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RESUMEN

El presente documento busca implementar una empresa de servicios BTL para
empresas Agroindustriales en Guayaquil, donde se resalta que el segundo sector
en importancia es la Agricultura y Ganaderia, siendo parte de ella la Agroindustria,
con el 14,6% del total de los sectores economicos, vinculando a productos como el
maiz, banano, madera, café, pesca, bovinos, camarén, arroz, cacao, palma de
aceite, entre otros. Por ello la importancia de desarrollar una empresa que
potencialice la gestion publicitaria y comercial, a través de una empresa de medios
BTL, la cual se identificé que es un canal publicitario que canaliza esfuerzos de
tiempo y recursos a las vias mas directas para comunicarse con sus clientes y los
potenciales clientes, siendo estas llamadas telefénicas, los correos electronicos, las
activaciones de marca en los puntos de venta, las redes sociales, las cuales son
las de mayor acercamiento y uso en la actualidad. Finalmente, desde el punto de
vista financiero, se determiné que el proyecto es totalmente rentable debido a que
cuenta con una TIR del 32,02%, un VAN de $7.065,0 luego de cinco afios de
ejercicio productivo y un Retorno de la Inversion (ROI) de $0,115105. Se
recomienda el desarrollo permanente del levantamiento de informacion del
mercado, informacién de los clientes agroindustriales e informacion del entorno
politico, econdmico y social. Adicionalmente, evaluar los procesos criticos de la
empresa, a través de indicadores de control y finalmente, la revision financiera
donde se busque analizar la sensibilidad y riesgos de la inversion, a través de
escenarios optimista, pesimista y moderado.

Palabras claves: Estudio de mercado, andlisis técnico, plan de negocios,
comunicacién BTL y analisis financiero.
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SUMMARY

This document seeks to implement a BTL service company for Agroindustrial
companies in Guayaquil, where it is highlighted that the second most important
sector is Agriculture and Livestock, being part of its Agroindustry, with 14.6% of the
total economic sectors, linking to products such as corn, bananas, wood, coffee,
fishing, cattle, shrimp, rice, cocoa, oil palm, among others. Therefore, the
importance of developing a company that enhances advertising and commercial
management, through a BTL media company, which was identified as an advertising
channel that channels time and resources efforts to the most direct ways to
communicate with its customers and potential customers, these being phone calls,
emails, brand activations at points of sale, social networks, which are the most
widely used and approached today. Finally, from the financial point of view, it was
determined that the project is totally profitable because it has an IRR of 32,02%, a
NPV of $7.065,0 after five years of productive exercise and a Return on Investment
(ROI) of $ 0.115105. The permanent development of the gathering of market
information, information on agro-industrial clients and information on the political,
economic and social environment is recommended. Additionally, evaluate the
critical processes of the company, through control indicators and finally, the financial
review where it seeks to analyze the sensitivity and risks of the investment, through
optimistic, pessimistic and moderate scenarios.

Keywords: Market study, technical analysis, business plan, BTL communication
and financial analysis.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocios busca disefiar un modelo de negocio
promocional bajo el estilo de comunicacion BTL dirigido al sector Agroindustrial en
la ciudad de Guayaquil, donde los productores y/o la industria del sector pueda
promocionar de manera directa y efectiva, los productos o servicios que manejan

al grupo objetivo de interés.

Para el correcto desarrollo del presente documento, se desarrollara un
analisis técnico sobre una empresa promocional bajo el modelo BTL,
adicionalmente se realizara una investigacion de mercado para determinar la
demanda y estudiar a la competencia, luego de ello se desarrollaran estrategias
promocionales bajo el modelo BTL y finalmente se determinara la viabilidad

financiera del proyecto.

Desde el punto de vista de la actividad promocional, a nivel mundial, la
importancia que tiene la gestion publicitaria para las empresas es vital sin importar
el sector en que se desempefia, las empresas para ser mas competitivas,
implementan procesos de transformacion de sus actividades promocionales y
comerciales, priorizando el enfoque innovador sobre los procesos tecnolégicos,

gue le proporcionen un acercamiento frente a los clientes potenciales.

La capacitacion a las empresas sobre la investigacion de mercado y la
innovadora estructura promocional BTL, permitié a los agricultores tradicionales, a
gue modifiquen sus sistemas productivos y promocionales, para que se beneficien
de las oportunidades de ingresos que ofrece la demanda urbana de alimentos con
valor agregado. Estas son precisamente las medidas necesarias para transformar
al sector agroindustrial, ya que en la actualidad desempefia una funcion

estratégica en los sistemas de oferta de alimentos a nivel nacional.

El modelo promocional BTL es una nueva estrategia de marketing que se la
ha ido perfeccionando con el transcurso del tiempo, llegando de una manera mas
directa, alternativa y atractiva hacia el consumidor. El marketing personalizado

(BTL) hoy en dia, no sélo se ha convertido en la manera mas eficiente de que la



marca llegue a un segmento especifico del mercado, donde se ofrece una
alternativa de comunicacion a un costo mas bajo y mediante la combinacién de
estrategias y creatividad, logrando que el consumidor interactie y se fidelice con

la marca, obteniendo asi el resultado esperado por las empresas.

Para el sector Agroindustrial, mas alla de considerar la calidad del producto
y los tiempos de produccidn, la innovacion de las estrategias de promocion y

publicidad directa frente al mercado potencial, amplia las posibilidades de éxito.

En la actualidad, asi como todos los sectores econémicos, el sector
Agroindustrial esta en actualizacion e innovacion de las caracteristicas de sus
productos, pero adicionalmente estan renovando sus sistemas publicitarios a
través de diferentes medios de comunicacién debido a la reinvencién de los
modelos de promocién y comunicacion utilizados por todas las empresas, como
por ejemplo lo utilizado por las industrias lacteas, de jugos de frutas, la atunera,

entre otras.

Por tal motivo, la presente tesis requiere disefiar un Plan de Negocios para
la implementacién de una Agencia de servicio BTL, cuya mision sera fortalecer la

gestion promocional del sector agroindustrial ubicado en Guayaquil.

Planteamiento de la Situacién Problematica

El problema que determiné el presente estudio, es la dificultad que tiene la
Agroindustria guayaquilefia, al momento de promocionar sus productos con valor

agregado en el mercado portefio.

La situacion resalta especialmente en los altos costos de publicidad a
través de medios ATL o tradicionales, tales como diarios impresos, television,
entre otros. En contraparte, al buscar bajos costos publicitarios, actualmente se
busca todo lo relacionado al marketing digital, pero si no se conoce su
administracion y manejo, puede convertirse en un problema operativo sin control y
de compleja interpretacion. La promocion de la agroindustria es débil ya que esta

considera como una consecuencia de impulsores externos.



Justificacién e Importancia del Tema

El presente estudio se justifica debido a que el consumo de productos
agroindustriales que se comercializan en los diferentes mercados de Guayaquil
esta en aumento y si se considera la tendencia del crecimiento poblacional que
esta teniendo la urbe, se presenta como una propuesta importante para invertir y

desarrollar.

Adicionalmente, debido al nuevo estilo de vida debido a la pandemia
mundial, los modelos promocionales han cambiado y se han actualizado, siendo
ahora mucho mas directos llegando de mejor manera a los clientes potenciales,

mejorando la eficiencia en el nUmero de impactos.

Finalmente, el tema de la inversidén a destinar por esta via de comunicacion
y promocion, por no ser masiva es mas econémico, ademas que se puede
desarrollar en varias ocasiones y en diferentes momentos de tiempo, pudiendo

planificar varias actividades o eventos segun la estrategia.

Delimitaciéon del Problema

La propuesta del Plan de Negocios cuenta con un alcance sobre el sector
Agroindustrial de Guayaquil, donde se analizara criterios técnicos, promocionales
y financieros para la implementacion de la Agencia Agro-BTL de los servicios de

publicidad directa.

Formulacion del Problema

¢La propuesta para la creacion de la Agencia Agro- BTL en la ciudad de

Guayaquil es viable financiero y econémico?

Objetivo General

Proponer un plan de negocios para la creacion de la agencia AGRO-BTL

dirigido al Sector Agroindustrial de Guayaquil.



Objetivos Especificos

e Desarrollar un andlisis de mercado sobre los servicios de publicidad que
actualmente utiliza el Sector Agroindustrial de Guayaquil.

e Proponer un Modelo de Negocio y disefiar el Plan de Mercadeo para la
comercializacion de los servicios de la Agencia Agro-BTL en Guayaquil.

¢ Analizar la factibilidad financiera del Plan de Negocio propuesto.

Hipotesis
La propuesta para la creacion de la Agencia Agro-BTL en la ciudad de

Guayaquil es financiero y econémicamente viable.

Aporte Teodrico

Al concluir la presente tesis, se contara con informacion sobre la demanda
y exigencias del mercado con respecto a los servicios de publicidad BTL dirigido
al sector agroindustrial de Guayaquil. Ademas, se contara con toda la informacion
técnica necesaria para la estructuracion (tactica y fisica) de la agencia y del

servicio propuesto.

El documento incluira el Plan de Promocién de los servicios publicitarios y
el analisis financiero, donde se verificara la factibilidad econémica del proyecto a

realizarse en la ciudad de Guayaquil.

Aplicacion Practica

La presente tesis pretende servir como base para futuros emprendimientos,
donde inicialmente identifiquen la metodologia de trabajo para elaborar el

presente estudio, mismo que puede ser utilizado para cualquier emprendimiento.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1Estado del Arte.
Para el desarrollo del presente proyecto de titulacion, es de vital

importancia considerar la informacion existente de documentos o estudios
similares que se hayan realizado a lo largo del mundo, entre ellos podemos

mencionar:

Para los investigadores (Chichanda, Yanez, & Resabala, 2017) de acuerdo
a su articulo titulado “Plan de Negocios para Microempresas” el hecho de
socializar un producto mediante el comercio directo, forman una parte
fundamental para el negocio ya que de esta manera genera una relacion con el
consumidor que se basa en el aprendizaje, es darle un valor agregado al negocio
y hacer sentir al cliente como parte de ella, para asi responder rapidamente a sus

necesidades obtener un mayor nivel de satisfaccion.

Entonces, al desarrollar un plan de negocios para promocionar de manera
directa se debe tener en cuenta el formar un vinculo con el cliente para de esta
manera fidelizarlo a la marca, ademas utilizar un sistema promocional bajo

modelo BTL va a generar un valor agregado a la empresa.

Segun las conclusiones de (Pita, 2018), el uso de la tecnologia para la
comunicacién y promocion bajo modelo BTL en una organizacion empresarial es
fundamental para la productividad, mejora la calidad, facilita la comunicacion y
demas beneficios. El uso de las tecnologias de la informacion debe de realizarse
de manera inteligente para obtener los resultados deseados, es decir que

proporciona a la empresa una ventaja competitiva.

En su trabajo de titulacion (Vera, 2018) menciona que existe gran interés
de las personas por los productos agroindustriales, razén por la cual se busca
establecer mecanismos de venta en todo tipo de negocios, dada la necesidad de

expandir los medios para llegar a los clientes, de ofrecer una experiencia practica,



atil y cdbmoda donde puedan adquirir sus productos y servicios facil y rapidamente.
El modelo promocional BTL permite exponer los productos de manera directa, sea
fisico o en digital, hacia los consumidores finales, de una manera rapida y no

costosa.

El mismo autor entre sus conclusiones menciona que, de acuerdo con las
proyecciones realizadas a cinco afios en su analisis, y desde un punto de vista
financiero, el proyecto de implementar comunicacion bajo modelo BTL es factible
financieramente debido a que el autor elabora un flujo de caja, en el cual la
empresa obtiene como tasa interna de retorno de 51% siendo un porcentaje

superior al del retorno sobre la inversién (ROE) que fue de 8%.

