facebook.com 1 2 9 -78%
3 Slideshare.net 31 33 22 50%
4 Instagram.com 25 27 24 13%
5 Ask.com 18 15 26 -42%
6 Scribd.com 80 81 49 65%
7 Twitter.com 15 17 59 -71%
8 Linkedin.com 58 48 101 -52%
9 Tumblr.com 115 68 131 -48%
10 Pinterest.com 86 56 252 -78%

Plataformas Mensajeria Instantinea

1 Whatsapp 45 102 -56%
2 Messenger 83 358 -77%

Figura 16 - Ranking comparativo 2015 — 2017 Redes sociales
Elaborado por: Formacién gerencial
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En cuanto a las plataformas de mensajeria instantanea se establece que Whastapp es la
principal red de entrega de mensajes, que puede lograr que sus usuarios se conecten de forma
rapida y ya contempla el envio de imagenes, documentos y llamadas de voz y video, lo cual
representa una excelente oportunidad para el ejercicio diario de los negocios.

4.7.2.2 Analisis Fuerzas Competitivas de Porter

Figura 17 - 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: El autor

1.- Competidores en el sector:

La compaiia Afecor distribuye los mismos tipos de productos que la empresa objeto de
estudio, sin embargo a nivel de uso de la tecnologia ya tiene una pagina web pero solo a nivel
estatico y sus botones con redes sociales aiin no estan activos.
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C | ® www.afecor.com

N AFECOR

N
FEBRES CORDERO CIA. DE COMERCIO SA.

INICIO QUIENES SOMOS PRODUCTOS SUCURSALES CONTACTENOS

ORRIZAL

MAYOR CONCENTRACION PARA UNA MEJOR ACCION.

KLONER
- Cyhalofop butyl

HERBILID

~ Cynalofopbutyl

BIENVENIDOS

FEBRES CORDERO COMPARNIA DE COMERCIO S.A., conocida en el ambito comercial como AFECOR, pone a su disposicién
variedad de productos agroquimicos en las lineas de: Insecticidas de uso agricola, Fungicidas, Herbicidas, Fertilizantes Foliares
Raticidas, Fijadores Humectantes, y también equipos manuales como: Aspersoras y Repuestos

NUEVOS PRODUCTOS

Figura 18 — Competidores
Elaborado por: El autor

2.- Amenaza de nuevos participantes:

La amenaza de nuevos participantes es relativamente baja, debido al nivel inversion

requerida y las licencias de operacion, manejo y controles de calidad cuestan mucho tiempo e

importantes desembolsos econémicos.

3.- Proveedores:

El poder de negociacion por parte de los proveedores es relativamente medio, puesto que
el sector en el que se opera, esta debidamente normado y los precios se han mantenido en los
altimos 5 afios sin aumentarse en el caso de los productos que se producen nacionalmente, sin

embargo en los productos importados el precio ha tenido una importante variacion por efecto

POLITICA DE SEGURIDAD

() ]
& POLITICA DE SEGURIDAD
Y SALUD OCUPACIONAL

LICENCIA AVBIENTAL

o —
Descavgue |
@ Licencia’Ambiental !
ey
T s

MANUAL PRIMEROS AUXILIOS

de las variables del mercado propensas a los cambios y niveles de produccién.
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Nederagro tiene proveedores de materias primas nacionales e internacionales como son:

Nacionales

Provequim
e Solvesa

e Materquim
e Resiquim
e Manuchar

Internacionales

e Jebsen & Jessen
e Chemotecnica

4 .- Sustitutos:

En el mercado se comercian muchos productos sustitutos que se usan como fertilizantes,
fungicidas, herbicidas y pesticidas que tienen un menor impacto y nivel de actuacién, asi

como también en el precio tienen una disminucion importante.

5.- Compradores:

En el caso de los compradores el escenario actual se presenta con un panorama con
favorabilidad alta hacia estos, puestos que al existir una alta oferta de productos, ellos tienen
como elegir y prevalece su decision de mercado, lo cual muestra que el poder de adquisicion

de estos productos esta mas de su lado.
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4.7.2.3 Matriz DAFO

FACTORES INTERNOS

Tabla 18 - Matriz Estratégica DAFO

1. carencia de estrategias promocionales.

2. Falta de innovacion o creatividad.

3. Lentitud en respuestas al cliente

1. Estrategias de fidelizacion agresivas por parte de
la competencia.

2. Acuerdo con UE podria atraer productos
europeos al mercado.

3. La competencia ya cuenta con pagina web.

4. La crisis econémica del pais, por desastres
naturales, afectan el poder adquisitivo de los

compradores.

1. Infraestructura.

2. Diversificacion de productos y fertilizantes.

3. Puntos de atencion ubicados en lugares
cercanos a Las zonas de cobertura para facilidad
del cliente.

4. Fuerte respaldo calidad.

1. Pioneros en ofrecer el servicio de catalogos web.

2. Recordacion de marca.

3. Tendencia a usar redes sociales.

4, Utilizar modelo de las 4F.

