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RESUMEN

Bambil Deshecho es una de las comunas que tiene la parroquia Colonche, posee
un territorio de 500 hectéreas, los habitantes dedican a varias actividades
comerciales, entre ellas esta la mas destacable como es la agricultura siendo €
principa componente que se posee. En la actualidad representan muchos
proyectos que ayudan a mejorar la calidad de vida de los habitantes, cambios
sociales, econémicos y sobre todo e incremento productivo que més se requiere
impulsar. El objetivo de la investigacion es disefiar un plan de comercializacion,
gue permita aumentar € nivel de ventas de los agricultores de la comuna Bambil
Deshecho de los productos que producen, ayudar a disminuir los problemas
actuales en la distribucién y comercializacion de sus productos para la sustitucion
de la cadena de valor que siempre han estado presente en cada uno de sus
procesos de produccién, dandoles mayores ventagjas y beneficios a quienes se
dedican a esta actividad. Se realiz6 un diagnostico en los agricultores para
determinar las estrategias que €ellos aplican en la comerciaizacion y distribucion
de sus productos, determinar € nivel de ventas y sobre todo problema global,
ellos poseen un alto nivel de espiritu emprendedor, esto hace que sigan con los
trabgjos de campo. Luego se describe la forma como se va a redizar la
distribucion y comerciaizacion de sus productos, la aplicacion de las diferentes
estrategias que fortalecera e incremento de las ventas. La investigacion se
sustenta en los aspectos legales como la constituciéon del Ecuador, Plan Nacional
del Buen Vivir, Ley de Superintendencia de Control del Poder del Mercado. La
investigacion es de tipo descriptivo en lo que representa una investigacion de
campo con bases bibliogréficas y documentos que permita obtener informacion
sobre la inexistencia de un plan de comercializacién para los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho. Las técnicas empleadas son las entrevistas, encuestas
proporcionando informacion para la sustituciéon de la cadena de valor y pasar a
unaventa directa, esto ayudo alaviabilidad del proyecto.
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INTRODUCCION

La comuna Bambil Deshecho de la Parroquia Colonche durante su historia se ha
dedicado a la produccion agricola, promoviendo diversos tipos de productos de
ciclos cortos y de épocas, esto ha provocado € fortaleciendo de esta actividad.
Con € pasar de los afios € nivel de produccion incrementaba pero €
conocimiento y negociacion de los precios era cada vez mas ineficiente para sus
distribuciones y comercializaciones, permitiendo € ingreso de intermediarios en

la comuna, adquiriendo sus productos a menores costos.

Resulta muy importante, €l nivel de relacion entre agricultores con los entes del
estado que permitan promover el desarrollo local de las comunas en sus diferentes
programas con el propésito de lograr el crecimiento econdmico. Por elo es
necesario disefiar un Plan de Comerciaizacion de Productos Agricolas para la
comuna Bambil Deshecho como herramienta de trabajo que ayude a direccionar
sus productos en los diferentes mercados de la provincia de Santa Elena y los

grandes mercados de | as principal es ciudades del Ecuador.

En e presente trabgjo de investigacion tiene como objetivo direccionar la
comercializacion agricola de los agricultores de la comuna Bambil Deshecho,
mediante la aplicacion de estrategias como € Marketing Mix, que permitira e
incremento de la distribucion y comercializacion en los mercados de la provincia
de Santa Elena. El plan de comerciaizacion que se presenta se desarroll6 para
considerar los factores positivos para los agricultores, el proyecto se determinan

los siguientes capitul os.

En primer Capitulo, se fundamenta el Marco Tedrico que permitio la teoria
sobre € plan de comercidizacion y ventas, los fundamentos legales que se
requieren parala continuidad de lainvestigacion.



En & segundo Capitulo, se detallan la metodologia a emplear en la recopilacién
de los datos. Como € disefio de lainvestigacion, lamodalidad de lainvestigacion,
tipos y métodos de investigacion y por ende las técnicas e instrumentos de

investigacion.

En e tercer Capitulo, se establece el Andlisis e Interpretacion de los Resultados
obtenidos de la observacién, entrevistas, y la encuesta, y de manera general sus
Conclusiones y Recomendaciones, por lo tanto que se logré la viabilidad del
proyecto para la elaboracion del plan de comercializacion de productos agricolas

parala comuna Bambil Deshecho. .

En € cuarto Capitulo, se plantea la propuesta del Plan de Comercializacion de
Productos Agricolas para la Comuna Bambil Deshecho, Parroquia Colonche,
Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena afio 2016, se detalla la Filosofia
Empresaria, €l andlisis Foda (fortaleza, Oportunidad, Debilidad, Amenazas).

Se detallan las diferentes Estrategias del Marketing Mix, y el estudio Financiero
del proyecto, € Plan de Accion y finamente las Conclusiones y
Recomendaciones, correspondientes sobre la aplicacion y gecucion del Plan de
Comercializacion, obteniendo los resultados esperados como un proyecto viable,
dando soluciones alos multiples problemas detectados en lainvestigacion.

Esto ayudara a fomentar fuentes de trabajos, mejorar la calidad de vida de los
habitantes de la comuna Bambil Deshecho, disminuir la migracion y por ende la

reduccion de lacadenade valor.



