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RESUMEN

El presente trabajo trata sobre plan de marketing para la comercializacion de
productos de la empresa AGROCOMERCIAL ADONAY ubicada en Duran-
Guayas., siendo sus objetivos especificos: realizar un analisis situacional de la
gestion de mercadeo de la empresa Agrocomercial Adonay, desarrollar un
estudio del mercado minorista en Guayaquil con respecto a la comercializacion
de hortalizas y disefiar estrategias de Marketing que ayuden a la gestion
comercial de la empresa Agrocomercial Adonay; que permitieron alcanzar el
objetivo general disefiar un plan de Marketing para la comercializacion de
productos de la empresa AGROCOMERCIAL ADONAY hacia el mercado
minorista guayaquileiio. Para el presente proyecto se desarrollo la investigacion
por el método inductivo—deductivo, con una poblacion de estudio 453733,
correspondiente a la poblacién de Guayaquil en el afio 2019. Para dar respuesta
al objetivo uno, se realizaron entrevistas, para dar respuesta al objetivo dos, se
realizaron encuestas, y finalmente para dar respuesta al objetivo tres, se
plantearon las siguientes herramientas tales como el andlisis FODA las 5 fuerzas
de Porter, ya que por medio de esto se lleg6 a conclusiones generales y por ende
conclusiones especificas. Los resultados obtenidos se dice que la empresa
cuenta con nivel de impacto medio en el andlisis de la industria (las 5 fuerzas de
PORTER), asi mismo se indica que el factor de optimismo (fortalezas y
oportunidades) es de 61.29%, mientras que el factor de riesgo (Debilidades y
Amenazas) alcanzé un 38.71%.

Palabras claves: Plan de marketing, FODA, Diamante estratégico,
Indicadores financieros, Estrategias
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SUMMARY

This paper deals with the marketing plan for the commercialization of products of
the company AGROCOMERCIAL ADONAY located in Duran-Guayas. Its specific
objectives are: carry out a situational analysis of the marketing management of
the company Agrocomercial Adonay, develop a market study retailer in Guayaquil
regarding the commercialization of vegetables and designing Marketing
strategies that help the commercial management of the Agrocomercial Adonay
company; that allowed to achieve the general objective to design a Marketing
plan for the commercialization of products of the company AGROCOMERCIAL
ADONAY to the Guayaquil retail market. For this project, the research was
developed by the inductive-deductive method, with a study population of 453,733,
corresponding to the population of Guayaquil in 2019. In order to respond to
objective one, interviews were carried out, to respond to objective two, surveys
were carried out, and finally to respond to objective three, the following tools were
proposed, such as the SWOT analysis of Porter's 5 forces, since through this,
general conclusions were reached and therefore specific conclusions. The results
obtained say that the company has a medium impact level in the analysis of the
industry (the 5 forces of PORTER), it is also indicated that the optimism factor
(strengths and opportunities) is 61.29%, while the risk factor (Weaknesses and
Threats) reached 38.71%.

Keywords: Marketing plan, SWOT, Strategic diamond, Financial indicators,
Strategys
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INTRODUCCION

La ejecucion de un plan de marketing para las empresas es primordial ya
gue accede a crear nuevas estrategias para la comercializacion de los

productos e implantarse en el mercado.

En el presente el Ecuador en sus registro del Directorio de Empresas y
Establecimientos (DIEE), (INEC, 2019) se encuentran 889.208
establecimientos donde cada uno de ellos quieren ser rivales en la
segmentacion de mercado en el que se despliegan dado por consiguiente las
plazas de empleo en la provincia del Guayas es del 27,22% cifra cuantiosa
para la realizacion de la misma producir oportunidades de desarrollo y

crecimiento empresarial.

A partir de un entorno global en el Ecuador ha aumentado poco a poco a
partir de los afios 90, las costumbres alimenticias de la poblacion han cambiado
efectivamente hacia un mayor consumo de hortalizas y las exportaciones de
algunas hortalizas horticolas, singularmente al mercado externo. (Rodriguez,
2018) da a conocer que el 54% de la superficie de las hortalizas esté localizada
en la costa ecuatoriana, el 41% en la sierra y Unicamente el 5% en el oriente.
Las provincias productoras estan principalmente en la costa: los Rios, Manabi,

y el Guayas.

Asimismo en el sector de frutas y hortalizas en el Ecuador ha presentado
un aumento en la cooperacién tributacion el 16% al PIB agricola del pais, ya
gue las unidades de produccion son razonablemente pequefias, la produccion
de hortalizas integra una opcion econémica viable para los sistemas familiares
campesinos de produccién como lo interpreta (Moreno & Molina, 2018) En
cuanto los paises como lo son Chile, Ecuador, Pertu y Colombia presentaron
una tendencia de produccion creciente en la produccion de frutas y vegetales
esto dio como efecto un incremento anual del 4,2% en las exportaciones de

hortofruticolas (Salinas, 2018)

En consecuencias las empresas de bienes o servicios tiene la intencion

del posicionamiento de sus marcas alude que dentro del mercado en el que



cooperan, por consiguiente, las marcas mas reconocidas tales como: Coca
cola, Nestlé, Pepsi, Ford Apple, etc. se han hecho viral tanto en el mercado
local como el internacional revolucionando en la mente del consumidor y sus
preferencias logrando estar en un ambiente mas familiarizado con el publico
(Foro, 2019).

Agrocomercial ADONAY, comenzé a elaborar el 06 de agosto del 2002
mientras el cual se ha conservado en el mercado sdlido con su cartera de
clientes muy habitual gracias a su compromiso y alta cabida de sus
colaboradores para su rendimiento perfecto de la empresa, mientras que el
tiempo que lleva Agrocomercial Adonay ofreciendo atencion al segmento de
mercado constituido por embarques que brindan sus servicios de traslado
turistico y del sector camaronero también se encomiendan a la venta de

productos consumos masivos de frutas, legumbres, abaceria, etc.

La empresa necesita de un fortalecimiento comercial y de promocién por
esa razon surge la obligacion de disefiar un plan de marketing para la empresa
gue se dedica a la comercializacion de productos para cubrir todas sus areas
en su desarrollo empresarial, giro de productos y su crecimiento comercial y asi
extender sus actividades a otros sectores posibles explotables en el mercado
local los cuales son los establecimientos que ofrecen alimentos preparados

como son los restaurantes, hotelerias, etc.

Las actuales investigaciones tienen como propdsito realizar un plan de
marketing para la comercializacién de productos de la empresa Agrocomercial

Adonay ubicada en la cuidad de Duran.

Caracterizaciéon del Tema

La empresa cuenta con la necesidad de fortalecer la gestion comercial a
través de un plan de marketing que le permita dar a conocer mas sus productos
y llegar posicionarse como una empresa de consumo de ventas al por menor
de frutas, legumbres y hortalizas, a través de este estudio se podra establecer
los factores que inciden para la comercializacion de productos en puntos de

venta minorista de Guayaquil.



Planteamiento de la Problematica

El menester de reforzar la gestion comercial a través del plan de
marketing es de gran vitalidad ya que cada empresa que gestiona planes
estratégicos de acuerdo a sus metas planteadas y el lograr de sus objetivos y
su finalidad sean a largo plazo segun la empresa.

La empresa Agrocomercial Adonay ofrece sus productos de consumo a
la provincia de Guayas residen el cantén Duran ciudadela Panorama, sus
actividades estan dirigidas a embarcaciones de turismo en Galdpagos y al
sector camaronero en el sur de Guayaquil.

En la comercializacion de productos la empresa ha estado en un
rendimiento estable por lo que refleja sus ventas en el afio 2018 sus ingresos
fueron de 1,680.127,13 un buen afio para la empresa por consiguiente para el
afio 2019 su incremento fue de 1,980.127,13 por lo que la empresa esperaba
mas y debido a la pandemia la comercializacion de los productos tuvo un alto
considerable.

En cuanto al tiempo que ha realizado sus actividades la empresa
Agrocomercial Adonay ha contado con una fidelidad de clientes muy constante
y extenso pero han tenido un estancamiento en su produccion tanto en la
comercializacién de productos, como en su crecimiento comercial por dicha
razén se planteara nuevas estrategias comerciales y de marketing que puedan
darse a notar mas sus productos y asi posicionarse como una empresa de
consumo de ventas por menor de frutas, legumbres y hortalizas, en la ciudad
de Guayaquil.

Justificacién e Importacion del Estudio

En Guayaquil existen aproximadamente 21.234 puntos de ventas
minoristas, a los cuales no se atiende a ninguno. Por el cual se justifica la
necesidad de crear una propuesta para promocionar y comercializar productos
por esta via.

Actualmente se comercializan los productos al sector camaronero,
pesquero, barcos turisticos que viaja a Galapagos, por lo que, propone

expandirse los canales de comercializacion a otros sectores empresariales



tales como el sector agroindustrial que es un sector mas amplio y potencial al
comercio en el ambito camaronero mas espacioso.

La actividad que realizan estas distribuidoras entre las que se descubre
la empresa Agrocomercial Adonay es de vital significancia para la economia de
la ciudad y en general ya que son la matriz de fuente de empleos y eficacia
econdmica ofreciendo sus servicios en organizaciones que demandan en
satisfacer las necesidades de mercado.

La ejecucion del plan de marketing tiene relevancia ya que compagina la
aplicacién de teorias como las cinco fuerzas de Porter, analisis FODA,
estrategias requeridas para ayudar al Agrocomercial Adonay a incrementar su
comercializacion de productos a lo largo del tiempo, manteniendo la lealtad de
su clientela y captacion de clientes nuevos.

La insolencia de este estudio se sostiene por el presente retroceso que
vive actualmente el pais, por la escasez de liquidez y el trafico de circulacion en
el medio comercial. Esto hace que las empresas se incentiven para generar
mas eficiencia y eficacia en la sucesion de comercializacion, que permitan
solventar tanto el aspecto econémico, como de imagen institucional.

Los beneficiarios directos de la presente investigacion, sera
Agrocomercial Adonay, quien a través de una Estrategia de Marketing de
productos de consumo dinamizara sus actividades, al generar una mayor
demanda de sus productos.

La finalidad de llevar a cabo con el propésito de aumentar el desarrollo
econémico y competitivo de la empresa, ya que el plan de marketing es un
instrumento muy sustancial de toda empresa necesita para lograr sus objetivos
y metas planteadas y alcanzar llegar su publico objetivo, ampliar y fidelizar su
base de clientes, aumentando la rentabilidad en cada una de las acciones

comerciales.

Delimitacion del Problema

La empresa Agrocomercial Adonay se encuentra ubicada en el Canton
Duran, ciudadela Panorama, pero su mercado potencial son los puntos de
venta minoristas de la ciudad de Guayaquil. El periodo para el desarrollo del
presente documento de titulacion, es de diciembre de 2020 a enero de 2021.



Formulacién del Problema

¢, Se podra diseiar el Plan de Marketing con la informacién levantada de la
empresa Agrocomercial Adonay y con la informacién del mercado minorista en
Guayaquil?

Objetivos
Objetivo General

Disefiar un plan de Marketing para la comercializacion de productos de

la empresa Agrocomercial Adonay hacia el mercado minorista guayaquilefio.

Objetivos Especificos

e Realizar un analisis situacional de la gestion de mercadeo de la
empresa Agrocomercial Adonay,

e Desarrollar un estudio del mercado minorista en Guayaquil con respecto
a la comercializacion de hortalizas,

e Disefiar estrategias de Marketing que ayuden a la gestion comercial de

la empresa Agrocomercial Adonay.

Hipotesis

Si se puede disefiar un Plan de Marketing con la informacion levantada
de la empresa Agrocomercial Adonay y con la informacién del mercado
minorista guayaquilefo.

Aporte Tedrico o Conceptual

El tema propuesto para la respectiva investigacion resulta de elaborar un
plan de marketing para la comercializacion de productos para la empresa
Agrocomercial Adonay, alineado a puntos de venta minoristas ubicados en
Guayagquil, por lo que se obtendra un analisis situacién de Adonay S.A. y la
informacion del mercado minorista.

Finalmente se contara con el disefio del Plan de Marketing alineado a la

promocién y posicionamiento de la marca, y por ende sus productos.



Aplicacion Préctica

Los resultados de la presente investigacion serviran de apoyo para la
ejecucion de nuevo plan de marketing y para futuras investigaciones. Ademas,
facilitard a empresas similares a desarrollar mejor sus actividades
promocionales y comerciales, dando a conocer los puntos mas factibles para la

elaboracion de los mismos,

Adicionalmente, permitira a la academia hacer uso de las metodologias
implementadas para el levantamiento y andlisis de informacion, ademas de las

estructuras para armar estrategias de marketing Mix.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO
1.1 Estado del Arte.