5.- Automatizacion de pedidos con canales directos y
puntos de venta.

SONY31X3 SFHOLIVA

Elaborado por: El autor
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4.7.2.4 Matriz estratégica DAFO-CAME

Tabla 19 - Matriz Estratégica DAFO-CAME

FACTORES INTERNOS

dirigidos a los clientes
Nederagro.

Marketing Social

1. carencia de estrategias
promocionales.

creatividad.

3. Lentitud en respuestas al
cliente

1. Infraestructura.

2. Diversificacion de

productos y fertilizantes.

cercanos a Las zonas de
cobertura para facilidad
del cliente.

4. Fuerte respaldo calidad.

1. Estrategias de
fidelizacion agresivas por
parte de la competencia.

2. Acuerdo con UE podria

3. La competencia ya cuenta
con pagina web.

4. La crisis econdémica del
pais, por  desastres

naturales, afectan el poder
adquisitivo
compradores.

de los

1. Pioneros en ofrecer el
servicio de catalogos web.

2. Recordacién de marca.

4, Utilizar modelo de las 4F.

5.-  Automatizacion  de
pedidos con canales directos
y puntos de venta.

ety atraer productos europeos
promociones en los ) _ al merce? do P Modelo de las 4F
medios digitales | 2. Falta de innovacion o : (Flujo estratégico de

Marketing para ejercicio de
estrategias)

Catélogo Virtual

(Estrategias de (Automatizacion de pedidos
Marketing  Digital | 3. Tendencia a usar redes Soporte en Ventas con
ubicados en lugares

SONY31X3 SIHOLIVd

Elaborado por: El autor
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4.8 Estrategias

4.8.1 Corregir debilidades

Como principal punto de accion para corregir las debilidades, se plantea la ejecucion
de tareas como promociones en medios digitales y dar a conocer los beneficios que tienen los

productos de Nederagro.

4.8.1.1 Plan de contenidos

Como propuesta se va a realizar un plan de contenido en base a comparativo de los
productos con mayor y menor venta del afio 2015 vs 2016 para saber cuales son los productos

que se le tendrian que dar mayor impulso y realizar las publicaciones en los medios digitales.

MIERCOLES VIERNES
CONTENIDO VISUAL ~ [TEMATICA FACEBOOK | TWITER | E-MAL | FACEBOOK | TWITER | E-MAL | FACEBOOK | TWITER | E-MAL | FACEBOOK | TWITER | E-MAIL | FACEBOOK | TWITER | E-MAL
IMAGEN DE COMPLEFOL [PRESENTACIGN DE
5L PRODUCTOS X X X
IMAGEN DE LA PAGINA [RECORDACION PAGINA
‘WEB WeB X X
IMAGEN DE £CO PRESENTACION DE
HORMONAS PRODUCTOS X X X
INFORMACION SOBRE LA
VIDEO DE APLICACION | APLICACION ENLOS
DEGREENMASTER  |CULTIVOS X X X
IMAGEN DE NEDERAGRO JUNTO A LA
AGRICULTORES AGRICULTURA X X
PROMOCION: POR
COMPRAS SUPERORES A
MAGEN DE PROMOCION 6500 RECIBE EL 10%
DE PRODUCTOS DESCUENTO X X X
PRESENTACIGN DE
PRODUCTOS
IMAGEN DE PLAGAS  |INSECTICIDAS X X

Figura 19 — Plan de Contenidos Nederagro
Elaborado por: El autor
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Para corregir las debilidades se plantea como solucién impulsar promociones o
publicaciones en las redes sociales Facebook y Twitter para realizar el enganche y el usuario
pueda acceder a la pagina Web en donde va a encontrar mayor informacién de cada uno de
los productos que ofrece la empresa Nederagro.

iEl equipo que hard rendir
mas tus cosechas!

:

tham)X-D6
el

rNEDERAGRO“ ® ®

Cumvando un mejor manana www nederagro com

Figura 20 — Publicaciones en redes Sociales
Elaborado por: El autor

Fertilizante foliar
mads completo
del mercado

b 'NEDERAGRO:.

www.nederagro.com

Figura 21 - Publicaciones en redes Sociales
Elaborado por: El autor
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4.8.2 Afrontar las amenazas

4.8.2.1 Modelo de las 4F

Flujo: En el caso del estado en que entra el usuario al introducirse en un sitio, lograr que
el usuario se sienta a gusto navegando en el sitio, se entrelazara con el servicio de mercado
de marketing digital para captar trafico hacia el sitio web y aumentar el mismo en forma
progresiva. Para este cometido las redes sociales jugaran el papel clave de atrapar trafico

hacia el catalogo virtual para concretar las ventas en Nederagro.