Para los investigadores (Cadillo Montesinos & Kauss Pérez, 2018) bajo el
concepto de “Modelo de comunicacién BTL”, plantea que la promocién y el
comercio a través de este formato, es esencial en cualquier empresa con el fin de
satisfacer a sus usuarios y compartir el mercado, el cual ha tenido un resultado
econdmico exitoso, debido a su bajo costo y eficiencia promocional, donde se
aplicé estrategias de marketing flexibles y la diversificacion de los métodos de
promocién, por lo cual llego a la conclusion de que los consumidores califican el

formato de promocién como muy aceptable en un 90%.

Entre las conclusiones de los autores (Ledn Sanchez, Garzén Ruiz, &
Macias Cano, 2018) indican que la implementacién de modelos de comunicacién
bajo formato BTL en las empresas, debe estar enfocado como un proyecto de
crecimiento econdmico y financiero. Consiguientemente, deben manejarse bien
para poder generar mejores dividendos, ademas, evidencia que e-commerce
refleja sus ventajas como deslocalizacion del punto de venta y compra, garantiza
la flexibilidad en medios de pagos, genera nuevas relaciones comerciales,
aumenta la gama de productos, abre el acceso a mercados globales, y por ultimo

reduce los costos de intermediarios en las diferentes relaciones comerciales.

Bajo el criterio de (Barrera, 2017), la Agroindustria que adoptan el modelo
promocional BTL y desarrollan actividades comerciales directas en mayor nivel,

son aquellos que cuentan con informacion del mercado, lo que permitio



desarrollar estrategias promocionales asertivas y directas, las cuales rindieron

réditos econémicos positivos, que se habian planificado al inicio del proceso.

Segun el investigador (Varas, 2017), el modelo promocional BTL, posee un
gran potencial para las empresas que pueden explotar esta gran herramienta que
a través del tiempo ha ido ganando importancia. Poco a poco las empresas
consideran la implementacion de este espacio promocional directo puesto que
crea nuevos espacios en el mercado y genera valor econémico. Desde los
resultados econémico-financieros, se presentaron como viable y aceptable para
implementar una agencia BTL ya que se obtuvo una tasa interna de retorno (TIR)
de 61% que comprueba que la aplicacion de las estrategias BTL si incrementan

las ventas.

Los investigadores (De Pelakais & Omar, 2015) en el escenario corporativo
de la innovacién y nuevas tecnologias, se estan generando herramientas que
estan logrado su plena insercion practica debido a su facil ejecucion, bajos costos
y altos réditos econdémicos. Por ello, la implementacion de modernas aplicaciones
en el terreno de la comunicacion y promocion BTL, han incorporado a las
empresas practicas que se convierten sin lugar a duda, en ventajas competitivas

sostenibles en el mundo de los negocios.

Entre las conclusiones de (Arazona & Ferro, 2015) la empresa obtiene y
genera una ventaja competitiva con el desarrollo y la implementacion de
herramientas promocionales BTL, ya que se implementaron estrategias
promocionales directas, las cuales fueron desarrolladas por las tendencias del
mercado y las condiciones de la industria, previendo el comportamiento de los
consumidores para afianzar y fidelizar al cliente, ademas la informacién obtenida
es en tiempo real, lo cual reduce cotos en cuanto a la revisién e implementacion

de estos registros.

Para (Jones, Alderete, & Motta, 2014) la relaciéon de modelos de
comunicacién BTL (promocion directa) y la industria, origina el valor potencial que

se da para la organizacion ya que el uso de estas herramientas reduce costos,



favorece a la expansién e integracion, e incrementan la rapidez y seguridad de las

operaciones.

1.2Bases Teodricas.

1.2.1 Técnica Publicitaria Below the Line
Segun el investigador Hoyos (2016), la publicidad BTL (cuyo significado es

below the line) que en términos de castellano significa bajo la linea, consiste en el
empleo de formas no masivas de comunicacion para mercadeo dirigidas a
segmentos de mercados especificos. Utiliza medios alternativos para dar a
conocer o promocionar los productos, la intencién fundamental del BTL es llegar
con mensajes personalizados al receptor de los mismos, con la idea de crear una
relacion personalizada y directa con el receptor, algo un poco complicado con los
medios tradicionales (ATL = above the line — sobre la linea).

Entre los resultados de Vega (2018), menciona que utilizar medios
alternativos es lo mas adecuado para las Pymes puesto que generan costos
menores en comparacion a los medios masivos. A través de un caso de estudio
centrado en una empresa local, los resultados sugieren que los medios BTL son
una opcion viable para estas empresas, principalmente por el bajo costo de
inversién que requieren; ademas este tipo de medios permiten que la empresa se

muestre mas cercana con el publico e incrementa las ventas.

Para Ordoiiez (2016), indica que mediante el Below the Line (traducido al
espafiol significa: debajo de la linea) se busca generar un factor sorpresa a través
de las altas dosis de creatividad, manteniendo un contacto directo con el grupo
objetivo permitiendo su interaccion con el anunciante, lo cual provoca que los

consumidores se conviertan indirectamente en los voceros de las marcas.

Segun el investigador Padilla (2017), tener una buena Imagen de la marca
apoyandose en la Publicidad BTL no es tan sencillo. Por ello es necesario que las
empresas conozcan cuales son los aspectos estratégicos y tacticos mas
relevantes que deben tener en cuenta para posicionar una buena Imagen

Corporativa.



1.2.2 Agroindustria
Desde el punto de vista de Quezada (2012), menciona que el hombre

transformé los productos del campo para conservarlos a través del secado, salado
y cocimiento; especialmente para consumirlos en épocas de escasez.
Actualmente, estos productos se transforman, conservan y mejoran su sabor. Uno

de estos procesos de transformacién se ha aplicado a la cafia de azlcar.

Para el investigador Ledn (2014), menciona que Latinoamérica ha
experimentado en las ultimas décadas un acelerado crecimiento de la
agroindustria, lo cual ha cambiado no sélo el tipo de alimentos que la gente
consume, sino también la forma de acceder a ellos, debido a entre otras cosas la
consolidacion del papel de los supermercados, primero entre las clases medias y
altas para luego expandirse al resto de la sociedad. El resultado es que la dieta
promedio de los latinoamericanos se basa cada vez mas en un reducido nimero

de alimentos.

Para el investigador Ickis (2009), ha sefialado que los proyectos
agroindustriales generan demanda hacia el sector agricola de una mayor cantidad
y variedad de cultivos y que, cuando esto ocurre, el empleo agricola generalmente
crece. Precisamente por estas razones los agronegocios ofrecen la promesa de
estimular el crecimiento agricola y la reduccién de la pobreza rural mediante la
inclusién en su cadena de valor de individuos y grupos pertenecientes al sector de
bajos ingresos.

Para el investigador Ocampo (2009), respecto a la infraestructura, después
de la plantacion y la inversion inicial, el proceso critico es la recoleccion del fruto,
pues cuanto mas cerca se dé esta de la maduracion, mas aceite de calidad puede
ser extraido. Lo anterior hace necesario que, dentro de las plantaciones, o cerca

de ellas, haya plantas extractoras y una organizacion “de tipo agroindustrial”.

1.2.3 Agroindustria en el Ecuador
Segun Ruiz (2020), indica que en el estudio sobre la “Elaboracién de la

propuesta de Programa de Innovacion Sector Agroindustrial” en el 2012 la
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aportacion de la Agroindustria frente al PIB fue de 5,1 mil millones de délares

creciendo para el 2019 a 7,03 mil millones de ddlares.

Es importante comparar las cifras con la aportacion de la Agricultura al PIB,
la cual registro la cifra de 8,4 mil millones, la cual presente una diferencia de 1,3
mil millones por arriba de la Agroindustria presentandola como un sector muy

importante para la economia del pais.

Segun el informe “La agroindustria en el Ecuador: Un diagndstico integral”
elaborado por MAG (2016) y el Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura, la participacion de los diferentes sectores Agroindustriales en el

Ecuador se presenta a continuacion:

e Procesamiento de camaron 17,1%
e Elaboracién de bebidas 14,3%
e Procesamiento de carnes 14,1%
e Elaboracion de panaderia y fideos 14,0%
e Procesamiento de pescado 13,1%
e Produccion de madera 9,3%

1.2.4 Plan de Negocios
Para la industria es de vital importancia saber hacia donde se dirige, que

aplicar y prevenir futuras complicaciones, para de esta manera tomar la mejor
decision en cuanto al desarrollo de un nuevo canal de promocion y
comercializacion, por ello Villaran (2009) define al plan de negocios como un
documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es el resultado de un

proceso de planeacion.

El mismo autor indica que el plan de negocios sirve para guiar un negocio,
porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades
cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos. Lo que busca este documento

es combinar la forma y el contenido.
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Damos inicio con los criterios de Ruiz (2015), donde menciona que el Plan de
Marketing, cuenta con una orientacion al desarrollo y evolucion de la estructura
operativa que dé respuesta al fortalecimiento comercial, a través de estrategias

promocionales perfectamente definidas.

1.2.5 Promocion
Tal como lo menciona el investigador Bigné (2003), destaca que la Promocion

es vital para la gestiébn comercial, sin promocion el camino para el cumplimiento
de la facturacién es mas complejo, debido a que el mercado no conoce al servicio

y sus caracteristicas relevantes.

e Estimular al cliente a compras futuras.

e Posicionar el producto o servicio, del cual debe ser facil identificarlo y muy
importante, poder diferenciarlo de otras marcas.

¢ Informar los atributos, caracteristicas y la existencia de una marca.

e Persuadir la conveniencia de realizar intercambios con la contraparte.

e Determinar Oportunidades de promocion en la empresa;

Determinar las caracteristicas La proporcion de cada publico objetivo para que
puedan pasar Comunicacion de marketing y publicidad. Cuanto mas sepan los
especialistas en marketing sobre el publico Se escucha el mensaje que desea
capturar, mas probabilidades hay de que comprenda y produzca el resultado

esperado (por ejemplo, comprar, aumentar la lealtad a la marca, etc.).

1.2.6 Comercio Electrénico.
De acuerdo con (Sigmond, 2018) “El comercio electrénico es definido como

la compra y venta de productos o servicios, exclusivamente a través de canales

electronicos”.

Para (Mélca, 2001), “la definicion mas sencilla de comercio electrénico es,
cualquier forma de transaccion comercial donde las partes interactian

electrénicamente, en lugar del intercambio o contacto fisico directo” (pag. 33).
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Ademas, segun el mismo autor, “Una definicidn mas amplia y precisa de
comercio electrénico es, el uso de las tecnologias de la informatica y las
telecomunicaciones, que soportan las transacciones de productos o servicios

entre las empresas, entre estas y particulares o con el estado”.

Dicho de una manera mas formal segun (Laudon & Laudon, 2012) trata
sobre las transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciones e
individuos. En su mayor parte, esto se refiere a las negociaciones que ocurren a
través de Internet y Web. Las transacciones comerciales involucran el intercambio
de valor (es decir, dinero) a través de los limites organizacionales o individuales, a
cambio de productos y servicios. Desde la comunicacion, el comercio electrénico
se puede entender como el intercambio de informacién, productos, servicios o
pagos a través de lineas telefénicas, ordenadores o cualquier otro medio

electrénico.

Para (Caicedo, 2019) “Desde la perspectiva del servicio, esta forma de
comercio es una herramienta que permite administrar de forma efectiva las
relaciones de la organizacién con sus clientes, proveedores, asociados y todos

aquellos con los que tiene relaciones” (pag. 22).

De acuerdo a (Farooqi & Dhusia., 2012), el término comercio electrénico o
comercio electrénico consiste en todas las actividades comerciales realizadas con
el uso de dispositivos electronicos medios, es decir, red informatica, implica
conducir negocios con la ayuda de los medios electrénicos, haciendo uso de la
tecnologia de la informaciéon, como los datos electronicos Intercambio (EDI). De
esta manera los usuarios poseen facilidades para realizar una compra en

cualquier lugar que se encuentren y a cualquier hora con tan solo un clic.

Por lo cual, el comercio electronico se considera una herramienta que
brinda facilidades de compra a los clientes, fortaleciendo asi la relacion que se
tiene con ellos, ademas de los beneficios que brinda en la organizacion y

administracion con la empresa y sus proveedores.
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1.2.7 Matriz FODA
Inicialmente se menciona la teoria de Jiménez (2011), donde identifica al Foda

como la herramienta estratégica para generar ideas de mejora en diferentes
aspectos. Para ello se levanta informacion interna y externa de la empresa, con el

fin de combinarlas y generar estrategias FO, FA, DO y DA.