Segun el investigador Salinas (2016) las empresas son crucial que realicen
un plan muy bien elaborado ya sea analisis externos como interno para
establecer las medidas correctas para el buen uso del marketing, significa que
ninguna empresa pueda tener éxitos sin prestar atencion a las variables del

entorno.

Por lo cual es necesario que las empresas para el buen uso y
funcionamiento de la misma apliquen diferentes analisis segun la necesidad de

las empresas teniendo en cuenta el entorno en que se encuentre.

Ademas, Minarro (2020) hace referencia al marketing como una
herramienta que hoy en dia todas las empresas y negocios, por muy pequefios
gue sean necesitan fomentar un buen plan de marketing para tener éxitos a
fines, ya que un buen plan de marketing bien elaborado y organizado es la

base para un excelente departamento de marketing.

Entonces al desarrollar un buen plan de marketing estan fijado la base
para un correcto manejo de la empresa ya sea en sus productos como en
servicios, garantizando la correcta elaboracion y disefio en el area de

mercadeo.

Mientras tanto, Espinoza (2015) describe como la elaboracion de un
plan de marketing deben de contener unas fases compuesto por la descripcion
de la situacion actual, el analisis de dicha situacion, el establecimiento de
objetivos de marketing y los programas de accién. Sin duda la globalizacion de
mercado, la inestabilidad econémica y un continuo desarrollo producen una

serie de cambios que fijan el éxito de toda empresa.



Segun los investigadores Mufiiz y Virginia (2018) detalla que toda accién
gue se ejecuten sin su debida planificacion tiene un alto riesgo de fracaso o un
amplio desperdicio de los recursos y esfuerzos, aclaran que al intentar que un
proyecto triunfe sin elaborar un plan de marketing es como “tratar de navegar

en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro”

Por su parte, Durand, Perez, y Tapia (2016) Aseguran que el precio ya
no es un factor determinante define la compra si no otros factores que influyen
de forma directa en la decisidén de los consumidores es la limpieza e higiene

para la comercializacién de productos.

Hace referencia a que los clientes pueden tener muchas obligaciones
por ende son mas exigente a la hora de comprar algun producto y mas si son
productos de primera necesidad como las pequefias empresas que prestan sus
servicios comercial y Agrocomercial por ende la higiene es fundamental a la

hora de la produccién.

Adicionalmente, Cordero (2020) considera que como pase el tiempo y se
concentre en el impacto del negocio las industrias estardn mas inmersa en un
proceso de disrupcion, aplicar un mecanismo de mejora para los productos y

canales de distribucion desarrollando estrategias para el consumidor.

En la investigacion de Lombardo (2020) utiliza el “humarketing”
considerando el humanismo de marketing esta mas inmersa a la realidad, en
medio de la pandemia este término lo hace presente ya que la tecnologia
permitié explorar y enlazar lo humano poniendo el foco en el interés de los
consumidores, aclara que si esta herramienta es mas utilizada al igual que la
tecnologia estarian creando nuevos modelos de relacion que permitan seguir

crear conexiones sostenibles y humanas entre marcas y personas.

Estrada (2017), indica que la comercializacién es uno de los caminos

necesario para rentabilizar los productos generando de estos y de la empresa,



con la implementacién del plan del marketing sera mucho mas beneficioso asi

podran ir adoptando las estrategias a los cambios que se den en el mercado.

Lo que demuestra a simple vista es que mientras mas la
comercializacidon este inmersa en el mundo de la mercadotecnia va a reactivar
la economia ya que estaran generando mas ingresos y nuevos competidores

se haran presente conforme las organizaciones se implemente.

Para Vicuia (2013), hace énfasis que por la poca preocupacion se
cierran puertas limitando su ambito en el mercado local ya que se debe de
tener en claro que las Pymes deben de representar el reto que conlleva el
mundo de la globalizacién un mercado muy amplio por ende la expansion a los
mercados nacionales es el punto de salida para los enlaces a mercados
internacionales por ser los mercado emergentes en el campo de la demanda,
asumiendo los retos de crecer de forma sostenida a los mercados como
Centroamérica, el Caribe cubriendo plazas que se le otorgue siempre y cuando

no descuiden sus plazas locales.

Para el marketing ha sido crucial al momento que las empresas estan en
la vanguardia en los cambios que se presentan en nuestro entorno ya que a
medida que pasa el tiempo los consumidores estan mas presentes, el impacto
gue radica cuantiosamente mas dado el estimulo que las herramientas
tecnoldgicas ofrecen, el auge de las tecnologias en los ultimos tiempo ha
incentivado a que las consumidores estén mas entrelazados en las
organizaciones por medio de las redes sociales ha hecho que el 3.080 millones
de usuarios estén conectados y por medio de las redes estan mas presente las
organizaciones por medio de la publicidad constaste (Montes & Velasquez,
2017)

Segun Pefia (2015),indica que el sector al por menor o minorista su
amplia cooperacién en el nimero de establecimientos destaca que el sector

juega un rol importante en la generacion de empleo ya que se registran



442,339 personas ocupadas en el pais de las cuales el 42% pertenecen a las

actividades de ventas de alimentos.

Segun el investigador Rosado (2017) menciona que a pesar de que
existes en el mercado diversas opciones de adquisicion como las cadenas de
supermercados , mercados municipales, centro de distribucion de alimentos
entre otros, uno de los canales que han logrado subsistir y adaptarse al cambio
gue se han dado en el mercado son las tiendas barriales esos puntos de
ventas minoristas que al igual que otros canales de distribucién de consumo
pasivo de alimento han incrementado al pasar de los afios en diversos
sectores, lo que ha traido consigo una gestion del negocio y la innovacion que
determina la capacidad para evolucionar y adaptarse al cambio.

1.2 Bases Cientificas y Tedricas de la Temética
1.1.1 Plan de Marketing.

Para la empresa Agromercial Adonay es fundamental que se realicen planes
de marketing de acuerdo a la necesidad de la misma, en su entorno diagnosticar
sus falencias por eso Sanchez (2015) habla sobre el plan de marketing como un
documento escrito y totalmente planificado, en el que consta de 3 fases, la situacion

de la empresa, objetivos alcanzar y un plan de accion.

Ademas, en el texto anterior define a un plan de marketing como el
instrumento muy valioso que sirve como guia para que las personas que estan

relacionadas con las actividades de mercadotecnia (Sanchez, 2015)

Segun kother (2012) el proyecto de marketing son los resultados de una
cuidadosa organizacion y ejecucion que se convierte en herramientas y técnicas de
Ultima generacion, tanto como en ciencia como en arte sé que esfuerzan para
descubrir novedosas resoluciones creativas en el ambito del marketing.

En concreto para estos autores Carasila & Milton (2008) secundan el
razonamiento de los hechos y averiguaciones pasadas debido a que constituye un
proceso, progresion, ocupaciones que se trasmiten por medio de los afios que

nuevos recursos como comprador, costo, interacciones, redes, Internet,
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stakeholders y holistico, como los mas relevantes seguiran marcando las pautas y el
rumbo de la disciplina por muchos afios mas.

1.1.2 Importancia del plan del Marketing.

Se debe tener en claro que para un buen plan de marketing se elabora
unas ventajas que hacen mas competitiva las empresas que las demas
minimizando el riesgo de frustracion y agotamiento de recursos para (Espacio,
2015) el plan de marketing es de vital importancia ya que recopila informacion
histérica de los productos mas significativos de la empresa, el mercado, la

competencia y a quien va dirigido.
detalla los siguientes apartados para el plan de marketing:

Descripcion del entorno de la empresa
Control de la gestion
Alcance de los objetivos

Captacion de los recursos

vV V V V V

Optimacion de recurso limitados

Para entender mas la importancia de realizar un plan de marketing, los
profesionales Alvarez y Vernon (2020) hacen esta pregunta ¢,cémo podrias ser
capaz de llevar a cabo estrategias de marketing responsables de atraer nuevos
clientes potenciales si no tienes un plan detras del telébn que se encargue de
guiar a la empresa al cumplimiento de objetivos bien delimitados? basandose
en las necesidades por eso es importante ya que al igual que esta pregunta se
hacen muchas mas preguntas , por ende es mejor disefiar antes de ejecutar las

estrategias concreta o iniciativa.
1.1.3 Etapas del plan del Marketing.

De acuerdo a Zuin y Franca (2016) en su articulo sobre Etapas de la
planificacion de marketing y el ciclo de vida organizacional menciona que es
vital la elaboracion de las etapas en funcion de las actividades necesarias para
gue la empresa alcance los objetivos propuesto, para dicho desarrollo y
elaboracién dan propuestas para llevar a cabo la eficiencia y efectividad en las
actividades orientadas en el marketing, basandose en las necesidades con un

estudio de mercado, planificacion.
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Por ende, las etapas pueden variar dependiendo la situacion que se
encuentre la empresa, desde el punto de vista de esto actores su desarrollo es
mas preciso si saben cudl es la falencia en su organizacion, pero para
(Nicuesa, 2016) que menciona las 4 etapas desde el punto de vista que toda la

organizacion debe de desempefiar las cuales son:

» Andlisis de la situacion
» Determinacion de los objetivos del plan de marketing
» Plan de accion

» Planificacion financiera

1.1.4 Marketing Mix.

El marketing mix esta de la mano con la mercadotecnia ya que es
utilizada para denominar a un grupo de instrumento y distintos factores que
tiene la persona que se encarga de la mercadotecnia de una organizacion para

logras sus metas.

De acuerdo con Arreaga, Avalos y Fuente (2012) la definicibn mas
sencilla del marketing mix es que los empresarios buscan encontrar una oferta
de productos y servicios que incremente la necesidad del comprador y asi
genere utilidades en la empresa en donde denominen a un conjunto de

variables para la empresa.

Para Pefialoza (2005) implementar las estrategias y las herramientas

para la comercializacién de su producto se implementan las 4P que son:

Producto: Cualquier servicio o bien destinado para la comercializacion
gue se ofrezca en un mercado con el fin de satisfacer las necesidades del

consumidor.

Variedad
Calidad
Disefio

Marca

vV V V V V

Servicios
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Precio: Valor destinado por la empresa por un producto o servicio.

> Precio
> Descuento

» Periodo de pagos

Promocion: Destinada para promover la marca mediante la publicidad,
un mensaje de marketing y que tenga una respuesta del publico objetivo a

quien va destinado.

» Las ventas personales
» La publicidad

» El marketing directo

Plaza/ Distribucién: Punto de venta o distribucion que va destinado el

producto.

Para Arturo (2019), la distribucién tiene algunos tipos en la cual

menciona los siguientes:
e Canales de distribucion

son las rutas que utilizan las empresas para la distribucién de sus

productos, en la cual esté el canal directo e indirecto

v Canal directo

El proveedor entra directo en contacto con el consumidor, es decir no

usa ningun intermediario.

v" Canal Indirecto

Intervienen una o mas empresas antes de que el producto llegue al

consumidor final.

e Canal a corto plazo
» Cliente Final

e Canal a mediano plazo
» Fabricante

» Minorista
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» Cliente final
e Canal alargo plazo
» Fabricante
» Mayorista
» Minorista
» Cliente final
1.1.5 Estrategias.

Estrategias tiene muchos conceptos muy amplios ya que se la
caracteriza por tener multiples opciones se basa en expresar ideas que
fundamente a la toma de decisiones y conseguir los mejores resultados
orientada a alcanzar los objetivos, en el &mbito empresarial son pasos a seguir

para una meta fijada (Contreras, 2013)

v" Comercializacion.

Segun Kother (2012), la comercializacion es un proceso mediante el cual
los productos pasan por los centros de produccién a su destino de consumo, el
mismo autor plantea que para una correcta comercializacion incluye 4 aspectos
gue fomenta el comportamiento de los mismos, ¢ Cuando? ¢A dénde? ¢A

quién? Y ¢ Como?

Para la Organizacion Internacional de Trabajo (OIT,2016) desde su
punto de vista hace referencia en que la comercializacién es crear un vinculo
de lealtad de cliente tener cubiertas las necesidades de los consumidores para
gue el negocio crezca y sea mas rentable a largo plazo, entendiendo de que si
existen mas proveedores corre el riesgo de que las necesidades de los

consumidores sean mas satisfactorias y apoyen a la competencia.

Desde la otra perspectiva la comercializacion segun (Garcia, 2009)
va encaminada a todos sus esfuerzos para satisfacer las necesidades en la

cual menciona tres ideas fundamentales.