Funcionalidad: El disefio del sitio es atractivo, Gtil y claro en cuanto a la forma de
navegar, de tal forma que el usuario pueda encontrar la informacion que busca, en el menor
numero de pasos. En este caso el catadlogo virtual solo mostrara la informacion considerada
como la de mayor valia para el cliente y con la cual puede hacer la compra sin tener que
realizar muchos pasos (facilidad de uso).

Feedback: Este mecanismo se plantea en forma bimensual para presentar informacion de
la cual se pueda obtener en tiempo real de la interaccidon entre clientes y la empresa,
obteniendo opinion y sugerencias buscando oportunidades de mejora. La empresa
BinacomSYS desplegard en forma trimestral encuestas de satisfaccion y/o sugerencias del
servicios que sirvan como fuentes de retroalimentacion para logara una mejora continua en el

disefio del servicio Nederagro.

Fidelizacion: Este se plantea como un instrumento para mantener al cliente en contacto,
con promociones por compras frecuentes e incentivos varios de consumo de productos. En
forma Trimestral se desplegaran cddigos de descuentos promocionales para incentivar la
compra de los productos y para premiar a los clientes frecuentes que superen el limite de
$5.000 ddlares.
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4.8.3 Mantener las fortalezas

4.8.3.1 Marketing Social

La empresa subcontratada para estos servicios es BinacomSYS misma que ejecutara las
labores de disefio, publicacion, catdlogo virtual y retroalimentacion de contenidos digitales

consiguiendo la imagen corporativa de Nederagro.

4.8.4 Explotar las oportunidades

4.8.4.1 Pedido automaticos

Se habilita la opcion de realizar los pedidos en forma automatica a través de un carro de
pedidos, con la opcion de registro facil, en virtud de aprovechar la plataforma tecnoldgica y

lograr un ambiente de trabajo dptimo y controlado de la empresa hacia el cliente.

4.8.4.2 Catalogo web

El catdlogo web de Nederagro le permite a los usuarios contar con informacion detallada
de los productos agricolas en el formato digital y también en pdf,, esto para que ademas de
tener una descripcion clara de los productos, puedan tener a la mano la forma adecuada en la
que se deben utilizar los mismos y las fichas técnicas de cada uno con sus ingredientes

activos y composiciones y a los tipos de cultivos que pueden ser utilizados.
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¥ Fertilizantes - Nederagro X \

¢« clo om/Webh

agro/?product_cat=fertilizante:

'NEDERAGRO:..

Cultivando un mejor mafana

Bio-Estimulantes
Coadyuvantes
Fungicidas
Insecticidas

Herbicidas

Semillas

ABONO BORONED

Leer mas Leer mas

Figura 22 — Catalogo web productos Nederagro
Elaborado por: El autor

/ ¥ ECOHORMONAS —Nec: X \
;

ECOCALCIO

COMPLEFOL

Leer mas Leer mas

[}

& C | @ nederagro.com/WebNederagro/Tproduct=eco-hormonas

Descripcion

Descripcion del Producto

PRESENTACIONES:

Envase plasticc  100¢cc - 250¢¢ - 1L

Registro MAGAP : 033211227

Para ver la Ficha Técnica de este producto dar Click Aqui

Para ver la Hojo de Seguridod de este producte dar Click Aqui

Figura 23 — Informacion de los productos
Elaborado por: El autor

ECO HORMONAS

Complejo Tri hormonal a base de citoguininas, giberalinas, y auxinas, formulado como Liquido

Soluble (SL), es un bio activador fisicldgico organico que puede ser utilizade en cualguier tipo de
cultivo. Sus beneficios son muchos pero se lo utiliza principalmente para obtener un desarrollo
vigoroso en las primeras etapas de vida de los cultivos, mejora el sistema radicular de las
plantas, uniformiza la floracidn y cuajade de frutes, previene |a caida de flores y botones flerales

se recomienda aplicar siempre con Complefol SL y en plantas libres de stress hidrico o con
severas deficiencias de algin elemento ya que es un activador fisiclégice y pedria ocasionar

desequilibrio de los balances nutricionales.

Categoria: Bio-Estimul
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4.8.4.3 Marketing digital en redes sociales

El marketing en las redes sociales, se establece como un mecanismo de enganche hacia al
sitio web para poner a disposicion de los consumidores el catalogo e informacion detallada de
los productos, y ademas para enviar informacion acerca de los nuevos productos que tendra

Nederagro y promociones para incentivar la compra de los mismos.