TEMA
PROBLEMA DE INVESTIGACION

“INCIDENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION EN LAS
VENTAS A TRAVES DE UN DISENO DE INVESTIGACION DESCRIPTIVA.
PLAN DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS PARA LA
COMUNA BAMBIL DESHECHO, PARROQUIA COLONCHE, CANTON
SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2016”

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La agricultura es una de las mayores generadoras de empleo que tiene el Ecuador,
convirtiéndose en el motor de un trabajo seguro, pero en €l trascurso del tiempo ha
estabilizado la economia en los habitantes que se dedican a esta actividad sin
embargo en agunas regiones persisten debilidades, inequidades e ineficiencias en
la produccion y comerciaizacion de productos agricolas como es €l caso de la
comuna Bambil Deshecho, poblacion ubicada en la Parroquia Colonche de la

provincia de Santa Elena.

Estos problemas son ocasionados por la participacion en la cadena de valor de
intermediarios, provocando bajos niveles de eficiencia en la comerciaizacion asi

como ladisminucién de la rentabilidad.

Situacion actual

La provincia de Santa Elena esta ubicada en el centro del perfil costanero del pais,
cuenta con una extension de 3762 km® de acuerdo a los datos de la agenda
territorial de Santa Elena, sus habitantes se dedican a varias actividades laborales
entre ellos se destacan los principales como la ganaderia, pesca, petrdleo,

comercia eindustrial.



De acuerdo a dltimo censo del afio 2011, la Poblacién Econdmicamente Activa
(PEA) se describe que @ alto indice poblacional de la provincia esté en las zonas
rurales con el 64% esto hace que la mayor fuerza laboral se encuentre en esta
zonas tomando como la principal actividad de produccién agropecuaria y
pesquera, seguido del comercio, manufacturera, la ensefianza, construccién y el
servicio turistico que ayuda a generar empleos a sus habitantes. En el siguiente

grafico se pude visualizar la PEA que se generaen laprovincia.

GRAFICO N.- 1 Estructura sectorial dela provincia de santa Elena

 Agricultura

® Manufactura

m Comercio
Ensefianza

m Contruccion

M Otras Actividades

Fuentes: AGENDA TERRITORIAL DE SANTA ELENA.
Elaborado por: Autor: TomaaPozo Wilmer

La provincia de Santa Elena perteneciente alaregion 5, ocupa e cuarto lugar del
uso del sector agropecuario con 171,4 mil hectareas lo cual corresponde a 7% de
esta region representando € 1% a nivel nacional. Cuenta con vias de excelente
calidad que ayudan a comercializar y distribuir los diferentes productos que se

generan.

La Parroquia Colonche ubicada en la Ruta el Spondylus su principal actividad
productora la agricultura se estima que tiene 3845 hectareas de produccion.



Cuenta con la comuna Bambil Deshecho se dedica basicamente a la misma
actividad y por lo consiguiente la produccién pecuaria, tiene como poblacion a
1400 habitantes a 6 km de la parroquia Colonche fundada el 15 de diciembre de
1937.

Entre los productos que histéricamente que se han desatacados en la comuna:
café, banano, cafia de azlicar, higuerilla, frejol, pajatoquilla, taguay citricos como
la mandarina, naranja, toronja, guandbano, chirimoya, aguacate, guayaba entre
otros, productos gque sustentaban la economia de los pobladores, comercio que se

efectuaba en poblaciones como: Guayaquil, Pedro Carbo, Santa Elenay otras.

La produccién pecuaria se sustentaba en el ganado vacuno, porcino, sin embargo
esta actividad se las realiza en menores cantidades las grandes dificultades son
ocasionados por los fendmenos naturales y por ende la disminucién agropecuaria,
entre ellos estan: la corriente del nifio de 1998 que destruyo areas en proceso
productivo, cosechas y ganado, degjando como resultado suelos destruidos,

improductivos y ademas una baja auto estima para seguir con estas actividades.

La comuna Bambil Deshecho cuenta con 25 agricultores que mantienen una
produccion agropecuaria de 60 hectéareas, mientras que el SINAGAP (Sistema de
Informacién Nacional de Agricultura Ganaderia, Acuacultura y Pesca), nos
proporciona datos relevante a la produccién entre ellos se mencionan los
productos més destacados como: maiz duro con un 11% que produce esta
comuna relacionadas a las demés de la parroguia Colonche, seguido de la sandia,
con un 20,6% de la produccién, mientras que e pimiento esta en un 10,75%, he
igual que e meldn. Hay productos que se estan permanentes como € mango,

ciruelade tal manera que se cosechan en su totalidad.

L os agricultores poseen un bajo nivel de educacion agropecuario, su conocimiento
es insuficiente apenas se defienden con la experiencia adquirida y por ende €



precio que se comercializa en los mercados nacionales esto ocasionan la entrada
de intermediarios por € alto nivel de negociacién que ellos poseen dgjando en
desventgja a los agricultores de la comuna aprovechandose de la situacion
aceptandoles una negociacion ilegal con un precio desfavorable. Mientras que
otros agricultores se deciden en la distribucion en la ciudad de Guayaquil en €
mercado de Montebello aceptando un precio méas considerable, tomando como

referenciaal gran esfuerzo fisico.

Baca Urbina G. (2010) manifiesta que un plan de comercializacion. Es una
actividad que permite al productor hacer llegar un bien o un servicio a
consumidor con los beneficios de tiempo y lugar.

Esto hace que se coloque un producto en determinado sitio y momentos
adecuados para dar al consumidor la satisfaccion que espera de la compra del
mismo. Generalizandolos € plan de comercializacion ayuda a que los productos
del proveedor se comercialicen en un determinado sitio para dar una satisfaccion a

laclientela que lo esta esperando para su consumo final. Pagina 48.

El plan de comercializacion es una accion procesada de trasladar un producto alas
manos de los consumidores, claro esta con los beneficios de tiempo y lugar que
les satisfagan la necesidad de quienes lo esté esperando para su determinado

consumo cumpliendo con todos |os requerimientos que desee.