1. La orientaciéon hacia el mercado
2. El esfuerzo de toda empresa
3. la ganancia como objetivos
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En términos mas especificos la comercializacion se da en dos planos en
la micro comercializacién y la macro comercializacion, en la micro
comercializacién se observa los clientes y actividades individuales en la
ejecucion de bienes y servicios para la satisfaccion de sus necesidades. En la
macro comercializacién aqui hace énfasis en que no solo recae en las
actividades individuales de la organizacion, por el contrario, se acentia en todo
el sistema comercial como influye la comercializacion en la sociedad (Jaime,
2011)

En contexto sin una correcta comercializacion las organizaciones no
estarian en su maximo rendimiento porque no cubre todas sus areas tanto el
esfuerzo de la misma que va encaminada hacia el mercado meta para el

cumplimiento de todos los objetivos y obtener ganancias.

1.1.6 Andlisis de la situacion.

Ante que todo se debe examinar minuciosamente a la empresa y sus
posibles factores externos que de manera indirecta afectan a la organizacion.

Dentro de esta etapa hay factores muy importantes para su andlisis.

Segun Del Valle (2005) hace referencia al andlisis situacional como un
meétodo que analiza las dificultades, fallas, riesgos, oportunidades para asi
desglosarlos, clasificarlos, ponderarlos, adicional este método permite

determinar la mejor opcion para la organizacion.

Es importante destacar que el andlisis de la situacion se enfoca a temas
criticos que enfrenta la organizacion evaluando los factores del entorno que

tendran el mayor impacto

Para Salgado (2019) la importancia del analisis se basa en los siguientes

aspectos:

» Punto de partida de la planificacion estratégica

» Reunir informacion sobre el ambiente externo e interno de la
organizacion para su analisis.

» Conformar un cuadro de la situacién actual de la empresa.

> Establecer la relacion entre la empresa y sus clientes.
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1.1.7 Segmentacion del mercado.

Es importante destacar que la segmentacion de mercado se denomina
asi por el proceso de agrupar a los consumidores en grupos de individuos que
muestren conductas o caracteristicas similares, ya que la segmentacion se
entiende como teoria y como estrategia, la teoria investiga al mercado para la
existencia de los consumidores homogéneos y como estrategia para
representar la creacion de distintos planes de marketing ya sea en su producto,
precio, comunicacion, distribucion para asi llegar a distintos segmentos que se

encuentren lo afirma (Lazzari, 2013)

Segun Fernandez y Aquevaque (2001) explica que la esencia para una
segmentacion eficaz es la determinacion de las variables las relaciones en el
segmento del mercado y el comportamiento de los consumidores que existen
entre si en que se manifieste de forma en que los individuos y las variables

sean distinto con respecto a su relacion hacia la mezcla del marketing.

Las empresas podran llevar a cabo distintos niveles de segmentacion,
Cuadrado (2012) menciona como el marketing pasivo que oferta Gnica para
todo tipo de clientes es decir la empresa se enfoca en todos los consumidores
gue estés interesados en el producto, el marketing segmentado identifica
numerosos grupos de clientes y les hace una oferta sujeta a sus necesidades,
como el marketing nicho hace el enfoque directo a la oferta y a subgrupos
dentro del segmento esperan que no hallan o existan menos competidores y

micromarketing desarrolla los productos y programas de marketing directos.

Para Feijo, Guerrero y Garcia (2018), la segmentacién de mercado hoy
en dia con frecuencia es obligada por los clientes debido a su constante
busqueda de producto Unicos ya que muchas empresas en la actualidad llevan
la segmentacion al extremo de poder reconocer pequefios nichos de mercados
por tal razén una clasificacion de las variables que se pueden utilizar en la
segmentacion del mercado es la segmentacion demografica y la segmentacion

geografica.

16



1.1.7.1 Segmentacion Geogréfica

Parte de las necesidades de los consumidores que se da en distintas
areas geograficas donde residen (Morafio, Marketing & Consumo, 2010)

Segun Mariez (2018), la segmentacion geografica consiste en dividir el
mercado en base en diferentes dimensiones regiones del mundo o pais,

tamano de la ciudad, clima, densidad.
1.1.7.2 Segmentacion Demogréafica

Se da mediante diferentes grupos de variables en el mercado edad, sexo,

religion, ocupacion, etc. (Morafio, Marketing & consumo, 2010)
1.1.8 Analisis FODA

De acuerdo Ponce (2006) menciona que el analisis FODA realiza o disefia
una evaluacion de los factores débiles y fuertes en el diagnostico de la situacion
interna de la organizacion.

Hace referencia sobre un estudio de la situacién de una empresa para
fomentar las debilidades y sus fuerzas.

Para Sarli (2015) establece al FODA como una estrategia que tiene la
organizacion para lograr un equilibrio dentro de la organizacion y la situacion
externa sus oportunidades y amenazas.

La importancia del andlisis FODA es que los empresarios podran estar al
tanto de toda la informacién factible para el desenvolvimiento de todas las
organizaciones tanto para su empresa como en el mercado en el que compiten en
mejorar la competitividad de las estrategias de mercado y las ventas que se disefian
con las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas (Gomez, 2004)

Es importante destacar que el analisis FODA no ha cambiado ya que
continua con la mismos métodos y estructuras ya que con el tiempo no han
presentados proceso o innovacion que ayuden a brindar mas alternativas para la

mejora de las organizaciones (Chiguano, 2012).
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1.1.9 Matriz de impacto

Para la International Organization for Standardization (ISO, 2015) define a la

matriz de impacto como una sencilla pero eficaz herramienta para dar a conocer los
riesgos en las actividades de la empresa tanto en los procesos de fabricacion de los
productos como la puesta en marcha de los servicios realizando un diagnéstico
objetivo y global de la empresa ya sea en diferentes tamafio y sectores en su
actividad, ya que esta herramienta asegura su eficiencia y utilidad teniendo las
siguientes caracteristicas:

> Flexible

» Sencilla

» Realizar diagndsticos objetivos

» Capaz de confrontar proyectos en sus areas y actividades

18



CAPITULO 2

ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1 Métodos.

Para el presente proyecto se desarrollo la investigacion por el método
inductivo—deductivo ya que por medio de esto se llegd a conclusiones

generales y por ende conclusiones especificas.

Newman D. (2006) expreso que, el método deductivo es un sistema para
organizar hechos conocidos y extraer las conclusiones, arrojar hipotesis acerca
de las soluciones que se presente en que la afirmacién general se llega a

afirmaciones de hechos conocidos.

Newman (2006) menciono que, el razonamiento inductivo establece las
conclusiones generales fundamentandose en hechos recopilados mediante la

observacion directa.
2.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion.
Modalidad de la investigacion.

El proyecto de titulacion conté con la investigacion no experimental ya
gue esta conforma sin la manipulacion de los datos se daran criterios
cuantitativos.

Para Dzul (2012) la investigacion no experimental se basa en las
categorias, conceptos, variables sin la manipulacién deliberadamente para
después analizarlos. Es decir, que se hace sobre hechos y variables que ya

ocurrieron ya que son observados en su ambiente natural.

Tipo de la Investigacion.

Este tipo de trabajo se desarroll6 bajo la investigacion de métodos
cuantitativo-cualitativo.

Segun Fernandéz & Petergas (2002) es una excelente herramienta que
proporciona informacion estadisticamente confiable, de un conocimiento mas

profundo de una situacidn que va a permitir resolver los problemas mediante la
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interpretacion de datos y establecer con exactitud patrones de comportamiento
de una poblacion.

Aguila (2017) menciona al método cualitativo como una investigacion de
naturaleza profunda de las realidades como los registros que se realicen
mediante la narracién, la observacion participante y las revistas no

estructuradas.

2.2 Poblacion y Muestra.

2.2.1 Poblacién

EcuRed (2019) define al término de poblacion como un conjunto de
personas u organizaciones en una determinada area cuyo nimero de
habitantes se lo precisa por medio de un censo.

De acuerdo con el censo realizado por el INEC, la poblacion de
Guayaquil en el aflo 2019 es de 2.278.700

2.2.2 Muestra
Poblacion dirigida a los habitantes de Guayaquil

Férmula:
. Z?.N.p.q
e?(N—1)+Z2.p.q
. 1,962 x 2278700 * 0,5 = 0,5
0,052(235769 — 1) 4+ 1,962 % 0,5 * 0,5
n =384
Donde:

N: Tamano de la poblacion
Z: Nivel de confianza

p: probabilidad

g: probabilidad

e: Error
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Poblacién dirigida a los puntos de ventas minoristas.

En el Directorio de Empresas y Establecimientos (DIEE), se encuentran
889.208 establecimientos en Ecuador de los cuales en Guayaquil existen 21.234

puntos de ventas minoristas.

B Z2.N.p.q
n= e?(N—1)+Z2%.p.q

1,96% * 21234 % 0,5 * 0,5

M= 0,052(21234 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n =332

Funcionarios de la empresa Agrocomercial Adonay.

Se realizara 2 entrevistas a profundidad dirigida directamente a la
empresa (gerente comercial / gerente general).

2.3 Técnica de Recoleccion de Datos.

Para esta investigacion se desarrollé encuestas. Las preguntas con las
gue cuenta son breves y de facil entendimiento para que puedan ser
respondida sin ninguna dificultad y asi llevar a cabo la tabulacién ya que a
través de esta informacion primaria se dio la contestacién a la hipotesis y
objetivos que se propusieron.

Para Casas & Labrador (2003) la encuesta es una técnica utilizada como
procedimiento de investigacion ya que accede a obtener y preparar datos de
una forma rapida y eficaz a través de casos representativos de una poblacién o
universo con el fin de analizar un estudio determinado por una serie de

preguntas.

2.3.1 Entrevista de profundidad.

Se realiz6 este método para el desarrollo del objetivo uno donde se
implemento preguntas mediante la herramienta de Entrevista de profundidad

dirigida a los miembros de la empresa Adonay con preguntas concretas para
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conocer a mas profundidad la situacion de la empresa sus procesos de
comercializacién y de marketing, esta informacion sera crucial para la

recoleccion de sus estados tanto financieros como comerciales.

2.3.2 Encuesta.
Para este método se conto con las entrevistas dirigida a puntos de venta
minorista mediante el cual sirvid el desarrollo del objetivo dos para dar a

conocer las necesidades de los clientes y al publico en general.

2.4 Estadistica Descriptiva.

2.4.1 Analisis FODA.

Para este trabajo se llevo a cabo a través de la informacion obtenida de la
empresa Agrocomercial Adonay se elaboro el cuadro del analisis FODA para la
elaboracién de las variables de la empresa tanto internas como externas para
detectar sus fortalezas, amenazas, oportunidades, debilidades.

Segun el investigador Ballestero (2010) el anélisis FODA es el estudio
gue toda empresa u organizacién necesita para determinar su situacion interna
mediante los factores que determine la situacion de la misma por medio de un
proceso de evaluacion que recolecta la informacion precisa de sus fortalezas,
debilidades oportunidades y amenazas de la situacion interna y externa de la
empresa en la interna se relaciona con dos factores controlables: fortaleza y
debilidades en tanto a la situacion externa se da entre dos factores no
controlable: oportunidades y amenazas.

Por lo que este analisis proporciond la informacion para identificar cada

factor de la empresa Adonay.

Matriz de Impacto.

Segun el investigador Fernandez (2018) la matriz de impacto es una
herramienta de analisis cualitativos de riesgo que establecen las prioridades a
posibles riesgos de un proyecto, permitiendo priorizar las tareas de una forma
mas sencilla que se basa en dos dimensiones:

» La probabilidad de que el evento suceda.

» Elimpacto que provocara en caso de darse.
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Esta matriz fue de gran vitalidad por su forma de priorizar los riesgos
existentes en el proyecto identificando de forma clara aquellos que es mas
necesarios prestar atencion y establecer medidas de respuestas inmediata
antes de que sucedan.

2.4.2 Analisis competitivo (las 5 fuerzas de Porter)

Betancourt (2019) menciona que Michael Porter plantea este modelo de
competitividad para que una empresa u organizacion pueda analizar la
competencia, por medio de la evaluacion de sus objetivos y técnicas frente a
cinco fuerzas que rigen la competitividad para identificar la mejor oportunidad.