*Promociones
«Comunicaciones

*Preguntas
*Relacionamiento

*Soporte de
ventas

*Envio de
informacion
rapida

Figura 24 — Marketing digital en redes sociales
Elaborado por: El autor

Facebook: La promocion en las redes sociales tendra un rol muy importante para ser
promovidos desde Facebook. Esta red social podrd mantener informados a nuestros clientes
de los nuevos productos, ferias, etc. Y ayudara a contribuir a su fidelizacion; ademas es facil
medir el trafico que reciben. Por ende la empresa tendra una pagina de Facebook que es
actualmente la red social mas grande del mundo, cabe resaltar que la pagina también tendra

los enlaces a la pagina web de la empresa, para cerrar el circulo de conexion con los usuarios.
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< <. Nederagro SA
NAao unN Mejor manana

pro () @nedersgrosa D) Mederagro

Nederagro SA

nederagro

Mensaje ‘

Me gusta Seguir Compartir Guardar

Empre  agri

4.4 i S kS /\l“u“\ n‘;Au‘n.m.n
Inicio Informacion Fotos Opiniones Videos

Figura 25 — Facebook Nederagro

Elaborado por: El autor

Twitter: Es una de las plataformas sociales que detona un mayor alcance y propagacion
rapida de los contenidos y esta puede iniciar conversaciones favorables de aplicacion de los
productos. Es importante por ello, contar con una cuenta en Twitter para que ayude a esparcir
el contenido de la pagina web y fomente mediante esta plataforma los retweets sobre los

temas posteados..

) LN mMmejor m

o P @Nederarosa

NEDERAGRO

@NEDERAGROSA

Somos una empresa formuladora y
comercializadora de agroquimicos de la mas alta
calidad con presencia en Ecuador y en varios
paises de la region.

¢ Guayaquil Ecuador &’ nederagro.com
309 GENTE QUE SIGUES 728 SEGUIDORES
TWEETS TWEETS Y RESPUESTAS MULTIMEDIA

NEDERAGRO @NEDERAGROSA - 7/1/17
Te ofrecemos la mas amplia gama de
productos para incentivar y cuidar tu
produccién agricola. Juntos estamos
H#HCultivandoUnMejorManana.

Figura 26 — Twiter Nederagro
Elaborado por: El autor
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4.9 Analisis Financiero

4.9.1 Histérico de Ventas

A continuacion se presenta el historico de las ventas de durante los ejercicios de los

altimos 3 afos:

Tabla 20 - Histérico de Ventas

MES ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016
ENERO $1.481.112,58 $1.292.256,28 $ 944.564,34
FEBRERO $ 914.425,64 $ 783.134,93 $ 637.767,39
MARZO $ 827.136,63 $ 687.067,21 $ 564.766,34
ABRIL $ 575.514,14 $ 654.714,19 $ 521.775,28
MAYO $ 494.556,53 $ 746.671,92 $ 866.767,86
JUNIO $ 529.898,41 $ 823.119,77 $ 907.989,93
JuLIo $1.080.292,68 $ 549.444,25 $ 563.375,69
AGOSTO $ 562.989,79 $ 429.170,52 $ 454.424,85
SEPTIEMBRE $ 598.891,59 $ 618.123,45 $ 597.214,86
OCTUBRE $ 452.494,23 $ 892.837,24 $ 445.813,89
NOVIEMBRE $ 648.003,73 $ 664.631,30 $ 643.932,00
DICIEMBRE $ 958.614,82 $ 871.603,27 $ 901.235,00
TOTAL $9.123.930,78 $9.012.774,33 $8.049.627,43

Fuente: Nederagro s.a.

Elaborado por: El autor
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Historico Ventas Nederagro
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Figura 27 - Histérico Ventas Nederagro

Fuente: Nederagro s.a.

Elaborado por: El autor

4.9.2 Prondstico de ventas

VENTAS 2016 $8.049.627,43

Costo de Ventas 58%
Afios ¥ 2017 4 2018 4% 20193 2004 2021
Valor 4 $8.613.101,35 4 $9.176.575,27 4} $9.779.492,37 4 $10.421.852,64 4 $11.106.417,10
Costo de Ventas 58% O $4.995.508,785) $5.322.413,665) $5.672.10557C) $6.044.674535) $6.441.721,92

Utilidad bruta

W $3.617.502,57C) $3.854.161,61C) $4.107.386,79C, $4.377.178,115) $4.664.695,18

Figura 28 — Pronostico de ventas

Elaborado por: El autor
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4.9.3 Proyeccion de ventas

Tabla 21 — Proyeccién de ventas

Tasa Crecimiento esperado: 7,00%

2017 2018

2019

2020

2021

Valor Anual

$ 8.613.101,35 $ 9.176.575,27

$ 9.779.492,37 $ 10.421.852,64 $ 11.106.417,10

Crecimiento Acumulado Anual S

563.473,92 $ 60291709 $

642.360,27 $

684.564,47 S

729.529,68

Elaborado por: El autor

Proyeccion Ventas con Catalogo Virtual

$15.000.000,00

$10.000.000,00

$5.000.000,00

2018 2019 2020 2021
mValor Anual  mCrecimiento Acumulado Anual
Figura 29 — Proyeccion ventas con catalogo virtual
Elaborado por: El autor
4.9.4 Gastos operacionales
Tabla 22 — Gastos operacionales
Gastos Operacionales
Cant. Mes Descripcion Valor Mensual Valor Anual
1 Gastos de Actualizacion de Sitio Web $6.800,00 $ 6.800,00
12 Gastos Publicitarios $ 120,00 $ 1.440,00
12 Gastos Marketing en Linea $ 150,00 $ 1.800,00
12 Gastos de Inversion en Capacitacion $1.250,00  $15.000,00
12 Tercerizacion Servicio de Catalogo Digital $ 500,00 $ 7.531,00
12 Servicio de Internet Banda Ancha 3GB $ 350,00 $ 5.380,30
Total $37.951,30