Adicionalmente, el investigador Talancén (2007) genera la teoria que el Foda
ayuda a cumplir con las metas y objetivos planteados por parte de las empresas,
con el fin de estimar los niveles de impacto a la planeacion estratégica y al normal

funcionamiento y rentabilidad de la misma.

1.2.8 Fuerzas de Porter
Segun las teorias de Pérez y Polis (2011), las fuerzas de Porter analizan las

empresas bajo cinco elementos que delimitan los costos, las inversiones, los

precios de los servicios, entre otras variables.

Lo mismo ocurre en los criterios de Martin (2016) donde posiciona a las fuerzas
de Porter como la herramienta que analiza y determina lo objetivos generales y

especificos de las empresas. Para ello se analizan cinco criterios como:

e Poder de Negociacion De los proveedores.

e Poder de negociacion de los clientes.

e Amenaza de Servicios y Productos Sustitutivos.
e Amenaza de Los nuevos competidores.

¢ Rivalidad entre competidores

1.2.9 Indicadores Financieros.
Los indicadores financieros sirven como herramienta para medir la

factibilidad y sensibilidad financiera del presente plan de negocios.

1.2.10 Flujo de Caja.
Mediante este instrumento que nos presenta las entradas y salidas de

efectivo de una empresa, se puede evaluar si el proyecto de implementar un

modelo de negocio BTL como canal de promocion para una industria, resulta
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viable de manera positiva 0 a su vez negativa, de acuerdo con su capacidad

financiera.

De acuerdo a los investigadores (Hinojoza & Falcén, 2005) es un
instrumento contable que muestra el dinero que genera la empresa, tanto a través
de sus actividades ordinarias como extraordinarias. El término “cash flow” es una
contraccion de “flow of cash”, cuya traduccion seria “flujo de caja”, definido como

el flujo interno de fuentes y usos del dinero durante un periodo determinado.

Para (Manus, 1995) el propdsito primordial del Estado de Flujos de Efectivo
es el de presentar los ingresos y egresos de fondos de una empresa en forma tal

gue permita a sus inversores, acreedores y tercetos interesados evaluar:

a) La capacidad de la empresa para generar flujos de efectivo positivos
netos en el futuro;

b) La capacidad de la empresa para atender sus obligaciones y pagar
dividendos, y sus necesidades de financiamiento externo

e) las causas de las diferencias entre la utilidad neta y las entradas y
salidas de caja racionadas con aquélla: y

C) El electo en la posicion financiera de las actividades operativas, de

inversion patrimonial y financieras, tanto monetarias como no monetarias.

1.2.11 Valor Actual Neto (VAN).
Segun (Mete, 2014) el Valor Actual Neto (VAN) de un proyecto es el valor

actual/presente de los flujos de efectivo netos de una propuesta, entendiéndose
por flujos de efectivo netos la diferencia entre los ingresos periodicos y los
egresos periodicos. Para actualizar esos flujos netos se utiliza una tasa de
descuento denominada tasa de expectativa o alternativa/oportunidad, que es una
medida de la rentabilidad minima exigida por el proyecto que permite recuperar la

inversion, cubrir los costos y obtener beneficios.

1.2.12 Tasa Interna de Retorno (TIR).
Para (Valencia, 2011) es aquel valor relativo que iguala el valor actual de la

corriente de ingresos con el valor actual de la corriente de egresos estimados. Es
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decir, si se parte de una estructura financiera y costo medio ponderado de capital
adecuados, el proyecto de inversion en estudio, como minimo, debe ser capaz de
generar una rentabilidad igual a dicho costo, con la finalidad primordial de

mantener invariable el valor total de la empresa.

Ahora bien, todo proyecto debe generar una rentabilidad satisfactoria,
aguella capaz de equilibrar el valor total de la empresa, en términos econémicos y

sociales.

1.2.13 El Retorno Sobre la Inversion (ROI).
Para (Westcott, 2005) el retorno de inversion (ROI) es la proporcion

derivada de la suma de los beneficios de mejora dividida por la suma de los
costos de obtencion de la mejora. Por ejemplo, una proporcion 12-a-1 significa

que cada $12 de beneficios se obtuvo con cada $1 de costo de implementacion.

Ademas, para (Vellegas, 2001) es una razdn que relaciona el ingreso
generado por un centro de inversion a los recursos (o base de activos) usados

para generar ese ingreso.



16

CAPITULO Il

ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1 Métodos
Debido a la I6gica del presente proyecto, se desarrollard bajo una
investigacion mixta, es decir inductiva- deductiva, ya que nace de una situacion
particular para llegar a conclusiones generales. Segun Pdlya, citado por (Castro &
Molina, 2010) argumenta que el razonamiento inductivo es el razonamiento
natural que da lugar al conocimiento cientifico mediante el descubrimiento de
leyes generales a partir de la observacion de casos particulares; jugando la

evidencia un papel primordial en el descubrimiento de leyes generales.

2.1.1 Modalidad y Tipo de investigacion.
2.1.1.1 Modalidad de la Investigacion.
Debido a su disefio, el proyecto de titulacién conté con una investigacion no

experimental, donde sin manipular la data se analizan criterios cuantitativos.

Para (Agudelo & Restrepo, 2008) la investigacion no experimental es
aguella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es
investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar

fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

2.1.1.2 Tipo de Investigaciéon
El presente documento de investigacién fue elaborado bajo un enfoque

mixto, es decir cuantitativo y cualitativo.

Segun (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014) el “Enfoque cualitativo
utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar las preguntas de
investigaciéon o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion” (pag.
7)

Ademas, el mismo autor, hace referencia al enfoque cuantitativo, “Un

estudio cuantitativo se basa en investigaciones previas, el estudio cualitativo se



17

fundamenta primordialmente en si mismo. El cuantitativo se utiliza para consolidar
las creencias (formuladas de manera I6gica en una teoria o un esquema tedérico) y

establecer con exactitud patrones de comportamiento de una poblacién”. (pag. 10)

Para la presente investigacion se utilizé un disefio descriptivo, basado en
presentar las tabulaciones de las encuestas realizadas a personas naturales y a

las entrevistas desarrolladas a la Agroindustria.

2.2 Variables.
La variable que se estudiara a lo largo del presente proyecto de titulacion
es la siguiente:
2.2.1 Variable Decisora
Valor Presente Neto (VPN)

2.2.2 Operacionalizacién de las Variables.
La Matriz de Operacionalizacion de las Variables se presenta en el (Anexo
1).

2.3 Estimacion de confianzay selecciéon de la muestra
El intervalo de confianza representa un rango de valores pasibles para el
pardmetro estimado en la poblacion. Su amplitud esta determinada de manera
conjunta por el error estandar del estimador y el nivel de confianza deseado. De
esta forma, el intervalo de confianza sera mas amplio si la magnitud del error

estandar es grande o el nivel de confianza deseado es cercano al 100%.

CNoIXﬁ nga Valor critico (2) Ezg())r
99% 2,57 1%
95% 1,96 5%
90% 1,64 10%

Para el desarrollo del presente estudio, se trabajé con un nivel de confianza

del 95% que corresponde a un valor de Z de 1,96 y un error (e) de 5%.
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2.4 Poblacion y Muestra.
2.4.1 Poblacion.
Se trabajara con dos tipos de poblacién. La poblacion consumidora final
que son las que conforman el sector Agroindustrial y la poblacién de agencias
BTL competidoras.

2.4.2 Muestra poblacion Empresas Agroindustriales
Se desarrollara un levantamiento de informacion a las empresas del Sector
Agroindustrial de Guayaquil, con el objetivo de comprender, de manera macro, los
requerimientos y necesidades al momento de contratar servicios de comunicacion
BTL.

Para el célculo de la muestra se tomé en cuenta datos de Super de
Compaifiias sobre la poblacion de empresas Agroindustriales con operaciones en
la ciudad de Guayaquil en el afio 2020. La formula y los datos a utilizar para el
calculo de la muestra es:

3 Z?.N.p.q
e?(N—1)+Z2%p.q

n

A continuacion, se presenta el desglose de su calculo:

e N = 615 empresas
o Z = 1,96

e P = 0,5

e Q = 0,5

e E = 5%

e n = 237 encuestas

La formula del calculo de la muestra dio como resultado, 237 encuestas a
desarrollar a empresas del sector agroindustrial en la ciudad de Guayaquil. Su
seleccién se desarroll6 a través de numeros aleatorios, los cuales cada uno
presentan la misma probabilidad de ser elegidos o seleccionados. Los numeros

aleatorios, en otras palabras, son niumeros que se obtienen como producto del
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azar, por lo que no dependen de otro numero. La informacion levantada se tabula

y sirve de base para el desarrollo de estrategias y toma de acciones.

2.4.2.1 Muestra Agencias BTL competidoras

Para el levantamiento de informacioén de empresas que manejan
comunicacién BTL con operaciones en Guayaquil, se consideré trabajar con las
11 empresas que se dedican a esta actividad para levantar informacion idénea
concerniente al presente estudio, representando el 100% de la poblacién de
estudio. La estrategia utilizada para el levantamiento de informacion de la
competencia es el Benchmarking (analisis de competidores) y la herramienta es el

Mystery Shopper (cliente fantasma).

2.5Técnicas de Recoleccion de Datos.

2.5.1 Encuesta

La técnica para el levantamiento de datos cuantitativo es la Encuesta, la
misma que se desarrollé con empresas del sector agroindustrial con operaciones
en Guayaquil, donde a través de informacion primaria se dio respuesta a la

hipotesis y objetivos planteados. El formulario se puede visualizar en el Anexo 3.

2.5.2 Cliente Fantasma

Se utilizé la herramienta de “Cliente Fantasma” para levantar informacion
de agencias competidoras, ubicandose en el papel de un cliente potencial.

Se la realiz6 con el fin de obtener datos referentes de los servicios de los
competidores y sus cotizaciones econdmicas la misma gue se levanta a través de
llamadas telefonicas a las empresas competidoras haciéndose pasar como cliente
para obtener informacion de las propuestas, servicios, tarifas, estrategias, entre

otros. La herramienta se visualiza en el Anexo 4.

2.6 Estadistica Descriptiva e Inferencial

2.6.1 Estadistica Descriptiva Univariante

Estas herramientas se centran en el andlisis de elementos especificos de
un sector econémicos. Su andlisis y presentacién es exhaustivo y minucioso. Las

caracteristicas se presentan a continuacion:
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e Cualitativas, las cuales no son numeéricas y provienen de las actividades del
cliente fantasma, la misma que se levanta a traves de llamadas telefonicas a
las empresas competidoras haciéndose pasar como cliente para obtener
informacion de las propuestas, servicios, tarifas, estrategias, entre otros. Con
esta informacion se utilizaran herramientas tales como: Canvas y Porter, que
alimenten la Matriz FODA y luego el Plan de Mercadeo. Los formatos a utilizar
son matrices y tablas.

e Cuantitativas o variables, la cual es levantada a través de la encuesta y su
modalidad es numéricas. Los formatos a utilizar son graficos de pastel y

barras.

2.6.2 Analisis FODA.

Con la informacion a levantar se conformara el cuadro de analisis FODA
para desarrollar estrategias de mercadeo para comercializar los servicios de
comunicacién BTL por parte del sector Agroindustrial.

Para (Talancon H. P., 2007) el analisis FODA consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la
situacién interna de una organizacién, asi como su evaluacién externa; es decir,
las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede
considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situacion

estratégica de una organizacion determinada.

2.6.3 Plan de Estrategias del Modelo Promocional BTL
Luego del andlisis FODA se buscaré disefiar el Modelo de Negocio y las
estrategias de Mercadeo para promocionar bajo modelo BTL. En el plan se

cuantificard su costo para poder realizar posteriormente es analisis financiero.

