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RESUMEN EJECUTIVO

La oferta del producto “BIOL” busca ser una alternativa entre los agricultores para
mejorar no solo la produccion sino también el activo mas importante que son las
tierras, buscando la eficiencia en cada recurso utilizado dentro del proceso de
produccion a través de la innovacion, buscando maximizar cada oportunidad que se

presente en la comercializacion de fertilizante organico.

El incremento de benéficos econdmicos es transcendental para la evolucion del
sector agricola y del producto final, se espera cambiar la situacion actual del sector
del cantén Salitre donde se ha encontrado que existen problemas como el uso
excesivo de fertilizante quimicos que afecta el cultivo y ademas de las caracteristicas

como la calidad del producto.

El capitulo 1 describira con exactitud cada uno de los problemas del sector que afecta
a la produccion agricola en el canton de Salitre, en el capitulo 2 topara temas de
sustentacion tedrica de temas que involucra al marketing, sin embargo el capitulo 3
tiene la mision de certificar la realidad del entorno agricola y sus involucrados, lo que
facilitard la toma de decisiones. Por ultimo tenemos el capitulo 4, presentard las
diferentes actividades que se realizaran para resolver las problematicas descritas con
anterioridad, estas se centrara en aplicar el marketing para incentivar y posicionar el
producto “BIOL” en el mercado, siendo importante hacer uso de herramientas

mejoradas y apeada al uso de tecnologia

PALABRAS CLAVE:

Marketing estratégico, Estrategias, Comportamiento del consumidor, Distribucion
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INTRODUCCION
El sector agricola del cantdén se ha visto afecta por el deterioro del suelo, en su
produccion se abusa de los fertilizante quimicos, afectando al producto final en
aspecto como calidad, presentacion del producto en cuanto a caracteristicas fisicas
como textura, tamafio entre otros; por lo que se necesita presentar productos que

ayude a crear ventajas competitivas que puede atraer a los consumidores.

Desde el punto de vista del fabricante puede determinar que existe insatisfaccion en el
consumo de producia actuales, por lo que se crear implementar realizar cambios
constante para al desarrollo del producto, por lo que el aprovechamiento de los

recurso podra mejorar en la gestion del negocios.

En cambio desde el punto de vista del distribuidor la venta del producto “BIOL” es
mantener un producto que genere beneficios econdmicos, rotar el inventario, el
desarrollo de las ventas en el mercado, ademas impulsar el producto entre los

agricultores.

Por altimo, desde la vision del agricultor se llego a la conclusion qué buscar mejorar
la utilizacion de los recursos de manera eficiente, ademas de incrementar los
beneficios econdmicos, sin embargo en la actualidad no existe la diversidad de
producto organicos lo que permitiria una introduccion interesante para el producto
“BIOL” y posicionar la marca entre los compradores, ademas se pue ir viendo
alternativas que existen en el mercado, la diferenciacion se basa en la elaboracion que

neamente es organico.



CAPITULO |

PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 TEMA DE INVESTIGACION
Marketing Estratégico para impulsar la comercializacion del BIOL a los agricultores

del Canton Salitre

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La agricultura en el Ecuador es una de las fuentes de ingresos en varias
comunidades del pais, siendo una actividad que se viene realizando siglos atras con el
fin de producir alimentos de varios tipos, ente los cuales estan frutas y vegetales que
puede brindar el suelo pasando por un proceso de produccion. Entre ellos pueden ser
de modo tradicional o en la actualidad incorporando elementos distintivos que lleve a
la tecnificacion e industrializacion, estos productos aportan al desarrollo de la

economia del pais.

Sin embargo a través del tiempo el suelo se ha venido deteriorando siendo
menos productivo, en ocasiones por el desgate, asi también el cambio del clima, el
poco cuidado que se le brinda, los desperdicios, entre otros, por lo que se ha visto en
la necesidad de sumar al proceso agricola mejoras como abono, productos quimicos y
en los ultimos tiempo fertilizantes siempre que sean organicos ya que pueden

devolver los nutrientes y minerales adecuados para generar mejores cultivos.

Hoy en dia en el campo de la agricultura en el sector de salitre, es necesario el

uso de fertilizantes los cuales pueden regenerar el suelo preparandolo de forma



adecuada para realiza la siembra y cosecha de los productos agricolas. El uso de
fertilizantes quimicos ha dejado de lado los fertilizantes organicos a pesar que en los
ultimos afios se han comprobado los beneficios que genera su uso, mejorando la
productividad, rendimiento y calidad del suelo lo que conlleva a minimizar los

riesgos en los cultivos.

Los fertilizantes como el Biol, no son comercializado en el pais, ocasionando el
desconocimiento del mismo, asi como su uso y los beneficios en la agricultura. Uno
de los productos que mas se conoce es la UREA o el excremento del ganado que
inclusive el estado ecuatoriano lo ha entregado como incentivo al sector campesino o

en su defecto llegando a la compra de los mismos.

Dentro de la comunidad se evidencia el poco uso de fertilizante organico como
el Biol, que no se ha desarrollado o impulsado su uso en el campo de la agricultura.
Existe poco interés en la produccion de fertilizantes orgénicos, innovacion de
métodos de cultivos, esto ha tenido como efecto productos de mala calidad afectando

el tamafio, sabor y produccion de los frutos.

No existen estudios de la oferta de fertilizantes organicos, asi como su
demanda, se busca establecer la idea de generar fertilizante como el Biol en la zona
de salitre para incrementar la produccion y mejorar el producto, por lo que se necesita
establecer estudios adecuados para comercializarlo, ya que no hay una estructura
adecuada que permita promover el uso y desarrollo del Biol, donde se debe conocer

las necesidades del mercado en cuanto al uso de técnicas y procesos que permita



generar oportunidades de negocios con el fin de impulsar el consumo de fertilizantes

organicos en el sector de salitre.

Los agricultores deben conocer las ventajas de mejorar la produccion y cultivos
a través de la utilizacion de fertilizantes orgénicos, incorporando nuevos elementos
que beneficien el proceso agricola, y también el beneficio econémico por lo que se
necesita motivacion entre los consumidores, ofreciendo un producto con mejores
caracteristicas. La ausencia de camparfias de publicidad y promocién ha afectado que
este tipo de producto no se conozca ocasionado que el mercado ignore la alternativa
en su proceso productivo en sus cultivos ocasionando altos costos de produccion

generando un impacto negativo como sector productor y agricola.

De seguir con las causas y efectos antes mencionados los agricultores no
conocerdn y tampoco consumiran productos fertilizantes organicos dentro de sus
procesos de produccion, afectando a los productos e ingresos que no dejan explotar
adecuadamente e incentivar a desarrollar este tipo de actividades de agricultura en la
zona de salitre, por lo que la percepcion de la zona no se ha valorado a nivel
profesional y especializada en procesos y técnicas de produccion que innove y
tecnifique los procesos y cambien las acciones utilizadas en la actualidad por los

agricultores.

La comercializacion de Biol y uso de fertilizantes organico podra contribuir a
regenerar el deterioro de los terrenos destinados para la agricultura, ocasionara que se
elimine el uso excesivo de productos quimicos contamine los productos obtenidos y

mejora la calidad, los agricultores podran migrar a este tipo de fertilizantes donde



también podrén incrementar de ingresos, la produccion y creando un impacto positivo

dentro del cantdn reduciendo los factores que afectan a la agricultura.

Por tal motivo se buscara alternativas que permitan cambiar los resultados
actuales que vaya desde el analisis del mercado, identificar las estrategias adecuadas
para posicionar el producto entre los agricultores, optimizar los recursos, publicitar y
promocionar los beneficios de las nuevas alternativas de fertilizantes organicos,
enfocandose a la utilizacion del marketing estratégico para formular una posible

solucién a la problematica presentada en este estudio.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como el marketing estratégico puede impulsar la comercializaciéon del Biol a los

agricultores del canton Salitre?

1.4 DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se centra en el canton Salitre, en las areas que se
encuentran alrededor dedicadas a la agricultura, en la cual se trata de analizar los
procesos y técnicas utilizadas por los agricultores, esperando tener el acceso a la
informacion buscando fomentar el consumo del fertilizantes orgénico tratando de
innovar y promulgar nuevas forma de mejorar la productividad, mejorar de la

industria mediante el cuidado del suelo y su entorno.

El estudio también se presenta la posicion de los agricultores por el
desconocimiento e incorporacion de nuevos productos a sus procesos productivos, es

decir que pueden presentar resistencia o aceptacion al cambio pasando de lo



tradicional a la innovacion, por lo que se tomara al analisis de las preferencias e
identificar cuales son los factores adicionales que pueden afectar a la
comercializacion del fertilizante organicos, asi como su participacion entre los
agricultores y su demanda, por lo que se estimada que su investigacién tenga un

tiempo aproximado de seis meses dentro del periodo 2016-2017.

La investigacion esta dirigida al sector agricola del cantdn Salitre, lo que
permitirdn conocer la gestion que se realiza tanto a nivel comercial como productos;
es decir que se tomard en cuenta ademas de los agricultores a los posibles
distribuidores donde se consideran las opiniones de los involucrados y las acciones
que permiten el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca

(MAGAP) a través de sus leyes y reglamentos.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El trabajo se justifica dentro de los paramentos de innovacién de los procesos
productivos dentro del sector agricola, buscando la mejora de los productos en cuanto
a calidad, e incentivar el consumo de fertilizantes organicos que pueden llevar al
incremento de la productividad y mejora de beneficios econdmicos, lo que puede
Ilevar a un cambio permanente y sustentable dentro de los productores, por lo que es

necesario realizar cambios que ayude a mejorar la situacion.

El estudio se ve justificado el desarrollo de la matriz productiva con el objetivo
que va alineado a ofrecer productos de calidad, a nivel académico tiene también una

aportacion con Linea de Investigacion N° 1 y 4 de la Universidad Laica Vicente



Rocafuerte de Guayaquil, donde menciona que se desea llegar al: “Fomento y apoyo
al desarrollo con enfoque intercultural y territorial con cardcter nacional e
internacional”, “Desarrollo Tecnologico y cambio de la matriz productiva”,
adicionalmente tiene un aporte ligado al Plan Nacional del Buen Vivir en su objetivo
N° 9 donde se menciona que se debe “Garantizar el trabajo digno en todas sus
formas”, ademas de la matriz de tensiones y problemas de la zona N° 5 su objetivo
menciona que hay un “Aportar con el fortalecimiento de pequefias y mediana

empresas en la rama estratégica”.

En los Gltimos afios el sector se ha presentado varios inconvenientes, sean estos
por las temporadas y ciclo climaticos, o el abuso de quimicos que han afectado a la
materia prima y el suelo que sirve para producir los diferentes productos, por lo que
se necesita mejorar, preparar y recuperar realizando inversiones en productos que
ayuden a cambiar los resultados actuales aportando con innovacion en procesos a
través de productos organicos disponibles en el mercado, mediante la

comercializacion, promocion y publicidad.

La importancia de entregar al mercado productos agricolas de calidad es alta,
por lo que los agricultores necesitan preparar de manera continua los procesos de
cultivos donde su principal objetivos es producir y maximizar la utilidad, esto parte
de generar mayor productividad, beneficios e ingresos, lo que establece un producto
como el fertilizantes organico que ayude a este objetivo, lo que se podra aportar con
nuevos conocimiento, estrategias que buscan aportar con herramientas que permitan

solucionar la problematica.



1.6 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Cuales son los atributos que atraera a los agricultores para que incentive

el uso del Biol en el sector de salitre?

¢Qué aspectos deberian considerarse para informar de manera efectiva los

beneficios del Biol a los agricultores?

¢Cudles son las estrategias adecuadas que permitira comercializar el Biol

entre los agricultores del sector de salitre?

¢Como beneficia el uso del Biol en las fincas que poseen un biodigestor?

1.7 OBJETIVOS GENERAL DE LA INVESTIGACION

Desarrollar del plan marketing estratégico para impulsar la comercializacion del

Biol a los agricultores del Cantdn Salitre

1.8 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

Analizar el mercado del sector agricola que permita el conocimiento de
las necesidades de los agricultores y que incentive el uso del Biol en el

sector de salitre.

Identificar aspectos relevantes del producto que permita considerarse

dentro de la comunicacion los beneficios del Biol a los agricultores.



e Determinar los beneficios del uso del Biol que maximice la rentabilidad

de las fincas del sector de salitre.

e Establecer marketing estratégico que ayude a la comercializacion del Biol

entre los agricultores del sector de salitre.

1.9 LIMITES DE LA INVESTIGACION

La investigacion puede verse limitada por varios factores como la informacion
proporcionada por los agricultores que puede tener una distorsion y puede ser escasa
por la apertura que brinden, asi como el nivel de produccion que actualmente tiene o
ingresos que perciben, también el nivel de inversidn que realiza en cada cosecha o
cultivo y el poco conocimiento que tiene en cuanto a la parte teérica como la gestion
y administracion de negocios pequefios o grandes, en ocasiones con el
emprendimiento lo que también puede dar en la poca percepcion de la problematica

entre los involucrados.

Otra de las limitantes se da en este estudio son la disponibilidad de los recursos
por parte de los investigadores donde puede afectar el trabajo de manera indirecta, asi
como la parte ética dentro de la recoleccion de la informacion que puede distorsionar
los resultados y dar una vision equivocada de la realidad que acontece en el sector
agricola lo que incidieran en los objetivos propuesto en la investigacion, asi también
las variables del estudio puede verse afectada en la investigacion, ademas del limite
que pueden darse dentro de las normas, leyes y reglamento que se establecen en el

estado ecuatoriano.



1.10 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES
1.10.1 Variable independiente

Marketing Estratégico

1.10.2 Variable dependiente

Impulsar la comercializacion

1.11 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.11.1 Hipotesis General

Si se desarrollar un plan marketing estratégico entonces se podra impulsar la

comercializacién del Biol a los agricultores del Cantén Salitre

1.11.2 Hipotesis particulares

Si se analiza el mercado del sector agricola entonces se podra conocer
las necesidades de los agricultores que permita el incentivo del uso del

Biol en el sector de salitre.

e Si se identifica los aspectos relevantes del producto entonces permitira

comunicar los beneficios del Biol a los agricultores.

e Si se determina los beneficios del uso del Biol entonces se podra

maximizar la rentabilidad de las fincas del sector de salitre.

e Si se establecen estrategias de marketing estratégico entonces se podra
ayudar a la comercializacion del Biol entre los agricultores del sector de

salitre.
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1.12 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla No 1

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DEFINICION DEL MARCO TEORICO FUENTE DIMENSIONES INDICADORES CATEGORIA INSTRUMENTOS
El marketing estratégico se
refiere al analisis sistematico y _ Porcentaje de
Perfil de >= 10% Alto
permanente de las necesidades | Marketing . compradores . Encuesta
consumidor ) < 10% Bajo

del mercado y al desarrollo de | para Pymes: potencial

conceptos de productos Un enfoque
VARIABLE
rentables destinados a unos para
INDEPENDIENTE: . -
grupos de compradores Latinoameéri
Marketing especificos y que presentan ca—
Estratégico cualidades distintivas que los | Schnarch NGimero de > 5.000 personas -
; ; ; Segmento del Bueno
diferencien de los Alejandro, 9 compradores del Encuesta
. . . mercado < =5.000 personas -
competidores inmediatos, Alfaomega, producto
Regular
asegurando asi al productor 2013. d

una ventaja competitiva

duradera y defendible.




VARIABLE
DEPENDIENTE:
Impulsar la

comercializacién

La comercializacion es la
etapa del proceso de un
producto nuevo que implica
posicionarlos y lanzarlo en una
escala amplia de produccién y

ventas.

Marketing —
Kerin Roger,
Hartley
Steven,
Rudelius
William, Mc
Graw Hill,
2014

Nivel de

Actividades > =50% Buena
del percepcion del 11% — 49% Regular Encuesta
ela .
producto < 10% Deficiente | Entrevistas
empresa
>6 compras es
Numero de Excelente
Ventas del compras del entre 2 al 5
Encuesta
producto producto al mes | compras es Bueno

por cliente

< 1 compra es

deficiente

Elaborado: Emilio José Salcedo Carbo
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CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICO

2.1 ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

Dentro de la investigacion se consultd trabajos realizados anteriormente que
permitirdn conocer otros puntos de vistas que aportard a la elaboracion de la

propuesta:

Para (Liliana tirado & Andrea Tufifio, 2011) menciona que en el estudio
realizado y que se titula “PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION
DE UNA MICROEMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE
ABONOS EN BASE A DESECHOS ORGANICOS, PARA LA PROVINCIA DE
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS”, la comercializacion de producto
organizo es un éxito debido a la aceptacion por la comunidad y que el mercado vy el
sector agricola. Con respecto a la elaboracion de productos naturales se ha registrado
un crecimiento significativo debido a las necesidades de los consumidores y por la
crisis ambiental que afecta el Globo Terraqueo, por tal razén existe un gran numero
de personas dedicadas a este tipo de Produccién en el sector Sur de la ciudad de

Quito.