Elaborado por: El autor
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495 Gastos administrativos

Tabla 23 — Gastos administrativos

Gastos Administrativos

Cant. Valor Valor
Mes Descripcion Mensual Anual
12 Gastos Comunes Oficina $ 90,00 $1.080,00
12 Consumo Agua Potable $ 150,00  $1.800,00
12 Consumo de Luz $125,00 $1.500,00
12 Consumo material papeleria $ 400,00  $4.800,00
12 Consumo tintas de impresion recargables $ 360,00 $4.320,00
12 Materiales para mejoras publicitarias internas $ 150,00 $1.800,00
12 Insumos y Materiales Limpieza $500,00 $6.000,00
Total $21.300,00
Elaborado por: El autor
4.9.6 Gastos en activos
Tabla 24 — Gastos en activos
Gastos en Activos
Cant. Valor Valor
Mes Descripcion Mensual Anual
4 Computadores Laptop $ 1.450,00 $ 5.800,00
4 Computadores Escritorio Disefio Gréfico $ 3.800,00 $15.200,00
20 Calificadores de servicio $ 150,00 $ 3.000,00
Access Point WiFi CISCO (Internet
20 Inaldmbrico) $ 280,00 $ 5.600,00
20 Celulares Samsung J7 $ 260,00 $ 5.200,00
20 Tablets Samgung Tab 4 32Gb $ 120,00 $ 2.400,00
20 Impresoras EPSON 350W (sistema continuo) $ 480,00 $ 9.600,00
[ Total | $46.800,00

Elaborado por: El autor

94




4.9.7 Gastos en capacitacion

Tabla 25 — Gastos en capacitacion

Numero de Horas
Participante Efectivas de

s Temas Mes Capacitacion Costo x Hora Subtotal

20 Introduccidn a la Servicios Digitales en Marketing Ene-18 25 50 S 1.250,00
Como construir una relacién a largo Plazo con los

20 Clientes Feb-18 25 50 S 1.250,00
Los 10 Herramientas Digitales para lograr una mejor

20 negociacion Mar-18 25 50 S 1.250,00
Taller de trabajo construyendo relaciones con los

20 clientes basadas en la satisfacciéon Abr-18 25 50 $ 1.250,00

20 Como comunicarse mejor en la era digital May-18 25 50 S 1.250,00
Técnicas de manejo efectivo de comunicaciones

20 digitales Jun-18 25 50 $ 1.250,00

20 Utilitarios Informaticos nivel intermedio | Jul-18 25 50 S 1.250,00

20 Utilitarios Informaticos nivel intermedio Il Ago-18 25 50 S 1.250,00

20 Utilitarios Informaticos nivel avanzado | Sept-18 25 50 $ 1.250,00

20 Herramientas en la nube nivel avanzado Il Oct-18 25 50 S 1.250,00

20 Diferencias entre Fidelizacion y Retencidn de Clientes Nov-18 25 50 $ 1.250,00

20 Manejo y Técnicas de Conflictos Dic-18 25 50 $ 1.250,00

275 $ 15.000,00

Elaborado por: El autor
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4.9.8 Flujo de caja

Tabla 26 — Flujo de caja

Valor Beneficio Proyectado 563.473,92 602.917,09 642.360,27 684.564,47 729.529,68

Costos Directos
Costos Fijos

Gastos de Actualizacién de Sitio Web 6.800,00 6.800,00 6.800,00 6.800,00 6.800,00

Gastos Publicitarios 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00

Gastos Marketing en Linea

Gastos de Inversion en Capacitacion 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00

“wv v n n n

$ $ $ $
$ $ $ $
180000 $  1.80000 $ 180000 $ 180000 $  1.800,00
$ $ $ $
$ $ $ $

Costos Compra uso sistema CRM web 5 afios 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00

Costos Variables
Tercerizacion Servicio de Catalogo Digital S 7.531,00 S 7.655,26 S 7.781,57 S 7.909,97 $ 8.040,48

Servicio de Internet Banda Ancha 3GB S 5.380,30 S 5.469,07 S 5.559,31 $ 5.651,04 S 5.744,29