2.6.4 Indicadores Financieros.
Los indicadores sirvieron como herramienta para poder medir la factibilidad

y sensibilidad financiera del proyecto.
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2.6.4.1 Flujo de Caja.

Como parte fundamental de la evaluacion de este proyecto, es la
realizacion de un flujo de caja proyectado que permita evaluar la situacion
financiera que tendra la posible implementacion del modelo promocional BTL en
empresas Agroindustriales. Se planteara a 5 afios a partir del desarrollo del plan
de negocios y el porcentaje de crecimiento anual se determinard segun el

promedio del crecimiento del sector en estudio.
2.6.4.2 Valor Presente Neto (VPN).

Este indicador nos ayudaré a conocer si el proyecto es viable o noy

asegurar gue se recupera la inversion realizada para el mismo.

VAN lo + " FNj
-0 A+
j=1
Dénde:

Ft: Flujo de dinero en cada periodo

10: Inversion realizada en el momento inicial.
n: Numero de periodos de tiempo.
K: tipo de interés exigido a la inversion

Entonces:
VAN > 0 la inversién produciria ganancias, el proyecto es aceptable.

VAN < 0 la inversion produciria perdida, el proyecto es rechazado.

VAN = 0 la inversién no produciria ni ganancia ni perdida.

2.6.4.3 TasaInterna de Retorno (TIR).
Esta herramienta permitira conocer si es financieramente viable o factible

invertir en el presente proyecto.

n
F,
TIR = E " __p
aA+n
T=0

Dénde:

F: Flujo de dinero en cada periodo
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I0: Inversion realizada en el momento inicial.

2.6.4.4 Periodo de Recuperacion (PRI)
Para su facilidad del calculo y aplicacion, el Periodo de Recuperacion de la
Inversion es considerado un indicador que mide tanto la liquidez del proyecto

como también el riesgo relativo pues permite anticipar los eventos en el corto

flujosdecaja
PRC = — = I

I= inversidn total del proyecto

plazo.

Dénde:

n=Numero de afios (periodos de recuperacion del proyecto)

Lo cual nos va a servir para determinar el tiempo requerido para que el flujo
de caja cubra el monto total de la inversion a realizar en cuanto a la aplicacion de

una plataforma virtual como un nuevo medio de comercializacion.

2.6.4.5 El Retorno Sobre la Inversién (ROI).

Esta herramienta va a permitir mostrar los beneficios de las mejoras a
implementar, por lo tanto, es una razén que relaciona el ingreso generado por una
inversion a los recursos (o base de activos) usados para generar ese ingreso. La

formula usada es:

Ingreso
ROI g

Inversion en activos

2.7Cronograma de Actividades.
Para el desarrollo del presente proyecto se incluy6 el cronograma de

actividades que se presenta en el (Apéndice 2).
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RESULTADOS

Andlisis de mercado sobre los servicios de publicidad que actualmente utiliza
el Sector Agroindustrial de Guayaquil.

Analisis PESTEL

Criterio Politico

La incidencia de la politica en el sector publicitario y creativo en el Ecuador
tiene mucha relevancia, como lo demuestra el incremento de la inversion en este
servicio por parte del sector empresarial privado y publico. A nivel pais y en
relacion a las politicas manejadas por las administraciones anteriores, la
susceptibilidad de cambiarlas para que potencialice el sector publicitario y
promocional era constante, presentandose como una desventaja para el

empresario en cuanto a la estabilidad juridica.

Frente a esta situacion, las acciones de promocion a través de agencias de
marketing directo o BTL se han visto beneficiadas y al mismo tiempo se ha
incrementado las regulaciones a través de leyes de control de inversion de varios

sectores industriales y comerciales.

Adicionalmente, desde el punto de vista del apoyo politico con que cuenta
el emprendedor y/o pequefio inversionista del sector publicitario, es importante
considerar el importante soporte que brinda el actual gobierno el cual facilita,
motiva e impulsa la creacion de empresas de servicio de soporte a empresas
industriales, ya que existe en la actualidad paz politica, tranquilidad juridica y
buenas expectativas de crecimiento econémico, siendo elementos soélidos del
macroentorno considerados como base para las inversiones en este tipo de

sector.

Criterio Social

Con respecto al nimero de habitantes en la urbe portefia, el INEC (2020)

registra 2,76 millones de ciudadanos, donde el 55% son mujeres y el 45% son
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hombres. A nivel de densidad poblacional se registra 7,8 personas por cada km?
existente en la ciudad. La proyeccion del INEC para el proximo afio es de
2'723.665 de habitantes en Guayaquil. Del total de la poblaciéon guayaquilefia, el
51% son mujeres y el 49% son hombres. Las preferencias o necesidades del
consumidor en la zona se basan de acuerdo a sus valores, formas de vida, nivel

adquisitivo y principalmente, la cultura de cada uno de ellos.

Al revisar la informacion del volumen de empresas en Guayaquil y su
distribucion, se levant6 data que reposa en el INEC (2019) donde menciona que
el 14% de las empresas constituidas en el Ecuador, se encuentran operando en el

Puerto Principal, resultado la cifra de 123.588 empresas.

Figura 1

Clasificacion de empresas de Guayaquil por su forma institucional

Empresa Publica IOIO%
Economia Popular y Solidaria l0'3%
Institucién Pablica '0,7%

Sociedad sin fines de lucro '1;5%

Forma Institucional

Persona Natural obligada a llevar -5’7%
contabilidad

Sociedad con fines de lucro -8,1%

’

contabilidad . P P

I I I
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Participacion Porcentual (%)

Fuente: INEC — 2019 Elaborado por: La Autora, 2021
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Por su parte en la Figura 1 que se encuentra a continuacion, presenta las
Sociedades con fines de lucro alcanzando el 8,1%, mientras que las Personas
Naturales obligadas a llevar contabilidad alcanzan una participacion del 5,7%.
Ademas, el 2,5% restante se distribuye entre las empresas y sociedades sin fines
de lucro, las instituciones publicas, las empresas de economia popular y solidaria,
y las empresas publicas; este ultimo rubro registrando un total de 3.090 empresas
considerando como fuente al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del

Ecuador.

Con respecto a la clasificacion de las empresas existentes en Guayaquil
por actividad econdémica, en la Tabla 4 que se presenta a continuacion, se detalla
la participacion por cada sector, siendo la de mayor relevancia el Comercio con el
39% representando a 48.199 empresas, seguido por el sector Agricola con el
14,3% debido a que son 18.167 empresas que la conforman, ademas el sector
transporte con el 23,1% representando a 28,5 mil empresas. Es importante
considerar que el sector empresarial de menor participacion son las que
conforman la Economia Popular y Solidaria con una participacion del 0,003% del
total. La informacion levantada es secundaria y reposa en las bases de datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Tabla 4

Clasificacion de empresas de Guayaquil por su forma institucional

Persona Natural no obligada a llevar contabilidad 103.443
Sociedad con fines de lucro 10.011
Persona Natural obligada a llevar contabilidad 7.045
Sociedad sin fines de lucro 1.854
Institucion Publica 865
Economia Popular y Solidaria 371

Empresa Publica -
TOTAL 123.589

Fuente: INEC — 2019 Elaborado por: La Autora, 2021
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Con respecto a la clasificacion de las empresas que operan en la ciudad de
Guayaquil segun el tipo de actividad econ6mica que desarrollan, es importante
resaltar que el Comercio resalta sobre todas con el 39% de participacion de un
total de 123.589 empresas. En segunda instancia se identifica a la Agricultura y
Ganaderia con el 14,7% de participacion, siendo esta la tercera parte de lo que
registra el comercio en la ciudad. Como tercer sector econémico se identifica al de
transporte y almacenamiento con 10.381 empresas que la conforman

representando el 8,4% del total de organizaciones que conforman el estudio.

Tabla 5

Clasificacion de empresas de Guayaquil por Actividad EconGmica

Comercio 48.199
Agricultura y ganaderia 18.167
Transporte y almacenamiento 10.381
Alojamiento y comidas 8.651
Profesionales, cientificos 4.696
Construccion 4.326
Salud y asistencia social 2.472
Ensefianza 1.977
Informacién y comunicacién 1.112
Artes y recreacion 618
Actividad financiera 372
Otros 22.617

TOTAL 123.589

Fuente: INEC — 2019 Elaborado por: La Autora, 2021

En contraparte, los sectores de menor participacion son los que conforman:
la informacién y comunicacion, artes y recreacion y actividad financiera con el
0,9%, 0,5% y 0,3% respectivamente, sumando entre ellas un total de 2.101
empresas o el 1,7% entre los tres sectores, asi como se visualiza en la Figura 2

gue se presenta a continuacion.
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Figura 2

Clasificacion de empresas de Guayaquil segun Actividad Econdmica

Otros

Actividad financiera

Artes y recreacion
Informacién y comunicacién
Ensefianza

Salud y asistencia social

Sector Econdmico

Construccion

Profesionales, cientificos
Alojamiento y comidas
Transporte y almacenamiento

Agricultura y ganaderia

Comercio qQ,O%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
Porcentaje (%)
Fuente: INEC — 2019 Elaborado por: La Autora, 2021

Criterio Econémico

A nivel pais, el sector publicitario y de promocién se encuentra integrado en
el PIB segun la actividad econdmica en el rubro Otros Servicios, donde el Banco

Central del Ecuador registra un crecimiento anual del 4,5% desde el 2010.

Es importante mencionar, que para el sector publicitario no todo ha sido
crecimiento y desarrollo. Segun la informacién levantada, el 2010 experimentd un
decrecimiento del 13% y a partir de ese afio se experimentd un crecimiento del
2% anual, ya que este sector depende del crecimiento de otros sectores que

influyen directamente al publicitario.
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A nivel de Guayaquil, la ciudad es considerada como la de mayor
aportacion econdmica para el Ecuador a nivel de contratacidén de actividades
promocionales a través de agencias, debido a que es el centro comercial y
empresarial por el sinnUmero de empresas que la conforman. Se la compara con
grandes ciudades como Buenos Aires en Argentina, Santiago en Chila, Sao Paulo
en Brasil y Bogota en Colombia.

Criterio Legal

Guayaquil es una ciudad con las normativas y leyes que deben cumplir, de
acuerdo con las politicas econémicas y politicas publicas, contra la discriminacion,

leyes de proteccion al consumidor y leyes de salud laboral.

En la Constitucion del Ecuador se trata la comunicacién, donde en el
articulo 16 “Todas las personas, en forma individual, tienen derecho a: 2 El
acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion, 4. El acceso y
uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a otras que

permitan la inclusion de personas con discapacidad”.

Ademas, se establecio en el articulo 17 donde se indica que “El fomentara
la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al efecto: 2. Facilitara la
creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacién publicos, privados y
comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion y
comunicacién en especial para las personas y colectividades que carezcan de

dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

La Ley Organica de Comunicacion (2013) en el articulo 35, se establece
que “Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacién. - Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar
las tecnologias de informacion y comunicacion para potenciar el disfrute de sus
derechos y oportunidades de desarrollo”.

También en el articulo 38 se analiza la definicion de publicidad relacionado
de manera directa con la estrategia de promocion: “Es publicidad cualquier forma

remunerada o pagada de difusion de ideas, mercaderias, productos o servicios
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por parte de cualquier persona natural o juridica con fines comerciales. La

publicidad que tenga fines comerciales no puede hacerse a titulo gratuito”.

Ademas, en el puerto principal existe totalmente la apertura para poder
invertir e iniciar procesos productivos licitos, donde se respalda desde su proceso
de constitucién a través de la Super Intendencia de Compaiiias, y registrado
desde el punto de vista tributario por parte del Servicio de Rentas Internas, la cual
debe ser revisado constantemente. Adicionalmente, a nivel financiero es
supervisado por la Super Intendencia de Bancos, la cual esta en constante
monitoreo para evitar mal manejo de recursos y finalmente el Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social, el cual recibe de manera mensual, la aportacion de los

trabajadores.