Esta gran actividad agricola que ha permanecido por décadas en la comuna a
medida que pasaban los afos esto fue cambiando, se estaba generando una gran
problematica los canales de distribucién y comercializacion se empezaba a cerrar
la situacion en ese entonces se ponia cada mas critica y € nivel de economia
empezo6 a disminuir. Estos intermediarios hacen que desmotiven a los agricultores
para la continuidad de esta actividad disminuyendo e sector agropecuario,

cerrdndoles | as oportunidades debido a insuficiente nivel econdmico.



Prondéstico

Debido a estas grandes problemédticas que se enfrentan los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho pueden ocasionar un fuerte impacto negativo socio
econdmico en sus hogares, seguiran vendiendo sus productos a los intermediarios

y otros comercializandoles ala ciudad de Guayaquil sin orientacién alos precios.

Si no se actla para ayudar ellos continuaran trabajando sin saber para donde se
dirigen, e nivel socio econdmico solo se mantendrian estables y los
conocimientos de aquellos agricultores seguiran paralizados, sus hijos se
estancarian con €l proceso de educacién debido a bajo poder econdmico. La
produccion que se desempefian podria disminuir tanto del ciclo corto y largo. El
nivel de desempleo, la emigracién aumentariay el nivel de motivacion para crecer

seriaperjudicial.

Control al pronéstico

En & afio 2006 cuando establece Alianza Pais uno de los partidos politicos
conmemorados como Lider Nacional, e Economista Rafael Correa elegido
democréticamente ante la poblacion ecuatoriana egerciendo como el nuevo
presidente de la Republica del Ecuador, empezd a regularizar todo tipo de accién
para que los derechos Constitucionales de la poblacién ecuatoriana se cumplan,
aplicandolos en cada uno de los rincones de nuestra Patria. Desde entonces se
crearon 32 Ingtituciones que ayudan a mejorar las acciones y derechos de los
ciudadanos como los gobiernos descentralizados Municipios, Prefecturas, Juntas
Parroquidles e Instituciones como € Ministerio de Agricultura Ganaderia
Acuacultura y Pesca, (MAGAP), & Ministerio de Industrias y Productividad
(MIPRO), entre otros. Todos €llos trabajan a desarrollo de los ciudadanos, las
instituciones mantienen una lista de programas para la superacion de |os sectores
productivos y e crecimiento de la economia para mejorar la calidad de vida de la



poblacidn que permite g ercer un ingreso econdémico de acuerdo alos trabajos que

se realizan para un mejor porvenir.

La comuna Bambil Deshecho es uno de los sectores productores beneficiados por
los proyectos impulsados por el estado que ayuda al crecimiento de los sectores
mas aledafios haciéndoles fortalecer para enfrentar los retos, combatiendo la
pobreza, disminuyendo |a cartera de desempleo, esto ayudard a una mejor calidad

de vida que esperan establ ecer |0s agricultores de la comuna.

Los agricultores de comuna Bambil Deshecho han optado por aprovechar sus
recursos naturales la cultivacion de las extensiones terrenaes, por lo tanto como
estudiante de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena de la Carrera de
Ingenieria en Desarrollo Empresarial propongo eecutar un estudio para la
realizacion documental de un Plan de Comercializacion para realizar la venta de
los productos agricolas que poseen los agricultores de la comuna Bambil
Deshecho a través de un disefio de investigacion descriptiva que permitira la
recoleccion de datos en todo a los involucrados, para fortalecer el proyecto que se
esta documentando de tal manera que me permita la determinacion de los canales
de distribucion y comerciaizacion de los productos agricolas que facilitard la
ventas de los mismos, esto beneficiard a quienes se dedican a esta actividad

agropecuariay lacomunaen general.

Este trabajo se realizard en la comuna Bambil Deshecho, donde se incentivara a
mas pobladores a la incrementacion y dedicacion a este campo agricola, qué poco
a poco se ha estado perdiendo ayudandoles a recuperando trabajo natal, cada vez
que realicen produccién de ciclo corto o produccion extensa existan 1os mercados
para comercializarlas. Este estudio cientifico se direccionara a que sean ellos
quienes deberan gjercer e poder de negociacion y € destino de sus cultivos con
un mejor ingreso dando como recompensa mejores economias por € esfuerzo que

cada uno de ellos realizan y por ende mejorar la economia en lacomuna.



FORMULACION DEL PROBLEMA

¢COMO INCIDE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION EN EL
MEJORAMIENTO DE LAS VENTAS DE LOS AGRICULTORES DE LA
COMUNA BAMBIL DESHECHO, PARROQUIA COLONCHE, CANTON
SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA ANO 2016?

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

v ¢De qué manera aplican las estrategias de comerciadlizacion los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho?

v ¢Qué estrategias de enfoque se deberian utilizar en la comercializacion de
los agricultores de la comuna Bambil Deshecho?

v' ¢Cud es € nivel de ventas que generan los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho?

v ¢Como meorar € nivel ventas en los canades mayoristas de los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho?

v’ ¢Coémo sera aceptado €l plan de comercializacion en los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho?

EVALUACION DEL PROYECTO

Los factores que he considerado para la evauacion de este proyecto son los

siguientes;

Delimitado.- La presente propuesta para la redlizacion de un plan de
comercializacion paralos agricultores de la comuna Bambil Deshecho se realizara
en un tiempo determinado, se determinara €l gis gnéstico y las principales causas
gue impiden su desarrollo agropecuario parala comercializacién de sus productos.
Permitiendo ayudar a los que desempefian esta actividad agricola en menos

tiempo en comparacion alo actual.