Total Costos Fijos

Costos Tecnoldgicos

Plan PYMES (Facebook, Whatsapp) $ 6.000,00 S 6.099,00 S 6.199,63 S 6.301,93 S 6.405,91
Contrato Digitalizacién Catdlogo BYNACOMSYS S 78.000,00 S 79.287,00 $ 80.595,24 $ 81.92506 S 83.276,82
Comunnity Manager S 60.960,00 S 61.965,84 S 62.988,28 $ 64.027,58 S 65.084,04
Bodegueros S 33.600,00 S 34.154,40 $ 34.71795 $ 35.290,79 $ 35.873,09

Costos Administrativos

Gastos Comunes Oficina S 1.080,00 $ 1.080,00 $ 1.080,00 $ 1.080,00 S 1.080,00
Consumo Agua Potable S 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 S 1.800,00
Consumo de Luz S 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00
Consumo material papeleria S 4.800,00 $ 4.800,00 S 4.800,00 S 4.800,00 $ 4.800,00
Consumo tintas de impresién recargables S 432000 $ 4.320,00 S 4.320,00 S 432000 $ 4.320,00
Materiales para mejoras publicitarias internas S 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 S 1.800,00
Insumos y Materiales Limpieza S 6.000,00 $ 6.000,00 S 6.000,00 $ 6.000,00 S 6.000,00

Depreciacion $  (10.062,00) $ (10.062,00) $ (10.062,00) $ (2.340,00) $ (2.340,00)
Amortizacién Inversién $  (28.233,94) S (28.233,94) S (28.233,94) $ (28.233,94) $ (28.233,94)
Utilidad Neta S 277.366,68 $  313.650,58 S 349.882,35 S  396.544,15 S 438.191,12
Inversidn $ 243.600,00

Elaborado por: El autor
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4.9.9 Inversiony Fuentes de Financiamiento

4.9.9.1 Inversion inicial

Tabla 27 — Inversién

Inversidn en Activos Fijos S 46.800,00
Capital de Trabajo S 100.000,00
Activos Diferidos S 50.000,00

Elaborado por: El autor

4.99.2 Tablade Amortizacién

Tabla 28 — Tabla de Amortizacion

Capital Amortizacion Interés Pago

S 100.000,00 - - -

S 98.855,51 S 1.144,49 S 1.208,33 S 2.352,83
S 97.697,18 S 1.158,32 $ 1.194,50 $ 2.352,83
S 96.524,86 S 1.172,32 S 1.180,51 S 2.352,83
S 95.338,37 S 1.186,49 S 1.166,34 S 2.352,83
S 94.137,55 S 1.200,82 $ 1.152,01 $ 2.352,83
S 92.922,22 S 1.215,33 S 1.137,50 S 2.352,83
S 91.692,20 S 1.230,02 $ 1.122,81 $ 2.352,83
S 90.447,32 S 1.244,88 $ 1.107,95 S 2.352,83
S 89.187,40 S 1.259,92 $ 1.092,91 $ 2.352,83

©
]




Capital Amortizacion Interés Pago
S 87.912,25 S 1.275,15 $ 1.077,68 $ 2.352,83
S 86.621,70 S 1.290,56 $ 1.062,27 S 2.352,83
S 85.315,55 S 1.306,15 $ 1.046,68 $ 2.352,83
S 83.993,61 S 1.321,93 $ 1.030,90 S 2.352,83
S 82.655,71 S 1.337,91 $ 1.014,92 $ 2.352,83
S 81.301,64 S 1.354,07 $ 998,76 $ 2.352,83
S 79.931,20 S 1.370,43 S 982,39 S 2.352,83
S 78.544,21 S 1.386,99 $ 965,84 $ 2.352,83
S 77.140,46 S 1.403,75 S 949,08 S 2.352,83
S 75.719,74 S 1.420,71 $ 932,11 $ 2.352,83
S 74.281,86 S 1.437,88 $ 914,95 $ 2.352,83
S 72.826,61 S 1.455,26 $ 897,57 $ 2.352,83
S 71.353,77 S 1.472,84 S 879,99 $ 2.352,83
S 69.863,13 S 1.490,64 $ 862,19 $ 2.352,83
S 68.354,48 S 1.508,65 S 844,18 $ 2.352,83
S 66.827,60 S 1.526,88 $ 825,95 $ 2.352,83
S 65.282,28 S 1.545,33 $ 807,50 $ 2.352,83
S 63.718,28 S 1.564,00 $ 788,83 $ 2.352,83
S 62.135,38 S 1.582,90 $ 769,93 $ 2.352,83
S 60.533,35 S 1.602,03 $ 750,80 $ 2.352,83
S 58.911,97 S 1.621,38 S 731,44 $ 2.352,83
S 57.270,99 S 1.640,98 $ 711,85 $ 2.352,83
S 55.610,19 S 1.660,80 S 692,02 $ 2.352,83
S 53.929,32 S 1.680,87 $ 671,96 $ 2.352,83
S 52.228,14 S 1.701,18 $ 651,65 $ 2.352,83
S 50.506,40 S 1.721,74 $ 631,09 $ 2.352,83
S 48.763,85 S 1.742,54 $ 610,29 $ 2.352,83
S 47.000,26 S 1.763,60 $ 589,23 $ 2.352,83
S 45.215,35 S 1.784,91 $ 567,92 $ 2.352,83
S 43.408,87 S 1.806,48 $ 546,35 $ 2.352,83
S 41.580,57 S 1.828,30 $ 524,52 $ 2.352,83
S 39.730,17 S 1.850,40 $ 502,43 $ 2.352,83
S 37.857,42 S 1.872,76 S 480,07 $ 2.352,83
S 35.962,03 S 1.895,38 S 457,44 $ 2.352,83
S 34.043,75 S 1.918,29 S 434,54 $ 2.352,83
S 32.102,28 S 1.941,47 S 411,36 $ 2.352,83
S 30.137,35 S 1.964,93 $ 387,90 $ 2.352,83
S 28.148,69 S 1.988,67 S 364,16 $ 2.352,83
S 26.135,99 S 2.012,70 $ 340,13 $ 2.352,83
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Capital Amortizacion Interés Pago
S 24.098,97 S 2.037,02 S 315,81 $ 2.352,83
S 22.037,34 S 2.061,63 S 291,20 S 2.352,83
S 19.950,79 S 2.086,54 S 266,28 $ 2.352,83
S 17.839,04 S 2.111,76 S 241,07 S 2.352,83
S 15.701,76 S 2.137,27 S 215,56 $ 2.352,83
S 13.538,67 S 2.163,10 S 189,73 $ 2.352,83
S 11.349,43 S 2.189,24 S 163,59 S 2.352,83
S 9.133,74 S 2.215,69 S 137,14 $ 2.352,83
S 6.891,28 S 2.242,46 S 110,37 S 2.352,83
S 4.621,72 S 2.269,56 S 83,27 $ 2.352,83
S 2.324,74 S 2.296,98 S 55,85 $ 2.352,83
S 0,00 S 2.324,74 S 28,09 $ 2.352,83