» Amenazas de entrada de nuevos competidores
Se refieres a que la amenaza de entrada de nuevos competidores depende
de las barreras de entradas que existente en el sector, que cuenta con
establecer un pequefio negocio sera mas facil para la entrada de nuevos
competidores Se caracteriza por:
e Diferencias de marca
e Crecimiento de industria
e Costos variantes
e Canales de distribuciéon
» Poder de negociacion de proveedores o vendedores
Este punto se refiere a que cuando la demanda es mucho mas elevada que
la oferta los proveedores podran incrementar el precio al producto final por el
impacto de estos insumos en los costos de la industria. Se caracteriza por:
e Elevados costos
e [Escasez de materia primas sustitutas
e Importancia de consumo de proveedores
e Concentracién de proveedores
» Amenazas de productos sustitutos
Por lo general mercados con muchos productos sustitutos son de baja
rentabilidad esto se da porque muchos fijan sus precios. Los productos
sustitutos que requieren mayor atencion son los que tiene una tendencia mas
favorable en relacion en precio-calidad. Se caracteriza por:
e Precio
e (Calidad
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e Disponibilidad
» Poder de negociacion de compradores o clientes
Este examina el poder de los consumidores y el efecto en los precios ya
gue, si entran nuevas empresas, la competencia aumentara logrando que
los precios bajen de la misma categoria de sus productos, pero en cuanto
mas se organicen los consumidores mas exigentes seran en sus precios,
calidad y servicios. Se caracterizan por:
e Productos sustitutos
e Volumenes de compradores
e Conocimiento de mercado
e Posibles negociaciones
e Facilidades de clientes
» Rivalidad entre los competidores
Este es el resultado de los cuatros anteriores en este punto hace
referencia a que medida que van apareciendo mas competidores la rivalidad
va aumentando ya que la rivalidad define la rentabilidad. Se caracteriza por:
e Reduccién de precios
e Demanda de productos y servicios
e Crecimiento de la industria

e Autenticidad de marca

2.5 Cronograma de Actividades

Para el desarrollo del presente proyecto se elaboro el cronograma de

actividades que se presenta en el (Apéndices 1).
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RESULTADOS

Realizar un analisis situacional de la gestion de mercadeo de la empresa
AGROCOMERCIAL ADONAY

Se realizaron las entrevistas dirigidas a la Srta. Gianna Ortiz, Asistente
Administrativa y a la Administradora, Srta. Ma. Isabel Monserrate Mendoza,
sobre la situacion actual de la empresa AGROCOMERCIAL ADONAY del

canton Duran, con respecto a la gestion mercadeo, sefalaron lo siguiente:

Que el AGROCOMERCIAL ADONAY, cuenta con un grupo de
proveedores fijos y otro grupo de proveedores temporales ya que todo se basa
en el requerimiento del cliente y ahi un proceso de empaque y directo al

consumidor final.

Ademas, cuentan con una cantidad de clientes fijos con los cuales tienen
el siguiente proceso: pedidos del cliente, verificacion en stock del pedido del
cliente, contar con todo el requerimiento del cliente y entregar el requerimiento

al cliente.
Su principal politica

Dentro de las politicas de la empresa es satisfacer las necesidades del
cliente, por lo tanto, buscan brindar los mejores precios y calidad para captar

mas clientela por medio de referidos por parte de los clientes satisfechos.
Trademarketing

Dentro de las estrategias de trademarketing, la empresa cuenta con una
cantidad de clientes fijos a los cuales se les brinda todas las posibles
propuestas, para llegar aquello, AGROCOMERCIAL ADONAY, contacta a los
clientes telefonicamente, usan los correos electronicos y después se concretan
entrevistas para brindar informacion de como AGROCOMERCIAL ADONAY
presta solucion para satisfacer los requerimientos administrativos como el de

los clientes.
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Situacion de la empresa AGROCOMERCIAL ADONAY

En esta parte, se muestran las ventas, margenes de contribucién y

utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.

Dado AGROCOMERCIAL ADONAY son distribuidores de frutas y
legumbres y viveres varios en general, no solo depende del mercado (precios),
sino también del clima, temporada (frutas y legumbres) ya que este influye

mucho en la distribucién de algunos items.

Dependiendo de la informacién recabada en el mercado,
AGRCOMERCIAL ADONAY como distribuidor esta siempre pendiente de

solucionar el problema al cliente de una manera muy eficaz y pertinente.

A continuacion, informacion financiera de AGROCOMERCIAL ADONAY,
periodo 2014 — 2020 (Ver en apéndices)

A continuacion, se muestran los analisis horizontales de los periodos
2014 al 2020, como se puede apreciar en la tabla 1, se refleja una reduccion de
$303.538.90 de ventas en el 2016 en relacién al 2015, sin embargo, se
evidencia una misma variacion de $78.814.03 entre los periodos 2018 al 2020.

Tabla 1

Andlisis Horizontal

Periodos Variacion Variacion
Absoluta Porcentual
2015 - 2014 $ 103,000.98 13.13%
2016 -2015 $(303,538.90) -34.21%
2017 — 2016 $ 70,401.67 12.06%
2018 — 2017 $ 78,154.96 11.95%
2019 — 2018 $ 78,814.03 10.76%
2020 — 2019 $ 78,814.03 9.72%

Fuente: Datos de la empresa(afio). Elaborado por: La Autora, 2021
En el Figura 1, se evidencia que hubo una disminucién del 34.21% de
las ventas del afio 2016 en comparacién al afio 2015, sin embargo, se

evidencia que la mayor variacion fue de 13.13% del 2015 en relacion al 2014,
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cabe indicar que existe una tendencia hacia la baja variacion de ventas de la
empresa AGROCOMERCIAL.

Figura 1

Variacién porcentual
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B VARIACION PORCENTUAL

Elaborado por: La Autora, 2021

Con respecto a los indicadores financieros, cabe decir que la empresa
cuenta con dinero improductivo de acuerdo al indice de la liquidez del 13.84, lo
gue no es conveniente para la empresa, ya que el dinero con el pasar del

tiempo se devalla al no ser invertido.

Omitiendo los inventarios la prueba acida de 13.60, indica que la

empresa al no contar con el inventario, aun cuenta con dinero ocioso.

Tabla 2

Indicadores Financieros 2020

INDICADORES

Liquidez 13.84
Prueba Acida 13.60
Endeudamiento del Activo 6.68%
Endeudamiento Patrimonial 7.15%
Apalancamiento 107.15%
Rotacion de Cartera 5.04
Rotacién de Activos Fijos 56.32
Rotacién de Ventas 4.28
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Periodo de Cobranzas 72.49

Periodo Medio de Pago 8.06
Impacto Gto. Adm. Y Vtas 1.60%
Rentabilidad Neta del Activo 118.48%
Margen Bruto 29.31%
Rentabilidad de Ventas 27.71%

Fuente: Datos de la misma empresa AGROCOMERCIAL ADONAY
Elaborado por: La Autora, 2021

Con respecto a la rotacion de cartera, que la venta a créditos rota cada 5
dias, sin embargo, tiene una demora de 74.49 dias de cobranzas, al
compararlo con el periodo de pago a los proveedores es de 8.06 dias de
créditos que brinda los proveedores al AGROCOMERCIAL ADONAY,

manteniendo un margen bruto del 29.31% y la rentabilidad es de 27.71%.
Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta que ayuda a determinar las
actividades que se llevan a cabo dentro de la empresa y agregan valor al
producto o servicio, con la finalidad de brindar la maxima calidad de servicio y

producto al cliente, y crear una ventaja competitiva en el mercado.
A continuacion, se detalla lo siguiente:
ACTIVIDADES DE SOPORTE
Aprovisionamientos — Compras

Los proveedores de la empresa, son aquellos calificados por
Agrocomercial ADONAY, son las empresas comercializadoras de legumbres y

frutas. (Ver apéndice)
Desarrollo Tecnoldgico

Disefio de procesos de comercializacion de las legumbres y frutas
Recursos Humanos

Se cuenta con personal altamente calificado en atencion al cliente,
distribuidores, negociadores con experiencia en la comercializacion de

legumbres y frutas.
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Infraestructura de la Empresa

La empresa cuenta con sus propias instalaciones donde se opera la

distribucion de las legumbres y frutas.
ACTIVIDADES PRIMARIAS
Logistica Interna

v Se recibe las legumbres y frutas
v Se verifica que el producto esté en buen estado
v Se registran los productos en el sistema informatico

v" Se codifica los productos
Operaciones

v Control de entrada y salida de productos
v Registro de los movimientos

Logistica Externa

Se recibe los pedidos por via email
Se revisa el stock
Se confirma la cantidad requerida

Se arma el paquete de productos

NN NN

Se lo entrega al cliente
Marketing y Ventas

v' Se entrega afiches de promocion

v" Publicidad radial, y en redes sociales
Servicios Postventa

v" Se cuenta con el servicio al cliente, call center
v' Seguimiento al cliente

v' Ofrecimiento de nuevos productos al cliente
Mapa de procesos
El mapa de procesos actual se presenta a continuaciéon, donde se

visualiza el proceso principal de la comercializacion de las legumbres y frutas.
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Figura 1

Mapa de procesos
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Elaborado por: La Autora, 2021

En este proceso, AGROCOMERCIAL, recibe los productos de los
proveedores, luego pasa por un proceso de verificacion sobre el estado de los
productos, una vez verificado se los ingresa al sistema informatico con su
respectiva codificacién, una vez inventariado, esta listo para recibir los pedidos
de los clientes, y a su vez se verifica que exista en el almacén la cantidad
solicitada por el cliente, se cuantifica la cantidad de productos para ser
empaquetado, se verifica la ruta para ir al cliente, llega el producto al cliente, el
cliente delante del despachador verifica el estado del producto y finalmente se

emite la factura.
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Tabla 3

Ventas, Margen de Contribucién y Utilidades Netas 2014 - 2020

. MARGEN DE

ANOS VENTAS CONTRIBUCION UTILIDADES NETAS
2014 S 784,202.12 7.42% S 55,208.42
2015 $ 887,203.10 10.73% S 89,230.12
2016 $ 583,664.20 9.15% S 44,056.69
2017 $ 654,065.87 12.34% S 70,084.64
2018 $ 732,220.83 21.70% S 147,204.57
2019 $ 811,034.86 29.31% S 224,760.77
2020 S 889,848.89 29.31% S 246,602.37

Fuente: AGROCOMERCIAL ADONA. Elaborado por: La Autora, 2021

Su actividad comercial principal es la venta al por menor de hortalizas,

frutas y legumbres frescales o en conserva en establecimientos fijos.
Situacién de la competencia

Los competidores de AGROCOMERCIAL ADONAY, esté integrado por
organizaciones con vigor en los criterios estudiados en el modelo de Canvas,
ya que tienen una infraestructura, productos sustitutos, stock de productos, etc.
En cambio, la desventaja que se obtuvo identificar en los analisis del perfil
competitivo empresarial, es que el costo de cambio para el cliente es mayor, la

posicion geografica al ser competidores de la sierra, emerge el costo de ventas.

Desarrollo de un estudio del mercado minorista en Guayaquil con

respecto a la comercializacién de hortalizas.

A continuacion, se detalla resultados obtenidos de los comerciantes

minoristas de la de ciudad de Guayaquil.
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Tabla 4

Lugares de compra de legumbres

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid Tiendas 133 40.1 40.1 40.1

Supermercados 83 25.0 25.0 65.1

Mercados

Municipales 116 34.9 34.9 100.0

Total 332 100.0 100.0

Elaborado por: La Autora, 2021
Figura 2

Lugares de preferencia de compras

= Tiendas = Supermercados = Mercados Municipales

Fuente: Encuestas. Elaborado por: La Autora, 2021

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede decir que el 40% de los
encuestados compran en tiendas, el 34.90% en los mercados municipales y un
25% en los supermercados, lo que deja ver que las preferencias de los clientes
realizan sus compras en las tiendas y en los mercados municipales, dejando de
menos preferencias a los supermercados.