Claro.- Se redactaran todos los procesos realizados, entrevistas, encuestas y la
forma de trabajo con los lideres de la comuna, |as instituciones que estén inmersas
en ellas, los comerciantes de las mimas y las familias de los mismos agricultores
para la recopilacion de informacion, en donde |a propuesta busca plantear un plan
de comercializacién para los agricultores de la comuna Bambil Deshecho,
desarrollando una mejor forma de trabajo que aln desconocen.

Evidente.- En su mayoria los agricultores de la comuna poseen nivel educativo
primario, los dirigentes de la comuna, por lo tanto las instituciones se involucran
para generar nuevos conocimientos de quienes los deseen para € desarrollo
productivo de este campo y de la comunidad.

Concreto.- Paralaredizacion de nuestro plan de comercializacion, se trabgjara
con las ingtituciones involucradas, los agricultores de la comuna y los mismos
dirigentes comunales plantear realizar este proyecto para el sector agropecuario de

lacomunay mejore €l nivel socio econdmico.

Relevante.- Nuestra comuna Bambil Deshecho cuenta con un nivel poblacional
aproximadamente 1400 habitantes que a su vez estan como comuneros 245 del
total que constan en las oficinas de la institucion del estado como el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuaculturay Pesca (MAGAP), donde reposan todos los
archivos de dirigencias anteriores que podrian ayudar para cualquier informacion

requerida de quien lo esté necesitando.

Original.- La comuna Bambil Deshecho en la actualidad hay inexistencia de un
plan de comercializacion en las ventas para los agricultores por lo general es
importante considerar la implementacion de este proyecto que ayudara a los
agricultores de la comuna darle a conocer |os canales donde se podran distribuir y
por ende comercializacion estableciendo un lugar donde irdn destinados sus
productos de ciclo corto.
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Factible.- Con la readlizacion del plan de comercializacion los agricultores y
dirigentes de la comuna tendran la informacion necesaria que les ayudara a
incentivar a los agricultores de la comuna Bambil Deshecho con mayor
confiabilidad para aplicarles en la zona agropecuaria generando mas seguridad en
la produccién y por ende la comercializacion de sus productos agricolas de
guienes se dediquen a esta misma actividad.

Ademas de esto esta investigacion fortalecera esta actividad econdmica que ha
generado ingresos a los habitantes de la comuna recopilando todo tipo de
informacion primaria de aguellos agricultores e informacion secundaria que seré
de suma y por ende autores especialistas en € campo gue fundamente que este

proyecto seafactible.

Identifica los productos esperados.-- Lo que se espera del plan de
comercializacion es que ayude a la determinacion de los candes de
comercializacion y distribucion de los productos agricolas de la comuna Bambil
Deshecho de tal manera que existan una constante produccion agropecuaria que

ayude adisminuir € nivel de desempleo que tiene los habitantes de la comuna.

Variables.- La identificacion de las variables es importante en todo trabgo
investigativo, esto ayudara a que nuestro estudio cientifico tenga la dif erenciacion
de tal manera que se ha identificado las variables dependiente e independiente

para continuar con esta investigacion:

Entre ellas se identifican las variables de nuestro tema de investigacion:

Variable Dependiente Ventas de |os productos agricol as.

VariablesIndependientes. Comercializacion
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacion Tedrica

Nuestra investigacion estd basada en la redizacion de un Plan para la
Comercializacion en las ventas de los productos agricolas a los consumidores
minoristas para la comuna la Bambil Deshecho con la utilizacion de informacion
secundarias como libros fisicos y digitales, revistas, folletos, € internet, datos de
los gobiernos descentralizados, prefectura, municipio, juntas parroquiaes,
dirigencias comunales, grupos o instituciones ubicados en la provincia de Santa
Elena.

Mediante datos que contengan en una accion pasada que nos ayudara a
direccionar nuestra investigacion, informacion que contengan las instituciones
publica del estado de acuerdo a su competencia y los programas que desarrollen
cada uno de €los inculcadas a nuestra actividades agropecuarias para su
distribucion y comercializacion agricola que se establecera en este contexto, cud
serd su destino de los productos que gercen los habitantes de la comuna Bambil
Deshecho.

Se detallan definiciones que proporcionan los diferentes autores acerca de un plan
de comerciaizacion para una mejor ampliacion sobre € tema de estudio ya que
nos proporcionan una accion técnica y la experiencia que podemos encontrar en
sus trabajos investigativos que nos ayudara como guia para una mejor direccion
de nuestro proyecto de titulacion.

Justificacion M etodol 6gica

Paralarealizacion del plan de comercializacion en las venta nos ayudaremos con
métodos y técnicas e instrumentos de investigacion necesarios para la recopilacion

de informacion directa de todos involucrados en nuestro proceso investigativo, en
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la cual destacamos los enfoques cuantitativo-cualitativo que nos ayudaran a
conocer sus debilidades que poseen y utilizar sus fortalezas que generan, ambos
tipos de enfoques se combinaran y trataran de minimizar aquellas debilidades que

afecta alos protagonistas del tema.

Durante € respectivo proceso se absorbera todos tipos de informacion que nos
abalicen la continuidad de nuestro proyecto de tal manera los datos nos serviran
para profundizar la investigacion con e propdsito de direccionarnos para la
comercializacion en las ventas de los productos agricolas de la comuna Bambil
Deshecho, aguellas datos nos sirven de base para posteriores investigaciones en la

busquedas de nuevos conocimientos.

Mediante la recopilacion de los datos proporcionados mediante la técnica de la
encuesta se empezaran a realizar |os respectivos graficos estadisticos mediante un
software que nos mostrara resultados arrojandonos en cifran numéricas para sus

respectivos andlisis.