Demostrando que este tipo de producto ha tenido una buena apertura en otros
sectores, y ayudo a mejorar la rentabilidad y compra de productos donde la calidad es

primordial, incrementando la productividad,

Segun (Maribel, 2013) mencion que en su trabajo realizado que se titula

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA
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MICROEMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE ABONOS EN
BASE A DESECHOS ORGANICOS, PARA LA PROVINCIA DE SANTO
DOMINGO DE LOS TSACHILAS”, el estudio de mercado se determino la demanda,
oferta, precios, canales de distribucion e interés de parte de los habitantes de la
provincia por utilizar un producto natural para beneficiar sus cultivos y que puede
tener resultados y analisis financieros favorable mediante los indicadores VAN
($36.296,18); TIR (31%); RB/C ($1,38), son positivos y aceptables para la
aprobacion del proyecto, el tiempo de recuperacion es de un afio, cinco meses y
diecinueve dias y el indice de sensibilidad al disminuir los costos en 5,40% o bajar
ingresos en 3,90%, arrojan un coeficiente de 0,99 lo que demuestra que el proyecto

no es sensible.

Sin embargo se evidencia que los resultados son favorables, el desarrollo de la
comunidad de manera sostenida, mejorando los flujos y ventas, siendo una alternativa
factible y aplicable para la utilizacion de fertilizantes organicos dentro de la

agricultura que se realiza en el sector.

Para (Morales, 2014) en su trabajo titulado “PROYECTO PARA LA
INSTALACION DE UNA EMPRESA QUE ELABORE ABONO ORGANICO Y
BIOGAS” mencionan que la comercializacion de abono organico, no solo
proporcionara una alternativa sana y de calidad para la produccion agricola, sino que
reducira los niveles de contaminacién por la generacion de basura organica,
beneficiando al ecosistema, donde se ha encontrado una demanda insatisfecha de

463.666TM. en el afio 2014, de las cuales la organizacidn aspira a captar el 1% como
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meta para el proyecto, es decir, 4.636 TM. Esperando producir y comercializar el

70%, equivalente a fabricar 3.245TM.

El fomentar la utilizacion de productos organicos permitié mejorar e innovar
los procesos utilizados tradicionalmente, por lo que se ha considerado impulsar en
otros sectores donde se requiera con el fin de ofrecer productos de mejor calidad en

cuanto a procesos y procedimientos utilizados.

Para (Robles, 2015) menciona en su TRABAJO “ESTUDIO DE
FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA MICROEMPRESA
PROCESADORA DE ABONOS ORGANICOS EN EL CANTON SANTA
ISABEL.” que los de acuerdo al analisis de oferta y demanda de abonos organicos en
el canton Santa Isabel se considera factible la instalacion de una empresa
procesadora, ademas de un el diagnostico de mercado a nivel zonal se determina que
la demanda actual de abonos orgénicos asciende a 296 473 sacos, la demanda futura
se incrementara 1.11% anual, se determind cubrir el 30 % de la demanda insatisfecha

actual proyectandose para 5 afios con incremento anual del 10%.

Por ultimo la utilizacion de fertilizantes organicos ha brindado alternativas de
mejora en su produccion, porque se necesitara realizar acciones que permitan dar a
conocer este tipo de producto en el sector de salitre, buscando mejorar sus cultivos,
cambiar su procesos y procedimientos, mejorar los beneficio y ganancias, asi como la
rentabilidad de sus cultivos en cuanto a eficiencia y eficacia de los recursos utilizados

dentro de sus cosechas.

15



2.2 MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.2.1 MARKETING ESTRATEGICO

Las organizaciones buscan mejorar sus actividades y en ocasiones se ven en la
necesidad de realizar acciones sin previos conocimiento de como se siente el cliente y
cuél es el comportamiento del consumidor y el mercado, por lo que se considera
importante conocer las necesidades, asi como sus preferencias e identificar a sus
clientes potenciales con el fin de planificar nuevas estrategias que ayude alcanzar los

objetivos propuesto en toda empresa.

Para (Schnarck, 2013, pdg. 61) menciona que “El marketing estratégico se
refiere al analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y al
desarrollo de los conceptos productivos rentables destinados a unos grupos de
compradores especificos y que presentan cualidades distintas que los diferencien de
los compradores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva

duradera y defendibles”.

Se debe definir los problemas que estan afectando a la empresa, descubrir las
falencias que puede reducir rentabilidad y beneficios, asi también porque no
responden a anuncios, publicidad promociones; con lo expuesto anteriormente se
puede mencionar que lo transcendental es todo negocio es el entorno donde se
desenvuelve, realiza e implementa las distintas actividades sean estas internas o

externas.
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Existen momentos donde se busca respuestas para entender una situacion sin
hacerse primero las preguntas, estdn deben ser; ¢donde estamos?, ;Qué donde busco
estar?, ;Qué debo hacer para llegar alli?, (Qué me falta hacer?, este anélisis servira
para conocer la situacion actual y poder tomar decisiones de acuerdo a objetivos
establecidos a nivel de su estructura comercial; se deben ligar cada paso y acciones
para alcanzar resultados Optimos generar beneficios econémicos y reorientar las

actividades buscando siempre competitividad.

Es importante establecer procesos y procedimientos en el momento de estimar
una estrategia; ademas de entender la importancia del marketing en las empresas y
sobre todo si se trata a nivel estratégico donde se deben plasmar los lineamientos a
seguir dentro de una organizacion, sin embargo el desconocimiento de factores hace
que se vuelve complejo el desarrollar el plan de marketing por la falencias y errores
que se pueda cometer en su disefio.

Entender la importancia del marketing

estratégico y conocer los lineamientos
bdsicos de un plan de marketing

“—’ Plunch'Cién Ba'rmeg‘lcu

> Rentabilidad
Por qué y crecimienfo a
largo plazo

Redact lan d

Figura No 1 - Importancia del Marketing
Fuente: Libro de Marketing: Charles Lamb & Joseph Hair & Carl Mc Daniel;
Marketing
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2.2.1.1 DIMENSIONES DEL MARKETING ESTRATEGICO

Las dimensiones del marketing estratégico pretender entender y conocer la
necesidades de consumidor donde su intencién es buscar la forma de incentivar la
demanda de productos, se debe encontrar la debilidades, fortalezas para crear ventajas
competitivas y poder competir en el mercado, hoy en dia se han vuelto mas exigente

con cambio rapido en cuanto a gustos y preferencias.

Por lo que segun (Valler, Teresa; Vallet, Antonio; Vallet, LLu; Casanova,
Emilia; Del Corte, Victor; Estrada, Marta; Fandos, Juan; Gallart, Valentin; Monte,
Pilar, 2015, pag. 28) menciona que el marketing estratégico deben incluir cuestiones

que la empresa debe responder:

¢Cuales son las necesidades y deseos del comprador?

¢Como lo esta haciendo la competencia?

¢Cual es el potencial de la empresa?

¢Qué podemos hacer mejor que la competencia para conseguir la

ventaja competitiva?

La competitividad es uno de los aspectos que las empresas deben adquirir con
relacion a sus competencias, la definicion a nivel estratégico debe ser claro y
especifico para poder competir de manera adecuada, por lo que deben realizar
estudios sobre el comportamiento de consumidor, analizar el mercado, segmentar el

mercado o definir el cliente, aplicar marketing para crear valor, ventajas, se buscar
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tener un desempefio a corto plazo o largo dependiendo de los objetivos que persiga la

empresa.

2.2.1.2. ACCIONES QUE BUSCAN EL MARKETING ESTRATEGICO

Se debe entender que el marketing estratégico es un proceso sistémico; y que se
lo debe realizar continuamente bajo sistemas permanente, por lo que se debe
considerar la informacion extraida del mercado que permitird establecer estrategias
que mejores los resultados de una empresa; como por ejemplo incremento en las

ventas, fidelizacidn de clientes, innovacién de productos, lealtad a la marca.

Para (Schnarch, 2011, pag. 12) menciona que se hay que efectuar las siguientes

acciones que lleve a:

Identificar el mercado o segmento

¢ Investigar las necesidades

e Determinar el mercado meta

¢ Valorar la demanda actual y potepncia

¢ Disefar estrategias de diferenciacion

El desarrollo del marketing estratégico se basa en una estructura definida, que
servira para presentar propuestas de soluciones a las problematicas presentada dentro

de las organizaciones, se busca aportar con claridad otorgar respuestas idéneas por lo
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que se utiliza herramientas que permitan mejorar la organizacion en un determinado

tiempo, conociendo que siempre se debe actualizar las estrategias.

Para (Sainz, 2012, pag. 57) menciona que el plan de marketing en la practica
tiene una diferencia con relacién al plan de marketing, a continuacién se presenta la

siguiente estructura y que:

eteno [ ™ | CORPORATIVOS |™ interno
Oportunidades O | 1) Esvategias corporativas Puntos
y amenazas - actividades o unidades de fuertes
negocio (UEN) y estrategias y débiles
competitivas, etc
— ~ |2 Esvategia de carera Andisis del C.V.P.
nalisis de | - Cartera de negocios y de otros
cartera o (UEN) instrumentos de
- Asignacion de andlisis estratégico
PLAN ESTRATEGICO W recursos por UEN
3) Estrategias de segmenta- PLAN DE MARKETING
ANALISIS b= | cidny posicionamiento
DE LA SITUACION - Segmentos estatégicos
= FSRCRORS e Planes de Accién:
EXTERNA: - [t T P
- Estructura del mercado —Promocién
- Tamafio, TCM, (€ | 4) Estatega funcional e
competdores.. (Marketing mix) ~ Ventas, etc.
- Naturaleza del mercado. - Productos
segmentos, proceso de B _ Precios
compra, motivaciones, - Distribucién
mes. eic m - Medm de W
promocion, publicidad :
INTERNA: w|  ytezacevenas RESIESID
- Recursos utilizados y cuenta
~ Objetivos marcados 4 de explotacion
~ Estrategia comercial y de
mafke;gng adoptada . — OBJETIVOS
- Fc DE MARKETING

Figura No 2 - Estructura de plan de marketing
Fuente: José Maria Sainz de Vicufa, Plan estratégico en la practica
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http://www.gestiopolis.com/wp-content/uploads/2001/06/relacion-plan-estrategico-plan-marketing.jpg

En conclusion al definir el proceso a seguir y establecer el marketing
estratégico, este es parecido y muy similar a un plan estratégico, el cual parte de una
planificacion y se alineada a la estratégica corporativas establecida por la alta
direccion; se da una visualizacion de las acciones que deben plantearse para disefiar la

herramienta o instrumento, a continuacion se detalla:

Analisis de I Diagnostico I

Objetivos
la Situacion de la Situacién de Marketing

it 3=

Estrategias I Decisiones
de Marketing Operativas

Plan de Marketing Estratégico

Figura No 3 - Aspectos importantes del plan de marketing
Fuente: https://jbohorquezblog.wordpress.com/2014/09/23/plan-de-marketing/

2.2.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Una de los principales aspectos que se deben de considerar en todo negocio el
cliente, conocido en algunos casos como comprador, siendo uno de los actores
fundamentales dentro de los negocios; por lo que es necesario estudiarlo de manera
continua para determinar que compra, cuando compra, con qué frecuencia, cuales son
sus lugares favoritos, entre otros; las que permitirdn tomar decisiones de

implementacion, cambios o reestructuracion de estrategias.
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El comportamiento del consumidor dentro del estudio de marketing es
transcendental, se mueven bajo percepciones e incentivo; cada persona va creando
una cultura, sin embargo este va acumulando una serie de experiencia que puede ser
determinante para aceptar o rechazar la campa, adquisicion de un bien, producto o

servicios; las personas toman sus propias decisiones.

Para (Solomon, 2013, pag. 7) menciona que el comportamiento del
consumidor abarca muchas areas: el estudio de los procesos que intervienen cuando
los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos, bienes,

ideas 0 experiencias para satisfacer deseos o necesidades.

% C\"IURA DEL Consu,moo”

Diversidad Influencias del hogar
del consumidor y la clase social
(capitule 12) (capitulo 13)

Influencias Psicografia:
sociales en el valores,
comportamiento personalidad
del consumidor y estilos de vida
(capitulo 11) (capitulo 14)

+

EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES
* Identificacién del problema y biisqueda de informacién (capitulo 7)
8:3)

Figura No 4 - Cultura del consumidor
Fuente: Wayne Hoyer, Deborah Macinnis, Rik Pieters; Comportamiento del consumidor

Existen estudios sobre comportamiento del consumidor; sin embargo se des

actualizan casi que de inmediato por lo cambios del entorno, existen factores que hay
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que considerar y que mueven al mercado; autores como Maslow, Herzberg que
determinaron una pirdmide sobre las necesidades comunes de las personas y que se
dan pro jerarquia en el momento de satisfacerlas, hay que tomar en cuenta perspectiva

que van de doble sentido, tanto del consumidor como del consumidor.

La identificacion de necesidades y como poder ayudar a satisfacerla en un
procesos que hay que seguir, en ocasiona se deben hacer adaptaciones o0 sugerencia
para determinar las mas adecuada, a pesar de existir diferente perfiles de
consumidores y caracteristicas, siempre de direccionaran por sus preferencia y gustos,

he ahi donde entra en analisis del cliente.

Las empresas buscan vender sus productos, bienes o servicios; sin embargo en
ocasiones no se logra los objetivos debido al mal posicionamiento que puede tener en
el mercado; el posicionamiento es importante, este permite ser diferenciador, generar
beneficios y sobre todo ser rentable, se debe ir buscando el perfeccionamiento en todo
momento hasta alcanzar una buena imagen en el mercado, ser reconocido por los
atributos y sobre todo que se llegue a crear ventajas competitivas frente a los

competidores.

2.2.2.1 PERCEPCION DEL MERCADO

Toda compra se ve ligada a un estimulo, es decir un impulso a satisfacer una
necesidad existente por la ausencia 0 sensacion de carencia; en ocasiona la parte
selectiva de las personas se considera vital dentro del proceso de compra; sin

embargo también se distorsiona debido al poco estimulo que recibe; ademas de poca
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informacion que afecta a la capacidad de decision, debido a esto se considera
importante aprender de la situaciones y que conlleve a generar una percepcion

favorable del producto.

Para (Kolter Phillip & Keller Kevin, 2012, pag. 161) menciona que la
percepcion es el proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta la
informacion que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo: Depende no
solo de estimulos fisicos, sino también de la relacidn entre estos y el entorno, y de

nuestros condicionamientos internos.

Para (Solomon, 2013, pag. 8) menciona que existen etapas en el proceso de
consumidor, a continuacion se expresa en la grafica las perspectivas que se deben

considerar en el estudio del comportamiento del consumidor:

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR PERSPECTIVA DEL MERCADGLOGO
£ Como decide un consumidor que necesita §Como se forman y/o se modifican las actitudes
ASPECTOS un producto? . > del consumidor hacia los productos?
PREVIOS A i Cudles son las mejores fuentes de informacidn £Qué indicadores emplean los consumidores para inferir
LA COMPRA para saber mas acerca de opciones y altemativas? que productos son superiores a ofros?
ASPECTOS ¢La adquisicion de un producto es una experiencia {Como afectan los factores situacionales, come la
DURANTE estresante o agradable? 4+—> presion de tiempo o la exhibicidn en las tiendas,
LA COMPRA ¢ Qué indica la compra acerca del consumidor? |a decision de compra del consumidor?

l l

¢ Qué determina si un consumidor

JEl producto brind d i S
4EJproducto binda placer o desempefia se sentird satisfecho con un producto

ASPECTOS la funcion que pretende? © 1o adauiind 0 )

POSTERIORES ¢ Como se desecha finalmente el producto — o Y61 lo adquiria de fuewo:
A LA COMPRA ¥ cudles son las consecuencias & umlumclara esta pessona a OI,mS sus
ambientales de este aclo? experiencias con el producto & influira

e sus decisiones de compra?

Figura No 5 - Precepcion del consumidor
Fuente: Michael Solomon; Comportamiento del consumidor
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2.2.2.2 PROCESO DE TOMA DE DESICIONES DEL CONSUMIDOR

Dentro del proceso de toma de decisiones hay que relacionar cada una de las
variables dentro del comportamiento del consumidor, asi como sus necesidades en
cuanto a las compras que realicen dentro de un periodo; en ocasiones se determinan
que la decision ya fue tomada en el momento de compra; algunas veces resulta que se
realizan compras por impulso, también pasa de forma racional o fue planeada la
compra; dependera de habitos que impregnados dentro del consumidor; estos al final
deben justificar por qué realizan compra o que satisfacen con ella; por tal motivo
nacen preguntas para la empresas como conocen realmente a su clientes, o porque

compran sus productos los consumidores.

En la actualidad hay que realizar acciones que contribuyan a la captacién de
clientes; es decir atraer y poner a disposicién el producto a través de herramientas y
medios adecuados como publicidad, promociones, descuentos, utilizacion de medios
digitales que ayuden a posicionar el producto en el mercado logrando un impacto
entre los consumidores de calidad, confianza, seguridad que perciban la entrega de
valor agregado; se debe encontrar una orientacion en el momento de aplicar una

estrategia las cuales pueden estar enfocada las ventas, al cliente o al producto.