32



Tabla b

Comercializacién del producto

Frequen Valid Cumulative
cy Percent | Percent Percent
Valid Al vacio 33 9.9 9.9 9.9
Empaque de 199 50.9 |59.9 69.9
plastico
Empaque de 100 301|301 100.0
carton
Total 332 100.0 ]100.0
Elaborado por: La Autora, 2021
Figura 3

Comercializacion

H Alvacio ®Empaque de plastico @ Empaque de cartén

Fuente: Encuestas. Elaborado por: La Autora, 2021

EL 59.90% de los clientes indican que prefieren llevar el producto en
empaques de plastico para conservar mejor el producto, otros clientes que esta
en su preferencia el 30.10% en empaques de carton y otros no prefieren ningin
tipo de empaque para el traslado del producto que es el 9.90%.
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Tabla 6

Informacién de promociones y descuentos

Frequen Valid Cumulative
cy Percent | Percent Percent
Valid Facebook 116 34.9 34.9 34.9
Instagram 17 5.1 51 40.1
Vayas
Puzncitarias 133 401 |40.1 80.1
Revistas 66 19.9 19.9 100.0
Total 332 100.0 ]100.0

Elaborado por: La Autora, 2021

Figura 4 Medios de informacion

H Facebook M Instagram m Vayas Publicitarias Revistas

Fuente: Encuestas. Elaborado por: La Autora, 2021

De acuerdo a la informacién recabada, los clientes, sefialan que les
gustaria ser informados de cualquier de tipo de promocion, beneficios por
medio de vallas publicitarias, ya que se encontrarian a la vista y asi no pasaria
por desapercibidos, mientras que el 34.90% como manejan redes sociales, les
encantaria enterarse de cualquier noticia por Facebook y revistas el 19.90% y
pocos prefieren Instagram.
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Tabla 7

Frecuencia de compras de legumbres y frutas

Frequen Valid Cumulative
cy Percent | Percent Percent
Valid Diario 50 15.1 15.1 15.1
dcl,zza 2 |so0 151 151 30.1
Semanal |149 44.9 44.9 75.0
Quincenal |83 25.0 25.0 100.0
Total 332 100.0 [100.0

Elaborado por: La Autora, 2021

Figura s

Frecuencia de compra

25

M Diario ®Cada2dias M Semanal Quincenal
Fuente: Encuestas. Elaborado por: La Autora, 2021

La frecuencia de compra que realizan los duefios de los

establecimientos es semanal ya que el 44.90% de los encuestados, prefieren

abastecerse de tal manera se evita en incurrir en otros gastos, la siguiente

frecuencia de compra es quincenal con el 25.00% y un grupo minoritario que lo

realizan a diario y cada dos dias (15.10% cada uno).
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Tabla 8

Reciben el producto en el mismo punto de venta

Frequen Valid Cumulative
cy Percent | Percent Percent
Valid Si 315 94.9 94.9 94.9
No 17 5.1 51 100.0
Total | 332 100.0 100.0
Elaborado por: La Autora, 2021
Figura 6

Entrega en el punto de venta

mSi ®mNo

Fuente: Encuestas Elaborado por: La Autora, 2021

La mayoria los duefios de los establecimientos, prefieren recibir sus
productos en el mismo punto de venta, con el objetivo de revisarlos y si hay
gue cambiar lo harian en ese momento (94.90%), mientras que el 5.10%, no
prefieren, ya que ellos dicen que estan pagando un servicio de transporte y que
el producto debe llegar tal y como cual lo han solicitado y otras prefieren evitar

las aglomeraciones por el asunto del COVID-19.
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Tabla 9

Frecuencia de compra de frutas y legumbres

Frequen Valid Cumulative
cy Percent | Percent Percent
Valid Semanal |249 75.0 75.0 75.0
Cada g3 250 [25.0 100.0
mes
Total 332 100.0 100.0
Elaborado por: La Autora, 2021
Figura 7

Frecuencia de compra de frutas y legumbres

El 75.00% de los encuestados, realizan sus compras cada semana, ya

® Semanal = Cada mes

Fuente: Encuestas Elaborado por: La Autora, 2021

gue sefalan que como son productos perecederos y temen que se les dafien y

asi tener al cliente satisfecho, mientras que el 25.00% realizan sus compras

cada mes.
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Tabla 10

Preferencia de compras

Frequen Valid Cumulative
cy Percent | Percent Percent
Valid Mercado Mayorista | 209 63.0 63.0 63.0
Empresa 123 370 |[370 100.0
Distribuidora
Total 332 100.0 100.0
Elaborado por: La Autora, 2021

Figura 8

Lugares de preferencias de compras de legumbres y frutas

B Mercado Mayorista B Empresa Distribuidora
Fuente: Encuestas. Elaborado por: La Autora, 2021
De acuerdo a los criterios emitidos por los duefios de los
establecimientos, el 63.00% prefieren realizar sus compras en los mercados
mayoristas, por mejores precios y productos mas frescos, mientras que el

37.00% realizan sus compras en las empresas distribuidoras.
Estudio socio econémico

Ultima poblacion conocida es 230,800 Afio 2010. Este fue 1.546% del
total poblacién Ecuador. Si la tasa de crecimiento de la poblacion seria igual
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gue en el periodo 2001-2010 (+3.16%/Af0), Duran la poblacién en 2021 seria:
324 887.

El cambio anual poblacional del cantén Duran, es la siguiente:

Tabla 11

CENSOS 1990 - 2001 — 2020 Durén

ANO HOMBRE HOMBRES MUIJER MUJERES TOTAL VARIACION
1990 42,503 49.89% 42,693 50.11% 85,196

2001 88,192 49.35% 90,522 50.65% 178,714 107.50%
2010 116,401 49.37% 119,368 50.63% 235,769 31.99%
2020 156,396 49.54% 159,328 50.46% 315,724 34.36%

Fuente: INEC. Elaborado por: La Autora, 2021
Figura 9

Tasa de crecimiento poblacional

1990 - 2001;
120,00% 107,50%
100,00%
80,00%
2010 - 2020;
60,00% 2001 - 2010; 34,36%
31,99%
40,00%
20,00%

0,00%
1990 - 2001 2001 - 2010 2010 - 2020

Fuente: INEC. Elaborado por: La Autora, 2021

De acuerdo al gréfico, se puede indicar que el crecimiento poblacional
de mayor envergadura es del 107.50% entre el periodo 1990 al 2001, mientras
gue del 2010 al 2020 es del 34.36%, en comparacién al anterior es la cuarta

parte de crecimiento obtenido en ese periodo.
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Figura 10
Censo Poblacional 1990 — 2020
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Elaborado por: La Autora, 2021
En el gréfico 12, se evidencia un crecimiento poblacional exponencial, a

pesar del crecimiento lento obtenido desde el afio 2000.

Figura 11

Porcentajes poblacional entre hombres y mujeres por CENSO
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Elaborado por: La Autora, 2021
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La informacion que proporciona el grafico 13, es muy notorio que las
mujeres siempre han predominado en el cantén Duran, a partir del siglo 21, se
mantiene una media 1% que hay mas mujeres que hombre, a pesar de ser una

brecha muy pequefia.

Figura 12

Censo poblacional por género 1990 — 2020
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Elaborado por: La Autora, 2021

Como se puede apreciar en el grafico 14, existe un dominio que hay mas
mujeres que hombres en el canton Duran, manteniendo un promedio de
crecimiento en 40 mil mujeres por aflo, mientras tanto existe un crecimiento

heterogéneo poblacional entre los hombres.
Situacién Econ6mica

Duran es unos de los cantones donde la rama de la actividad es el
comercio con 16742 lo cual su desempefio es favorable para la economia del
canton, siendo unos de las ramas mas significativas para la comercializacion,
ya sea por vendedores ambulantes, puntos de ventas y hasta los grandes
supermercados ya establecidos en el canto por su creciente poblacion que esta
en constante aumento, eso hace que la economia este en aumento y en

constaste cambio.

Situacién Social
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Duran es un cantdn perteneciente a la provincia del Guayas - Ecuador.
Se encuentra ubicado frente a la ciudad de Guayaquil y limita con el Rio
Guayas, unidas estas ciudades a través del Puente de la Unidad Nacional. En
los datos del INEC del 2010 se registraron 235.769 habitantes cifra
considerable. El Canton fue fundado el 16 de octubre de 1902 y fue separada
administrativamente de Guayaquil en el afio 1986, Fue fundada como parroquia
rural del cantén Guayaquil el 16 de octubre de 1902. El 10 de enero de 1986

fue separada administrativamente de Guayaquil.
Situacion politica

Actualmente el Alcalde de Duran es Dalton Narvaez Mendieta, fue
elegido Presidente del Directorio de la Asociacion de Municipalidades de la
Provincia del Guayas mediante la Asamblea General Ordinaria, el viernes 31
de mayo, periodo 2019 - 2021, alli nombraron Vicepresidenta a Jackeline
Ordonez, alcaldesa de Colimes; Secretario a Rodolfo Cantos de El Empalme y

Tesorero a Alex Zambrano, alcalde de Balzar.

El alcalde y el vicealcalde tendran el cargo por cuatro afios en sus
funciones, y en el caso del alcalde, tiene la opcién de reeleccién inmediata o
sucesiva. El alcalde es el maximo representante de la municipalidad por lo cual
tiene voto dirimente en el concejo cantonal, mientras tanto que el vicealcalde
realiza las funciones del alcalde de modo suplente mientras no pueda ejercer

sus funciones el alcalde titular.

Tabla 10

Ramas de actividad en el cantén Duran

FRECUENCIA
RAMAS DE ACTIVIDAD FRECUENCIA RELATIVA PORCENTUAL
Agricultura, ganaderia, caza, pesca,
° filvicultura ° 3622 5:52%
Manufctura 7586 11.56%
Construccion 4838 7.37%
Comercio 16742 25.51%
Ensefianza 2920 4.45%
Otras actividades 29911 45.58%
TOTAL 65619 100.00%

Fuente: INEC. Elaborado por: La Autora, 2021
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En la tabla 13, se puede apreciar la distribucion de las ramas de
actividades mas predominantes en el canton Duran, siendo el sector del
comercio de mayor actividad con el 25.51%, a pesar que hay un 45.58%

distribuidos entre otras actividades menor concentracion.

Figura 13

Ramas de actividades en el cantén Duran
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Elaborado por: La Autora, 2021
Tal como se menciono en la tabla 13, que el de mayores porcentajes
estaba en otras actividades de menor concentracion, siendo estas 29.911

actividades, seguido de 16,742 en actividades de comercio (ver grafico 15).

Figura 14

Mapa de ubicacion del cantéon Eloy Alfaron de Duran
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FODA AGROCOMERCIAL ADONAY

Tabla 11
Matriz FODA
FACTORES FORTALEZAS (+) DEBILIDADES (9
INTERNOS F1 Conocimiento del mercado D1 Inversion en infraestructura
F2 Stock de productos D2 Baja competitividad en los trabajadores
FACTORES F3  Excelente administracion de cartera de clientes D3 No contar con un plan de crecimiento
EXTERNOS F4 Estructura jerarquica elemental D4 Falta de medios tecnoldgicos para la atencién al cliente
F5 Mano de obra calificada D5 Tiempo de respuestas a reclamos
OPORTUNIDADES (+) ESTRATEGIAS F-0; D-0
Llevar a cabo investigaciones para N .
. " .. - Evaluar las inversiones necesarias para
01  Altademanda identificar solicitudes especfficas no ! .
R satisfacer el crecimiento del mercado actual.
identificadas
Gestionar el apoyo especffico de .
) ] Revisar las leyes y reglamentos laborales
02 Bajos costes para tecnologias formadores guberamentales para hacer

03

04

Estabilidad socioecondmico del
pais

Tasa de interés accesibles

crecer sunegocio enlas PYMES.

Evaluar la capacidad de utilizar fondos para
pagar los gastos operativos junto con el
desarrollo del personal.

Montar un sistema informatico completo que
permita una facil gestion y recopilacion de
datos para el funcionamiento de la empresa..

relacionados con el monto del despido.

Disponer de stock de herramientas técnicas
para mejorar el tiempo de respuesta a las
guejas.

Capacitar al personal con nuevas técnicas de
atencion al cliente y resolucion de conflictos

AMENAZAS ()

ESTRATEGIAS F-A; D-A

Al

A2

A3

A4

Pandemia del CORONAVIRUS

Polticas agresivas de las
competencias

Distribuidores reconocidos a nivel
nacional

Politicas Lahorales

Firma de contratos finales en diversas fechas
de demanda para atender los requerimientos
del mercado.

Mantener el valor del servicio como un trato
las 24 horas para enfrentar precios
competitivos.

Expandir segmentos de mercado a sectores
desatendidos que necesitan trabajo.

Promover e identificar funciones de gestion
en las relaciones corporativas

Programa de inversion eninfraestructura y
tecnologia que proporciona un entorno propicio
para las operaciones comerciales y el
crecimiento.

Incentivar al mayor rendimiento con motivacion
ymejoras que pueden competir a precios
competitivos con los servicios.

Responder a las quejas de la competencia y
sus productos. Verifique el valor del competidor
contra el competidor para determinar una
ventaja o pérdida similar.

Elaborado por: La Autora, 2021

Disefio de estrategias de Marketing que ayuden a la gestion comercial de
la empresa AGROCOMERCIAL ADONAY.