Justificacion Préactica

En la realizacion de este Plan de Comercializacion para los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho debido a la gran problemética que se presenta es
precisamente reducirlos, dandoles un direccionamiento que les permitira conocer
el destino de su produccion establ eciéndol es mejores oportunidades, beneficiando

alos agricultores y habitantes de la comuna

Esto permitira mejorar su estabilidad econémica, incentivandoles a incrementar
sus produccion agricola y que sean ellos quienes distribuyan y comercialicen sus
productos, estableciéndoles e poder de negociacion con los precios establ ecidos
en el mercado teniendo todo & derecho de decidir dejando eliminando totalmente
alos intermediarios de sus proceso de comercializacion.
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Es precisamente evidente |o que se esta tratando de evadir para que todos los que
se de desempefien a esta actividad ganen en e sentido de conocimiento y por

ende econémico.

Se trabgjaria de una manera digna honrada y legal estableciéndoles todos sus
derechos productivos tal como lo establece en €l Plan de Desarrollo del Buen
Vivir, laley de Economia Popular y Solidaria del Ecuador.

En la gecucion de este Plan de Comercializacion se incentivara a que lo
comuneros, vuelvan a retomar sus actividades agronomas optando por € trabajo
gue siempre se va venido desempefiando durante toda la historia, incrementando
el nimero de agricultores para la comuna Bambil Deshecho asi mismo el

incremento de produccién agricola

Todo esto se hard conociendo transparentemente €l destino de sus producciones
como: maiz duro, pimiento, melén, sandia, mangos, entre otros, que generalmente
producen, ademas incentivara a las comunas vecinas optar por |0s mismos
caminos tomando como referencia a la comuna Bambil Deshecho a quienes se les

esta realizando este proyecto.

Con todo esto estara beneficiando a la comuna en general a su desarrollo socio
econdmico y por ende me ayudara como estudiante de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena a la realizacion de este proyecto de trabajo de titulacion
previa a la obtencion de titulo Ingeniero en Desarrollo Empresarial para
graduarme como un profesional que nuestra provincia de Santa Elena que
reguiere y nuestro pais.

Los agricultores estaran satisfechos en que se realicen este tema de investigacion
y por ende que sea g ecutable, esto permitirala reduccion de la emigracion de los

habitantes para que pasen mucho tiempo en sus hogares.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL.

Identificar |as estrategias de comercializacion en base a un trabajo investigativo

gue mejore las ventas de los agricultores de la comuna Bambil Deshecho,

parroquia Colonche, cantén Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio 2016.

OBJETIVOSESPECIFICOS

v

Especificar de qué manera aplican las estrategias de comercializacion los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho a través de investigacion de
campo que me permita mejorarla en sus actividades agropecuarias.

Consultar € tipo de estrategias de enfoques que debe utilizar en la
comerciaizacion mediante investigacion bibliografias que permita aplicar las
mas idéneas a los agricultores de la comuna Bambil Deshecho.

Diagnosticar cual es € nivel de ventas que generan los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho mediante técnicas de investigacion que me permita
conocer cudles serian las mejores estrategias que se ampliaran.

Analizar como mejorar € nivel de ventas en los canales mayoristas para los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho a través de la investigacion que
me permita aprovechar las oportunidades en los precios.

Elaborar un plan de comercializacién para los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho a través de los resultados obtenidos en la investigacion que

me permita observar la aceptabilidad de esta herramienta de trabajo.

HIPOTESIS

L as estrategias de comercializacion contribuirdn en e mejoramiento de las ventas

en los agricultores de la comuna Bambil Deshecho, parrogquia Colonche, cantén

Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio 2016.
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

CUADRO N.- 1 Operacionalizacion dela variable independiente

Producto. Variedades de ¢Qué tipos de productos son los
productos. mas adecuados para comercializar?
Es un proceso que nos Posicionamiento de
permite llevar a cabo la Imagen ) ' _ Observacion
trasferencia de un producto Precio. ¢éCudl es la estrategia de precio que
P . deberian establecer para los
hesta las manos de los Estrategias de productores?
) - precio.
consumidores, satisfaciendo Encuestas
Comercializacion sus necesidades tomando en Comunicacion. _
) . ) Estrategias de
consideracion e precio, la promocion - . - Iy
comunicacion v 1a forma de Estrategias de ¢Cudl es la estrategia comunicacion 10ros
y publicidad que deben aplicar los agricultores
distribucién con los de la comuna Bambil Deshecho?
beneficios de tiempo y lugar o Entrevistas
Distribucién.
paraellos.
Estrategias de éCuadles deben ser las estrategias
distribucion de distribucion que deben

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Eleccion puntos de
ventas.

implementar los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho?
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Ventas de |os productos
agricolas.

CUADRO N.- 2 Operacionalizacion dela variable dependiente

Es un proceso de hacer
llegar un producto o un
servicio a los consumidores
de  acuerdo a las
investigaciones y el
movimiento del mercado
adaptandoles a los gustos y
necesidades del cliente
demostrando buenas
actitudes, habilidades y €l
conocimiento necesario del
producto para llegar a una
venta exitosa

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Andlisisde
mercado

Clientes

Ventas

Logistica.

Componentes del
mercado.

Niveles de
satisfaccion

Estrategias de
ventas

Nivel de venta

Estrategias de
logistica

¢Cual es el analisis del mercado para la venta de los
productos de la comuna Bambil Deshecho?

éCual es el nivel de satisfaccion de los clientes?

éCudl son las estrategias para la venta de los
productos agricolas?