Criterio Ecologico

A través del Municipio, Guayaquil maneja sus politicas ambientales son un
conjunto de objetivos, principios y criterios sobre la proteccion del medio ambiente
de una sociedad en particular. Por lo general estas politicas se las utilizan
mediante una gran variedad de instrumentos y planes, protegiendo un
determinado ecosistema o actividad en la ciudad, fortalecimiento de los actores
que influyen o a hasta compensar su posicion en desventajas frente a otros

actores.

Los aspectos ambientales corresponden a sus operaciones mientras que
los impactos ambientales son los efectos de dicha actividad Por ello, para
fomentar la adopcion de practicas ambientalmente amigables y evitar su relacion
hacia un gasto, se promueve a los diferentes sectores empresariales, no solo el
cuidado de la naturaleza, sino también de ser una alternativa para las empresas
en la toma de decisiones basadas en el recorte de gastos innecesarios que

podrian generarse a causa del desperdicio de recursos.

Considerando la Politica de Estado, en nuestro pais mediante Decreto
Ejecutivo 1815 - 2009, se planted la adaptacion y mitigacion del cambio climatico,

donde se ha fomentado a que las empresas adopten una postura hacia el
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desarrollo de proyectos con filosofia sustentable y la implementacién de
soluciones ambientales dirigidas a reducir su impacto ambiental, lo cual también
favorece su economia mediante procesos mas eficientes y que le signifiquen un

ahorro.

Las politicas basicas que dan soporte a la sostenibilidad y sustentabilidad
gue existen en el Ecuador y que se aplican en la ciudad de Guayaquil son las

siguientes:

* Reconocer que el principio fundamental debe transcender y que el conjunto
de politicas es el compromiso que la sociedad tiene para promover el
desarrollo de la sustentabilidad.

» Todo habitante en el Ecuador y sus instituciones deberan realizar cada accion
de manera que beneficie en el &mbito social, econdémico y que sea
ambientalmente sustentable.

* Reconocimiento de la gestidon ambiental en cada instante de la vida. Esta
actividad logra realizarse mediante la coordinacién del Ministerio del
Ambiente.

* Reconocimiento que el ambiente tiene que ver con cada accion humana.
Cabe recalcar que las consideraciones ambientes deben estar presentes en
toda la actividad humana y en cada campo que se desenvuelvan las
entidades tanto publicas como privadas.

* Reconocimiento de que cada asunto relativo de la gestion ambiental tiene
varios actores. Esta se fundamenta especificamente en la solidaridad,

corresponsabilidad, cooperacion y coordinacion.

A nivel del Municipio de Guayaquil y del Ministerio de Medio Ambiente, se
exige a las empresas, a que los factores ambientales sean identificados y
valorados en los rangos de contaminacién, dicha actividad se la puede ejecutar
por medio de la recopilacion de informacion a través de Indicaciones del 6rgano
ambiental, informacion publica, informacion documental, informacion directa,

investigacién del conocimiento local.
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Criterio Tecnoldgico

Las nuevas tecnologias utilizadas por las empresas de servicios BTL que
desarrollan servicios de Street Marketing, Persona a Persona, Sampling, y/o
Marketing Promocional, estan en constante actualizacion de sus equipos o
Insumos para ejecutar eficientemente el servicio contratado y poder estar
constantemente diferenciandose de la competencia. Entre estos productos de
mayor atencion para su actualizacion permanente identificamos a los
portabanners, vallas moviles, backings, stands portéatiles, unidades moviles y
perifoneo; ademas de personal totalmente capacitado en temas de servicio al

cliente y del rol como tal.

Adicionalmente, el uso de un smarthphone se ha convertido en una
herramienta principal y de uso cotidiano, segun el ARCOTEL el 46,4% de la
poblacién ecuatoriana posee un dispositivo maovil, casi la mitad de la poblacién lo

utiliza.

Finalmente, el incremento del uso de las redes sociales en el Ecuador es
un elemento sustancial para las empresas de actividades BTL, porque de ello
depende las futuras estrategias y canalizacion de recursos econémicos. A esto se
suma el uso del internet y en ellas las plataformas o sitios web y landing page,

utilizadas para la informacién e intercambio de informacion con el mercado.
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Levantamiento de informacion Sector Agroindustrial de Guayaquil

En la Tabla 3 que se encuentra en la Seccién Apéndices, se levanto la

informacion de la Super de Compafiias, de empresas Agroindustriales con base

en la ciudad de Guayaquil.

Las actividades de las empresas mencionadas, se encuentran relacionadas

a temas de:

Cultivos de Maiz

Banano y platano

Madera al por mayor

Café y cacao

Granjas Aviculas y produccién de huevos
Pesca

Bovinos

Camaron

Arroz

Palma de aceite / Aceite vegetal

Entre otros.

Levantamiento de informacién a empresas Agroindustriales

Es importante resaltar que se implement6 la herramienta de la encuesta

realizada a empresas agroindustriales, donde los resultados se visualizan a partir

del Apéndice 1y su resumen se presenta a continuacion:

El 49% de las empresas agroindustriales no cuentan con presupuesto
econdémico para actividades BTL.

Las empresas agroindustriales que contratan servicios BTL prefieren en un
45% contar con servicios de activaciones de marca y el 34% prefieren que
se desarrollen actividades de Marketing en el punto de venta.

El 48% de las empresas agroindustriales que contratan servicios BTL
prefieren desarrollar Marketing de Guerrilla, mientras que el 39% prefieren

las estrategias segmentadas.
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e EI51% del total encuestado No cuentan con contratos firmados con alguna
empresa de servicios BTL.

e El 73% de empresas agroindustriales que implementan actividades BTL las
realizan de manera mensual, seguido por actividades semanales con el
12% y bimensual con el 6%.

e EI 89% de las empresas agroindustriales prefieren contratar el servicio que
incluya Disefio + ejecucion, mientras que el 11% solo buscan contratar su

disefio y planificacion.

Andlisis de Competidores
En la ciudad de Guayaquil, actualmente se registran en la Super de Cias,
mas de 60 empresas que presentan y brindan servicio de actividades BTL, las
cuales cubren con necesidades y requerimientos de las empresas de consumo
masivo y otros. Entre las de mayor relevancia se mencionan a diecinueve de

ellas:

e Creative Group

e Kolasis BTL

e Bizion

e Publicidad en Buses | Valla Mévil | PUBLINNOVACION S.A
e Adsapiens

e Agencia de publicidad Guayaquil AlemaRank
e ONE GROUP BTL

e Activaciones BTL - Tikay

e AGENCIA 360BTL

e Pixelart Agencia de Publicidad

e Platino Marketing Promocional

e Distratega

e Global Below The Line

e Interpublic EC

e GLOW | Promotional Marketing

e Publiseller
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e Agencia de Publicidad Unimedios
e Agencia Digital Qbit

e Koenig Comunicacion

Es importante mencionar, que estas empresas utilizan medios no
convencionales para planificar y ejecutar, diferentes actividades y acciones, para
dar cumplimiento a estrategias publicitarias que buscan diferenciar a la empresa

contratante.

Entre los canales publicitarios utilizados por estas compariias BTL,
canalizan los esfuerzos de tiempo y recursos a las vias mas directas para
comunicarse con sus clientes y los potenciales clientes. El comportamiento actual
de estas campafias, utilizan mayormente las llamadas telefénicas, los correos
electrénicos, las activaciones de marca en los puntos de venta, y las redes

sociales, las cuales son las de mayor acercamiento y uso en la actualidad.

Entre los servicios adicionales de las empresas BTL podemos mencionar

las siguientes:

e Sampling,

e Brandeo vehicular

e Adasapiens

e Marketing Promocional.
e Activaciones de Marca,
e Street Marketing,

e Persona a Persona.

Entre los equipos que normalmente utilizan las empresas de servicios

publicitarios BTL son los:

e Portabanners,
e Vallas moviles,

e Backings,
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e Stand portétiles,
e Unidades moviles

e Perifoneo

Mystery Shopper a Agencias BTL

El levantamiento de informacién a través del “Cliente Fantasma” se
desarrollo a través de llamadas telefonicas, donde se paso por clientes
potenciales para obtener informacion sobre servicios y tarifas. Los resultados se
visualizan a partir del Apéndice 7. Su detalle general se presenta a continuacion:

e Del total de empresas BTL a las que se llamé el 65% solo se dedica a
actividades BTL.

e EI 100% de estas agencias se promocionan a través de la web site y por
redes sociales corporativas y el 45% del total también desarrollan
actividades de mailing’s masivos corporativos.

e EI 100% de este grupo cuentan con una cobertura local y provincial, y sélo el
37% del total tienen cobertura a nivel nacional.

e El 79% de estas agencias No manejan otros servicios publicitarios.

e Finalmente, el 71% de las empresas BTL a las que se realizo el mystery

shopper, sus servicios son exclusivos para un sector econémico especifico.
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Disefio del Modelo de Negocio y Plan de Mercadeo

Para disefar eficientemente el Modelo de Negocio a operar en el proyecto
y su plan comercial estructurado para cinco afos, se utilizaron diferentes

herramientas estratégicas, tales como:

e Las Fuerzas de Porter
e Analisis FODA
e Matriz de Riesgos

e Plan Comercial

Fuerzas de Porter

Con las Matriz de las Fuerzas de Porter se realiza un diagnéstico al
proyecto, ya que es un modelo estratégico por excelencia, donde se evallan las
fortalezas de la del proyecto, con los demas participantes de la cadena

productiva/comercial, en los que se consideran los siguientes elementos:

e Las nuevas empresas participantes,

e El poder de negociacion de los clientes potenciales,

e La amenaza de servicios sustitutos,

e El poder de la negociacion de los proveedores en general, y

e Larivalidad en el mercado por todos los participantes.

En la Figura 3 que se presenta a continuacion, se desglosan las
caracteristicas de los cinco elementos mencionados, y la posicion de la

empresa/proyecto con relacién a ellos.
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Fuerzas de Porter
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Elaborado por: La Autora, 2021
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Andlisis FODA

El analisis FODA nace del levantamiento de informacion de criterios
externos al proyecto, la cual es proporcionada por el PESTEL, las fuerzas de
Porter y por el estudio de las empresas competidoras que se dedican a brindar
este servicio, y de los criterios internos levantados a través de las entrevistas a

profundidad realizadas a los directivos del proyecto.

Con respecto a las Fortalezas y Debilidades, nacen del levantamiento de
informacion Interno, donde describen las caracteristicas de la situacién de como
se encuentra la empresa/proyecto, con el fin de definir estrategias que permitan

potencializar las fortalezas y reduzcan las debilidades.

Tabla 6

Fortalezas y Debilidades

HERRAMIENTA

FORTALEZAS PROVEEDORA
1. Servicio de que potencializa el posicionamiento
en el mercado y las ventas.
2. Negocio que opera con bajos costos fijos, ) o
mismos gue son transmitidos a cada proyecto. Diagnostico
desarrollado con la
3. Contar con excelentes proveedores de materia informacion de las
prima, sean estas imprentas, entre otras. entrevistas con los
_ _ _ o _ directivos del
4. Diversidad de tipos de servicios BTL en calidad proyecto
y oferta.
5. Adaptabilidad de los servicios segun exigencias
del cliente.
HERRAMIENTA
DEBILIDADES PROVEEDORA
1. Escaso capital de trabajo para atender a varios ) o
clientes a la vez. Diagnostico
desarrollado con la
2. No existencia de la imagen corporativa de la informacion de las
empresa (por desarrollarse). entrevistas con los
_ directivos del
3. No contar con bodega de almacenamiento proyecto

propio que minimice los costos fijos.
Elaborado por: La Autora, 2021
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En contraparte, las caracteristicas de las Oportunidades y Amenazas,
nacen del levantamiento de informacion Externo, ya que describen de manera
general, la situacion del mercado, su entorno, las condiciones o dificultades, la
complejidad debido a la participaciéon de empresas competidoras y la

disponibilidad de empresas proveedoras.

Tabla 7

Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES HERRAMIENTA

PROVEEDORA
1.- Apertura y captacion del sector Agroindustrial
poco explorado por este servicio.
2. Posibilidad de solicitar el servicio durante todo el o
afio productivo. Diagnostico

desarrollado con la

3. Mejora de las condiciones arancelarias y informacion del
tributarias dentro y fuera del pais. PESTEL, Fuerzas de

_ Porter y estudio de
4. Desarrollo de nuevos productos derivados del empresas competidoras.