Continuando con el desarrollo, ahora se presenta el FODA del
AGROCOMERCIAL ADONAY
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Tabla 12

Debilidades y Amenazas

MATRIZ DAFO PARA ANALISIS ESTRATEGICO

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA

DEBILIDADES (-)

FACTORES EXTERNOS A LA
EMPRESA

AMENAZAS (-)

Pandemia del
CORONAVIRUS

Politicas agresivas de las
competencias
Distribuidores reconocidos
a nivel nacional

Politicas Laborales

D1 Inversion en edificio Al
D2 Poco compromiso en algunos AD
trabajadores
D3 No existe un seguimiento de progreso A3
D4 Falta _d,e med!os técnicos para la Al
atencion al cliente
D5 Tiempo de respuestas a reclamos
Elaborado por: La Autora, 2021
Tabla 13

Fortalezas y Oportunidades

Matriz DAFO para andlisis estratégico

FACTORES INTERNOS DE LA
EMPRESA
FORTALEZAS (+)

FACTORES EXTERNOS A LA
EMPRESA
OPORTUNIDADES (+)

F1
F2

F3

F4
F5

Identificacion del mercado 01
Variedad de productos 02

Costos bajos en las areas 03
operativas

Organizacion jerarquica elemental 04
Mano de obra profesional

Alta demanda
Bajos costos en procedimientos
tecnolégicos

Seguridad politica en Ecuador

Tasas de intereses razonables

Elaborado por: La Autora. 2021

En la tabla 16, se puede ver los factores internos y externos de la

empresa, donde se han considerado 5 fortalezas y 4 oportunidades, partiendo

de estos factores para la consecucion de estrategias de mercado.
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Tabla 14

Matriz de impacto

MATRIZ DE PONDERACION

Z () zZ 2 Z
o« & < & o o9& 0O
I o 2 O a) o 7 )
N < Z D 2 < < <
O o - 4 3 o N o
< I = m = I < I _
= a) x Q = =) Z [a) <
c 5 &, 8 B & = & 5
8 [a O uw o [ [a <C [a R =
F1 3 01 3 DI 1 Al 2 9
F2 2 02 1 D2 2 A2 1 6
F3 3 03 2 D3 1 A3 1 7
F4 2 o4 1 D4 1 Ad 2 6
F5 2 D5 1 3
0
TOTAL 12 7 6 6 31
PORCENTAJES 38.71% 22.58% 19.35% 19.35% 100.00%

Elaborado por: La Autora, 2021
En la tabla 17, se puede ver que existe mas fortalezas (38.71%) dentro
del FODA, seguido de las oportunidades con el 22.58% y con el igual

porcentaje las debilidades y amenazas con el 19.35% cada uno.
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Figura 15

Andlisis FODA

CRITERIOS FODA
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Elaborado por: La Autora, 2021

Como se puede apreciar en la figura anterior, que el FODA de la
empresa AGROCOMERCIAL ADONAY, sefiala que del 100% del, sus
fortalezas comprende un 38.71%, eso quiere decir que internamente se estan
manejando correctamente con pequefios problemas que son solucionables,
seguido de un 22.58% que corresponde a las oportunidades que tiene la
empresa en desarrollar nuevos negocios con los clientes actuales y
potenciales, continuando con el 19.35% para las amenazas y debilidades que

son factores manejables y solucionables.

A continuacion, el balance estratégico que ayudara a brindar un
panorama mas claro sobre la posicion que se encuentra el AGROCOMERCIAL
ADONAY.

Tabla 15

Balance estratégico

BALANCE ESTRATEGICO

FACTOR ] PESO
FACTOR DE OPTIMIZACION 61.29%
(Fortalezas y Oportunidades)
FACTOR DE RIESGO 0
(Debilidades y Amenazas) 38.71%

TOTAL 100.00%
Elaborado por: La Autora, 2021
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Figura 16

Balance Estratégico

B FACTOR DE OPTIMIZACION (Fortalezas y Oportunidades)
B FACTOR DE RIESGO (Debilidades y Amenazas)

Elaborado por: La Autora, 2021

En este caso, se puede observar que el balance estratégico, aun cuando
es positivo, la diferencia es considerable de sélo 22.58%, debido a que el factor
de oportunidad (fortalezas y oportunidades) tiene un 61.29% contra las
debilidades y amenazas que representa un 38.71%, lo que supone un factor de
riesgo muy alto en conjunto, y por tanto se debera centrar mas la atencion en el
servicio al cliente, satisfaccion de la cliente, innovacion en infraestructura de la
empresa para que las medidas que se propongan contribuya a su modificacién
en el corto plazo, a fin de que la situacion no se convierta en verdaderamente
critica. El analisis de otros criterios, debera formar una idea global de la

organizacion que contribuya a una evaluacion mas completa.
A continuacion, se presentan las estrategias:

Estrategias FO
v Llevar a cabo investigaciones para identificar solicitudes especificas no
identificadas
v' Gestionar el apoyo especifico de formadores gubernamentales para

hacer crecer su negocio en las PYMES.
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v Evaluar la capacidad de utilizar fondos para pagar los gastos operativos
junto con el desarrollo del personal.
v" Montar un sistema informético completo que permita una facil gestion y

recopilacion de datos para el funcionamiento de la empresa.

Estrategias DO

v' Evaluar las inversiones necesarias para satisfacer el crecimiento del
mercado actual.

v' Revisar las leyes y reglamentos laborales relacionados con el monto del
despido.

v Disponer de stock de herramientas técnicas para mejorar el tiempo de
respuesta a las quejas.

v" Mejorar los cursos ensefiando en linea sobre el problema de aumentar

la atencion al cliente.

Estrategias FA

v" Firma de contratos finales en diversas fechas de demanda para atender
los requerimientos del mercado.

v' Mantener el valor del servicio como un trato las 24 horas para enfrentar
precios competitivos.

v' Expandir segmentos de mercado a sectores desatendidos que necesitan
trabajo.

v" Promover e identificar funciones de gestion en las relaciones

corporativas

Estrategias DA

v' Programa de inversién en infraestructura y tecnologia que proporciona
un entorno propicio para las operaciones comerciales y el crecimiento.

v Incentivar al mayor rendimiento con motivaciéon y mejoras que pueden
competir a precios competitivos con los servicios.

v' Responder a las quejas de la competencia y sus productos. Verifique el
valor del competidor contra el competidor para determinar una ventaja o

pérdida similar.
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Matriz Valoracién de impacto

En la Matriz de Valoracion de Impacto, son analizadas y valoradas todas

las estrategias cruzadas que se obtuvieron en el FODA.

Las estrategias son calificadas segun la importancia del
AGROCOMERCIAL ADONAY, su ponderacion esta dada de la siguiente

manera: 1 = Bajo impacto, 2 = Medio impacto y 3 = Alto impacto.

Tabla 16

Matriz de valoracion de impacto de estrategias FODA

COMBINACIONES

ESTRATEGIAS

IMPACTO

ALTO

MEDIO

BAJO

FORTALEZAS -
OPORTUNIDADES
(FO)

Evaluar las inversiones
necesarias para satisfacer el
crecimiento del mercado actual.

Revisar las leyes y reglamentos
laborales relacionados con el
monto del despido.

Disponer de stock de
herramientas técnicas para
mejorar el tiempo de respuesta a
las quejas.

Mejorar los cursos ensefiando en
linea sobre el problema de
aumentar la atencion al cliente

w

DEBILIDADES -
OPOTTUNIDADES
(DO)

Evaluar las inversiones
necesarias para satisfacer el
crecimiento del mercado actual.

Revisar las leyes y reglamentos
laborales relacionados con el
monto del despido.

Disponer de stock de
herramientas técnicas para
mejorar el tiempo de respuesta a
las quejas.

Mejorar los cursos ensefiando en
linea sobre el problema de
aumentar la atencion al cliente
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Firma de contratos finales en
diversas fechas de demanda para
atender los requerimientos del
mercado.

Mantener el valor del servicio

10 | como un trato las 24 horas para 1
FORTALEZAS - enfrentar precios competitivos.

AMENAZAS (FA) Expandir segmentos de mercado
11 | a sectores desatendidos que 1
necesitan trabajo.

Promover e identificar funciones
12 | de gestion en las relaciones 1
corporativas
Programa de inversion en
infraestructura y tecnologia que
13 | proporciona un entorno propicio 1
para las operaciones comerciales
y el crecimiento.
Incentivar al mayor rendimiento
con motivacion y mejoras que
pueden competir a precios
competitivos con los servicios.
DEBILIDADES - Responder a las quejas de la
AMENAZAS (DA) competencia y sus productos.
15 Verifique el valor del competidor
contra el competidor para
determinar una ventaja o pérdida
similar
Programa de inversion en
infraestructura y tecnologia que
16 | proporciona un entorno propicio 3
para las operaciones comerciales
y el crecimiento.
TOTALES 12| 10 | 7

PROMEDIO DE VALORACION
DE IMPACTO
Elaborado por: La Autora, 2021

14

1.81

De acuerdo a la matriz de valoracion de impacto, se evidencia las
estrategias de alto impacto recaen Inversion en infraestructura, nuevo en el
mercado y la alta demanda (Fortaleza); siendo estas la minoria de la matriz de
impactos, mientras tanto son siete estrategias de medio impacto y 8 estrategias

de bajo impacto.

En general, se puede decir que todas las estrategias se aproximan a ser

de medio impacto (1.81).
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Figura 17

Valoracion de impactos de estrategias FODA FO-DO-FA-DA

VALORACION DE IMPACTOS DE ESTRATEGIAS
FODA
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Elaborado por: La Autora, 2021
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LAS CINCO FUERZAS DE PORTER (DIAMANTE ESTRATEGICO)

A continuacion, se desarrolla el diamante estratégico de las 5 fuerzas de

PORTER, siendo ponderados con los siguientes criterios:

v' Alto impacto: 3
v" Medio impacto: 2
v' Bajo impacto: 1

Se las representara con cuadros, tablas y su respectivo analisis.

NUEVOS COMPETIDORES
Tabla 17

Nuevos competidores - PORTER

FACTOR BAJA MEDIO  ALTA
Lealtad a la marca 1

Costos 3
Economias de escalas 2
Requerimientos de capital 3
Politicas de gobierno 2

Reaccion de competencia 1

PROMEDIO 1 2 3

PROMEDIO GENERAL 2
Elaborado por: La Autora, 2021

Figura 18

Nuevos competidores PORTER

2,5
2
1,5
1
0,5
0
Ib&@ & fz}?’% L)be Q}QO obe
\/b@ ® & o 6‘0 60\ é-}o
> bq’ ((\\ Q/% 5
» @’ N L <&
N N N P
N2 OQO Qg/ K\Q
& <°

H BAJO IMPACTO  ® MEDIO IMPACTO ALTO IMPACTO

Elaborado por: La Autora, 2021
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La entrada de nuevos competidores, es de medio impacto, ya que para
ingresar al mercado los costos son muy elevados y se requiere un fuerte
capital, las barreras de entrada se apalanca en los costos y en las politicas

gubernamentales, y su marca como nueva empresa es muy bajo.

RIVALIDAD ENTRE FIRMAS ESTABLECIDAS
Tabla 18

Rivalidad entre firmas establecidas - PORTER

FACTOR BAJA MEDIO ALTA
Estructura competitiva de la

industria 3
Condiciones de demanda 3
Barreras de salida 3
Requerimientos de capital 2

PROMEDIO 2 3
PROMEDIO GENERAL 2.50

Elaborado por: La Autora, 2021

Figura 19

Rivalidad entre firmas
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de capital
industria

Elaborado por: La Autora, 2021
Se evidencia que la rivalidad entre firmas de la misma industria es muy

fuerte, ya que existen decenas de distribuidoras de legumbres y frutas.
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Competidores:

Pilmifresh

Horeca

Legumsa

Frutas y verduras express
Frudonmar

Mayorista express

Distribuidora Legumbres Marisol

La Cesta

© 0 N o g b~ Wb PRE

Provefru
10. Nutrindus S.A.