¢Cudles deben ser las estrategias para el traslado de
los productos agricolas de la comuna Bambil
Deshecho?

Observacion

Encuestas

Libros

Entrevistas
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CAPITULO

MARCO TEORICO

11 ANTECEDENTESDEL TEMA

1.1.1  Aspectos Geogréficos, Histéricosy Demogr aficos.

La Comuna Bambil Deshecho ubicada en la parroquia Colonche, cantén Santa
Elena provincia Santa Elena. Segun e informe por €l Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca, en € programa Nacional de Regionalizacion
Agrariamanifiesta el siguiente lindero que cuentala comuna

v" Al norte con lacomuna Bambil Collao.
v Al Sur lacomuna San Marcos.
v' Al Este con lacomuna Rio Seco.

v" Al Oeste con lacomuna Manantial de Colonche.

La comuna esta a una distancia de 6 km de la parroquia Colonche, fue fundado €l
15 de diciembre de 1937, cuenta con e acuerdo ministerial N.- 185 del 22 de
febrero de 1938, filiar alafederacion de la provincia de Santa Elena. Balance del
nivel poblaciona es de 1400 habitantes que a su vez estdn como comuneros 240
hasta la actualidad. La comuna Bambil Deshecho tiene su origen por €l afio 1.900
aproximadamente € nombre de Bambil se debe porque en su territorio existian
abundante cafia llamada Pambil la que servian a su habitantes el cerramiento de
sus viviendas rusticas de madera, techo de cadi y de paga toquilla. Deshecho
porque su territorio se acentUa en un lugar del hecho del rio, toma su nombre de
acuerdo alas poblaciones por donde atraviesa este rio en época de invierno crecia

y se desbordaba, deshaciendo todos |os cultivos que en su rivera se realizaban.
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En aquel tiempo los agricultores se dedicaban a la caceria de venados, guatusos,
sainos, ardillas cuchuchos entre otros y a la agricultura produciendo € banano
café cacao, cana de azucar, higuerilla, frgol, pga toquilla, tagua. Citricos como:
mandarina naranja toronja guandbano chirimoya aguacate guayaba etc. La
comercializacion de estos productos se los realizaban en los venaderos que tenia
un metro de ancho y era muy dificil su traficacién para llegar a la parroquia
Colonche aproximadamente se demoraba 1 dia, hasta la provincia de Santa Elena
3 dias y para llegar a la cuidad Guayaquil 10 dias solo por comercializar sus

producto.

Debido a que los agricultores eran entusiasta para esta actividad agropecuaria
continuaron pero la comercializacion seguia ocasionandoles problemas para
desarrollar. En aquel tiempo no habia esa cultura emprendedora que les visionara
para comercializacion de sus productos, pero la produccion agropecuaria seguia
desarrollandose a medida que incrementaba el nivel poblacional.

Asi mismo por la cantidad de produccion que se redlizaba, es donde ali
intervinieron la cadena de vaores de intermediarios apoderandose de la
produccion de los agricultores realizando negociaciones indeseables establ eciendo
precios no acorde alos diferentes mercados. Los canales se iban saturando pero la
produccion seguia en pie, la ventas se las realizan de manera local como también

optando por |a entrega de sus productos a la cadena de valores.

Mientras que otros agricultores optaban por la comercializacion fletando carros
para la trasportacion a la ciudad de Guayaquil entregando sus productos a los
intermediarios en el mercado de Monte Bello, es asi que la agricultura ha surgido
desde siempre y en la actuaidad no poseen una gran ayuda para la
comercializacion directa de la produccion en los diferentes puntos de ventas por o
tanto se harequerido que se les fomente la parte comercial para sus ventasy ellos

puedan comercializar de una maneradignay con un precio de venta considerable.
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En la actualidad se cuenta con 30 agricultores que realizan esta actividad con mas
frecuencia pero son muy pocos que efecttian la distribucién de sus productos en
los mercados de la provincia, mientras que otros establecen negociaciones con la

cadena de valores de intermediarios aceptandol es precios desfavorables.

En la siguiente tabla se muestra algunos de los productos de los agricultores de la

comuna Bambil Deshecho.

Productos seguin su naturaleza.

CUADRO N.- 3 Tiposde productos de la comuna Bambil Deshecho

Cultivos Eecha de Fecha de cosecha
siembra
Enero, febrero,
Maiz duro, marzo, abril, Abril, Mayo, Junio, Julio, Agosto
mayo.
P mlento,,mel on, | Enero febre_ro, Abril, Mayo, Junio, Julio, Agosto,
sandia, mazo, abril, .
o Septiembre
mayo, junio.
Ciruela, mangos, | Permanentemente Permanentemente

Fuente. (Guillermo, 2014) Dirigentes comunales, agricultores, familias, SINAGAP.
Elaborado por: TomaaPozo Wilmer Eduardo.

Este cuadro representa los tipos de productos que producen los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho para que puedan ser comercializados y distribuidores

en los diferentes mercados de la provincia de Santa Elena.

Cada uno de los productos tienen sus tiempo de cosechay |0s que son permanente
también se los establece para comercializarlos ya que estos también se los

consideran porque ayudan con economia en los momentos dificiles de bagjo nivel.
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12 FUNDAMENTOS TEORICOS

121 Comercializacion

La comercidlizacion es un aspecto fundamental para las empresas esto les
favorece porque saben a donde esta dirigido toda la mercaderia, s la
comercializacion no existiera solo se les venderia directamente a los
consumidores intermedios. Muchas empresas aprovechas esas oportunidades de
crecer por que no saben cud es e gusto maés preferible que un cliente y otro que

esta fuera pero la cadena de valor saben cua eslameor opcién de consumo.