El proceso de compra no solo debe empezar con el reconocimiento en un
compra, también debe considerarse un seguimiento del cliente, este es el paso mas
importante para que un consumidor repita la compra y pase a ser comprador
frecuente, mas alla de vender hay que conocer el grado de satisfaccion; es necesario
tener implementado programas que permitan establecer al cliente y por ende
relacionarlo con la empresa, aunque no sea parte del marketing la parte cognitiva esta
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relacionada con la psicologia; por lo que esta permite conocer sentimiento de placer

o inconformidad de un producto, bien o servicio.

.

El proceso ds toma 3
de decisiones del consumidor

Comportamiento posterior
a la compra

Figura No 6 - Proceso de toma de decisiones
Fuente: Marketing; Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr. Y Carl McDaniel

2.2.3 COMERCIALIZACION

Conocer la situacién actual, analizar el mercado, estar cerca del cliente y
conocer sus necesidades son parte del proceso de un plan de marketing que servira
para determinar las estrategias mas adecuadas y poder llegar a los consumidores y
tener presencia en el mercado; para estoy hay que considerar y alorar sitios y lugares
donde se puedan exhibir productos, ademas de la probabilidad de venderlos; por tal
motivo la comercializacién a mas de ser un conjunto de actividades realizadas por
empresas, es también un proceso de logistica, distribucion que permite poner a

disposicion los productos.

Segin (Roger Kerin, Steven Hartley, William Redelius, 2014, pag. 273)
menciona que la comercializacién es la etapa del proceso de un producto que implica

posicionarlo y lanzarlo en una escala amplia de produccion y ventas. Las empresas
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proceden con mucho cuidado en la etapa de comercializacion, ya que es las mas

costosas en la mayoria de productos nuevos.

Por tal motivo, las acciones que se determinen deberan responder a los
objetivos empresariales donde se busca el manejo eficiente de los recursos invertidos,
el proceso también debe analizarse para escoger lugares y sitios que serviran de
exposicion de los productos en una zona geografica de producto para tener presencia,
ademas de identificar los pasos para llegar al cliente como logistica y distribucion que
sera el despliegue de acciones por parte del personal para llegar a tiempo en los
lugares determinados como mercado, buscando maximizar rentabilidad en ventas y
reducir el riesgo y perdidas al momento de realizar estas actividades que representa
un rubro importante dentro de las empresas que puede afectar las finanzas,

contabilidad y administracion.

1. Desarrollo de la estrategia
del nuevo producto

2. Generacion de ideas

3. Analisis y
evaluacion

4. Andlisis de negocios

5. Desarrollo

6. Prueba de mercado

Productos comercializados R
7. Comercializacion

Figura No 7 - Disefio de estrategia
Fuente: Roger Kerin, Steven Hartley, William Redelius; Marketing
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2.2.3.1 CANALES DE COMERCIALIZACION

Para poner a disposicion el producto en el mercado en una zona determinada
geogréficamente se debe analizar el segmento de mercado que se desea, esto se da en
la primera etapa que es la investigacion de mercado, existen factores que pueden
afectar a este proceso como recursos, personal, apertura, tecnologia que pueda dar
una ventaja a la competencia; los mercados son exigente en cuanto a necesidades,
gustos y preferencia que puede sentirse afectado al no encontrar un producto en el

momento indicado.

Este proceso en la actualidad contrata Outsourcing para realizar este tipo de
actividad que es la comercializacién de los productos con el fin de bajar costos; se
utiliza una red de establecimiento en la cuales se dan las rotacion de los inventarios y
por ende generar ventas, a pesar de la utilizacion de esta alternativa no es una
solucion efectiva, también se puede incurrir en riesgo como la perdida de la
dependencia en esta actividad, falta de informacion, informes o reportes; dentro de
estos acurdo o alianzas estratégica existen aspectos importante a tratar como la

exclusividad, cooperacion y confidencialidad.

Para llegar al destino final que es el cliente existen varias formas que van a
depender en ocasiones de la estructura de la empresa, el producto donde pueden
existir uno o varios intermediarios para llegar al consumidor; en los negocios hay
diferente de enfoque como por ejemplo el fabricante o distribuidor donde existen
mayorista 0 minoristas, esto deben tomar decisiones para poner a disposicion sus

productos y comenzar a participar en el mercado y relacionarse con los clientes.
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Para seleccionar el canal adecuado hay que comprender que pueden realizarse
varias actividades como la investigacion permanente del mercado, la generacion de
incentivos como promocion, generar contacto con el comprador, poder de
negociacion con el canal, cobertura de mercado a nivel de distribucion, generar
empleos a través de financiamiento a corto plazo, sin dejar a un lado que se corre
riesgo que son propios del negocios en la que pueden ser controlados por parte del

empresario o fabricante de los productos.

NIVEL 0 NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
v
Mayorista Mayorista
v v v
Minorista Minorista Minorista
¥ v v ¥
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Figura No 8 - Canal de distribucién
Fuente: http://datateca.unad.edu.co/contenidos/256594/256594 MOD/212canales_de_distribucin.html

2.2.3.2 DISTRIBUCION DE PRODUCTOS

Por tal motivo las actividades de comercializacion estan ligado a las
actividades de distribucion; los que seran encargados de poner a disposicion el o los
productos en el lugar indicado para que puedan realizar comprar individuales o por
grupo de personas, para poder determinar el canal mas adecuado este deben tener en

cuentas aspectos importantes:
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2.24

Determinar publico objetivo con el fin de elaborar un producto que satisfaga

sus necesidades.

Determinar los competidores del sector con el fin de tomar acciones que cree

una ventaja competitiva.

Utilizar los puntos adecuados donde frecuente el pablico objetivo con el fin de

tener presencia en el mercado.

Realizar analisis permanente para determinar factores riticos como el personal
de logistica distribucidn, capacidad de cobertura, tiempo de entrega, recursos

disponibles.

Facilitar informacion para facilitar la toma de decisiones en cuanto al

producto, mercado, precios, promociones.

Medir respuesta de mercado y evaluacion de estrategias que permitiran

acentuar o realizar cambios para alcanzar objetivos propuestos.

ESTRATEGIAS

El andlisis de todas las situaciones que afectan a las ventas de un producto se

debe realizar lo que en marketing se menciona; la mezcla de marketing el que permite

tener una herramienta importante para gestionar las actividades mediante la

planificacion, este combina los esfuerzo, recursos y técticas para alcanzar resultados a

través del incentivo de la demanda en un segmento determinado.
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Segun (Ferrel, O. C. & Hartline Michael, 2012) menciona que la estrategia de
marketing de una organizacion describe la forma en que la empresa satisfard las
necesidades y deseos de los clientes. También puede incluir actividades asociadas con
mantener las relaciones con otros grupos de interés, como empleados o socios de la

cadena de suministro.

A pesar que se determine la utilizacion de estrategias hoy, mafiana necesita
cambiarla porque el mercado puede reaccionar de forma diferente, hay que
aprovechar las oportunidades que se presenten; pueden existir factores que se deben
considerar en el estudio de mercado con el fin de evitar el fracaso del disefio,
implementacion y desarrollo de las acciones en el mercado, lo que busca toda
estrategia es satisfacer las necesidades del consumidor; sobra mencionar que se busca

rentabilidad y beneficio para las empresas.

2.24.1 TIPO DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Para establecer una estrategia se debe conocer las falencias, esto servird para
fortalecer las debilidades que tiene las compafias para competir en un mercado o
segmento determinado, hay que tener presente que existen una gran variedad de
estrategias que se puede utilizar para solucionar los problemas presentados; sin
embargo esta responde a los requerimientos por lo que se debe trabajar siempre en la

mente de consumidor.

El marketing en la actualidad se basa en las cuatro P del marketing, que son

bien conocida por los profesionales que prestar servicios en las empresas, cada una de
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ellas se puede implementar diferente acciones, tanto para precio, producto,
distribucion o la plaza; sin embargo la evolucién del marketing ha llevado a
incorporar otros tipo de estrategias que toman en cuenta a las personas, presencia del
producto en el mercado, las alianzas estratégicas y los procesos que se utilizan para

generar productividad dentro de la organizacion.

Los tipos de estrategias que existen en el mercado son distinta, existen autores
que recomiendan utilizarlas segun su necesidad como por ejemplos las estrategias de
crecimiento, estrategias de posicionamiento, estrategias competitivas y estrategias
que puedan crear ventajas competitivas las que posibilitan alcanzar resultados
interesantes en tema econdmicos-financiero y sobre todo en el tema de gestidn

empresarial siempre ligando los objetivos empresariales.

Para (Monferrer, 2013) menciona que segun Porte y Kotler aportan a la
clasificacion de estrategias que se las pueden utilizar de las siguientes formas y

dependiendo sus necesidades:

> Estrategia de crecimiento

= Estrategia de crecimiento intensivo

e Estrategia de penetracién
o Estrategia de desarrollo de mercado

e Estrategia de desarrollo de producto
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= Estrategia de crecimiento por diversificacion

e Estrategia de diversificacion no relacionada

e Estrategia de diversificacion relacionada

= Estrategia de crecimiento por integracion

e Estrategia de integracién vertical hacia atras
e Estrategia de integracion vertical hacia adelante

e Estrategia de integracion horizontal

> Estrategias competitivas

= Estrategia del lider
= Estrategia de retador
= Estrategia de seguidor

= Estrategia de especialista

> Estrategias segun la ventaja competitiva

= Estrategia de costes
= Estrategia de diferenciacion

= Estrategia de enfoque o especializacion

Asi también otros autores aportan al desarrollo de estrategias, segun (Fischer
Laura & Espejo Jorge, 2011) menciona que se puede utilizar las siguientes estrategias

dentro de las organizaciones e implementar acciones:
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Estrategia de posicionamiento

= Posicionamiento con base en los atributos

= Posicionamiento con base en los beneficios

= Posicionamiento con base en las ocasiones de uso
= Posicionamiento con base en los usuarios

= Posicionamiento comparativos

= Estrategia de reposicionamiento

= Posicionamiento en contra

Estrategia de producto

= Estrategia respecto a la marca

e Etiqueta
e Envase

e Empaque
e Embalaje

= Estrategia de entrada al mercado

e Administracion de la etapa de crecimiento
e Administracion de la etapa de la madurez

e Administracion de la etapa de declinacion
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> Estrategia de distribucion

= Estrategia de distribucién fisica

Una sola planta y un solo mercado
Planta Unica y mercados multiples
Planta multiples y mercados multiples

Centro de distribucién

> Estrategia de promocion

= Estrategia para consumidores

Premios

Cupones

Reduccidn de precios y oferta
Muestras

Concursos y sorteos

» Estrategia de precio

= Estrategiay Politicas para la fijacion de precio

Politica de sobrevaloracién de precio descremado
Politica de penetracion

Politica de precio de linea

Politica de fijacion de precios por prestigio
Politica de liderazgo en el precio
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¢ Politica de fijacion de precios por costumbre
e Politica de precios de supervivencia
e Politica de fijacidn relacionado a la demanda

e Politica de precio en funcion de la competencia

Establecimiento de tacticas para afinar el precio base

e Politica de precio por area geogréafica
¢ Politica de un solo precio

e Politica de precio variable

Discriminacién de precios

e Discriminacion con base en el cliente
e Discriminacién con base en el lugar

e Discriminacion con base en el tiempo

Descuentos y bonificaciones

e Descuento por cantidad

e Descuentos por cantidad acumulativa

e Descuento por patrocinio

e Descuentos por cantidad no acumulativa
e Descuentos comerciales

e Descuentos efectivo

e Descuentos estacionales
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e Descuentos promocionales

» Estrategia de publicidad

Publicidad de cooperacion

Publicidad de enfoque de mensaje

Publicidad social

Publicidad subliminal

2.2.4.2 DEFINICION DE UNA ESTRATEGIA

Conociendo los tipos de estrategias y teniendo en cuenta que esto s un proceso
minucioso dentro de su elaboracion y determinacion, se presenta un esquema que

plasma los pasos a seguir:

Paso # 1 Paso # 2
Analisis de la _ Destallar
situacion actual fortalezas y
amenazas
\ 4 v
Determinar OPCIONES ESTRATEGICAS
factores que
inciden ++ Producto
% Precio
« Plaza
%+ Promocion
«+ Otros tipo de estrategia

Figura No 9 - Pasos a seguir para realizar una estrategia
Elaborado por: Emilio Salcedo
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2.3 MARCO LEGAL

En el presente trabajo de investigacion se enmarca entre las siguientes leyes y
normas busca sustentar el proyecto en cuanto a la viabilidad de la propuesta donde se
busca ofrecer productos que ayuden a mejorar la produccion agricola, asi como
también hacer respetar los derechos del consumidor, las que regulaciones entre
fabricante, proveedores y consumidores, a continuacion se detalla los siguientes
articulos de la constitucion de la republica del Ecuador y la ley organica de defensa

del consumidor:

En la constitucién mencionan que las personas tienen derecho a alimentos sanos
y seguros que respecten su caracteristicas suficientes y nutritivos de preferencia que
cumplan con la calidad requerida, en el articulo 13 y 15 hablan de la respectar el
acceso y promover la soberania alimentaria, dando uso a la tecnologia y que respecte
el medio ambiente a través de energia limpias y alternativas no contaminantes en
ninguna forma y de tenga un bajo impacto en el territorio esta en cuanto a

alimentacién y el buen vivir.

En cuanto a consumidores mencionan que las entidades deben producir bienes,
servicios de calidad, para comercializarlos de manera responsables como menciona el
articulo 54; es decir que la prestacion del servicio deben presentar condiciones que de
acuerdo las comunidades, pueblos y nacionalidades tendran derecho a beneficiarse
del ambiente en cuanto a productos que ofrezca segun la trasformacion a alimentos
sanos siendo unos de los objetivos del estado ecuatoriano que estan descrito en el

articulo 54 y 74.
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Brindar servicios que puedan aportar al buen vivir a las personas satisfaciendo
necesidades de diversas formas a la comunidad a traves de produccion, intercambio
de bienes y servicios que se puedan consumir, por lo que es necesario utilizar medio
alternativos dentro del proceso de produccion como es el abono organico, siempre y
cuando sea de manera responsabilidad social y ambiental como lo menciona en el
articulo 278 y 281; por lo que se debe garantizar el derecho a desarrollar ambiente

adecuado y propicio, que garantice bienestar, salud y el buen vivir.

El Estado debe impulsar el apoyo al desarrollo y la difusion de nuevos
conocimientos y tecnologia que ayuden a mejorar procesos y los factores de
produccion; esto servird para promover y garantizar la soberania en cuanto a los
factores que se encuentren inmerso dependiendo el sector donde se desarrolle las
diferentes actividades ; por lo que se fundamentara en las politica gubernamentales y
que permita la equidad y soberania en el entorno de la alimentacion, energética,

empleo y valor agregado como lo mencionan en su articulo 326, 334 y 340.

Existen otras leyes que hay que tomar en cuenta, la ley de defensa del
consumidor estd inmerso entre derechos y responsabilidades como lo menciona el
articulo 4, este menciona la proteccion a la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, donde se ofertan productos que lleve a la competitividad, que el
mercado hayan bienes y servicios ofrecidos que caracteristicas innovadoras y
relevantes, minimizando el riesgo, teniendo derecho a evitar dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.
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Los productos que se pretende ofertar deben cumplir con normas que estan
establecidas en el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, provenientes tanto
del sector privado, cumpliendo con el control de calidad y al cumplimiento de normas
técnicas, asi como los cdédigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o

resoluciones como lo mencionan en su articulo 64 y las sanciones en el articulo 70.

2.4 MARCO CONCEPTUAL

Anélisis de mercado: El andlisis de la situacion del mercado comprende el examen
de los ambientes externo e interno de la organizacién. En cada uno de ellos, conforme
a lo establecido en el marco teérico, se especifican los componentes necesarios para

un adecuado estudio de los mismos

Canales de Distribucion: Medio por el cual un fabricante pone a disposicion de los

consumidores sus productos para que sean adquiridos.

Captacion de clientes: Es un proceso critico de buena parte de las empresas actuales,
méaximo cuando el sector terciario o de servicios ha cobrado primacia sobre el sector

extractivo e incluso sobre el manufacturero

Consumidores: Cualquier agente econdmico en tanto consume Bienes y servicios.
Todas las personas, sin excepcion, son consumidores, pues es inevitable que utilicen
Bienes y servicios para satisfacer las necesidades que se presentan a lo largo de su

vida.

Desarrollo de nuevos productos: Es un proceso crucial para la supervivencia de las

compafiias, especialmente los negocios pequefios.
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Elementos de marca: Son aquellos elementos que pueden ser registrado y que sirven

para identificar y diferenciar la marca tales como su nombre, logotipo o personaje.

Marketing: Es una herramienta que todo empresario debe conocer. Sin duda, todas
las compaiiias de una u otra forma utilizan técnicas de marketing, incluso, sin saberlo.
Marketing no es otra cosa que la realizacion de intercambios entre un minimo de 2

partes de forma que se produzca un beneficio mutuo.

Mercado: Se trata de un lugar fisico especializado en las actividades de vender y
comprar productos y en algunos casos servicios. En este lugar se instalan distintos
tipos de vendedores para ofrecer diversos productos o servicios, y como es aqui
donde concurren los compradores con el fin de adquirir dichos bienes o servicios el

mercado es un lugar fisico.

Necesidades del mercado: Las necesidades humanas son estados de carencia
percibida. Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad,;
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion. Los mercad6logos no inventaron estas necesidades;

son un componente basico del ser humano.