Sector Agropecuario.

5. Necesidad de las empresas de fortalecer las
ventas a corto plazo.

HERRAMIENTA

AMENAZAS PROVEEDORA

1. Numero de empresas BTL dedicadas a brindar
servicio a otros sectores que presenten interés por

la Agroindustria. Diagnostico

desarrollado con la
informacion del
PESTEL, Fuerzas de
Porter y estudio de
empresas competidoras.

2. Un rebrote de la pandemia afectando la
economia del pais.

3. Reforma econdmica o tributaria que afecte
negativamente al sector Agroindustrial.

Elaborado por: La Autora, 2021
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Tabla 8
Anélisis FODA

FO
Desarrollar un plan de
comunicacion a través de medios
de comunicacion no tradicional,
para introduccion y
posicionamiento.

Fortalecer la gestion promocional
para aprovechar los beneficios
Arancelarios.

Disefiar las campafias publicitarias
con el mensaje sobre el
"Fortalecimiento Comercial”

Disefiar alternativas de servicio
innovadoras para proponer al grupo
objetivo.

Incrementar el ndmero de
proveedores para dar respuestas,
en calidad, cantidad y tiempo.

FA

Fortalecer la imagen de la
empresa BTL dedicada a atender
las necesidades promocionales
del sector Agroindustrial.

Aprovechar los bajos costos fijos
para generar servicios a bajo
costo para que las empresas
puedan contratar en época de
pandemia.

Trabajar en la diversidad de
servicios para presentar diferentes
cotizaciones, que se adapten a las
necesidades econdmicas de las
empresas.

bo

Trabajar con anticipos con los
clientes que cubran con los costos
operativos esenciales del proyecto.

Desarrollar en corto tiempo, toda las
condiciones visuales y
promocionales de la empresa.

Contar con proveedores de
almacenamiento por temporadas
cortas para almacenar productos
segun los proyectos.

DA

Contar con un financiamiento
externo minimo para afrontar
contratos no proyectados.

Invertir en investigacion
permanente de la competencia,
Sus movimientos y servicios
adicionales.

Elaborado por: La Autora, 2021
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Adicionalmente, en la Tabla 8 se presentan las estrategias generadas en la
matriz FODA, las cuales estan ajustadas en relacion al Marketing Mix, el cual esta
desglosado en condiciones como: el precio, la plaza, la promocién y el
producto/servicio. Estas estrategias nacen de la combinacién de criterios externos

con los internos:

e Las estrategias FO dan respuesta a la combinacion de Fortalezas y
Oportunidades,

e Las estrategias FA dan respuesta a la combinacion de Fortalezas con
Amenazas,

e Las estrategias DO dan respuesta a la combinacién de Debilidades y
Oportunidades,

e Las estrategias DA dan respuesta a la combinacion de Debilidades con

Amenazas,

Todas las estrategias propuestas a través del Analisis FODA, se
encuentran detalladas a continuacién, las mismas que deben ser valoradas a

través de una calificacion cuantitativa de la Matriz de Valoracion de Riesgos:

Precio
e Aprovechar los bajos costos fijos para generar servicios a bajo costo para
gue las empresas puedan contratar en época de pandemia.
e Trabajar con anticipos con los clientes que cubran con los costos

operativos esenciales del proyecto.

Producto/Servicio
e Disefiar alternativas de servicio innovadoras para proponer al grupo
objetivo.
e Incrementar el nUmero de proveedores para dar respuestas, en calidad,
cantidad y tiempo.
e Fortalecer la imagen de la empresa BTL dedicada a atender las

necesidades promocionales del sector Agroindustrial.
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e Trabajar en la diversidad de servicios para presentar diferentes
cotizaciones, que se adapten a las necesidades econdmicas de las
empresas.

e Desarrollar en corto tiempo, toda las condiciones visuales y promocionales
de la empresa.

e Contar con un financiamiento externo minimo para afrontar contratos no

proyectados.

Promocién
e Desarrollar un plan de comunicacion a través de medios de comunicacion
no tradicional, para introduccion y posicionamiento.
e Disefiar las campafias publicitarias con el mensaje sobre el
"Fortalecimiento Comercial”
e Fortalecer la gestion promocional para aprovechar los beneficios

Arancelarios.

Plaza
e Invertir en investigacion permanente de la competencia, sus movimientos y
servicios adicionales.
e Contar con proveedores de almacenamiento por temporadas cortas para

almacenar productos segun los proyectos.

Matriz de Valoracion Riesgos

La presente matriz, es una herramienta de la planeacion estratégica, que
sirve para seleccionar estrategias idoneas y segun su importancia. Esta actividad
se desarrolla a través de la socializacion de la Matriz FODA frente a los directivos
del proyecto, para identificar, a través de una calificacién cuantitativa que se

maneja por medio de reuniones.

Esta valoracion a las estrategias, asi como se presenta en la Tabla 9, se
analizan elementos como: infraestructura, recursos financieros, capacidades del

personal, proveedores, canal de comercializacion, caracteristicas de los servicios,



condiciones de las empresas competidoras y de los clientes potenciales, entre

otras variables internas y externas.

Tabla 9
Matriz de Valoracién de Riesgos
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CALIFICACION
ESTRATEGIAS GENERADAS 1 2 3 4 5
Desarrollar un plan de comunicacién a través de medios
1 de comunicacion no tradicional, para introduccion y X
posicionamiento.
5 Fortalecer la gestion promocional para aprovechar los X
beneficios Arancelarios.
3 Disefar las campafas publicitarias con el mensaje sobre X
el "Fortalecimiento Comercial”
A Disefar alternativas de servicio innovadoras para proponer X
al grupo objetivo.
5 Incrementar el numero de proveedores para dar X
respuestas, en calidad, cantidad y tiempo.
Fortalecer la imagen de la empresa BTL dedicada a
6 atender las necesidades promocionales del sector X
Agroindustrial.
Aprovechar los bajos costos fijos para generar servicios a
7 bajo costo para que las empresas puedan contratar en X
época de pandemia.
Trabajar en la diversidad de servicios para presentar
8 diferentes cotizaciones, que se adapten a las necesidades X
econOmicas de las empresas.
9 Trabajar con anticipos con los clientes que cubran con los X
costos operativos esenciales del proyecto.
10 Desarrollar en corto tiempo, toda las condiciones visuales X
y promocionales de la empresa.
Contar con proveedores de almacenamiento por
11 temporadas cortas para almacenar productos segun los X
proyectos.
1 Contar con un financiamiento externo minimo para afrontar X
contratos no proyectados.
13 Invertir en investigacién permanente de la competencia, X

Sus movimientos y servicios adicionales.

Elaborado por: La Autora, 2021
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La valoracion tiene como rangos, una calificacién de 1 a 5 en cada una,

siendo 1 como poco atractiva para su desarrollo y 5 como altamente atractiva y

posible para su cumplimiento y ejecucion.

Por tal motivo, las estrategias que recibieron la mayor puntuacién de 5, son

las que pasan a conformar el Plan de Comercializacién y Promocion del presente

proyecto, siendo estos los siguientes:

Desarrollar un plan de comunicacién a través de medios de comunicacion
no tradicional, para introduccién y posicionamiento.

Disefar las camparias publicitarias con el mensaje sobre el
"Fortalecimiento Comercial”

Disefar alternativas de servicio innovadoras para proponer al grupo
objetivo.

Incrementar el nUmero de proveedores para dar respuestas, en calidad,
cantidad y tiempo.

Fortalecer la imagen de la empresa BTL dedicada a atender las
necesidades promocionales del sector Agroindustrial.

Aprovechar los bajos costos fijos para generar servicios a bajo costo para
gue las empresas puedan contratar en época de pandemia.

Trabajar en la diversidad de servicios para presentar diferentes
cotizaciones, que se adapten a las necesidades econémicas de las
empresas.

Desarrollar en corto tiempo, toda las condiciones visuales y promocionales
de la empresa.

Contar con proveedores de almacenamiento por temporadas cortas para
almacenar productos segun los proyectos.

Invertir en investigacion permanente de la competencia, sus movimientos y

servicios adicionales.

Las estrategias que alcanzaron un total menor a cinco puntos, no seran

desechados a nivel Directivo, sino que pasan a conformar un listado de

estrategias que seran desarrolladas en una segunda fase o a largo plazo, luego
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de que las estrategias escogidas hayan sido implementadas y se obtengan los
resultados esperados.

Plan de Comercializacion

En la Tabla 10 se presentan las estrategias con las acciones o actividades
que deben ser realizadas para dar cumplimiento a los objetivos planteados por la
Direccion del presente proyecto, el cual busca posicionarse y generar los ingresos

necesarios para mantener el mismo.



Tabla 10

Plan Comercial y de Promocion
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Estrategias Seleccionadas Acciones Responsable Temporalidad Fecha Inicio
Desarrollar un plan de comunicacién a través Las herramientas a utilizar son Exur para el
de medios de comunicacion no tradicional, envio de mailing’s, web site y pautas de Marketing Semanal oct-21
para introduccion y posicionamiento. Facebook corporativo.
Fortalecer la gestion promocional para
aprovechar los beneficios Arancelarios. Generar campanias publicitarias que
indiquen nuestro interés de potencializar la Marketing Mensual oct-21
Disefiar las campafias publicitarias con el gestion comercial debido a este rubro.
mensaje sobre el "Fortalecimiento Comercial”
- . L Através de investigacion, producir servicios .
Disefiar alternativas de servicio innovadoras . . Comercial y
L no existentes para promocionar los . Mensual nov-21
para proponer al grupo objetivo. . Marketing
productos de los clientes.
. Realizar acercamiento que varios
Incrementar el nimero de proveedores para . o . . .
i - h proveedores para identificar los mejores en Comercial Trimestral oct-21
dar respuestas, en calidad, cantidad y tiempo. ’ . .
calidad, precios y capacidad de respuesta.
Fortalecer la imagen del empresa BTL Disefiar productos visuales que transmitan
dedicada a atender las necesidades el mensaje a los clientes que nos Marketing Trimestral dic-21
promocionales del sector Agroindustrial. especializamos en BTL Agroindustrial.
Aprovechar los bajos costos fijos para generar Diagramar servicios a bajo costo, para que
servicios a bajo costo para que las empresas los clientes cuenten con alternativas de Comercial Mensual nov-21
puedan contratar en época de pandemia. menor valor econémico.
Trabajar en la diversidad de servicios para
presentar diferentes cotizaciones, que se ] o ]
adapten a las necesidades econdmicas de las Estructurar como politica de trabajo, incluir
empresas. en todas las cotizaciones el rubro de
Anticipo, para que el cliente previo al inicio, Comercial Mensual nov-21
Trabajar con anticipos con los clientes que transfiera un valor econémico que cubra
cubran con los costos operativos esenciales costos.
del proyecto.
. Identificar los productos visuales de mayor
Desarrollar en corto tiempo, toda las . . . J
- . - importancia y trabajar en ello a través de un )
condiciones visuales y promocionales de la . . Marketing Mensual nov-21
Plan de productos, previo al lanzamiento de
empresa.
la empresa.
. Minimo tres proveedores de
Contar con proveedores de almacenamiento h
almacenamiento debe contar la empresa . )
por temporadas cortas para almacenar . . - Administrac. Trimestral nov-21
. para satisfacer cualquier requerimiento de
productos segun los proyectos. I
clientes
) — . Mantener un crédito financiero con la banca
Contar con un financiamiento externo minimo . ) . ) )
privada, listo para ser retirado con el fin de Finanzas Anual nov-21
para afrontar contratos no proyectados. -
atender a proyectos adicionales.
Invertir en investigacion permanente de la Disefiar un plan de investigacion de Comercial y
competencia, SUS movimientos y servicios mercado, donde se levante informacion de Marketing Mensual oct-21

adicionales.

los clientes y de empresas competidoras.