Elaborado por: El autor

4.10 Impacto/Producto/Beneficio Obtenido
411 TIR /VAN/ROI

A continuacion se presentan los indicadores:

Tabla 29 — ROI

CALCULO ANUAL ROI ANOS PROYECTADOS DE MODELO DE FIDELIZACION

2016 2017 2018 2019 2020 Total

INVERSION $ 297.992,14 $ 316.526,52 $ 335.603,37 $ 355.24821 $ 375.486,98 $ 1.680.857,21

BENEFICIOS ECONOMICOS $ 563.473,92 $ 602.917,09 $ 642.360,27 $ 684.564,47 $ 729.529,68 $ 3.222.845,43

ROI 1,89 1,90 1,91 1,93 1,94 1,92

Elaborado por: El autor
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412 TIR/VAN

Tabla 30 — TIR/VAN

SEGUN BCE 31/mar

733 Seguln BCE / JP Morgan
TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO

TIR 77%

VAN $452.766,64
Elaborado por: El autor
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CONCLUSIONES

e Encuanto a larealizacion del estudio de impacto del marketing digital en el contraste
de su efectividad con respecto al incremento de las ventas, se concluye que se puede lograr

un crecimiento acumulado del 7%.

e Se determina que la estrategia del marketing basada en el modelo de las 4F es
transcendental en el aumento del nivel de interactividad con los clientes de Nederagro, dado
que permite visibilizar los factores claves del proceso para enfocar las acciones en los puntos

especificos del negocio que agregan valor hacia los clientes de la empresa.

e Se concluye que el catalogo virtual es beneficioso para la atraccion de clientes hacia la
empresa, contando con las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion como soluciones
de negocios efectivas, dado que en las encuestas realizadas estas representan un menor nivel

de inversion con respecto al marketing tradicional.

e El uso estratégico de las herramientas de social media marketing en asociacion al
proceso de comercializacion, se utilizan para apalancar la relacion con los clientes, canales de
distribucion y puntos de venta de Nederagro, no solo vistos como algo novedoso, sino como
herramientas de uso masivo que pueden a trasladar la informacion comercial en el menor

tiempo posible y llegar a un nimero significativo de publico objetivo.
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RECOMENDACIONES

e Como parte vital del éxito del proyecto planteado y para mantener el crecimiento del
7% de las ventas, se requiere que Nederagro cumpla en forma completa con el cronograma de
capacitacion a los usuarios, puesto que los procesos estratégicos trazados requieren sobre
todo del buen accionar del Talento Humano con el que cuenta la empresa y sus canales de

distribucion y puntos de venta.

e Dado que se plantea un cuerpo estratégico de marketing basada en el modelo de las 4F
que aumente el nivel de interactividad con los clientes de Nederagro, se recomienda a
Nederagro realizar una revision anual de este modelo contando con los cambios
organizacionales y crecimiento de los puntos de ventas y canales de distribucion, ademas de
los productos que esta ofrece.