Producto: Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio,
color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador
acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en

marketing un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo
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Satisfaccion del mercado: Es un concepto inherente al &mbito del marketing y que
implica como su denominacion nos lo anticipa ya, a la satisfaccién que experimenta
un cliente en relacion a un producto o servicio que ha adquirido, porque precisamente
el mismo ha cubierto en pleno las expectativas depositadas en el al momento de

adquirirlo

Segmento de mercado: Divide el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada
uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente

nuestros esfuerzos de marketing.

Ventaja competitiva: Capacidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas

manera que sus competidores no pueden o no desean igualar.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOS DE INVESTIGACION

Para el presente estudio sera disefiada una serie de acciones que de acuerdo a
los procesos de la investigacion permitird conocer los factores que inciden en la
problematica, ademas de brindar conocimiento de las causas y efectos que acontece
dentro de la situacién, se utilizara el enfoque acorde a las necesidades con el fin de

recabar informacion pertinente que fundamentara el trabajo a realizar.

Método Inductivo

En el cual se va aplicar un proceso donde se empleard una serie de pasos que
permitirdn al estudio utilizar procedimientos secuenciales dentro de la investigacion,
para lo cual serd parte importante la observacion para registrar hechos particulares
dentro de la comunidad, buscando una serie de elementos importantes que permitiran
la comercializacion del abono orgénico por lo que se estudiaran las preferencias que

pueden afectar de compra y la aceptacion del producto.

M¢étodo Deductivo

Este método se utilizard dentro de este estudio basado en el razonamiento
I6gico donde se busca datos relevantes que permitira extraer hechos que inciden en la
problematica, por lo que se profundizara a través de mecanismos para llegar a

conclusiones directas que brinde una posible solucién a través de objetivos claros lo
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que proporcionara una mejor compresion de la realidad, asi como de hechos que se

suscitan en el mercado que permitan tomar decisiones.

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se desarrollard en el presente trabajo sera
investigacion descriptiva, explicativa y de campo, lo que nos permitird un
acercamiento con el mercado, asi también se podra identificar, reconocer y explicar
los diferentes datos sabiendo que se podra tomar decisiones respecto a determinado

producto o servicio.

Investigacion descriptiva

Esta investigacion permitira establecer cada uno de los elementos que se
encuentra dentro de la problematica que acontece en el sector agricola; es decir que se
describira las cusas y efectos que pueden incidir, ademas de describiendo la situacién
del comportamiento y atributos del comprador en el tema de la adquisicion de abono,
lo que permitira la identificacion del perfil y de las caracteristicas que validaran de

manera objetiva y concreta cada una de las variables y su relacion.

Investigacion explicativa

En esta investigacion se busca tener un acercamiento mas directo con la
problemética y la situacién, este permitira establecer las causas y aspecto
significativo que permitan comprender y entender la realidad con el objetivo describir
a través de los hechos cada una de las variables, se busca respuesta deductiva que no

afecte a la comercializacién del abono.
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Investigacion de campo

Este tipo de investigacion permite conocer a traves de un proceso sistemético
obtener nuevos conocimientos mediante la recoleccion de datos en el campo, con el
fin de conocer la situacién real dentro del sector agricola., este tipo de investigacion
ayudard a levantar informacion de manera practica, es utilizado por los métodos

cualitativa y cuantitativa que busca relacionar a los consumidores y el mercado.

3.1.2 Enfoque de la investigacion

En el enfoque en este trabajo de investigacion estara direccionado en una
investigacion cuantitativa y cualitativa con lo que permitira realizar la recoleccion de
datos y comparar las alternativas existentes en fertilizantes, técnicas y beneficios de

cada uno.

Enfoque cuantitativo

Este enfoque es unos de los pasos importantes que se puede tener en el
momento de la investigacion, es lleva a obtener resultados veraces y que tenga
validos enmarca a los objetivos a la obtencion de informacion que pueda analizar y
medir por lo que se seleccionara el proceso de investigacion mas adecuado que sirva

de guia para encontrar posible soluciones a la problematica.

Enfoque cualitativo

Este tipo de investigacion permitird recolectar informacion de orden
descriptivo y de tipo de observacion, por lo que el proceso debe basarse el métodos y

tipo de investigacion a través de examinar hechos del entorno con el objetivo de
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relacionar cada una de las variables y describir los factores que se encuentra dentro

del mercado.

3.2. Poblacién y Muestra

3.2.1 Poblacion
La poblacién que se tomard en cuenta para este trabajo de investigacion se
considerar a los 20.779 personas del género masculino del canton Salitre dedicados a

la agricultura, segn el daltimo modelo definitivo de circunscripciones electorales,

provincia del Guayas, datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos INEC.
3.2.2 Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se aplicara la formula de la “Poblacion
Conocida”, a continuacion se detalla la siguiente formula:

N-Z2-p-(1-p)
n:ez 2
‘(N=-1)+Z,-p-(1-p)

Datos de la muestra
N = tamafio de la poblacion 20.779
Zo = nivel de confianza al 95% es: 1,962
p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0,5
g = probabilidad de fracaso 0,5
d = precision (error médximo admisible en términos de proporcién) 0,05
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Calculo del Tamario de la Muestra conociendo el Tamaro de
la Poblacion
= 20.779 *(1,962) (1,962) *0,5*0,5
(0,05) (0,05) * ( 20.779 - 1) + 3,849444 *0,25
B 20.779 * 3,849444 * 0,25
n= 0,0025 * 20.779 + 0,962361
B 79.988,5969 * 0,25
n= 51.9475 + 0,962361
N = 19.996,8992
- 52,9099
n= 377,94

Anélisis:

Segun el desarrollo de la formula, en el presente proyecto la muestra que se
requiere para aplicar el instrumento disefiado es de 378 personas, que formard como
parte de la investigacion y que brindard la informacion pertinente al caso con la

finalidad de conocer la situacion real de la problemética.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

En el presente trabajo de investigacion seréd necesario utilizar las técnicas en el
campo como lo es la entrevista, encuestas y focus Group con la que se podré obtener
informacion correspondiente que lleve a entender el respectivo entorno a la

problematica presentada.
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Encuesta

El instrumento que se aplicara en este estudio sera las encuestas se servira para
en la recoleccion de datos, esta se la aplicara en el sector norte de la ciudad de salitre,
especificamente al grupo objetivo de agricultores, se utilizard la herramienta
seleccionada y esta técnica permitiran recabar informacion acerca del producto que se
pretende brindar en el mercado, esto llevara a una retroalimentacion que servira para

establecer una posible solucion.

Entrevista

La entrevista que se realizara directamente a los distribuidores agricolas con el
fin realizar una serie de preguntas para conocer desde su perspectiva los factores
internos y externos que pueden incentivar la comercializacion del abono y las posible
venta del producto en los diferentes establecimiento con el fin de medir y evaluar el
entorno, el objetivo de la entrevista es conocer la perspectiva del mercado y

comprador permitiendo tomar la mejor decisiones.

Focus Group

Otro de los instrumentos a utilizar el focus group, se busca obtener
informacion del pablico y la percepcién que tienen del producto en determinado
tiempo; ademas de opiniones y actitud en la que permitirdn determinar la aceptacion
del producto, asi como las mejoras que deben hacerse y determinar los componente
del producto, este servira para tomar decisiones en la elaboracion y fabricacion del

producto.
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3.4. RECURSOS: FUENTES, CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO PARA LA
RECOLECCION DE DATOS.

3.4.1 Fuentes

3.4.1.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias que se utilizara dentro de esta investigacién contienen
informacion que se considera de importancia dentro del estudio, el cual se utilizo las
generadores de datos originales como trabajos similares de investigacion, revistas
cientificas en temas agricolas y de gestion, asi también medio impresos como
periodicos, diarios, documentos oficiales de instituciones pablicas, como también los
medios digitales que fundamentara este trabajo, ademéas de aportar con hecho

relevantes para verificar la realidad que suscita dentro de la problemaética.

3.4.1.2 Fuentes Secundarias

La fuente secundaria aporta con informacién adicional considerada referencial
en la que permitiran contratar con articulos y otros documentos que ayudaran a tener

una perspectiva de trabajos de investigaciones similares.
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3.4.1.3 Cronogramas

Tabla No 2
Cronograma

SEMANAS

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febreo

Planteamiento del
problema.

Formulacion del
problema,

Delimitacion del
problema de
investigacion

Justificacion de la
investigacion.

Objetivos: general y
especificos.

Limites, variables e
hipétesis de la
investigacion.

Marco tedrico:
Antecedentes
referenciales y de
investigacion

Marco tedrico
referenciales

Metodologia de la
investigacion

Poblacién y
muestra.

Recursos primarios
y secundarios

Aplicacién de
instrumentos.

Tratamiento de
informacion.

Presentacion de
Resultados.

Desarrollo de la
propuesta

Conclusiones y
recomendaciones

Entrega del
proyecto

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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3.4.1.4 Presupuestos

Para el trabajo de titulacion se incurrira en un presupuesto a consumir, por lo que
se ha considerado los diferentes rubros por las actividades a realizar, a continuacion se

detalla los siguientes valores:

Tabla No 3
Presupuesto
] VALOR
DESCRIPCION
APROXIMADO
Personal de campo (3 personas) $ 300,00
Movilizacién $ 150,00
Alimentacion y refrigerio $ 50,00
Costo de equipo de computacion e impresora $ 40,00
Gastos de internet (por dos meses) $ 40,00
Empastado $ 30,00
Papel A4 $ 10,00
Anillado $ 10,00
Cd $5,00
Boligrafo $1,00
Marcadores y resaltador $1,00
Varios $13,00
TOTAL DE RECURSOS $ 650,00

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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3.5. TRATAMIENTO A LA INFORMACION.- PROCESAMIENTO Y
ANALISIS

El presente trabajo de titulacion tendra un proceso sisteméatico y minucioso
donde el tratamiento de la informacién pasara por procedimientos minuciosos que
permitan extraer datos confiables y al menor riesgo posible, evitando errores que
puedan afectar al marco metodol6gico, a continuacion se desglosa detalladamente

casa uno de las acciones efectuadas:

Para el procesamiento de informacion se realizé por medio de la utilizacién
del Microsoft Excel que permitid por medios de sus funciones valorar y tabular los
datos que tienen los instrumentos de investigacion utilizados en el campo con el fin
de obtener el resultados de cada uno de los items que conforma el disefio de la

encuesta.

Dentro de este proceso se presentara los datos a través de tablas y grafico que
explique el contenido de la informacién, las tablas de frecuencias el cual dara una
vision clara de las variables de estudio y las barras la acumulacion de los datos de
cada pregunta, esto permitir conocer la perspectiva de los encuestados y poder

relacionarlo con las necesidades del mercado.

Con la entrevista se busca conocer informacion relevante de la necesidad de la
comunidad, ademéas del Focus Group permitird conocer la percepcion de los
distribuidores y la situacion en el mercado, por lo que se utilizd guias que ayudaran a

verificar los resultados que servira para la toma de decisiones dentro del estudio.
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3.6. PRESENTACION DE RESULTADOS

1. ¢Qué tipo de abono utiliza en su produccién agricola?

Tabla No 4
Tipo de abono
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Abono Organico 12 12 3,17% 3,17%
Fertilizante Quimicos 184 196 48,68% 51,85%
Bioestimulantes 161 357 42,59% 94,44%
Enmiendas minerales 21 378 5,56% 100,00%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
120.00% 184 200
100,005 161 —> 100.00% 180
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0.00% 3.17% - 0

Abono Organico  Fertilizante Quimicos  Bioestimulantes Enmiendas minerales

Figura No 10 - Tipo de Abono
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Andlisis:
El 48,68% de las personas encuestadas mencionan que utilizan abono fertilizantes
quimico, el 42,59% utilizan Bioestimulantes, el 5,56% enmiendas de minerales y

apenas el 3,17% ha utilizado abono organico.

Conclusion:

Se puede mencionar que dentro de la poblacion existe poca utilizacion de abono de
tipo organico, desde este punto de visita existe una probabilidad para promocionar

este tipo de producto dentro del mercado.
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2. ¢El abono que utiliza actualmente cumple con las expectativas en cuanto a la

productividad del suelo?

TablaNo5
Cumple con las expectativas el abono
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Supera las expectativas 9 9 2,38% 2,38%
Cumple las expectativas 21 30 5,56% 7,94%
Ocasionalmente 62 92 16,40% 24,34%
Rara vez cumple 121 213 32,01% 56,35%
No cumple 165 378 43,65% 100,00%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
200 120.00%
165
00.00% 100.00%
150
80.00%
100 60.00%
62 ;4349 40.00%
50 21 .
9 238% 7.50% 20.00%
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0.00%
Supera las
expectativas

Cumple las
expectativas

Ocasionalmente Rara vez cumple No cumple

Figura No 11 - Cumple con las expectativas el abono
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anélisis:

El 43,65% de las personas encuestadas mencionan que el abono que utiliza no cumple
con expectativas de productividad, el 32,01% mencionan que rara vez cumple con la
expectativas, el 16,40% mencionan que ocasionalmente cumple con las expectativas,
el 5,56% mencionan que cumple con las expectativas y apenas el 2,38% mencionan

que si supera la expectativas de productividad al utilizar el abono.

Conclusién:

Se puede mencionar que dentro de la poblacion el uso de abonos quimicos no ha
cumplido con las expectativas de productividad del suelo siendo una oportunidad para

promocionar diferentes productos que ayude a mejorar su produccion.
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3. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion del abono en la produccién agricola?

Tabla No 6

Esta de acuerdo con la utilizacién de abono

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Completamente de acuerdo 211 211 55,82% 55,82%
Muy de acuerdo 77 288 20,37% 76,19%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 68 356 17,99% 94,18%
Poco de acuerdo 22 378 5,82% 100,00%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
250 120.00%
100.00%
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de acuerdo

Muy de acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

Poco de acuerdo

Figura No 12 - Esta de acuerdo con la utilizacion de abono
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Analisis:

El 55,82% de las personas encuestadas estan completamente de acuerdo con la
utilizacion del abono, el 20,37% estd muy de acuerdo con la utilizacion del abono, el

17,99% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la utilizacion del abono, el 5,82%

menciona que en poco de acuerdo con la utilizacién del abono.

Conclusién:

Se puede mencionar que dentro de la poblacién considera que es importante la

utilizacion de abono dentro de la produccion agricola siendo este una oportunidad

para dar a conocer diferentes productos que permitan mejorar su produccion.
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4. ¢Usted cambiaria del tipo de abono que utiliza con uno que le permita

mejorar la produccion agricola actual?

Tabla No 7
Cambiar de tipo de abono
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Siempre 183 183 48,41% 48,41%
Rara vez 77 260 20,37% 68,78%
A veces 53 313 14,02% 82,80%
A menudo 31 344 8,20% 91,01%
Nunca 34 378 8,99% 100,00%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

200 183 120.00%
100.00% 100.00%
150
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100 60.00%
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50
53 20.00%
31 34
0 0.00%
Siempre Rara vez A veces A menudo Nunca

Figura No 13 - Cambiar de tipo de abono
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anélisis:

El 48,41% de las personas encuestadas siempre cambiaria el tipo de abono, el 20,37%
rara vez cambiarian el tipo de abono, el 14,02% a veces cambiarian del tipo de abono,
el 8,20% a menudo cambiarian del tipo de abono y 8,99% nunca cambiarian del tipo
de abono.

Conclusion:

Se puede mencionar que dentro de la poblacion la mayoria cambiarian de tipo de
abono que utiliza dentro de la produccion agricola, por lo que se evidencia la

percepcidn de los abonos utilizados actualmente.
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5. ¢Conoce de los beneficios del abono organico?

300

250

200

150

100

50

Figura No 14 - Beneficios del abono organico

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Andlisis:

El 74% de las personas encuestadas no conocen e tipo de beneficios que proporciona

el abono organico y apenas el 26% de los encuestados conocen los beneficios de la

utilizacion del abono organico.

Conclusién:

Se puede verificar que la mayoria de los encuestados no conocen de los beneficios
que proporcionan el abono orgéanico lo que permite realizar campafias que ayude a

trasmitir los beneficios del abono.
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Tabla No 8
Beneficios del abono organico
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Si 97 97 26% 26%
No 281 378 74% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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6. ¢De los beneficios que a continuacion se detalla, mencione para Ud. cual considera

importante para su utilizaciéon?

TablaNo 9
Cuél de los beneficios es importante para usted
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. | FREC. ACU. REL.
Mejora la actividad bioldgica del suelo 38 38 10% 10%
Mejora la capacidad de absorcion y retencion de la humedad 34 72 9% 19%
Aumenta la porosidad del suelo 37 109 10% 29%
Facilita el crecimiento de los cultivos 168 277 44% 73%
Reduce costos de operacion en la agricultura 101 378 27% 100%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Mejora la actividad Mejora la capacidad de Aumenta la porosidad Facilita el crecimiento Reduce costos de
bioldgica del suelo absorcidn y retencion del suelo de los cultivos operacion en la
de la humedad agricultura

Figura No 15 - Beneficios del abono orgénico
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anélisis:

El 44% de las personas encuestadas mencionan que los beneficios que espera es la
facilidad del crecimiento de los cultivos, el 27% espero que los beneficios que espera
es la reduccién de costos, el 10% que aumente la porosidad del suelo, el 10% que

mejore la parte biolégica del suelo y apenas el 9% que mejore la capacidad de
absorcion y la humedad del mismo.