Segun (Urbina, Baca, Gabridl , 2010) manifiesta que.

La comercializacion es un proceso que nos permite llevar a cabo la
trasferencia de un producto hasta las manos del consumidor, satisfaciendo
sus necesidades tomando en consideracion € precio, la comunicacion y la
forma de distribucion con los beneficios de tiempo y lugar para ellos. Pag.
48.

La comercializacion no es el simple hecho de hacer llegar € producto las manos
del consumidor se necesita de una serie de proceso para cumplir con lo propuesto,
eso ayuda a conocer cuales son sus inquietudes que tiene con € producto ofertado,
permitiendo a la empresa a mejora la calidad de productos que se esta lanzando a

mercado.

Por lo tanto € plan de comercializacion es € transcurso de la entrega de un
producto en los diferentes puntos de ventas, esto contribuyen a resolver los
problemas que se presentan y a prevenir situaciones futuras. Las empresas no
estan preparadas para las ventas de las mercaderias a los consumidores finales,
quienes interactan conociendo con mejor objetividad a los clientes son los
microempresario intermedios ofreciéndoles los beneficios que ellos deseen

dandoles los productos directamente.
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Aquellos proyectos de investigacion que se redizan destinados a la
comercializacion, la empresa debera realizar un sin nimero de costo para que
puedan cumplir con su objetivo, medida que trascurre con e tiempo como la
realidad del mercado, el cambio que se esta ef ectuando.

Definicion de marketing

La comercializacion esta direccionada a las entregas de |os productos para el bien
de las empresas que les permite desarrollar interna 'y externamente através de las

acciones tomadas en consideracion de los sucesos en €l pasado.

Seguin kotler, Armstrong, (2013) mencionan que.

“El marketing es un proceso socia y directivo mediante e que los
individuos y las organizaciones obtienen los que necesitan y desean a traves
delacreacién y € intercambio de valor con los demés”. P&g. 5

El marketing son acciones tomadas en las empresas que sin darnos cuenta esta en
todas partes y cada movimiento que uno realiza, no solo se pretende redlizar una

publicidad y vender productos esto vamés alla del marketing tradicional.

En la actualidad todas empresas estan inyectando capital para ser mejores que las
otras sin embargo una tomas mejores acciones para sobre salir y que su empresa
sea mas eficiente en € mercado. Sin darnos cuenta que a cada momento nos
proporcionan publicidad con e simple hecho que aquel producto se nos quede en
la mente de cada uno de los consumidores. Entonces conocemos mas de lo que se
trata el marketing, es promocionar a maximo todo tipo de productos desde €l més
pequefio hasta € més grande. Los anuncios publicitarios ayudan a mejorar la
estabilidad de la empresa, ya que no es simplemente vender o comprar, ahora lo
mas importante para la empresa es que ayuden a satisfacer las necesidades de

nuestro cliente.
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Las empresas s llegan a cumplir con lo estipulados para satisfacer sus
necesidades se proyectarian en hacer nuevos productos con valores superior y los

precios acordes ala satisfaccion del cliente.

1.2.1.1 Productos.

Los productos son sencillamente algo que se extrae de lo material, € cliente
decide constantemente que tipo de producto comprar. Esto hara que cubran las

necesidades y deseos que é esperade lo adquirido.

Seguin (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013) manifiestan que:

“Producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Los producto incluyen mas gque solo los objetos tangibles, como:
autos, teléfonos, computadoras”. pag. 196.

L os productos no son otra cosa que se ofrece en 1os grande y pequefios mercados
para su posible compra, mientras tanto mas se los conoce como aguellos

productos tangibles que podemos apreciar después de la compra.

En definiciones mas amplia también se los considera productos a aquellos
servicios que cubran con las necesidades de los clientes entre ellos se tiene como:
los eventos, las personas o alguna otra forma que haran que cubran nuestras

necesi dades.

Para el cliente e simple hecho de comprar no cubre las necesidades de tal manera
gue desean utilizarlo al maximo de la forma que deseen, los productos son una
parte indispensable para las empresas porque de ellos depende también una
compra. La forma de presentacion, las caracteristicas, € tiempo de entrega en

especial lacalidad del producto que se esta ofertando al mercado.
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En la actualizada casi todos los productos estén direccionandose en ofrecer
productos que sean o mas natural posible si se tratase de un producto que cubra
las necesidades de la sed, esto hace que los cliente se interesen a consumirlo
porgue Se arman Sus propios concepto que es mas soluble para e ser humano. Por

es0 selos considera el producto como un elemento clave paralas empresas.

1.2.1.1.1 Variedades de productos.

En la adquisicion de los productos existen varias clasificaciones que ayuda a
distinguir en que grupo se encuentra, no es e simple hecho de comprar tampoco
cuanto tiempo nos va a durar pero 1o que si se sabe que de que se compra se

compra.

Seguin (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013) nos comenta que:

“Los productos y servicios tienen dos amplias divisiones basadas a los
clientes dependiendo del tipo de utilizacion, entre ellos son los productos de
consumo Yy productos industriales. Ampliamente definidos, los productos
también incluyen otras entidades sujetas a marketing como las
experiencias, organizaciones, personas, lugares e ideas”. pag. 198-199.

Productos de Consumo.