Elaborado por: La Autora,

Balance ScoredCard

2021

Finalmente, en |la Tabla 11 se detalla todos los indicadores de gestion que

miden y evaltan el fiel cumplimiento del proyecto, a través de la revision

constante del avance de las Metas establecidas y aprobadas por la Direccion del

proyecto.
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Acciones

Meta

Indicador de cumplimiento

Las herramientas a utilizar son Exur
para el envio de mailing’s, web site y
pautas de Facebook corporativo.

4 herramientas

Herramientas operativas /
herramientas presupuestadas

Generar campafias publicitarias que
indiquen nuestro interés de
potencializar la gestién comercial
debido a este rubro.

12 campafias
en el afo

Campafias realizadas /
planificadas

12 campafias

Campafias realizadas /

en el afio planificadas
A través de investigacion, producir
servicios no existentes para 6 servicio Servicios aprobados /
promocionar los productos de los innovadores servicios planificados
clientes.
Realizar acercamiento que varios
proveedores para identificar los 4 estudios Estudios realizados /
mejores en calidad, precios y en el aio estudios planificados

capacidad de respuesta.

Diseflar productos visuales que
transmitan el mensaje a los clientes
gue nos especializamos en BTL
Agroindustrial.

4 productos

visuales en el afio

Productos realizados /
Productos planificados

Diagramar servicios a bajo costo, para
gue los clientes cuenten con
alternativas de menor valor
econémico.

4 productos
en el afo

Productos realizados /
Productos planificados

Estructurar como politica de trabajo,
incluir en todas las cotizaciones el
rubro de Anticipo, para que el cliente
previo al inicio, transfiera un valor
econdmico que cubra costos.

4 productos
en el afio

Productos realizados /
Productos planificados

1 propuesta anual

aprobada

Politica aprobada por
Gerencia

Identificar los productos visuales de
mayor importancia y trabajar en ello a
través de un Plan de productos, previo
al lanzamiento de la empresa.

4 productos
en el afio

Productos realizados /
Productos planificados

Minimo tres proveedores de
almacenamiento debe contar la
empresa para satisfacer cualquier
requerimiento de clientes.

1 revision anual
aprobada

Proveedores aprobados

por Gerencia

Mantener un crédito financiero con la
banca privada, listo para ser retirado
con el fin de atender a proyectos
adicionales.

1 requerimiento
financiero anual
aprobada

1 requerimiento por afio

Disefar un plan de investigacion de
mercado, donde se levante
informacioén de los clientes y de
empresas competidoras.

12 estudios de
mercado

Estudios realizados /
estudios planificados

Elaborado por: La Autora, 2021
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Andlisis Financiero
Para determinar la factibilidad del proyecto, se necesita analizar deferentes
elementos como: activos fijos, mano de obra, costos, gastos, inversion,

amortizacion, proyeccion, flujo de caja anual, Tir, Van y Roi.

Con respecto a los Activos Fijos que se consideran en el presente proyecto
de titulacion, en la Tabla No.12 se visualizan el rubro que se destinan a Equipos y
a la Infraestructura, siendo estos $1.610,00 y $6.000,00 respectivamente,

generando un total de activos de $7.610,00.

Tabla 12

Activos Fijos No Corrientes

Detalle Valor Total % Depreciacion Valor en
(%) Depreciacion Annual Libros

Tecnologia y $ o i

Equipos 1.610,00 0,00% $ $ 161000

Infraestructura $ 0

y Bienes 6.000,00 33,33% $ 1.999,80 $ 4.000,20

Total Inversion $ 33,33% $ 1.999,80 $ 5.610,20

7.610,00
Tecnologia y . Precio % Depreci. Valor en
Equipos Cantidad Unidades Valor Total (3) Depreciacion Anual Libros

$ $

Laptops 2 $ 48000 $ 96000 533395 319,97 640,03
$ $

Impresora 1 $ 25000 % 250,00 53339 8333 166,68
$ $

Celulares 2 $ 20000 $ 40000 33430, 13332 266,68

TOTAL $
1.610,00
$ $

Mobiliario ! $ 600000  $ 600000 55330 199980  4.000,20
$

TOTAL 6.000,00

Fuente: Agencia BTL

Elaborado por: La Autora, 2021

En relacion personal necesario para la implementacion y mantenimiento del

proyecto, se requiere la participacion de un gerente general, un ejecutivo

comercial, dos coordinadores de operaciones y un contador bajo servicios

prestados.
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En la Tabla 13, se visualiza el valor total a pagar en sueldos mensuales
asciende a $2.950,00, mientra que el monto anual alcanza los $35.400,00. Es
importante mencionar que el rubro mas alto corresponde al gerente general, el

cual representa un total de $18.000 en el afio.

Tabla 13

Personal / Rol

Fondos Fondos

Cardo Sueldo  Sueldo IESS IESS d d Totala Totala
g # 9,45% 9,45% recibir recibir
Requerido mensual  anual Reserva Reserva
mensual anual mensual anual
mensual anual
Gerente 1 $1.500 $18.000  $142 $1.701  $125 $1.500 $1.483 $17.799
General
Ejecutiva
Comercial $500  $6.000 $47  $567 $42  $500  $494  $5.933
Coord.
Operaciones $700  $8.400 $700 $8.400
Contador
externo $250  $3.000 $250  $3.000
TOTAL $2.950 $35.400 $189 $2.268 $167 $2.000 $2.928 $35.132
Fuente: Agencia BTL Elaborado por: La Autora, 2021

En la Tabla 14 se detalla los gastos de Operacion, los cuales consiernen a
estudios de mercado, gastos de publicidad, de ventas y de movilizacion, los
cuales alcanzan $3.300,00. Mientras que, los gastos Administrativos alcanzan una

cifra que bordean los $2.040,00 en el afio.



50

Tabla 14
Gastos Operativos y Administrativos

Operaciones Cant. $ Valor Total
Estudios de mercado 1 $550,00 $550,00
Gastos de Publicidad 1 $2.500,00 $2.500,00
Gastos de Ventas 1 $150,00 $150,00
Gastos de movilizacion 1 $100,00 $100,00
TOTAL $3.300,00 $3.300,00

Administrativos $ Valor Anual

Alquilar de oficina $170,00 $2.040,00

TOTAL $170,00 $2.040,00
Fuente: Agencia BTL Elaborado por: La Autora, 2021

Para determinar la demanda insatisfecha de la muestra, se encuesto a las
empresas agroindustriales, siendo la primera pregunta si realizan o tiene recursos
presupuestados para el desarrollo de promocion de sus productos a traves de
actividades BTL, siendo el 13% de las 237 encuestadas las que realizan esta

actividad generando una cifra de 31 empresas.

Tabla 15
Demanda Insatisfecha de la Muestra
Peso Presupuesto valor 5 Demanda
Empresas Si . . p actualmente Demanda Insatisfecha
. Ocasiones Ocasione Tentativo para .. .
encuestadas requieren R BTL (9) utilizado en Insatis. (S) por
BTL empresa ($)
Diario 0% - _S _s _$ _$
S S S S
0,
Semanal 7% 20 36400 23.660 12.740 6.370
237 13% 31 Mensual 73% 23,0 > > > >
! 993.600 645.840 347.760 15.120
. S S S S
0,
Trimestral 15% >0 11,000 7.150 3.594 719
S S S S
0,
Semestral 5% 1,0 370 566 305 305
S S S
Total en ddlares de la Muestra 1.041.870,00 677.215,50 364.398,14

Fuente: Agencia BTL Elaborado por: La Autora, 2021
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Se identificé en la misma encuesta como era su inversion con respecto a
los periodos, si era diario, semanal, mensual, bimensual, trimestral, semestral o
anual, siendo la de mayor relevancia la mensual con el 73%. Cada uno de estos
porcentajes se aplico a las 31 empresas que si cuentan con presupuesto para
actividades BTL y generd un valor econémico de inversion de cada una. Con ello
se obtuvo la informacién de cuanto tiene presupuestado, cuanto utiliza y cuanto
no a podido realizar por falta de oferta de esta actividad, llegando a levantar la

cifra de $364.398,14 que no han podido invertir las empresas de la muestra.

Para obtener la informacion de la demanda insatisfecha de la Poblacion en
la zona de estudio, el valor de la DI de la muestra se proyecto a la poblacion faltante
(615 empresas), generando una cifra de $945.590,11 de demanda anual

insatisfecha en la zona de estudio, asi como se muestra en la Tabla 16.

Tabla 16

Demanda Insatisfecha de la Poblacién

237 Muestra
$ 364.398,14 Demanda Insatisfecha de la Muestra

615 Poblaciéon de estudio
2,59 Peso de la muestra frente a la poblacion de estudio
$ 945590,11 Demanda Insatisfecha de la Poblacion
Fuente: Encuesta empresas Agroindustriales Elaborado por: La Autora, 2021

Con respecto a la Inversion del Proyecto, estos se presentan desglosados
en la Tabla 17, en Activos Fijos y en Capital de Trabajo, registrando montos que
ascienden a $7.610 y $5.640 respectavamente. Esto conyeva a generar un monto
total a invertir de $13.250 de los cuales $5.000,00 proviene de capitales propios

de los inversionistas.
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Tabla 17
Inversion Total

Activos Fijos $7.610,00
Capital de Trabajo

Costo de Produccion $ 300,00
Gastos Administrativos  $2.040,00
Gastos de Operacion ~ $3.300,00

$5.640,00
Activos Fijos $7.610,00
Capital de Trabajo $5.640,00
Inversion $13.250,00
inversion Capital ( -) -$5.000,00
Financiamiento (+) $8.250,00
Fuente: Agencia BTL Elaborado por: La Autora, 2021

El monto necesario a financiar a través de un préstamo a la banca publica
asciende a $8.250,00 el cual sera amortizado para cinco afios con una tasa del
9,7% anual. Es importante resaltar que, el valor a pagar con respecto a los
intereses asciende a $2.548,38 a lo largo del periodo en analisis, mientra que el
valor total, que incluye Capital mas intereses asciende a $10.798,38, asi como se

visualiza en la Tabla 18 que se presenta a continuacion.

Tabla 18

Amortizacion de la Deuda

PRESTAMO $8.250,00

TASA DE INTERES 9,70% Ban Ecuador

Afo Rubro Desembolso  Intereses Capital +

General Capital Generados Intereses

0 $8.250,00
1 $6.890,57  -51.359,43 -$800,25  -$2.159,68
2 $5.399,29  -$1.491,29 -$668,39  -$2.159,68
3 $3.763,34  -51.635,94 -$523,73  -$2.159,68
4 $1.968,71  -$1.794,63 -$365,04  -$2.159,68
5 $0,00 -$1.968,71 -$190,96  -$2.159,68

TOTAL -$8.250,00  -$2.548,38 -$10.798,38

Fuente: Agencia BTL Elaborado por: La Autora, 2021
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En la Tabla 19 se presenta el Flujo de Caja anualizado, donde se detallan

los ingresos y los egresos correspondientes a la operacién del negocio, ademas

de los valores finales luego de separar los impuestos y finalmente la amortizacion.

En el flujo se describen los valores correspondientes a Depreciacion, inversion

total, préstamo bancario, amortizacion del préstamo, capital de trabajo y valor de

desecho.