Conclusioén:

De acuerda a los datos se evidencia que los agricultores buscan la facilidad de
crecimiento del productos y la reduccion de costos siendo una oportunidad para

productos organicos.
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7. Cuéando realiza sus actividades de produccién, ¢Qué tipo de caracteristica busca de
los abonos que se ofertan en el mercado?

Tabla No 10
Caracteristica de los abono como producto
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Calidad 121 121 32% 32%
Cantidad 108 229 29% 61%
Precio 91 320 24% 85%
Marca 58 378 15% 100%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 16 - Caracteristica de los abono como producto
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Andlisis:

El 32% de las personas encuestadas menciona que buscan calidad en el abono, el 29%
de las personas encuestadas mencionan que buscan cantidad en los abonos, el 24% de
los encuestados buscan el abono por precios y apenas el 15% de las personas
encuestados mencionan que buscan el abono por marcas.

Conclusion:

Se puede concluir que dentro de la poblacion existe una busqueda del abono por
calidad, precio y cantidad dentro de la produccion agricola, por lo que se evidencia
necesidad ofertar bajo caracteristicas similares que ayude a mejorar la produccion.
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8. ¢Con que frecuencia utiliza el abono?

Tabla No 11
Frecuencia de compra del abono
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. | FREC.REL. | FREC. ACU. REL.
Semanal 64 64 17% 17%
Quincenal 92 156 24% 41%
Mensual 177 333 47% 88%
Bimensual 45 378 12% 100%
Otros 0 378 0% 100%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 17 - Frecuencia de compra del abono
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Andlisis:

El 47% de las personas encuestadas menciona que el abono lo compran de manera
mensual, el 24% de las personas encuestadas mencionan que compran el producto de
manera quincenal, el 17% de los encuestados compran el abono de manera semanal y
apenas el 12% de las personas encuestados compran abono de manera bimensual.
Conclusion:

Se puede concluir que dentro de la poblacion existe una frecuencia de compra de
producto aceptable, por lo que se considera una demanda importante para el producto

dentro del mercado.
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9. De las siguientes alternativas ¢ Mencione la marca de abono de su preferencia?

Tabla No 12
Marca preferida por los agricultores
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Delcorp 56 56 15% 15%
Nitrofoska 84 140 22% 37%
Fertile 145 285 38% 75%
Bioma 93 378 25% 100%
Biol 0 378 0% 100%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 18 - Marca preferida por los agricultores
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anadlisis:

El 38% de las personas encuestadas menciona que el abono que utiliza dentro de su
proceso de produccion es Fertile, el 25% de las personas encuestadas mencionan que
el abono que utiliza dentro de su proceso de produccion es Bioma, el 22% de los
encuestados utiliza dentro de su proceso de produccion es Mitrofoska, el 15% de las

personas encuestados utiliza dentro de su proceso de produccion es Delcorp y Biol

No consumen.

Conclusién:

Se puede concluir que la informacion de la investigacion dio a conocer la preferencia

del producto en cuanto a fertilizante.
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10.¢,Ddénde usualmente adquiere el abono que utiliza en su produccion?

Tabla No 13
Compra el abono los agricultores
CATEGORIAS FREC. ABS. | FREC. ACU. ABS. | FREC.REL. | FREC. ACU. REL.
Supermercados 12 12 3% 3%
Tiendas de conveniencias 32 44 8% 12%
Distribuidores 176 220 47% 58%
Locales 158 378 42% 100%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 19 - Compra el abono los agricultores
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anélisis:

El 47% de las personas encuestadas menciona que el abono lo compran a los
distribuidores, el 42% de las personas encuestadas mencionan que compran el
producto en locales del sector, el 8% de los encuestados compran el abono en tiendas
de conveniencia y apenas el 3% de las personas encuestados compran abono en
supermercados.

Conclusion:

Se puede concluir con lo investigacion que se efectué dentro de la poblacién se
conoce los sitios que frecuenta los agricultores para comprar o adquirir el abono para
su produccion.
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11.;Conoce que los fertilizantes y abonos que usualmente utiliza tiene

componentes quimicos?

Tabla No 14
Conoce que los fertilizantes tienen componentes quimicos
CATEGORIAS FREC. ABS. | FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Si 374 374 99% 99%
No 4 378 1% 100%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 20 - Conoce que los fertilizantes tienen componentes quimicos
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anélisis:

El 99% de las personas encuestadas menciona conocen que los fertilizantes y abono
organico que utilizan tienen componente quimicos y apenas el 1% de los encuestados
mencionan que no conocen el fertilizante y abono tiene componente quimicos.
Conclusion:

Se puede concluir lo investigacion que se efectud, que la poblacion saben que el
fertilizante y abonos tienen componentes quimicos, mientras que una pequefia parte

no saben de su composicion.
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12.¢Ha escuchado de los abonos organicos y sus beneficios?

Tabla No 15
Conoce el abono organico
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Si 41 41 11% 11%
No 338 379 89% 100%
TOTAL 379 100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 21 - Conoce el abono organico
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Andlisis:

El 89% de las personas encuestadas menciona que conocen de la existencia del abono
orgénico y apenas el 11% de las personas encuestadas mencionan que no conocen de
la existencia del abono orgénico.

Conclusion:

Se puede concluir con lo investigacion que se efectudé que dentro de la poblacion

saben de la existencia del abono organico.
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13.¢ Estaria de acuerdo en adquirir abonos organicos?

Tabla No 16

Adgquisicién de productos organico

CATEGORIAS

FREC. ABS.

FREC. ACU.
ABS.

FREC. REL.

FREC. ACU.
REL.

Totalmente de acuerdo

164

164

43%

43%

De acuerdo

147

311

39%

82%

Indiferente

45

356

12%

94%

En desacuerdo

21

377

6%

100%

Totalmente en desacuerdo

1

378

0%

100%

TOTAL

378

100%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Figura No 22 - Adquisicion de productos organico
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Anélisis:

El 43% de las personas encuestadas menciona que estan totalmente de acuerdo en
adquirir abono orgéanico, el 39% de las personas encuestadas mencionan estan de
acuerdo en adquirir abono organico, el 12% de los encuestados mencionan que es
indiferente adquirir abono organico, el 6% de los encuestados mencionan que estan
en desacuerdo adquirir abono organico y apenas el 0% de las personas encuestados
mencionan que estan totalmente en desacuerdo utilizar abono organico.

Conclusion:

Se puede concluir con lo investigacion que se efectud dentro de la poblacion estan
dispuesta adquirir abono orgénico para utilizar dentro de su proceso de produccién.
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3.6 CONCLUSIONES

3.6.1 Conclusion de la Encuesta a Agricultores

De acuerdo con los resultados obtenidos dentro de la presente investigacion

efectuada a los agricultores de la zona de salitre se determind la siguiente conclusion:

Se evidencia que los agricultores consumen un alto porcentaje de abono
quimicos y menos de abono organicos en la produccion, siendo importante
esta informacion para incentivar el uso de mejores productos como el abono
organico donde se evidencia que puede mejorar suelo, los productos y que
puede superar las necesidades de productividad.

e La comunidad estaria dispuesta en cambiar el tipo de abono que se utiliza en
la actualidad con el fin de mejorar el rendimientos y beneficios de sus
cosechas, ademaés de facilitar el crecimiento de los cultivos por lo que es
necesario aplicar nuevos procesos dentro de la agricultura. La investigacion
evidencia que se busca mejores caracteristicas como la calidad, precio
permitiendo mejorar la gestion en los diferentes atributos y caracteristicas

que actualmente se ofrece al mercado.

e La frecuencia del consumo de este producto se considera importante dentro
de la agricultura siendo el consumo en su gran mayoria de manera mensual,
y en los lugares que normalmente adquieren sus productos que son los
distribuidores de la zona siendo importantes para promover el abono

organico.
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3.6.2 Conclusion de la Entrevista a distribuidores mayorista

De acuerdo a la aplicacion del cuestionario al distribuidor mayorista del sector
agricola de salitre, Sr Martin Wright se mencionan las preguntas y las conclusiones

de las mismas: a continuacion se detalla:

1. ¢Considera usted que los abonos que se ofrecen en la actualidad cumplen con
las expectativas de los agricultores?

2. Para usted, ;Qué tipo de inconveniente presenta los productos en el momento
de comercializarlos?

3. Desde su perspectiva ¢Creen que deben mejorar los producto que se ofrecen
en la actualidad?

4. ¢Conocen de los productos organicos elaborados por desechos organicos?

5. ¢Conoce de los benéficos que ofrece el bono organico?

6. ¢Cree gue tiene buenas expectativas de vente este tipo de producto en el sector

agricola?

Conclusion:

e En la actualidad los productos que se ofrecen no todos cumplen con las
expectativas que se esperan, mucho de ellos han ocasionado dafios al
suelo, en especial los abonos quimicos donde ha deteriorado
paulatinamente la tierra y han perdido los nutrientes naturales, esto ha
afectado a la calidad de las cosecha, los resultados no son los adecuados

en cuanto a productividad llegando a presentar inconvenientes que han
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afectado al incremento de los gastos y reducido los ingresos, por lo que se
necesita ofrecer productos que ayuden a mejorar no solo la produccion
sino también a recuperar los nutrientes del suelo, por lo que se necesita

desarrollar nuevos producto que permitan mejorar el sector agricola.

La evidencia de mejorar los sistemas productivos en el sector agricola es
importante, pasar de procesos tradicionales a tecnolégico donde se busque
diferenciar y mejorar los productos, a pesar de existir dificultades puede
existir buenas expectativas de demanda en productos organicos, se debe
incentivar el consumo y comenzar a impactar de forma favorable a la
agricultura y a la zona generando mejores productos, proporcionado al

incremento de resultados y beneficios dentro del mercado.

Hay que aprovechar los recursos disponibles y ser eficientes por lo que se
considera importante que puede mejorar no solo el suelo, sino la fertilidad
y ademas aportar a mejorar el medio ambiente de manera continua,
ademas de otorgar valor en cada uno de los productos que se cultiva, asi

también cuidar la salud con alimentos de mejor calidad.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta

Plan de marketing estratégico para impulsar la comercializacion del Biol a los

agricultores del Canton Salitre.

4.2 Justificacion de la propuesta

En vista a las necesidades del mercado, se necesita desarrollar productos
innovadores para el sector agricola, a pesar de existir varios tipos de abonos estos no
logran cubrir la necesidades, al contrario, muchos deterioran el suelo y la produccion,
se puede brindar mejores opciones de productos que ayuden a sSus procesos

productivos, que minimicen el riesgo y ayude a recuperar nutrientes de la superficie.

La variedad de beneficios que puede ocasionar los productos elaborados de
forma orgénicos son favorables a los agricultores, por lo que se utilizara los distintos
canales para distribuir y promocionar, en la que tendrén acceso minoristas que servira
como medio para la comercializacion, sin embargo con los resultados obtenido en la
investigacién se pudo evidenciar la necesidad de un producto con nuevas
caracteristica que sea de bajo costo y alta productividad, es decir que se trabajara en
crear una percepcion en el mercado con entrega del valor agregado lo que lleva a

incentivar a la compra del producto en el sector agricola.
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Se considera de importancia brindar al mercado, productos nuevos que
fomenten la mejora de produccion en los sectores estratégicos, la gestion de los
diferentes tipos de recursos de manera eficiente, seguin la investigacion realizada
menciono que se puede otorgar varios atributos como la calidad y garantia pudiendo
ser el punto de partida la aceptacion del BIOL ofrece al sector agricola. Hay que
aprovechar la oportunidad que presenta el producto en el mercado, incentivar la

demanda a través de promocion, publicidad.

4.3 Objetivos General de la propuesta

Disefio de un marketing estratégico para impulsar la comercializacion del Biol a los

agricultores del Canton Salitre.

4.4 Objetivos Especificos de la propuesta

e Determinar los atributos diferenciadores que tiene el producto que
permitan comercializar el Biol a los agricultores del Canton Salitre.

e Promover plan de incentivos para el canal minorista que ayuden a la
mejora de la comercializacion del producto Biol en el Cantén Salitre.

e Establecer estrategias que ayuden a la comercializacion del Biol a los
agricultores del Canton Salitre.

e Realizar seguimiento de las estrategias para determinar aceptacion del
producto en la comercializacion del Biol a los agricultores del Canton

Salitre.
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4.5 Listado de contenidos y Flujo de la propuesta

45.1 Listado de contenidos

Area de comercializacion

Apertura de canales de distribucion

Contratacién del recursos humano para distribucién y cobertura

Reporte sobre de inventarios y stock

Evaluacion de resultados de puntos de venta.

Area de servicio al cliente

e Personal de atencidn y servicio al cliente.

e Capacitacion especializada del personal para temas agricolas

e Medir grado la satisfaccion del consumidor.

¢ Reporte de atencidn y novedades

Area de ventas

Personal de ventas.

Capacitacion sobre productos.

Ruta de visita al canal minorista

Reporte de ventas
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4.5.2 Flujo de propuesta

INICIO

Proceso de
elaboracioén del
producto “BIOL”

Procede al control

Producto listo para
distribucion y

v

de calidad

ventas

Departamento de
Venta

) 4

Comercializacién de
productos en canales
de distribucion

v

Visita a canales de
distribucion para
reabastecimiento

v

Publicitar en medios
de comunicacion

Coordinacién de

logistica 'y
distribucion

Entrega de productos
en canales de
distribucion

v

Campanias de uso de
producto “BIOL” con
los agricultores

v

Medir impacto de
campanias
publicitarias

Realizar seguimiento

v

para medir la
satisfaccion del cliente

Figura No 23 - Adquisicién de productos organico
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

La propuesta se desarrolla en base a los resultados obtenidos en la

investigacion, se detalla a continuacion el esquema a seguir como propuesta, se busca

disefiar un plan que permita comercializar el producto “BIOL” en el canal minoristas

de distribuidores de productos agricolas, también se busca realizar campafias de uso

del fertilizante dentro de la comunidad donde generé conciencia y cuidado de las

tierras, asi también de los beneficio en la produccion, se considera desarrollar una

serie de capacitacion directa con los clientes potenciales para potenciar el crecimiento

agricola desde el punto de vista de produccion, se tomara en cuenta aspectos de

importancia como competidores, precios que permitirdn seleccionar la estrategia

adecuada.

4.6.1 Descripcion de propuesta

COMERCIALIZACION DE “BIOL”

Servicio al cliente

!

Departamento de
ventas

Departamento de
logistica y distribucion

,

Brindar de atencién al
cliente

Medir grado satisfaccion
al cliente

Evaluacion de gestion y
resultados

Visita a canal de
distribuidores

Asesoria de productos y
beneficios

Reporte e informe de
novedades

Entrega de producto de en
locales del sector

Entrega de producto
defectuosas a bodega

Informe de entrega

Figura No 24 — Propuesta

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.2 Finalidad de las estrategias de marketing

La finalidad de la propuesta se centra en la comercializacion del fertilizante
organico “BIOL”, este se considera un producto diferente que puede ayudar a mejorar
la produccidon del sector agricola, recuperar el suelos, incrementar la productividad,
los cambios climaticos, la utilizacion excesiva de quimicos, el deterioro del suelo son
temas actuales que deben resarcirse, la distribucién de fertilizantes la mision de
superar los factores que por afios ha afectado a la produccién y la calidad del

producto.

4.6.3 Analisis situacional

El sector agricola durante muchos afios se ha visto afectada la produccion, por
los diferentes productos quimicos que usan dentro de su proceso productivo, se
necesita recuperar la perdida de nutrientes, mejore la erosion del suelo entre otros
efectos, los agricultores puede mejorar el producto final, se necesita hacer cambios
desde el interior, utilizando diferentes recursos que ayudara a alcanzar el éxito tanto a
nivel de productividad como de la gestién

A continuacién se realiza diferente analisis para conocer el entorno del mercado

y aspectos de importancia para el desarrollo de la propuesta:

4.6.3.1 Anélisis Pest
4.6.3.1.1 Factores Politicos
Los factores politicos en el ambito de la agricultura, el gobierno y la asamblea

nacional promulgan leyes y normativas que incentiva a mejorar la productividad en
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el sector agricola, siendo de alta prioridad para realizar inversion como consta en la
politica publica a través del cambio de la matriz productiva, la innovacion en

procesos productivos y mejorar la calidad de productos.

El Ecuador ve en el agricultor un actor principal para el desarrollo econémico,
se necesita integrar no solo insumos, sino también recursos humanos que puedan
mejorar la calidad del producto, cuidando el suelo y siempre pensando en el

consumidor final, a continuacién se espera el siguiente impacto.