11.Distribuidora llvis Saes

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Tabla 19

Poder de negociacion de los proveedores

FACTOR BAJA

MEDIO  ALTA

Concentracion de proveedores
Cambio de proveedores
Importancia del costo

Calidad / diferenciacion
Integracion

PROMEDIO

NDNDNDNDNDN

PROMEDIO GENERAL 2.00

Elaborado por: La Autora
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Figura 20

Poder de Negociacion de proveedores
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Elaborado por: La Autora, 2021

El impacto es MEDIO, ya que los precios de las frutas y legumbres, va

variando segun a el proveedor, asi mismo no se notaria el cambio de

proveedor de algunos de estos rubros y cambiar de calidad de los productos.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Tabla 20

Poder de negociacidon de los clientes

FACTOR BAJA MEDIO  ALTA

Concentracion de clientes 2
Cambio de distribuidoras de
legumbres y frutas 3

Importancia del costo
Calidad / diferenciacién
Integracion
PROMEDIO 1 2 3

el

PROMEDIO GENERAL 2.00

Elaborado por: La Autora, 2021



Figura 21

Poder de Negociacién de clientes
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Elaborado por: La Autora, 2021

El impacto es MEDIO, porque cuando la calidad baja, el cliente busca

otra distribuidora que satisfaga sus necesidades y exigencias.

AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Tabla 21

Amenaza de nuevos productos sustitutos

FACTOR BAJA MEDIO  ALTA
Rentabilidad 1

Sustitucién 1

Ventajas 1

PROMEDIO 1

PROMEDIO GENERAL 1.00

Elaborado por: La Autora, 2021
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Figura 22

Amenaza de productos sustitutos
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Elaborado por: La Autora, 2021
El impacto es BAJO, porgue no afecta a la rentabilidad, asi mismo no
seria peligro para la marca, y tampoco ofrecerian ventajas significativas para

gue perder una cuota de mercado.

Tabla 22

Resumen del diamante estratégico de PORTER

FACTORES IMPACTO
NUEVOS COMPETIDORES 2
RIVALIDAD ENTRE LAS FIRMAS DE LA MISMA INDUSTRIA 2.50
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 2.00
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES 2.00
AMENAZA DE NUEVOS PRODUCTOS 1.00
PROMEDIO GENERAL DEL DIAMANTE ESTRATEGICO DE

AGROCOMERCIAL ADONAY. 1.9

Elaborado por: La Autora, 2021
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Figura 23

Diamante estratégico - 5 Fuerzas de PORTER

DIAMANTE ESTRATEGICO
(5 FUERZAS DE PORTER)
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0
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NEGOCIACION DE NEGOCIACION DE
LOS CLIENTES LOS PROVEEDORES

Elaborado por: La Autora, 2021

Como se puede evidenciar en la grafica, que la rivalidad entre las firmas
de la misma industria es de impacto ALTO, ya que existen decenas de
distribuidoras de legumbres y frutas que ofrecen productos a domicilio y en los
puntos de ventas, en base a esta informacion se debe elaborar una estrategia
de marketing agresiva para poder entrar en la industria de frutas y legumbres,
asi mismo el poder de negociacién de los proveedores es muy elevado, pero
no dependen de AGROCOMERCIAL ADONAY, por ser una factor externo

incontrolable.

Sin embargo, debe hacer un plan de contingencia en relacion a los
costos, haciendo referencia sobre el poder de negociacién de los clientes
también es de MEDIO IMPACTO, porgue no depende tanto de
AGROCOMERCIAL ADONAY, la fidelizacion del cliente, para ello
AGROCOMERCIAL ADONAY, debe enfocar sus fuerzas en brindar un
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excelente servicio, y por ultimo no existe mayor amenaza de nuevos productos

sustitutos.

En conclusion, la empresa AGROCOMERCIAL tiene un nivel de
IMPACTO MEDIO, que se requiere de mayor esfuerzo para poder entrar y
permanecer en la INDUSTRIA DE LA DISTRIBUCION DE LEGUMBRES Y
FRUTAS.

PLAN DE MARKETING
Analisis de la Situacion de Marketing
Situacion del Mercado

La poblacién conocida es 230,800 Afio 2010. Este fue 1.546% del total
poblacién Ecuador. Si la tasa de crecimiento de la poblacion seria igual que en
el periodo 2001-2010 (+3.16%/Af0), Duran la poblacion en 2021 seria: 324,887

de habitantes.

Figura 24
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Del 100% de las ramas de las actividades en que se desarrollan en el
cantdon Durén, la actividad de comercio esta conformada aproximadamente de

1,6742 comerciantes siendo el 25.51% de todas las ramas de actividades.
Objetivos
Objetivos financieros

v Obtener un 15% anual de rendimiento sobre las ventas.
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Objetivos de marketing

D N N NN

Posicionar la marca en 3 afios

Aumentar el archivo del cliente en un 10%

Dialogar con clientes y proveedores.

Aumentar la capacidad y equipamiento para satisfacer las
necesidades del mercado y futuras.

Buscar el apoyo de profesionales de formadores
gubernamentales que estan desarrollando negocios en pequefias
empresas.

Invertir en modernizar los productos agricolas de la empresa para
obtener mejores productos para el mercado.

Observar las pautas actuales de la empresa y mantenga su
posicibn como una pequefia empresa de servicios.

Mejorar el precio de un buen producto en poco tiempo.

Mantener estandares de calidad para asegurar la consistencia y
disponibilidad del mercado.

Investigar y evaluar el tamafio de las inversiones para mejorar la
capacidad de la empresa para cumplir con los requisitos del
servicio.

Explorar las oportunidades de financiacion para involucrar a los
profesionales en la mejora de las operaciones de la empresa.
Evaluar el acceso a la financiacion para aumentar el personal y
pagar los costos operativos. Pierda relaciones con
administradores de cuentas y comerciantes para ganar dinero en
el futuro.

Brindar asesoramiento al cliente para posibles aplicaciones.
Conocer el potencial de cambios en la politica crediticia que
impulsan el interés del mercado.

Implementar sistemas de control y seguimiento del volumen de

envios y visitas al mercado.

Estrategias de marketing

v

Email Marketing
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Pop-ups, banners y anuncios en paginas web
Marketing de Afiliacion
Marketing de Contenidos
Posicionamiento en Buscadores
Marketing de Participacion
Publicidad en Redes Sociales
Videomarketing

Marketing a través de Influencer
Growth Hacking

Telemarketing

Publicidad impresa

Publicidad exterior

Merchandising

AN N NN Y N N N N N N N

Endomarketing

Canales de distribucion

Figura 25 Proceso del canal de distribucion
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Elaborado por: La Autora, 2021

Mezcla de promocién

v" Publicidad



v" Venta personal

v Promociones de ventas

v" Relaciones publicas

v' Marketing directo

Una vez revisado y analizado el FODA, se plantean las siguientes
estrategias de marketing, que ayudara al AGROCOMERCIAL ADONAY a
lograr sus objetivos empresariales, cada una de las estrategias estan

planteadas conforme al grado de importancia, dados asi al balance estratégico

previamente analizado.

A continuacion, las estrategias en la tabla 26:

Tabla 23

Plan de marketing de AGROCOMERCIAL ADONAY

ESTRATEGIAS
DE
MARKETING

ITEMS

ACTIVIDADES

COSTO

UNIDAD
(Porcentaj
es,
Tiempo,
cantidade
s)

RESPONSA
BLE

Estudios
para
determinar
necesidade
S
especificas
no
satisfechas
Financiami
ento para
cubrir
costos

2 | operativos
con el
aumento de
personal.

Segmentacién
de mercado,
elaboracion de
cuestionarios,
encuestar

1000

Mensual

Investigacion
de Mercado

Revision del
flujo de efectivo

$1200

Por mes

Financiero
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Observar la
eficiencia
de la fuerza
laboral de
la
competenci
aconelfin
de
implantar
sus
ventajas o
desventajas
comparativ
as.

Marketing
de
Afiliacion

Marketing
de
Contenidos

Evaluaciones de
desempefio
laboral

$1200

Por mes

Talento
Humano

Una empresa
(anunciante
AGROCOMERC
IAL) se anuncia
en la web de
otra (afiliado) a
cambio de una
comision por
cada una de las
ventas
conseguidas a
través de ese
sitio. De forma
gue el Marketing
de Afiliacion
sé6lo aporta
beneficios si los
usuarios hacen
click en el
anuncio y
efectlian una
compra.

10.00%

Por venta

Ventas

Se trata de
proporcionar
informacion
publicitaria que
no sea
publicidad util.
La empresa
ofrece una
amplia gama de
productos
relacionados
con la industria
para atraer

65,000.
00

Marketing
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Posicionam
iento en
Buscadores

Marketing
de
Participacio
n

Publicidad
en Redes
Sociales

Videomarke
ting

clientes
potenciales que
luego pueden
convertirse en
clientes.

La optimizacién
de motores de
busqueda se
llama SEO y es
parte de todas
las estrategias
de marketing
digital.

500.00

Por mes

Marketing

Esto incluye la
interferencia en
las redes
sociales, foros y
discusiones en
linea sin
intencion
comercial
directa para que
conozcan. al
AGROCOMERC
IAL ADONAY

100.00

Por mes

Publicista

Las
promociones
mas
beneficiosas y
rentables son
las de Facebook
y Twitter.

100.00

Por mes

Publicista

Utilizar el video
para ofrecer
contenido de
valor que resulte
interesante,
atractivo y que
capte la
atencion de los
usuarios.

100.00

Por mes

Publicista
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10

11

12

13

14

Marketing
a través de
Influencer

Growth
Hacking

Telemarketi
ng

Publicidad
impresa

Publicidad
exterior

Hoy en dia, el
llamado
unboxing esta
en auge. Video
de personajes
famosos que
revelan
herramientas,
prueban e
inventan
funciones y
caracteristicas
del producto.

100.00

Por mes

Publicista

El Growth
Hacker debe
revisar a fondo
su producto o
servicio,
identificar (y
aprovechar)
todas las
oportunidades
que la
publicidad en
linea tiene para
ofrecery,
finalmente,
resolverlo a
través del
analisis..

650.00

Por mes

Marketing

Ponerse en
contacto con los
clientes
directamente
para mejorar
sus productos..

500.00

Por mes

Telemercadis
ta

Son los
anuncios en
periodicos y
revistas.

500.00

Por mes

Publicista

Promover
mensaje en
lugares
publicos:
sefalizacion,
tiendas,
fachadas,
autobuses,

15,000.
00

Anual

Publicista
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estacionamiento
S ...

Bolis, mecheros,

calendarios,
Merchandi | llaveros o $ N
15 | . :
sing camisetas con el | 500.00 | €S Publicista
logo de la
marca.

Hacer a la gente
feliz, enérgica,
Endomarke cp_mprometida,
16 ting diligente, para
gue crezcas y
desarrolles tu
negocio.
Elaborado por: La Autora, 2021

300.00 Mes Marketing

Proyeccion de Ventas bajo Simulador Montecarlo

En la tabla 27 que se presenta a continuacion, se visualiza la data
histérica del 2014 al 2020 de las ventas realizadas por la empresa
Agrocomercial Adonay Adicionalmente se presentan las utilidades netas
alcanzadas en cada afio y su margen de contribucion frente a la facturacion

alcanzada.

En ella podemos identificar que el afio de mejor rendimiento comercial fue el
2020 registrando cifras por Usd889.848 en ventas y Usd246.602 en utilidades

netas, los mejores registrados en los ultimos siete afios.

67



Tabla 27

Proyeccidn de ventas bajo simulador Montecarlo

N MARGEN DE  UTILIDADES
ANOS VENTAS -
CONTRIBUCION NETAS

2014 S 784.202,12 7,42% $ 5520842
2015  $ 887.203,10 10,73% $  89.230,12
2016 S 583.664,20 9,15% $  44.056,69
2017 $  654.065,87 12,34% $  70.084,64
2018  $  732.220,83 21,70% $  147.204,57
2019 S 811.034,86 29,31% $  224.760,77
2020 $ 889.848,89 29,31% $  246.602,37

(*) 2021 $ 925.442,85

(*) 2022 $ 962.460,56

Elaborado por: La Autora, 2021

(*) Proyeccion Simulador Montecarlo

Adicional a los datos historicos, se calculé las ventas futuras para los

préximos dos afios (2021, 2022), donde se utilizo la herramienta del Simulador

Montecarlo para su determinacién, la misma que se presenta en la Tabla 27.

Para el desarrollo de sus célculos, se trabajo con la data histérica de

ventas de la tabla 28, con el promedio de crecimiento, los rangos, niveles de

probabilidad, minimo y maximos con un crecimiento anual de 0,1 debido a que

son 9 datos en estudios, aleatoriedad que la genera la misma herramienta la

cual no debe ser mayor a 1 y la media por temporadas que es el promedio de

toda la facturacion presentada.