e Se recomienda mantener el modelo de contratacion a través de terceros para el
desarrollo del catalogo virtual previo al establecimiento de un acuerdo de confidencialidad

que garantice el sano uso del catalogo y de la informacion de los productos de Nederagro.

e Serecomienda que en forma adicional al uso de las redes sociales, a futuro Nederagro
se concentre en el uso de encuestas en linea para lograr medir la efectividad de la gestion de
ventas y atencion al clientes y ademas para trazar nuevas lineas de negocios, nichos de
mercado y para establecer mecanismos correctivos a fin de mantener su cuota y nivel de

participacion en el mercado.
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ANEXO 1-ENCUESTA

Preguntas de Encuesta

Se realizard una encuesta a los propietarios de puntos de ventas o distribuidores de productos
agroquimicos en la ciudad de Guayaquil, para investigar el comportamiento del mercado y en
base a los resultados, efectuar las proyecciones relacionadas a las estrategias del marketing
digital, con cada elemento medible a ser definido.

Pregunta 1: ¢ Con qué frecuencia utilizan el internet para recibir informacion digital
sobre los productos que comercializa su punto de venta o distribucion?

Nunca
Casi Nunca
A veces

Siempre

Pregunta 2: ; Qué tipo de medio de comunicacion es el més utilizado dentro de su
negocio para navegar en Internet?

Celular
Equipo de Oficina
Equipo Portatil

Pregunta 3: ¢ Qué tipos de herramientas digitales usan preferentemente para
relacionarse y recibir informacion sobre los productos?

e- mail
Whatsapp
Mensajes de Texto SMS

Pregunta 4: ¢ En qué tiempo considera oportuno se debe realizar un envio de
comunicaciones a los clientes actuales y potenciales?

Mensual

Quincenal

105



Semanal

Pregunta 5: Respecto a la redes sociales ¢Qué red social consideran mas apropiada para
fines comerciales?

Pagina web
Twitter
Facebook

Instagram

Pregunta 6: En promedio: ¢;Qué tiempo de uso de redes sociales se dedica para la
captacion de nuevos clientes?

1 6 dos horas a la semana
1 6 dos horas al mes

1 6 dos horas al trimestre

Pregunta 7: ¢ Actualmente cuentan con una pagina web o red social dedicada a ofrecer
informacidn sobre su punto de ventas o distribucion?

Sl
NO

Pregunta 8: ¢ Cuél de las siguientes barreras ha dificultado que se utilicen medios de
marketing digital?

Recursos econdémicos
Carencia de capacitacion
Carencia de recursos expertos en el tema

Desconfianza en los medios digitales
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ANEXO 2 - ENTREVISTA
Preguntas de Entrevista

Para obtener la informacion a nivel cualitativo se utilizara la entrevista para abordar los
aspectos de comercializacion como hechos mas relevantes a los principales funcionarios de la

empresa Nederagro: gerente de ventas, gerente general y gerente de operaciones.

En forma general: como categorizaria a sus clientes actuales y de que depende el giro de
negocio con el tiempo para ser considerados como activos.

Segun su criterio en que le aportaria a su fuerza de comercializacion el uso de los
medios digitales para fines de mercadeo y publicidad.

¢ Confiaria en los resultados de una campafia de publicidad digital? Explique por qué si
0 por qué no.

¢ Qué tiempo del afio es donde menos ingresos se obtienen (temporada baja) y en qué
forma se podria contribuir a minimizar el impacto a través de incentivos enviados por
canales digitales?
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ANEXO 3 - CARTA DE AUTORIZACION

'NEDERAGRO:.

L Cultivando un mejor manana

Guayaquil, Julio 13 del 2016
Oficio No. 204-GG-2016

Sefiores

CARRERA DE MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
Ciudad.-

De mis consideraciones:
Por medio del presente, certifico que el Sr. JULIO CESAR LINO MARCILLO con C.C.

0928451947, puede hacer uso de la informacion de la empresa NEDERAGRO S.A.,,
exclusivamente para el desarrollo de su proyecto de titulacion.

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente,

Matriz Guayaquil:

Km. 10,5 Via a Daule Calle 23-A S/N y Calle Pablica (Sector Cerro Colorado) PBX: (04) 2110025 - 6026497 - 6026498 * Cel.: 0994048299 e-mail: ventas@nederagro.com
» Babahoyo * Quevedo: * Sto. Domingo: ¢ Tulcin:

Calle 18 de Mayo Lotizacién Girasol /N Via a Chone Km. 2 Juan Ramén Arellano

Juan x Marcos, N® 444 Km. 1,5 Via Valencia Coop. Ciudad Nueva Vida N?35 y Rio Napo 6b BUREAU VERITAS |

Telf.: (05) 273-5985 Telf.: (05) 278-1094 Telf.: (02) 379-8014 Telf.: (06) 296-1807 “" \

www.nederagro.com
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