Tabla No 17
Factores Politicos

Impacto

Mejorar los S|stema|de produccion | Generar beneficios a los agricultores
agricola

Optimizar los recursos Agregar valor en los productos

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

A pesar de ser un analisis externo, se busca aprovechar ambientes favorables
que tienen el sector agricola, se presenta varios puntos claves como el cambio del
proceso productivo, produccion de productos y calidad, se realizaran diferentes
acciones que ayude a comercializar el producto en el sector de Salitre, este andlisis

busca:

e Incentivo de insumos organico
e Cuidado del sector agricola

e Aprovechar leyes que incentiva al sector agricola
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e Conocer nuevas tecnologias
e Financiacion de la produccion por entidades publicas o privadas

4.6.3.1.2 Factores Econdmicos

Dentro del analisis esta alineado a los factores politicos, la existencia politicas
publicas monetarias en el Ecuador que incentiva el agro en los Gltimos afios, a pesar
de existir una gama de productos financieros disponibles, este no garantiza el éxito,
por la alta inversion que deben realizar como en las areas de produccién que incluye
la preparacion de las tierras para cosechar, asi como la adquisicion de fertilizantes,
abonos pero estos poseen una serie de sustancia quimicas, que no beneficia a largo

plazo.

En los Gltimos el mercado de productos agricolas han crecido, sin embargo adn
utiliza procedimiento que no permite tener productos méas saludables, pero si se
espera que el proceso pueda generar beneficios a lo largo del tiempo, se necesita
incorporar algunos recursos especificos, se espera tener un impacto.

Tabla No 18
Factores econémicos

Impacto

Invertir en mejores procesos Incorporar recursos innovadores en el

productivos mercado

Mejorar la calidad de producto Potenciar el sector agricola

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Dentro de los factores econémicos se busca apoyar el entorno socioeconémico del
Ecuador, este permite determinar inyectar al sector valores econémicos que pueden
ser invertidos adecuadamente en la produccion y los objetivos propuestos en la
inclusion de insumos orgénicos, a continuacion se detallan la vision econémica del

sector:

e Crecimiento del mercado agricola
e Bajatasas de interés para inversion en el agro
e Politicas monetarias existente en el Ecuador

e Incremento dela oferta de producto mas sanos

4.6.3.1.3 Factores Sociales

Los factores sociales toman en cuenta a las potencialidades del mercado que en
la actualidad buscan productos mas sanos con diferentes caracteristicas que tienen los
clientes, el aumento del consumo de productos menos dafiinos ha ocasionado un
cambios en los habitos del consumidor, se necesita mejorar el producto a través de la
incorporacion de nuevos insumos organicos que ayude a cuidar y mejorar la

produccion.

Sin embargo ain no se logra que los agricultores cambien su forma de
produccidn, siendo adn tradicionalista y con el temor al cambio, no conocen las
exigencia el mercado y la demanda que existe, se debe contribuir a los cambios de
habitos y los resultados actuales, aprovechar las tendencias y los cambios de estilos

de vida, a continuacion se detalla el impacto que se espera conseguir:
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Tabla No 19
Factores sociales

Impacto

Promover el consumo de productos Cambios es habitos de consumo
mas saludables

Incentivar la produccion de Aportar a la sociedad con productos
productos organicos organicos

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Hay que tener presente los factores varian, por tal motivo, se necesita realizar
inversiones para mejorar el producto en beneficio de la sociedad, a continuacién se

detalla los aspectos de importancia:

e Estudiar el estilo de vida del consumidor
e Condiciones de la poblacion
e Patrones de consumo del comprador

e Observar la tendencia en el mercado

4.6.3.1.4 Factores tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos de importancia en el sector agricola han ido
creciendo en los dltimos afios a nivel internacional y nacional, se ha incorporado
procesos como los biodigestores que promulga la eficiencia de abono organico que

puede ser utilizado en los procesos productivos y mejorar el producto final.
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A continuacién se detalla algunos aspectos que se persigue en el area de

tecnologia y su incidencia en la produccion:

Tabla No 20
Factores tecnoldgicos
Impacto
) ) Innovacion del proceso de
Mejora del proceso productivo -
produccion
Eficiencia en el gastos de los Trasferencia de conocimiento
agricultores
Riesgo y recesion econémica Elaboracion de productos mas sanos

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.4 Situacion de Mercado y Competencia

La actualidad la situacion de las empresas se estd viendo afectada por la
economia, sin embargo se puede tomar como una oportunidad en especial a sectores
estratégicos como lo es sector agricola; innovar, desarrollar nuevos producto, el
ofrecer nuevas alternativas. Se ha palpado la necesidad de ser competitivo en el
mercado, donde la calidad es primordial para captar clientes, la politicas
gubernamentales mediante su plan de desarrollo estratégico puede ayudar a incentivar
el sector agricola y por ende a la economia del pais, por lo que se debe dar apertura a
la comercializacion del “BIOL” y logar tener mayor participacion en el mercado para

cambiar la situacion econdmica actual.
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4.6.4.1 Andlisis de la Competencia

En la industria agricola existe mucha competencia que tienen una cartera de
productos agricola, el consumo del producto final es necesario en el mercado y que en
la actualidad muchos de ellos no cumplen con la exigencia del cliente, se debe aportar

productos que verdaderamente beneficien al consumidor final, el ser humano necesita

de buenos nutrientes, ademas de vitaminas y minerales.

Existen empresas que ofertan muchos productos en el mercado, la mayoria
hecho a base de quimicos, la produccion de fertilizantes elaborados naturalmente y
aun no se han desarrollado de buena manera en el pais, se puede tener una ventaja al

aprovechar ser pioneros por producto mas natural, también el factor precio,

presentacion y cantidad.

Tabla No 21
Factores competencia

Impacto

Alta competencia en el mercado agricola

Capacidad de oferta de productos agricolas

Cartera de productos agricolas

Posicionamiento de empresas productoras
de productos agricolas

Capacidad de produccién

Personal de cobertura

Experiencia en el negocio

Personal capacitado en temas agricolas

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.5 Competencia directa

Dentro del analisis de la competencia directa se encuentra diferentes empresas
que compiten en el mercado del sector agricola, la competencia que tiene la empresa.
Teniendo en cuenta algunas diferencias como afios en el mercado, tipo de productos
que oferta, variedad en presentacion y marca nacionales o extranjeras; ademas del
describir factores importantes como precios que ayudaran a la toma de decisiones por

parte de usuario agricola, la base al estudio se detallara en el cuadro siguiente.

Tabla No 22 - Productos de competencia directa
Cuadro comparativo de competencia directa: Comparativo

Figura Producto | Empresa | Presentacion | Medida | Precio
Ii;;:rr;: Agrosad Botella 1litro | $3,89
Complefol | Nederagro B:;i”:to 1litro | $3,88
Foliar Ecoagro Botella 1litro | $4,10
Liquido

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.6 Competencia indirecta

Tabla No 23 — Producto de competencia indirecta
Cuadro comparativo de competencia indirecta: comparativo

& INKAFERT

Figura Producto Empresa | Presentacion | Medida | Precio
)
1 _:
Urea Fertiza Saco 50 Kg | $10,89
@ ‘ot '[
etieg Fernitrok Fertiza Saco 50 Kg | $33,80
Sulfatode |\ ocort Saco 25Kg | $24,83
Magnesio

4.6.7 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

El sector agricola se considera de vital importancia para el desarrollo de la

matriz productiva, se ha buscado un mecanismo para incentivar a la produccion en

todo su esplendor, por ser fabricante del producto “BIOL”, se puede tener un poder

de negociacion alto con distribuidores y agricultores, generando condiciones

propicias para la comercializacion, ventas y uso, los pocos producto organico da una

ventaja en el mercado, esta permitira llenar las expectativas del cliente y que genere
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rotacion del producto, ademas de percibir mayores ingresos por la comercializacion y
distribucién en los diferente locales que venden productos agricolas, existen factores

que pueden afectar:

e Poca difusién del producto
e Nivel de beneficio generado

e Amenazas de productos nuevos

Poder de negociacién de los Proveedores

En el &mbito de proveedores se tiene una ventaja porque se trabaja con
desperdicios, como fabricante se puede tener alianzas estratégica para el tratamiento
de la materia, esto induce a generar inversion a largo plazo y marca diferencia en el
bajo costo por produccion que facilmente puede darse a escala, el mercado es
atractivo por las caracteristicas y atributos que ofrece como producto, generando no
solo beneficios y satisfaccion, sino también un impacto positivo al medio ambiente,

sin embargo puede verse afectado por:

e Factores socioculturales
e Descontento de la sociedad

e Cambio de percepcion de la comunidad

Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza siempre existird en el mercado, por la creacion e innovacion del
mismo productos, la comercializacion del producto “BIOL” puede verse afectada por

nuevas empresas con similares productos, esto conlleva a un riesgo al negocio en
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cuanto a ventas de productos y rentabilidad, no se debe dejar de estudiar e investigar

la introduccion a productos similares o sustitutos, este puede verse afectado por:

e Economias a escala que aplique las empresas
e Costos de produccion en la elaboracion del productos
e Acceso a canales de distribucién en el sector

e Caracteristicas diferenciadoras del productos

Amenaza de productos sustitutos

Las tendencias pueden variar debido a las necesidades, la existencia de
productos sustitutos y su facil ingresar puede afectar al negocio, por tal motivo una de
las recomendaciones es la innovacion, para incrementar niveles de satisfaccion o
realizar mejorar, el objetivo es minimizar el impacto o efecto negativo para el

producto “BIOL”, esto pueden ocasionar los siguientes efectos:

e Bajar la demanda del producto
e Cambiar habitos de compras

e Afectar la rentabilidad de la empresa

Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre competidores es inevitable dentro de cualquier mercado y en
especial en el sector agricola, la diferenciacion es primordial para nosotros, por ser un
producto ecoldgico se tiene ventaja por lo que sera necesario invertir recursos para
promocionar de manera continua el producto con el fin de ser competitivo en el sector

de la agricultura, pero puede verse afectado por:
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e Guerra de precios
e Calidad de productos

e Costes en la elaboracién del producto

4.6.8 Mercado Objetivo

El mercado objetivo que se ha considerado para la comercializacion de este
producto “BIOL” esta compuesto por los agricultores del cantdén Salitre, a

continuacion se detalla:

Tabla No 24
Mercado objetivo
o NUmero de
Descripcion .
clientes
Agricultores en el sector de SALITRE 1.500

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.9 Demografia del mercado

Se ha considerado varios factores dentro de la composicion del mercado, se
considera diferentes caracteristicas como la parte geografica, demografica,

psicograficos y conductual, a continuacion se detalla:

4.6.9.1 Factores Geograficos

La ubicacion geografica que se ha considerado para el desarrollo de la

comercializacion del producto “BIOL” en el area del canton Salitre, existe en un gran
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numero agricultores que serd tomado como el mercado potencial, a continuacion de

adjunta la figura geogréfica:

I = guayas salitre

Salitre

* ® g <
GUARDAR EN ENVIAR AL COMPARTIR
ALREDEDORES =~ TELEFONO

@

Datos basicos

A 40 km. de Guayaquil se encuentra Salitre, antiguamente
conocido como Urbina Jado, es un cantén de la provincia del

@

Guayas, en la Republica del Ecuador. Esta ubicado en el
centro-oeste de la provincia. Wikipedia

Figura No 25 — Cant6n Salitre

Juan Bautista
Aguirre

Fuente: https://www.google.com.ec/maps/place/Salitre/ @-1.8501805, -
79.8585571,13.5z/data=!4m513m411s0x902d1e6f1laae7f83:0x540f021fcd338681!8m2!3d-1.834199214d-

79.8156667

Tabla No 25
Segmentacion Geografica

Descripcion

Segmentacion

Sitios de venta y distribucién

Tamafio de la poblacion de
agricultores

Compradores

Fuente: http://www.supercias.gob.ec/
Autor: Emilio José Salcedo Carbo

Distribuidores

6.148

Agricultores
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4.6.9.2 Factores Demografica

Los factores demogréaficos que se ha considerado para el desarrollo de la
comercializacion del producto “BIOL” en el area del canton Salitre, el mercado esta

compuesto por la siguiente segmentacion:

Tabla No 26
Segmentacion Demograéfica

Descripcion Segmentacion

Ingresos promedios $1.000

Ocupacion Agricultores

Edad de los agricultores el

Indistinto
Sexo

Fuente: http://www.supercias.gob.ec/
Autor: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.9.3 Factores Psicograficos

Los factores psicograficos que se ha considerado para el desarrollo de la
comercializacion del producto “BIOL” en el area del cantdn Salitre, esta pretende
segmentar a los consumidores por perspectivas psicolégicas que tiene el cliente

potencial:
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Tabla No 27
Segmentacion Psicograficos

Descripcion

Segmentacion

Estilo de vida

Personalidad

Clase social

Intereses

Fuente: http://www.supercias.gob.ec/
Autor: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.9.4 Factores Conductual

Trabajadores

Extrovertidos
B, C+,C-

Agricultura

Los factores conductuales que se ha considerado para el desarrollo de la

comercializacion del producto “BIOL” en el area del canton Salitre, busca determinar

esos aspectos de conducta que hay que tener presente y que determina el perfil de

comprador:

Tabla No 28
Segmentacion Conductuales

Descripcion

Segmentacion

Frecuencia de uso
Beneficios
Condicién de compra

Intereses

Fuente: http://www.supercias.gob.ec/
Autor: Emilio José Salcedo Carbo

Diario, semanal, mensual

Mejorar la produccion
Crédito y contado

Agricultura
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4.6.10 Andlisis FODA:
Fortalezas

e Materia prima a bajo costo

Productos ecoldgicos con altos estandares de calidad.

Precios competitivos competencias.

Ventajas y beneficios en su uso

Proceso de elaboracion.

Debilidades
e Experiencia en el sector agricola.
e Limitada inversion
e Falta de inversion
e Personal capacitado
e Desconocimiento del producto en el mercado

e Capacidad de respuesta en produccion

Oportunidades
e Demanda de producto.
e Generacién de nuevos productos
e Desarrollo del mercado.

¢ Incentivo de politicas de gobierno

Amenazas

e Poco interés del uso del producto.
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e Competidores directos e indirecto
e Marcas de competidores
e Débil institucionalizacién de la empresa

e Inestabilidad politica y riesgo econémico

4.6.11 Matriz DAFO:

Tabla No 29
Estrategias FODA
ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)

Estrategias de ofensivas Estrategia de Reorientacion

Promocion de ventas Alianzas estratégicas

ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)

Estrategias defensivas Estrategia de Supervivencia

Programa de capacitacion al cliente Diferenciacion del producto

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.12 Estrategia de marketing
De acuerdo al analisis FODA se determina aplicar las siguientes estrategias

para comercializar el producto “BIOL” en el canton Salitre.

4.6.12.1 Estrategia de ofensivas

Con el desarrollo de las estrategias ofensivas busca desarrollar la estrategia de

crecimiento a través de la promocion en ventas que va a estar enfocada a la captacion
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de clientes, se realizara la promocion del “BIOL” para la mejora de la produccion en
el sector agricola de Salitre, se buscan proporcionar al mercado un producto diferente
a los tradicionales que se utilizan actualmente en el proceso agricola, el fin es otorgar

ventajas en el momento de produccion.

Se detalla a continuacion los objetivos que se persigue:

Incentivar las ventas

Posicionamiento del producto

Crear valor en los productos

Tener participacion del mercado

4.6.12.2 Estrategia de defensivas

Con el desarrollo de las estrategias defensivas busca el desarrollar programas de
capacitacion agricola que permita aplicar el uso adecuado del “BIOL”, ademés de dar
a conocer los benéficos que ofrece el producto al ser totalmente organico, el
programa consta de fases como preparacion del suelo, como usa el fertilizante
organico, seguimiento a la produccién y evaluacion del producto, en la actualidad se
busca incentivar los cultivos, incorporar nuevas alternativas de produccion y
diferentes métodos que aportar al cuidado del medio ambiente.

Se detalla a continuacion los objetivos que se persigue:

e Mejorar los procesos productivos
e Aumentar la capacidad productiva del suelo

e Reduccion de costos y gastos agricolas
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¢ Incrementa beneficios econémicos del agricultor

e Aprovechar los recursos tecnologicos

4.6.12.3 Estrategia de Reorientacion

El desarrollo de las estrategias de reorientacion busca establecer alianzas
estratégicas con la poblacion, este permitird obtener la materia prima de manera
directa para su procesamiento, el mantener precios competitivos que favorezcan al
sector agricola permitan producir de manera mas eficiente, por tal motivo, el producto
“BIOL” puede llegar a reducir la competencia en el corto plazo siendo uno de los
primero producidos en el Ecuador, creando una ventaja competitiva para acceder al
mercado creando valores como prestigio, credibilidad; siendo una de la virtudes el
aprovechamiento de nuevas tecnologia e innovacion en los insumos agricolas.

Se detalla a continuacion los objetivos que se persigue:

e Responder a los cambios del mercado
e Reducir costos del producto “BIOL”
e Ingresar al mercados de fertilizantes
e Generar beneficios a los agricultores

e Optimizar los recursos de la empresa

4.6.12.4 Estrategia de Supervivencia

El desarrollo de las estrategias de supervivencia busca minimizar la
competencia y potenciar el producto “BIOL” a través del disefio de campafas

publicitaria para el posicionamiento en el sector de Salitre, es importante incentivar el
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comportamiento de los compradores potenciales a través de la articulacion de
mensajes y el producto lo que permitira tener en la mente del consumidor y establecer
relaciones a largo plazo que ayude a la supervivencia del producto en el mercado del

sector agricola.