Tabla 28

Simulacién de proyeccion de Montecarlo

RUBRO

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

2022

VENTAS

$ 784.202,1$

887.203,1

n

583.664,2

n

654.065,9

n

732.220,8

$

811.034,9

n

889.848,9

s

925.442,8

n

962.460,6

Promedio de

L |$ 763.177,1|
Crecimiento
‘ $ 20140 $ 2.015,0‘ $ 2.016,0| $ 2.017,o| $ 2.018,0‘ $ 2.019,o| $ z.ozo,o‘ $ 2.021,u| $ z.ozz,o‘
Rango $ - $ 1203076 $ 2406151 $ 3609227 $ 4812303 $ 6015378 $ 721.8454 $ 8421530 $  962.460,6
Probabilidad S 01 $ 01 $ 01 $ 01 $ 01 $ 01 $ 01 s 01 $ 01
Minimo S -8 01 $ 02 $ 03 $ 04 $ 06 $ 07 $ 08 $ 09
Méximo $ 01 $ 02 $ 03 $ 04 $ 06 $ 07 $ 08 $ 09 $ 1,0
Probabilidad S 0,1
Aleatorio S 05 $ 02 S 05 $ 10 $ 03 $ 01 $ 10 $ 09 $ 0,9
Simulacién ($) $  481.2303 $ 1203076 $ 481.230,3 $ 962.460,6 $  240.6151 $ $ 9624606 $ 962.460,6 $  962.460,6
Media por $ 5748028

Temporadas

68



DISCUSION

Siendo el objetivo general del presente trabajo de investigacion de
disefiar un plan de Marketing para la comercializacion de productos de la

empresa Agrocomercial Adonay hacia el mercado minorista guayaquilefio.

Se puede deducir que la empresa cuenta con nivel de impacto medio en
el andlisis de la industria (las 5 fuerzas de PORTER), asi mismo se indica que
el factor de optimismo (fortalezas y oportunidades) es de 61.29%, mientras que
el factor de riesgo (Debilidades y Amenazas) alcanzé un 38.71%, este

resultado al compararlo con los estudios realizados por:

El investigador Salinas (2016), concluye que es necesario que las
organizaciones para el buen uso y desempefio de la misma apliquen diferentes
estudios de acuerdo con la necesidad de las organizaciones teniendo presente

el &mbito en que esté.

Asi mismo, los investigadores Muiiiz y Virginia (2018) detalla que toda
accion que se ejecuten sin su debida organizacién tiene un elevado peligro de

fracaso o un extenso desperdicio de los recursos y esfuerzos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Una vez analizado los resultados obtenidos después de haber desarrollados los

objetivos especificos, se puede concluir lo siguiente:

v" Por lo tanto, la empresa AGROCOMERCIAL ADONAY, se encuentra en
una posicion no muy buena de acuerdo a los indicadores financieros,
cabe decir que la empresa cuenta con dinero improductivo de acuerdo al
indice de la liquidez del 13.84, lo que no es conveniente para la
empresa, ya que el dinero con el pasar del tiempo se devalla al no ser
invertido.

v' Enfin, los clientes prefieren realizar sus compras en los mercados
mayoristas, por mejores precios y productos mas frescos, mientras que
el 37.00% realizan sus compras en las empresas distribuidoras

v' Por ultimo, que el factor de oportunidad (fortalezas y oportunidades) de
AGROCOMERCIAL ADONAY, tiene un 61.29% contra las debilidades y
amenazas que representa un 38.71%, lo que supone un factor de riesgo
muy alto en conjunto, a pesar de no ser tan amplio el margen del

balance estratégico.
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Recomendaciones

Una vez que se tomaron las conclusiones, se puede brindar las siguientes

recomendaciones:

v' Se recomienda, invertir el dinero en mas infraestructuras y en procesos
de comercializacion, ya que se dispone de dinero que con el tiempo va
perdiendo su poder adquisitivo.

v' Se recomienda reconsiderar los precios que se manejan para poder
cautivar a ese mercado que prefiere ir a los mercados mayoristas por
precio, ya que la calidad y servicio es una parte primordial del
AGROCOMERCIAL ADONAY.

v' Se recomienda llevar a cabalidad las estrategias cruzadas obtenidas del
FODA, para que de esa manera llegar a ser mas competitivos dentro de
la industria de la distribucion de legumbres y frutas.
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APENDICES

Apéndice 1 Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS 214 ANALISISVERTICAL 2015 ANALISISVERTICAL ~ 2016 ANALISISVERTICAL ~ 2017 ANALISISVERTICAL ~ 2018  ANALISISVERTICAL 2019  ANALISISVERTICAL 2020 ANALISIS VERTICAL

Ventas $ 784.202.12 $887,203.10 $583,664.20 $654,065.87 $732,2208 $811,034.86 $889,848.89

Costo de ventas $760270 Q5% $TOL9T30 82 5026771 9085%  $5733M033 eTee%  $5733M033  T830%  $733033  T060% 9620049  T0.69%
Utlidad bruta $ 51602 74m $952080" 107 $533649 7  9.15% $80755 " 12.3% $15889050 " 2070% s 453 " 2931% $260,803.97 2931%
Gastos de operacidn $ 296100 0.38% $ 599968 0.68% $ 933980 160% $ 1065090 163% $ 11,6859 1.60% $ 1294376 1.60% $ 1420160 160%

Utlidad del ejercicio s smagd” oM $892%0027 1006  $440%660”  7m%  sToeaes” 107  swramMsTT 2040%  S24760717 2T SA6603T 2171

Apéndice 2 Estado de Situacion Financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA 2014 ANALISIS VERTICAL 2015  ANALISISVERTICAL 2016  ANALISISVERTICAL 2017  ANALISISVERTICAL ~ 2018  ANALISISVERTICAL ~ 2019  ANALISISVERTICAL ~ 2020  ANALISIS VERTICAL
Caja - banco $  930.00 0.73% $ 3,000.00 1.61% $ 8,000.00 5.66% $ 9,000.00 5.95% $ 10,075.42 5.88% $ 11,159.91 5.88% $ 12,244.39 5.88%
Inventario $ 26,221.80 20.56% $ 45,306.72 24.39% $ 45574.69 32.26% $ 2475.00 1.64% $ 2770.74 1.62% $ 3,068.97 1.62% $ 3,367.21 1.62%
Cuentas por cobrar $ 70,364.84 55.18% $113,887.41 61.30% $ 70,495.25 49.90% $129,894.30 85.81% $145,415.49 84.91% $161,067.58 84.91% $176,719.66 84.91%
Total activo circulante "$ 97,516.64 " 76.47% "$162,194.13 7 87.30% "$124,069.94 ” 87.82% 7$141,369.30 ” 93.39% $158,261.65 " 92.41% 7'$175,296.46 92.41% $192,331.26 92.41%
Total activo fijo $ 30,000.00 23.53% $ 23,600.00 12.70% $ 17,200.00 12.18% $ 10,000.00 6.61% $ 13,000.00 7.59% $ 14,399.28 7.59% $ 15,798.56 7.59%
Total de activos $127,516.64 7 100.00% $185794.13 7 100.00% $141,269.94 7 100.00% $151,369.30 7 100.00% $171,261.65 7 100.00% $189,695.74 7 100.00% $208,129.82 100.00%
Cuentas por pagar $ 17,099.80 100.00% $ 15,085.70 100.00% $ 12,070.80 100.00% $ 10,120.00 100.00% "$ 11,326.30 100.00% "$ 12,545.43 100.00% "$ 13,895.79 100.00%
Pasiwo a largo plazo
Total pasivo $ 17,099.80 " 30.97% $ 15,085.70 ” 16.91% $ 12,070.80 " 27.40% $ 10,120.00 " 14.44% $ 11,326.30 ” 7.69% $ 12,545.43 7 5.58% $ 13,895.79 5.63%
Resultado del ejercicio $ 55,208.42 $ 89,230.12 $ 44,056.69 $ 70,084.64 $147,204.57 $224,760.77 $246,602.37
Patrimonio $110,416.84 $170,708.43 $129,199.14 $141,249.30 $159,935.35 $177,150.31 $194,234.04
Pasivo + Patrimonio $127,516.64 $185,794.13 $141,260.94 $151,369.30 $171,261.65 $189,695.74 $208,129.82

Fuente: Empresa Agrocomercial Anonay
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Apéndice 3 Cadena de Valor

CADENA DE VALOR

AGROCOMERCIAL ADONAY

uabieus

APROVISIONAMIENTOS - compras
Los proveedores de la empresa, son aquellos calificados por AGROCOMERCIAL ADONAY, son las empresas comercializadoras de
] LEGUMBRES y FRUTAS.
-
2 DESARROLLO TECNOLOGICO
3 Disenio de procesos de comercializacion de las legumbres y frutas
'g RECURSOS HUMANOS ‘
.-g Se cuenta con personal altamente calificado en atencion al cliente, distribuidores, negociadores con experiencia en la
g comercializacion de legumbres y frutas.
INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA
La empresa cuenta con sus propias instalaciones donde se opera la distribucion de las legumbres y frutas.
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA
- Control de entrada y Se recibe los pedidos por Se entrega afiches de Se cuenta con el servicio
w Se recibe las legumbres y frutas i d g . y
E salida de productos via email promocion al cliente, call center
; Se verifica que el producto esté en Registro de los 5 Publicidad radial, y en e -
S Se revisa el stock : Seguimiento al cliente
= buen estado movimientos redes sociales
o
“ Se registran los productos en el Se confirma la cantidad Ofrecimiento de nuevos
.! sistema informatico requerida productos al cliente
g Se codifica los productos Hearma el paqueic de
2 productos
Se lo entrega al cliente

A D"ONAY
\7/‘0‘6()‘%6/ CL(

Fuente: Empresa Agrocomercial Anonay
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ANEXOS

Anexo 1 Modelo de encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A PUNTOS DE VENTA MINORISTA

1.

W'V Vv v N VY

¢Las frutas y legumbres, la compra en el mercado mayorista o a

una empresa distribuidora se las provee?

Mercado Mayorista
Empresa Distribuidora

¢,Con que frecuencia compra frutas y legumbres?
Semanal

Cada mes

Cada tres meses

Considerando 4 productos, ¢a qué precio usted los compra?

Cebolla $
tomate $

Sandia $
Durazno |$

¢le interesaria que los productos se los entreguen en el mismo

Punto de Venta?

Si
No
¢, Qué productos son los que usted mas adquiere?
Cebolla sandia
tomate Melon
papa Durazno
frejol Uva
lechuga Frutilla
col Pera
coliflor Papaya
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Anexo 2 Modelo de encuesta dirigida a los consumidores de la ciudad de Guayaquil

ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES DE GUAYAQUIL

YV V V V

W'V VV Vv Vv DV V VYV E

¢Doénde compra legumbres y frutas?

Tiendas
Supermercados

Mercados municipales

Empresa proveedora

¢ Cada qué tiempo compra Legumbres y Frutas?

Diario

Cada 2 dias
Semanal
Quincenal

Mensual

¢,Como le gustaria que le lleguen los productos con respecto al

empaque?
legumbres Frutas
Al vacio Al vacio
Empaque de Empaque de
plastico plastico
Empaque de
cartéon Empague de cartdén
en funda en funda

¢,Como le gustaria informarse sobre promociones y descuentos en

relacion a frutas y legumbres?

Facebook
Instagram
Vallas publicitarias

Revistas
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Anexo 3 Preguntas para entrevistas

MODELO DE ENTREVISTA A GERENTES DE LA EMPRESA
AGROCOMERCIAL ADONAY.

N

¢,Coémo funciona su canal de comercializacion?

¢Cuentan con procesos comerciales y promocionales?
¢Cuentan con alianzas comerciales con distribuidores que manejen
canales minoristas?

¢, Cual es el coste de satisfaccion de sus clientes y que retorno le
dard a dicha satisfaccion?

¢Han implementado estrategias de trademarketing en el canal
comercial?

¢Como manejan el retorno de la informacion proveniente del
mercado?

¢,Como y en qué medios lo comunica las promociones y
descuentos?
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Anexo 4 Cronograma de trabajo

Cronograma de trabajo

MESES Y
SEMANAS DE
ACTIVIDADES

OCTUBRE

NOVIEMBRE

ENERO

FEBRERO

ABRIL

Desarrollo del
proyecto de
Titulacién.

Recepcion del
proyecto de
titulacién

Designacién del
Tribunal de
sustentacién

Recepcion de
Informes de
Tribunal

Apropacrion ae
Informes del
Proyecto y
Designacion de
Tutor

Desarrollo del
Trabajo de
Titulacén

Analisis e
Interpretacién
de datos

Culminacién de
trabajo de
Titulacién

Revision de
Redaccion
Técnica

Recepcion del
trabajo de
Titulacién
concluido

Elaborado por: La Autora, 2020
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