Tabla 19
Flujo de Caja

Rubros 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos $47.280 $47.989 $48.709 $49.439 $50.181
Mano de Obra -$35.132 -$35.659 -$36.194 $36.737 -$37.288
(-) Intereses -$800 -$668 -$524 -$365 -$191
Gastos Servicios Basicos -$2.040  -$2.071  -$2.102 -$2.133  -$2.165
Gastos PRE-Operacion -$3.300 -$3.350 -$3.400 -$3.451 -$3.502
Depreciacion -$2.536  -$2.536  -$2.536 -$2.536 -$2.536
Utilidad antes de reparto de
utilidad e impuestos $3.171 $3.400 $3.644  $3.903 $4.179
Reparto de utilidad -$317 -$340 -$364 -$390 -$418
Utilidad antes de impuestos $2.854 $3.060 $3.280 $3.513 $3.762
Impuestos -$599 -$643 -$689 -$738 -$790
Utilidad Neta $2.254 $2.418 $2.591 $2.775 $2.972
(+) Depreciacion $2.536  $2.536  $2.536 $2.536  $2.536
() Inversion total -$13.250
(+) Prestamo
bancario $8.250
(-) Amortizacion prestamo
bancario -$1.359  -$1.491 -$1.636 -$1.795 -$1.969
(-)(+) Capital de
trabajo -$5.000
(+) Valor de Desecho $5.074
FLUJO DE CAJA -$10.000 $3.431 $3.463 $3.491 $5.312 $8.613

Fuente: Agencia BTL

Elaborado por: La Autora, 2021

Al final del Andlisis Financiero, donde se analiza los datos con una TMAR

del 11,00%, se identifican los siguientes resultados:
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Tabla 20
TIR, VAN y ROI
TMAR 11,00%
TIR 32,02%
VAN $7.065,00
ROI $0,115105

Elaborado por: La Autora, 2021

La TIR es del 32,02%, el cual indica la rentabilidad de la inversion del
presente proyecto, donde se la compara con la TMAR y si es mayor se acepta la

inversion.

Al analizar el VAN, se registra una cifra de $7.065,0 luego de cinco afios de

ejercicio productivo, el cual describe al proyecto como viable.

Adicionalmente, el ROI es de $0,1151051, que por ser un indicador
financiero que compara la utilidad obtenida en relacién a la inversion realizada, la

cual es positiva y mayor a cero (0).
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DISCUSION

Luego de obtener los resultados de los diferentes objetivos especificos
planteados en el presente estudio, es necesario comparar sus resultados con los
alcanzados para validar y valorar los del presente documento. Para ello se
consideran tres criterios que revelan las conclusiones de autores que han

desarrollados trabajos similares y se presentan a continuacion:

En primera instancia se considera a (Barrera, 2017), que entre sus
resultados menciona que la Agroindustria que adopta el modelo promocional BTL
y desarrollan actividades comerciales directas en mayor nivel, son aquellos que
cuentan con informacién del mercado, lo que permitié desarrollar estrategias
promocionales asertivas y directas, las cuales rindieron réditos econdmicos
positivos, que se habian planificado al inicio del proceso. Este criterio se relaciona
con los levantados y analizados en el presente documento, debido a que coincide
sobre la importancia que las actividades BTL generan o inciden sobre la gestion

comercial, asi como se determiné en el analisis financiero.

Entre los criterios generados por los investigadores (Cadillo Montesinos &
Kauss Pérez, 2018) bajo el concepto de “Modelo de comunicacion BTL”, donde
plantean que la promocion y el comercio a través de este formato, es esencial en
cualquier empresa con el fin de satisfacer a sus usuarios y compartir el mercado,
el cual ha tenido un resultado econdmico exitoso, debido a su bajo costo y
eficiencia promocional, donde se aplico estrategias de marketing flexibles y la
diversificacion de los métodos de promocion, por lo cual llegé a la conclusién de
gue los consumidores califican el formato de promociéon como muy aceptable en
un 90%. El criterio planteado es similar a los alcanzados en el presente estudio,
debido a que, a causa de la implementacion tentativa del plan comercial, segun
las proyecciones, la demanda a nivel de las empresas agroindustriales permitira

contar con un importante ingreso econémico a través de la facturacion.

Al revisar los comentarios finales de (Vera, 2018), indica que las
proyecciones realizadas a cinco afios en su analisis, y desde un punto de vista

financiero, el proyecto de implementar comunicacion bajo modelo BTL es factible
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financieramente debido a que el autor elabora un flujo de caja, en el cual la
empresa obtiene como tasa interna de retorno de 51% siendo un porcentaje
superior al del retorno sobre la inversiéon (ROE) que fue de 8%. Estos resultados
presentados, son similares a los alcanzados en el presente estudio, debido a que
se alcanza una TIR de 32,02%, la cual es superior a la TMAR (11,00%) y un VAN
de $7.065,0 a lo largo de cinco afios de operaciones, presentdndose como

atractivo para los inversionistas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Entre las conclusiones que se generan en el presente documento es
importante resaltar que el segundo sector que aporta en importancia al Estado
ecuatoriano es la Agricultura y Ganaderia, siendo parte de ella la Agroindustria, el

cual representa el 14,6% del total de los sectores econdmicos de la nacion.

La importancia de la agroindustria es fundamental, ya que esta relacionada
con el maiz, banano, madera, café, pesca, bovinos, camaron, arroz, cacao, palma
de aceite, entre otros. Por ello la importancia de desarrollar una empresa que
potencialice la gestidn publicitaria y comercial, a través de una empresa de
medios BTL, la cual se identifico que es un canal publicitario que canaliza
esfuerzos de tiempo y recursos a las vias mas directas para comunicarse con sus
clientes y los potenciales clientes, siendo estas llamadas telefénicas, los correos
electrénicos, las activaciones de marca en los puntos de venta, las redes sociales,

las cuales son las de mayor acercamiento y uso en la actualidad.

Se identific las estrategias idoneas para la implementacion de una
empresa de servicios publicitarios BTL, siendo las mas relevantes: el desarrollo
de un plan de comunicacion a través de medios de comunicacion no tradicional, el
disefio de campafias publicitarias con el mensaje sobre el "Fortalecimiento
Comercial”, el incremento del nimero de proveedores para dar respuestas, en
calidad, cantidad y tiempo, el fortalecimiento de la imagen de la empresa BTL
dedicada a atender las necesidades promocionales del sector Agroindustrial,
aprovechar los bajos costos fijos para generar servicios a bajo costo para que las
empresas puedan contratar en época de pandemia, trabajar en la diversidad de
servicios para presentar diferentes cotizaciones, que se adapten a las
necesidades econdémicas de las empresas y contar con proveedores de
almacenamiento por temporadas cortas para almacenar productos segun los

proyectos.

Finalmente, desde el punto de vista financiero, se determino que el

proyecto es totalmente rentable debido a que cuenta con una TIR del 32,02%, el
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cual indica la rentabilidad de la inversion del presente proyecto, donde se la
compara con la TMAR y si es mayor se acepta la inversion. Adicionalmente se
calcul6 el VAN, donde se registra una cifra de $7.065,0 luego de cinco afios de
ejercicio productivo, el cual describe al proyecto como viable. Finalmente, el
Retorno de la Inversion (ROI) el cual es de $0,1151, que por ser un indicador
financiero que compara la utilidad obtenida en relacion a la inversion realizada, la

cual es positiva y mayor a cero (0).
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Recomendaciones

Entre las recomendaciones que se plantean en el presente documento, se
presenta como importante el levantamiento de informacién permanente del
mercado, que incluya a competidores y toda los datos sobre servicios y tarifas.
Ademas el levantamiento de informacion de los clientes potenciales
(agroindustria) con respecto a la tendencia de sus necesidades y finalmente
informacion permanente del entorno politico, econémico y social. Este informacion

es la base para la toma de desiciones futuras.

Adicionalmente se recomienda evaluar constantemente los procesos
criticos de la empresa, a través de indicadores de control, con el fin de mantener
el orden de la gestion operativa y para contar con la informacion idénea en todo

momento sobre la situacion actual de los procesos.

Finalmente, la revision financiera de la empresa de servicios publicitarios BTL
dirigido a la Agroindustria, debe ser permanente, donde se busque analizar la
sensibilidad y riesgos de la inversion, a través de escenarios optimista, pesimista

y moderado.
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Anexo 1

Operacionalizacion de Variables

ANEXOS
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Objetivo General

Proponer un plan de negocios para la creacion de la agencia AGRO-BTL
dirigido al Sector Agroindustrial de Guayaquil.

Técnicas de

Variable Definicién Medicion e Indicador Tratamiento de la Resultados
.. Esperados
Informacion
Consiste en Si
actualizar los cobros es positivo significara
o Valor Presente y pagos de un gue el valor tendra un
5 Neto (VPN) proyecto para Medicion Cualitativa incremento Calculo del TIR,
8 conocer cuanto se equivalente al monto VPN y RBC.
8 va a ganar o perder del VPN. Si

con esa inversion

es negativo quiere
decir que la firma
reducira su rigueza.

Elaborado por: La Autora, 2021



Anexo 2

Cronograma Operativo

Afio y meses 2021

Actividades E § é
Aprobacion del tema y asignacion del tutor «
Desarrollo del trabajo del anteproyecto «
Elaboracion del capitulo 1y I «
Elaboracion de Resultados “
Aprobacion de estadistico B «
Sustentacion de Tesis «

Elaborado por: El Autor, 2021
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Anexo 3

Encuesta dirigida a empresas Agroindustriales

ENCUESTA DIRIGIDA A EMPRESAS
AGROINDUSTRIALES

Objetivo: Levantar informacién a empresas agroindustriales a
través de las siguientes preguntas.

1. ¢ Cuenta con presupuesto para actividades BTL su empresa

Agroindustrial?

Sl NO

2. ¢ Qué servicios BTL contrata su empresa Agroindustrial?

3. ¢ Qué actividades o servicios adicionales le gustaria desarrollar
en su empresa?

4. ¢ Su empresa tiene firmado contrato con alguna agencia BTL?
Sl NO

5. ¢ Cada qué tiempo desarrolla actividades BTL en su empresa?

Diario Bimensual
Semanal Trimestral
Quincenal Semestral
Mensual Anual

6. ¢ Contrataria los servicios de una agencia para el disefio del
Plan de actividades BTL o para que también lo ejecute?

Soélo disefio
.+ ejecuciéon

7. De su presupuesto econémico para actividades BTL, cuanto no
ha podido utilizar?. En porcentaje y en dolares:

%
$
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Anexo 4

Criterios a levantar a las Agencias BTL competidoras (Mystery Shopper)

Brindan servicios de:
OTL
ATL
BTL

Se promocionan en:

Web site
Redes sociales corporativas

Mailing’s corporativos

Whatsapp

Landing Page

Cuentan con cobertura:

Local

Provincial

Nacional

Manejan otros servicios publicitarios:
Si
No

Los servicios BTL son exclusivos para un sector econémico:
Si
No

Cual?

Elaborado por: La Autora, 2021




APENDICES

Apéndice 1

Encuesta dirigida a empresas Agroindustriales

1. ¢, Cuenta con presupuesto para actividades BTL?

Elaborado por: La Autora, 2021

Apéndice 2

2. ¢, Qué servicios BTL contrata su empresa Agroindustrial?

Marketing de Estrategias
guerrilla segmentadas

8% ‘

Patrocinios
5%

Elaborado por: La Autora, 2021
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Apéndice 3

3. Servicios adicionales le gustaria desarrollar en su empresa agroindustrial

Patrocinios

N

13%

Elaborado por: La Autora, 2021

Apéndice 4

4. La empresa cuenta con contratos firmados con alguna agencia BTL.

Elaborado por: La Autora, 2021



Apéndice 5

5. Tiempo en que desarrolla actividades BTL su empresa.

Bimensual Trimestral Diario
6% 9 2% Semanal
12%

Quincenal
5%

Elaborado por: La Autora, 2021

Apéndice 6

6. Tipo de contrato de una agencia, para el disefio del Plan de actividades

BTL o para disefio y ejecucién.

Sélo disefio
11%

Elaborado por: La Autora, 2021
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Apéndice 7

Mystery Shopper a Agencias BTL

1. Brindan servicios de:

BTL

OTL

0% 20% 40%

60%

80%

5%

100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Apéndice 8

2. Se promocionan en:

Landing Page

Whatsapp

Mailing’s corporativos

Redes sociales corporativas

Web site

25%

8%

45%

e

0% 20%

40%

60%

80%

100%

100%

100%

Elaborado por: La Autora, 2021




Apéndice 9
3. Cuentan con cobertura:

d

q

oN

Provincial —

Local

00%

00%

s

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Elaborado por: La Autora, 2021

Apéndice 10
4. Manejan otros servicios publicitarios:

Elaborado por: La Autora, 2021




Apéndice 11

5. Los servicios BTL son exclusivos para un sector econémico:

Elaborado por: La Autora, 2021
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