Se detalla a continuacion los objetivos que se persigue:

e Permanencia en el mercado
o Crear buena perspectivas del producto en el mercad
¢ Incentivar la demanda a través de la publicidad

e Minimizar la competencia

4.6.13 Plan de Accién

La planificacion del plan de accion tiene el desarrollo se las diferentes
estrategias seleccionas y estaran vinculadas a las actividades que permiten impulsar la
comercializacion el producto “BIOL” en el sector agricola del Cantdn Salitre, la
intencidn es la mejora de los procesos de produccion y los productos, las variables de
marketing que se desarrolla en esta propuesta estdn enfocada facilitar el alcance de

los objetivos propuesto.

El producto tiene caracteristicas bien definidas y de alta calidad, ademés
apegado a ecoldgico y cuidado del medio ambiente, la creacién de valor a través de
los atributos puede ser uno de los puntos claves para el desarrollo de las acciones, asi

como el aumento los beneficios en el cuidado del suelo, retencién de nutrientes, lo
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que ayuda impulsar los objetivos propuestos por el Plan Nacional del Buen Vivir

(2017-2022) y los cambios de la matriz productiva.

4.6.13.1 Promocioén en ventas:

Por ser un producto netamente ecuatoriano, se necesita la captacion de clientes
como parte del crecimiento de la empresa, por lo que se desarrollara promocion en
ventas como estrategia que va direccionada al segmento exclusivo que son
agricultores del cantén Salitre, este permite dar a conocer el producto de forma
directa a nuestro mercado potencial, el producto “BIOL” que permite tener un

elemento adicional en su proceso productivo.

La promocién de ventas necesita varias acciones que estimule la compra del
producto, como la publicidad, catalogo para la utilizacion de uso del producto
“BIOL” con el fin de atraer y captar clientes, ademas de crear emocion y empatia por
el uso y benéficos que generar al agregarlo al proceso productivo, por lo que se

utilizara a los distribuidores de productos agricolas del sector.

Detalle de la estrategia:

Esta estrategia estd compuesto en dos segmentos, se detalla a continuacién los
siguientes aspectos:

4.6.13.1.1 Estrategia para consumidores

Para motivar la compra del producto “BIOL” en el mercado de Salitre se
utilizara estrategia promocionales basadas en premios, este consiste tres ganadores

que tienen las siguientes caracteristicas que se detalla a continuacion:

94



e Producto por un afio: El ganador del premio recibiran productos
“BIOL” por un afio méas $1.500 para la inversion en la agricultura.

e Producto por seis meses: El ganador del premio recibiran productos
“BIOL” por un aflo mas $1.000 para la inversion en la agricultura.

e Producto por tres meses: El ganador del premio recibiran productos

“BIOL” por un afio mas $1.000 para la inversion en la agricultura.

4.6.13.1.2 Estrategia para distribuidores

Para la comercializar se tomara en cuenta a cada uno de los
distribuidores del sector de Salitre, se tomara en cuenta como un producto
para ser adquiridos por conveniencia, para lo cual se incentivara a través de la
promocion de porcentaje de margen de utilidad y cantidad vendida, a
continuacion se detalla la tabla de objetivos:

Tabla No 30
Tabla de incentivos para distribuidores

Unidades vendidas Porcentaje por ventas

100 Botellas 15%
200 Botellas 20%
300 Botellas 30%

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.13.3 Posicionamiento del producto

La implementacién de la estrategia buscan alcanzar el posicionamiento del
producto en el mercado de Salitre, las acciones seleccionada pueden influir en el
comportamiento del agricultor, midiendo el uso del producto, la frecuencia de
compra, la aceptacion del producto, se disefiara un instrumento que ayude a recabar la
informacion que ayuden a reforzar el producto “BIOL” llegue a alcanzar niveles

Optimo de comercializacion.

El posicionamiento busca los siguientes elementos, sefiale las siguientes
ventajas:

e Sustentabilidad del producto en el mercado
e Beneficios y rentabilidad del producto

e Posicionar la imagen del mercado

o Fidelizacion del agricultor

e Responsabilidad social a sistema ecoldgico

4.6.13.4 TActicas

Para el desarrollo de esta estrategia se aplicara las siguientes tacticas que van
enfocada a incentivar las ventas en el cantén Salitre, se describen a continuacion las

actividades a realizar:

Tabla No 31
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Actividades de promocion en ventas

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACCIONES COSTOS

Captacion de
clientes para
comercializar
el producto
“BIOL” en el
sector agricola
en el Canton

Salitre.

Promocion en

ventas

Visita semanal

Apertura de para
locales de reabastecer $ 800
Mensual
distribucién en producto,
q por un
el canton Conocer la aio
Salitre necesidades del
distribuidor
Conocer el
porcentaje de
agricultores
Visita de que utiliza el $ 750
Mensual
agricultores in producto
Situ “BIOL” por un
ano
Medir el nivel
de satisfaccion
del agricultor
Evento para
promocionar el
Sorteo de producto
premio en la BIOL
comunidad

Entrega de los
premios a los

agricultores
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Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.14 Alianzas estratégicas:

Las alianzas estratégicas van enfocadas al proveedor, siendo este un canal
propicio para obtener materia prima para la elaboracion del producto “BIOL”, este
tiene un enfoque ecoldgico porque ayuda a la poblacion a cambiar habitos y la cultura
de las personas, ademas contribuye a mantener costos de fabricacion y precios

competitivos.

Existen en el mercado del canton de cuenta con aproximadamente 14.351
familias, se busca innovar y cambiar actualmente la forma de producir por lo que se
invertira en envases ecoldgica que puedan dividir y clasificar los desperdicios, siendo
importante llegar al canal adecuado para comercializar el producto “BIOL”, la
percepcién es importante para establecer un servicio eficiente para logar
abastecimiento, seguridad en el tratamiento de desperdicios, asi se establecerd una

relacion directa con el distribuidor y este con el agricultor.

Los cambios que se establecen en cuanto al local de tacos “Junior” son los

siguientes:

4.6.14.1 Beneficios de las alianzas estratégicas con distribuidores

La estrategia ayudara a fortalecer las relaciones con los proveedores de
materia prima, este permite generar confianza en la comunidad y tener un impacto
positivo por el cambio de percepcion, proporciona los siguientes recursos que

permitira la generacion de beneficios:
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Tabla No 32
Recursos para reciclaje

puntw
RECICLAJE

I
'
V4

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

La alianza estratégica persigue los siguientes objetivos con el fin de crear

ventajas competitivas en el mercado:

Tabla No 33
Obijetivos de la alianza estratégica

CONTENIDO OBJETIVO

Acceso a mercados Penetrar un nuevo mercado
Tecnologia Mejora de productividad
Innovacién Desarrollo de productos

Procesos Cambios en procesos
Valor agregado Beneficio del producto

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.14.2 Téctica a utilizar

Para el desarrollo de esta estrategia se utilizara las siguientes tacticas que

detallan a continuacién:

Tabla No 34

OBJETIVO

Crear relacion

directa con los
proveedores
para mantener
costos y
precios
competitivos
en el sector de
Salitre.

Categoria de productos

ESTRATEGIAS

Alianzas
estratégicas con
en el sector de

Salitre.

TACTICAS

ACCIONES

Proveer de
recursos a la Eventos para
» _ ) $15.000
poblacion para | incentivar el B
) ) o al afo
el incentivo del reciclaje
reciclaje
Elaborar plan Sorteo de
de estimulos | combos porel | $5.000
para la cuidado del dos veces
captacion de medio al afo
materia prima ambiente
Determinar Reporte sobre
visita a la el nivel de
» » $1.500 al
poblacion para | aceptacion de .
afio

medir nivel de

impacto

las camparias

de reciclaje

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.15 Programa de capacitacion del cliente

Desarrollar programas de capacitacion tiene un alcance tanto en la promocion
del producto, se pretende desarrollar competencia y conocimiento entre los
agricultores con el fin de generar beneficios de la aplicacion, este ayudard al

mejoramiento de la produccidn agricola y del producto final.

Hay que buscar estrategias diferenciadoras que permitan estimular las ventas
del producto “BIOL”, siendo parte de las politicas que ha adoptado la empresa para
fortalecer los lazos entre agricultor-empresa, ademas de motivar el consumo y

aumento de la rentabilidad de la empresa.

4.6.15.1 Detalle de la estrategia de capacitacion

Las estrategias de capacitacion tiene varias fases, se dard como servicio
adicional se realizaran una serie de talleres practicos que ayudaran a mejorar las el
proceso productivo, la comercializacion del producto, el fin de brindar asesoria
profesionales de uso del producto dentro del proceso agricola, ademas de fidelizar al

comprador, a continuacion se detalla los objetivos que se persigue:

Mejorar el conocimiento de produccion.
e Fortalecer la competitividad

e Productos de alta calidad

e Mejora de rentabilidad

e Reduccién de costos
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Las capacitaciones a los agricultores buscan generar relacion directa con el
producto, ademas de la construir confianza por el uso y optimizar el trabajo, pensando
siempre en los involucrados se apunta a crear valor agregado mediante el apoyo al

elaborar productos de calidad.

4.6.15.2 Téctica en estrategias de capacitacion

Las técticas que se desarrollaran a continuacion tienen el propdsito de mejorar
la relacion con el agricultor, proporcionar mejores opciones de produccion agricola 'y
generar beneficios no solo para el agricultor, sino también a la poblacion a través de
producto més saludable.

Tabla No 35
Capacitaciones

OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES COSTOS

Habilidad
. $3.500
para mejorar o
Brindar | Capacitacion
a
capacitacion . dos veces al
productividad .
alos ) afo
] Capacitacion | de los cultivos
agricultores Programa de oara
del canton | anacitacion al agricultores
Salitre para :
P cliente. del sector de | Programa de
dar a conocer . o $4.000
Salitre seguimiento o
el uso del ] Capacitacion
de determinar
producto ) dos veces al
el nivel de
“BIOL”. ) _ afno
satisfaccion

102



Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
4.6.16 Diferenciacion del producto

La estrategia de diferenciacién de producto estara direccionada a la creacion
de percepcion en el mercado basada en varios atributos la calidad, precio y sobre todo
de la forma de presentacién del producto, de acuerdo al analisis de competencia se
conoce que existe fertilizante liquido siendo este una de las caracteristicas principales
del “BIOL”, sin embargo se necesita que la poblacion lo conozca a través de la
publicidad por tal motivo, se acompafaran con el disefio de campafias publicitarias

para el posicionamiento en el sector de Salitre.

Mantener contacto directo con el comprador final y distribuidores que permitira

promover la comercializacion del producto “BIOL”.

4.6.16.1 Atributos del producto

El producto que se comercializara en el sector de Salitre estd compuesto por
diferentes atributos que permitirdn crear una distincion con respecto a sus
competidores que se ofrecen al mercado, buscando la innovacion entre los productos
tradicionales buscando ganar cuota de mercado, a continuacion se detalla las

caracteristicas diferenciadoras de producto:

Tabla No 36
Caracteristicas del producto

DESCRIPCION

Envase Plastico

Presentacion 1 Litro
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.16.1.1 Logo del producto

El producto tendra un disefio de logo netamente ecoldgico, haciendo hincapié
en el cuidado del medio ambiente y mejora la eficiencia productiva, esta informacion
permitira que el comprador crear identidad como abonos organicos, esperando genere
cambios importante dentro del proceso productivo y beneficie a la comunidad en

general.

El logo esta ligada a la naturaleza, especificamente es el arbol, con un color
verde que representa relajacion y la sensacion de refrescar un entorno, ademas de la
armonia y serenidad siendo simbolos que gustan de la personas y pueden relacionarlo
al cuidado del medio ambiente, el color blanco induce a la pureza, inocencia y
bondad lo que simboliza paz, humildad, estas caracteristicas que pueden ser utilizada

para recordar marca, por ultimo la mano representa el buen trato y cuidado.

Tabla No 37
Logo del producto

(Faio

<

100+

ORGANICO

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.16.1.2 Presentacion del producto

La presentacion del producto tendrd un envase plastico de un litro, este
permitira la facilidad de trasportacion y ademas de brindar seguridad en el cierre del

envase.

Tabla No 38
Presentacion del producto

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
4.6.16.1.3 Publicidad

El producto recurrira a realizar diferentes publicaciones en medios tradicionales
como radio que tiene una aceptacion muy buena en especial en programas
deportivos, ademas se utilizara medios convencionales como Fans Page que servira
para mantenerse en comunicacion con la poblacion en general y agricultores, este tipo
de herramienta son indispensable en la actualidad, asi mismo el material BTL,

catalogo que permitira transferir contenido e informacion del uso de “BIOL” Y el
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manejo eficiente del recursos, las campafias buscan un impacto favorable para la

comercializacién del producto en el sector de Salitre.

Tabla No 39
Medios tradicionales para publicitar

MEDIO PROGRAMA Horario FRECUENCIA
Radio “Caravana” | Los comentaristas | 08h00 — 09h30 Diario

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Tabla No 40

Medios convencionales para publicitar
MEDIO Pagina VISITAPOR DIA
Facebook Fans Page 100 visitas por dia

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.16.1.4 Disefio en medios digitales para la publicidad

Los medios digitales ayudaran a comercializar el producto “BIOL” en la que se
considerara como herramientas estratégica, se haran promociones, informacion,
maodulos o cursos del uso de fertilizantes que permita relacionar de forma directa con
los compradores, se brindara informacion relevante del proceso productivo,
adicionalmente priorizard la publicidad de trasferencia de conocimiento e
informacion que generando utilidad en la comunidad y el posicionamiento de la

empresa y el productos.

Dentro de las rede sociales utilizadas se presenta el sitio web donde contiene

informacion con el fin de comunicar informacion pertinente de los productos.
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Figura No 26 - Redes Sociales - Facebook
Fuente: http://www.biol.com.ec

Se espera los sientes beneficios, donde se podra tomar como ventaja competitiva por

parte del negocio.

a) Establecer comunicacidn directa con los consumidores y clientes.
b) Eliminar barrera con los consumidores o clientes.

¢) Facilita informacion y conocimiento del mercado.

d) Innovacion de las estrategias de comunicacion.

e) Promociona la marca y productos.

f) Apertura de nuevo canal de comercializacion de productos

g) Fidelizacion y lealtad de los consumidores o productos.

h) Ventaja competitiva en el mercado.
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4.6.17 Andlisis econdmico-financiero

4.6.17.1 Presupuesto de inversién

La comercializacion de producto “BIOL” incurrira en el siguiente plan de

inversion y los costos por estrategias:

Tabla No 41
Plan de inversion

DESCRIPCION
Implementacién de Biodigestores
Envases para productos - 1 litro
ACTIVOS | Etiquetas del producto
Banner para locales
Cajas de cartdn para productos
Alquiler de oficina
COSTOS Equipamiento de oficina
Readecuacion
Pago por constitucion de empresa
GASTOS
Otros gastos

BACK-UP Banco
TOTAL DE INVERSION

Estrategias | vijsita semanal a locales de distribucién
Visita agricultores in situ
Eventos promocionales
Estimulos por sorteo a los clientes
Investigacion sobre el nivel de aceptacién del producto
Capacitacion a vendedores

Capacitacion a agricultores
TOTAL DE INVERSION EN ESTRATEGIAS DE MARKETING

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

108

VALOR
$36.000,00
$ 285,00
$11,50
$ 500,00
$67,50
$ 750,00
$310,00
$ 350,00
$ 400,00
$215,00
$1.111,00
$ 40.000,00

$9.600
$9.000
$15.000
$5.000
$3.000
$7.000
$8.000
$56.600



4.6.17.2 Presupuesto de gastos mensual

El costo que ha presupuestado para el proyecto consta de la contratacion de
asesores comerciales, para visitar a los diferentes locales del canton Salitre, ademés
de considerar el pago mensual por consumo de energia eléctrica, internet, teléfono,
teniendo en cuenta que el proyecto estd estimado para tres afios, a continuacion se
detalla los valores mensuales:

Tabla No 42
Presupuesto de gastos

DESCRIPCION VALOR Observacion

Gastos de Personal

Jefe de local $ 700,00
Asesores comerciales $1.500,00
Gastos administrativos
Energia eléctrica $ 60,00
Internet $ 35,00
Agua $ 15,00
Teléfono $ 50,00
Gastos publicidad
Publicidad $ 500,00 Banner
Gastos varios
Utiles de oficina $90,00
Movilizacidn $ 150,00
Beneficios sociales $ 245,30
TOTAL $3.345,30
Afio 1 (12 meses) $34.643,60
Afio 2 (12 meses) x 5% de incremento $36.375,78
Aiio 3 (12 meses) x 5% de incremento $38.194,57

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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4.6.17.3 Presupuesto de costos mensuales

Los costos que la empresa tendra presente son los que se generaran por la por

la producciéon del producto de manera mensual, a continuacion se detalla la

planificacion:

Tabla No 43

Costo del producto “BIOL”

DESCRIPCION VALOR
Costo por producto S 4,25

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.17.4 Pronostico de Ventas

El Sector del canton Salitre existen 6.148 agricultores que se dedica a esta
actividad, por lo que se estima al principio empezar con 200 agricultores comprando
el producto “BIOL” e ir incrementando un 20% en cada mes durante el afio 2018 al

2020, a continuacion se detalla el pronostico de productos a vender anualmente.

Tabla No 44
Numero de clientes
DESCRIPCION h;l;gr:jetjr& gse
2018 25.661
2019 30.793
2020 36.952

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Se conoce que el producto “BIOL” sera incluido en su proceso de produccion
este pasara por una mezcla, por cada 100 litros de agua se puede mezclar un litro de

“BIOL” que se puede aplicar en el riesgo, aspersion o goteo, la frecuencia del
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producto es de aproximadamente 5 litros al mes por cada agricultor, a continuacion se

detalla el pronostico de ventas.

Tabla No 45
Prondsticos de ventas
. INGRESOS
DESCRIPCION ESPERADOS
2018 $205.032,51
2019 $246.039,02
2020 $295.246,82
TOTAL $746.318,35

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.17.5 Precio del producto

El precio del producto estd basado en el andlisis de la competencia y de
acuerdo a la economia del pais, este precio de introduccion permitird ir catando

cliente, a continuacion se detalla la tabla de informacion:

Tabla No 46

Precio del producto “BIOL”

DESCRIPCION VALOR
Precio por producto $7,99

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.17.6 Flujo de efectivo

El flujo de efectivo pronosticado para los afios 2018-2020 tendra como base
los datos anteriormente mencionado, a continuacion se detalla el pronostico de

clientes.

Tabla No 47
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Flujo de efectivo del producto “BIOL”, Ario 2018 -2020

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto
Ingresos de Efectivo
Ventas $205.032,51 S 246.039,02 $ 295.246,82
Salidas de Efectivo
Gastos $109.059,85 S 130.871,82 $§ 157.046,18
Actividades de Marketing
Visita semanal a locales de
distribucion $9.600,00 S 9.888,00 S 10.184,64
Visita agricultores in situ $9.000,00 S 9.270,00 $ 9.548,10
Eventos promocionales $15.000,00 S 15.450,00 S 15.913,50
Estimulos por sorteo a los clientes $5.000,00 S 5.150,00 S 5.304,50
Investlg_e}(:lon sobre el nivel de $3.000,00 g 3.090,00 S 3.182,70
aceptacion del producto
Establecer comunicacion por medio $7.000,00 g 7.210,00 S 7.426,30
de redes sociales con el mercado
Capacitacion a vendedores $8.000,00 S 8.240,00 S 8.487,20
Capacitacion a agricultores S - S -
Total actividades de Marketing S 56.600,00 S 58.298,00 $ 60.046,94
Sub-Total S 39.372,67 S 56.869,20 S 78.153,70
Gastos Administrativos/Financieros $34.643,60 $36.375,78 $38.194,57
Gastos de Ventas
Flujo neto $ (40.000,00) $ 4.729,07 S 20.493,42 S 39.959,13

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

4.6.17.7 VAN (Valor Actual Neto)

El valor actual neto considera los flujos netos pronosticados basados en la

inversion efectuada, considerando los ingresos, gastos y costos, a continuacion se

detalla la tabla de informacién:
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Tabla No 48
Flujo de netos afio 2018
DESCRIPCION VALORES
INVERSION ($ 40.000,00)
ANO 1 $46.521,47

ANO 2 $ 55.825,76
ANO 3 $66.990,92
TOTAL DE INGRESOS AL ANO $169.338,15

Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Formula:

Fcl

VAN = — INV + ———
AT

$4.729,07 . $20.493,42 . $39.959 13
(1+0,12)T " (1+0,12)2 ' (1+0,12)3

VAN = —$40.000 +

VAN =$8.930,1

4.6.17.8 ROI (Rentabilidad sobre la inversion)

El proyecto estima una rentabilidad sobre la inversion favorable, tomara en
cuenta la utilidad obtenida y la inversion realizada en el proyecto, a continuacion se

detalla los valores:

Tabla No 49

Flujo de netos afio 2018

DESCRIPCION UTILIDAD OBTENIDA
Afo 2018 $4.729,07
Afo 2019 $20.493,42
Afo 2020 $39.959,13

TOTAL $65.181,61
Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo
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Formula:

Ingresos generados — Inversion
ROI =

inversion
_ $65.181,61 — $40.000

ROI
$40.000

ROI =$ 0,65
4.6.17.8 TIR (Tasa Interna de Retorno)

La tasa interna de retorno que se ha considerar retornar a los inversionistas por
efecto del proyecto es positiva, se ha considerado los flujos netos para el calculo con

el fin de entregar beneficios, a continuacion se detalla la tabla de informacion:

Formula:

0 =—INV+ Fl
- (1 + TIR)1

$4.729,07 N $20.493,42 N $39.959,13

(1+0,12)' * (1+0,12)2  (1+0,12)3

0 =—-$40.000 +

TIR =23%

4.6.17.9 Beneficios/costos

De acuerdo a los beneficios y costos generados en el proyecto de productos

“BIOL”, se detalla a continuacion la relacion costos beneficios:

Tabla No 50
Beneficios y costos generados en el afio 2018
DESCRIPCION BENEFICIOS NETOS  COSTOS DEL PROYECTO
Afio 2018 $65.181,61 $109.213,95

114



Elaborado por: Emilio José Salcedo Carbo

Formula:

FLUJOS NETOS

B/C = COSTOS DEL PROYECTO

B/C — $65.181,61
/ "~ $109.213,95

B
—==%50,60
C $

4.7 Impacto/Productos/Beneficios obtenido
4.7.1 Impacto

El presente proyecto tiene como objetivo mejorar el proceso productivo y por
ende el producto final a través del uso frecuente del fertilizante organico “BIOL”,
incrementando la productividad de las tierra, es decir; la recuperacion de la erosion
del suelo, del medio ambiente y su entorno contribuyendo al incremento de la

economia de cada familia.

Se persigue un impacto sobre la oferta producto mas sanos y con menos
contaminacion, las actividades iran enfocada a fomentar el uso de fertilizantes con
mejores caracteristicas que ayude a mejora la biodiversidad, explotar de mejor forma
los recursos naturales, ademas de también incentivar la creacion de microempresas

entre los agricultores.
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También se espera cambiar el comportamiento del agricultor otorgando
productos que puedan ayudar a la sustentabilidad del negocio a través del incremento
de la productividad de la agricultura, ahorro en costos innecesarios, aportar el
desarrollo de la comunidad, y pensando en la creacion de valor agregado como la

calidad y menos dafiino para los consumidores.

4.7.2 Beneficios obtenidos

Existen varios beneficios que se espera con el desarrollo del proyecto en el

cantén Salitre, a continuacion se detalla:

e Brindar un producto organico que permita mejorar los procesos
productivos del sector agricola, ademas de potenciar los métodos

tradicionales de cultivos.

e Incrementar los beneficios econdmicos de los agricultores a través de
la productividad de la tierra, obteniendo productos con mayor calidad

y MA&s sanos.

e Mejorar el suelo de los agricultores para poder obtener mayor cantidad
de producto y mejorar las actividades agricolas en tiempo y eficiencia

de las familias del sector de Salitre.

e Contribuir a la mejora del medio ambiente con procesos que se utilicen
menos quimicos, minimizando el impacto y contaminacion de los

productos.
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e Aportar con un producto netamente ecuatoriano aprovechando las
necesidades de los agricultores y optimizando los recursos de inversion

en la produccién.

Conclusiones

Como conclusiones obtenidas en la realizacion del trabajo de titulacion

tenemos los siguientes resultados:

La necesidad de ofertar al mercado productos agricolas organicos que
permitan mejorar la productividad del suelo en el sector del canton Salitre, en
la que se considera aspectos como procesos, producto final y optimizacion de

recursos utilizados.

Se busca influenciar en las buenas précticas agricolas a través de la aportacion
de nuevos insumos que ayude a mejorar la capacidad productiva, desarrollar
el mercado de productos sanos, equilibrando las necesidades del mercado y

sobre todo incentivar el crecimiento econémico de los agricultores.

Aportar al crecimiento de la matriz productiva, innovacion de métodos
agricolas, ademas de apuntar al desarrollo organizacional de los agricultores y
la sociedad, siendo importante incorporar herramientas estratégicas que ayude

a generar competitividad.

Generar beneficios econémicos al sector a través del incentivo de la demanda

de producto orgénicos, con el objetivo de tener mayor participacion de
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mercado en un entorno competitivo que lleve al desarrollo de los agricultores

del sector del cantén Salitre.

Recomendaciones

De acuerdo a los resultados obtenidos en el trabajo de titulacion se realizan las

siguientes recomendaciones:

Utilizar producto “BIOL” de manera frecuente para mejorar el suelo y el
producto a corto plazo, lo puede permitir el incremento potencial productivo

del sector.

Promover el cambio de insumos dentro de proceso productivo para mejora el
rendimiento y optimizaciéon de los recursos utilizados logrando la

sostenibilidad de la agricultura entre los habitantes.

Realizar monitoreo constante para mejorar la promocién el producto “BIOL”
de manera frecuente entre los agricultores del sector del canton de Salite con

el fin de incentivar el consumo.

Transferir conocimiento a los agricultores sobre nuevos métodos de
produccion por medio de capacitaciones, talleres o seminarios como parte de
la estrategia empresarial que busca el desarrollo del mercado para el producto

agricola “BIOL”.
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e Mantener comunicacion directa con distribuidores para conocer informacion
como ventas, percepcion de los compradores que permita realizar cambios en

actividades comerciales o publicidad de ser el caso.
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ANEXO 1
Universidad Laica VICENTE DE ROCAFUERTE de Guayaquil

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE SALITRE

Objetivos:

Determinar los factores que ayudaran a la comercializacion del producto abono organico en

el mercado agricola de Salitre.
Instrucciones:

Por favor, llene este formulario, no deje espacios en blanco y siga las instrucciones para cada

pregunta. El cuestionario durara alrededor de 10 minutos.

1. ¢Queé tipo de abono utiliza en su produccién agricola?
[ ] Solidos
[] Liquidos

[ ] Quimicos

[] Orgénicos
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2. ¢El abono que utiliza actualmente cumple con las expectativas en cuanto a la

productividad del suelo?

(] Supera las expectativas
] Cumple las expectativas
] Rara vez cumple

(] No cumple

3. ¢Esta usted de acuerdo con la utilizacion del abono en la produccion agricola?

[] Completamente de acuerdo
] Muy de acuerdo
[ ] Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

[ ] Poco de acuerdo

4. ¢Usted cambiaria del tipo de abono que utiliza con uno que le permita

mejorar la produccién agricola actual?

] Siempre

[ ] Rara vez
[ ] A veces

[ ] A menudo
[ ] Nunca

5. ¢Conoce de los beneficios del abono orgéanico?

L]si
[ ]No
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6. ¢De los beneficios que a continuacion se detalla, menciona para Ud. cual
considera importante para su utilizaciéon?
(] Mejora la actividad biolégica del suelo
[] Mejora la capacidad de absorcion y retencion de la humedad
] Aumenta la porosidad del suelo
[ ] Facilita el crecimiento de los cultivos

(] Reduce costos de operacion en la agricultura

7. Cuéando realiza sus actividades de produccion, ¢(Qué tipo de caracteristica
busca de los abonos que se ofertan en el mercado?
(] Calidad
[ ] Cantidad
[ ] Precio

[ ] Marca

8. ¢Con que frecuencia utiliza el abono?

[ ] Semanal
[ ] Quincenal
[ ] Mensual
[ ] Bimensual

[ ] Otros
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9. De las siguientes alternativas ¢;Mencione la marca de abono de su

preferencia?

O O 0O o o

10. ¢Donde usualmente adquiere el abono que utiliza en su produccion?

[ ] Comisariatos
[ ] Tiendas de conveniencia
[] Distribuidores

[ ] Locales del sector
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ANEXO 2

Universidad Laica VICENTE DE ROCAFUERTE de Guayaquil

ENTREVISTA DIRIGIDA A DISTRIBUIDORES DE SALITRE

Objetivos:

Conocer la precepciodn de los distribuidores de abono que se esta comercializado en el sector

de la agricultura.
Instrucciones:

Por favor, llene este formulario, no deje espacios en blanco y siga las instrucciones para cada

pregunta. El cuestionario duraré alrededor de 10 minutos.

Nombre:
Edad: Sexo F[] M []
Cargo: Fecha
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10.

11.

12.

¢Considera usted que los abonos que se ofrecen en la actualidad cumplen con las

expectativas de los agricultores?

Para usted, /Qué tipo de inconveniente presenta los productos en el momento de

comercializarlos?

Desde su perspectiva ¢Creen que deben mejorar los producto que se ofrecen en la

actualidad?

¢Conocen de los productos organicos elaborados por desechos organicos?

¢Conoce de los benéficos que ofrece el bono organico?

¢Cree que tiene buenas expectativas de vente este tipo de producto en el sector

agricola?
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ANEXO 3

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
Seccion primera

Agua y alimentacién

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en
correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales.

El Estado ecuatoriano promovera la soberania alimentaria.

Capitulo segundo
Derechos del buen vivir
Art. 15.- El Estado promovera, en el sector publico y privado, el uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas no contaminantes y de bajo impacto. La
soberania energética no se alcanzara en detrimento de la soberania alimentaria, ni afectara el

derecho al agua.

Se prohibe el desarrollo, produccion, tenencia, comercializacion, importacion, transporte,
almacenamiento y uso de armas quimicas, bioldgicas y nucleares, de contaminantes
organicos persistentes altamente toxicos, agroquimicos internacionalmente prohibidos, y las
tecnologias y agentes biol6gicos experimentales nocivos y organismos genéticamente
modificados perjudiciales para la salud humana o que atenten contra la soberania alimentaria
0 los ecosistemas, asi como la introduccion de residuos nucleares y desechos tdxicos al

territorio nacional.
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Seccién novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, serdn responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no

estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.

Capitulo séptimo

Derechos de la naturaleza

Art. 74.- Las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades tendran derecho a

beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales que les permitan el buen vivir.

Los servicios ambientales no seran susceptibles de apropiacion; su produccion, prestacion,

uso y aprovechamiento seran regulados por el Estado.

TITULO VI
REGIMEN DE DESARROLLO
Capitulo primero

Principios generales

Art. 278.- Para la consecucion del buen vivir, a las personas y a las colectividades, y sus

diversas formas organizativas, les corresponde:

2. Producir, intercambiar y consumir bienes y servicios con responsabilidad social y

ambiental.
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Capitulo tercero

Soberania alimentaria
Art. 281.- La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacion del
Estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades alcancen la

autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiados de forma permanente.

Seccion tercera

Formas de trabajo y su retribucion

Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

5. Toda persona tendra derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado y propicio,

gue garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar

Seccion cuarta

Democratizacion de los factores de produccion

Art. 334.- El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de produccién, para lo cual

le correspondera:

3. Impulsar y apoyar el desarrollo y la difusion de conocimientos y tecnologias orientados a

los procesos de produccién.

4. Desarrollar politicas de fomento a la produccion nacional en todos los sectores, en especial
para garantizar la soberania alimentaria y la soberania energética, generar empleo y valor

agregado.
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Titulo VII

REGIMEN DEL BUEN VIVIR

Capitulo primero

Inclusion y equidad

Art. 340.- El sistema nacional de inclusion y equidad social es el conjunto articulado y
coordinado de sistemas, instituciones, politicas, normas, programas y servicios que aseguran
el ejercicio, garantia y exigibilidad de los derechos reconocidos en la Constitucion y el

cumplimiento de los objetivos del régimen de desarrollo.

El sistema se articulara al Plan Nacional de Desarrollo y al sistema nacional descentralizado
de planificacién participativa; se guiard por los principios de universalidad, igualdad,
equidad, progresividad, interculturalidad, solidaridad y no discriminacion; y funcionara bajo

los criterios de calidad, eficiencia, eficacia, transparencia, responsabilidad y participacion.

El sistema se compone de los ambitos de la educacién, salud, seguridad social, gestion de
riesgos, cultura fisica y deporte, habitat y vivienda, cultura, comunicacién e informacion,

disfrute del tiempo libre, ciencia y tecnologia, poblacion, seguridad humana y transporte.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO Il - DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derecho del consumidor

Son derechos fundamentales del consumidor, a méas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida;
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10.

11.

12.

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al
consumidor; vy,

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion sancion y oportuna reparacion de su lesion;

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; y,

Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar

el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.
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CAPITULO 11l - REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

CAPITULO V - RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL

PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor

Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor informacion veraz,
suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo

que éste pueda realizar una eleccién adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio

Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

CAPITULO XI - CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, determinara la lista de bienes
y servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector pablico, que deban
someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, cddigos de
practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las

informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector publico,
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el INEN elaborara una lista de productos que se consideren peligrosos para el uso
industrial y agricola y para el consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos
bienes, el ministerio correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida

autorizacion.

CAPITULO XIII - INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 70.- Sancion General.

Las infracciones a lo dispuesto en esta ley, siempre que no tengan una sancion
especifica, seran sancionadas con multa de cien a mil délares de los Estados Unidos
de América o su equivalente en moneda de curso legal, y si es del caso, el comiso de
los bienes, o la suspension del derecho a ejercer actividades en el campo de la
prestacion del servicio o publicidad, sin perjuicio de las demés sanciones a las que
hubiere lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al proveedor de cumplir

con las obligaciones que le impone la ley.
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