L os productos de consumo son aguellos productos que adquiridos por los clientes
destinados su consumo personal. Se considera que hay una serie de clasificacion
en base a que los consumidores readlizan sus compras como; productos de
conveniencia, productos de comparacion, productos de especialidad y productos
no buscados. Aquellos productos se los venden en las formas en que los clientes
los desean adquirirlos y manera en que se los comercializan. Muchos clientes
planifican la compra de manera que a gecutar terminan realizando otra cosa. Esto
es frecuente debido a las ofertan irresistible que se hacen en los mercados. Unos

salen acomprar ago pero se enamoran de otros productos.
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Cada quien sabe lo que es méas conveniente para ellos, pero no saben 1o mucho o

poco que se estén gastando apenas cubren parte de la necesidad que tiene ya sea

por factores econdmico, tal vez tiempo o sencillamente no saben lo que en

realidad andan buscando. Es muy dificil de entender alos consumidores cuando se

trata de vender pero en marketing € cliente es primero ante todo.

GRAFICO N.- 2 Consideracion de marketing de los productos de consumo

Consideracion de
Marketing

Comportamiento de
compradel cliente

Precio

Distribucioén

Promocion

Ejemplo

De conveniencia

Compras
frecuentes, poca
planeacion, poco

esfuerzo de
comparacion o de
compra. Poco
involucramiento del
cliente

Precio bajo

Distribucion
intensiva; ubicacion
coémodas.

Promocién masiva
por €l fabricante

Dentifrico, revistas,
y jabon para
lavanderias

De

De comparacion especialidad No buscados
Fuerte Poca
Compras menos prlféf;ﬁgc(lji Y concienciao
frecuentes: mucho marcas: conocimiento
esfuerzo de of ) del producto
2 uerzo .
planeacion y de ccial de (osi hay
compra P _ conciencia;
Iy compra; poca : ]
comparacion de ! poco interés
.~ | comparacion de s
marces en precio, o baja oincluso
calidad y estilo. e interés
sensibilidad de neqativo
precio ™ '
Precio més alto Precio alto Varia
Distribucién
Distribucion ~~ Sxclusivaen
selectivas en .
cuantos puntos Varia
menos puntos de
de ventas por
ventas p
areade
mercado
Publicidady  Promocion | uon o dd
venta personal mejor dirigida ventas y
tanto por € tanto por € ersonal por
fabricante como | fabricante como P parte dg
por los por los fabricante y
revendedores revendedores
revendedores
Electrodomésticos Bienes de lujo, S?/?Lé[; de
grandes, como relojes. donaci 03;]%
televisores, Rolex o cristal de sanare a
muebles y ropas fino. Iacruzgroja_

Fuente. Estrategias de marketing de los productos de consumo de kotler y Armstrong (2012)
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Tal como nos muestras este grafico de kotler y Armstrong (2012), que estas son

las partes importante que los consumidores presentan cuando realizan una compra.
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Ademas & cambio de los gustos y preferencia que no se los puede entender de tal
manera que a medida que € tiempo pasa puede ser que cambien de personalidad y

sus gustos sean diferentes de acuerdo como se ha representado en el gréfico 1.

Productos de conveniencia. Son agquellos productos que no necesitan de hacer
una planificaciobn ni mayor esfuerzo para estabilizar la compra, aquellos
mercaddlogos les exponen al a vista del cliente para ellos sean quienes decidan
adquirir en e momento. Ente ellos se menciona las frutas, |os legumbres, |as cosas

gue se necesitan adiario con € jabdn ente otros.

Productos de comparacién. Los productos de comparacion son aquellos que los
clientes necesitan de mayor tiempo para poder adquirirlos, estos hace referencia
con las cotizaciones de un mismo producto pero en diferentes casas comerciales,

comprandolos para luego tomar una decision sobre la compra.

Entre ellos se mencionan los calzados, ropas en e caso del servicio que prestan
los hotel es acompafiados con € precio u los automéviles segunda mano.

Productos de especialidad. Este tipo de producto tiene que ver bastante con la
fidelidad del cliente de tal manera que €ellos estan dispuesto a comprar un producto
anico sin hacerles cambiar de opinién, no les interesa que les ofrezcan uno mejor
o igua de lo que anda buscando, |0 que quiere eso es y nada ni nadie les hara

cambiar de opinion con respecto alo que buscay desea comprar.

Entre ellos estan las ropas de marcas como pinto, es una de las marcas favoritas

para algunos, otros de |os productos estan los automoviles con marcas en especial.

Existen clientes que sin importar de lo que vallan a gastar estan dispuestos a hacer
locuras para poder conseguirlo como vigjara, cancelar mas de la cuenta o hacer

colas para poder conseguirlos.
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Productos no buscados. Los productos no buscados son aquellos que sin
necesidad de andar buscando se presentan muchos de los clientes tienen la
posibilidad de adquirirlos pero esto en realidad no son buscados por ellos. Este
tipo de productos en pocas ocasiones no son de vital importancia segin creen os

cliente, mientas no esté seguro de redlizarlo no hay nada que hacer.

Productosindustriales.

Se llaman productos industriales aquellos que son adquiridos por un propdsito en
decir la manera que lo utilicen para generar una remuneracion. En algin g emplo
se puede mencionar que la tecnologia ha sido algo satisfactorio en los dos
aspectos tanto de consumo como de industrial. Si se trata de consumo es el simple
hecho de tener internet en casa como un servicio basico pero si se ubica en €

grupo de productos industriales se |os puede utilizar como el servicio de un cyber.

Los productos industriales son objetos que se pueden utilizar para otro tipo de
cosas dependiendo que productos sea, asi mismo se tiene tres grupos de productos

industriales y de servicios que ayudan a entender mejor su definicion.

Productos de materiales y piezas. Estos productos tiene como propésito la
industrializacién de nuevos productos complementandolos con las piezas que se
los derivan, si se trata de hablar del area agropecuario las materias primas son las
semillas y los productos que los integran son los quimico para que este tenga

mejor desarrollo.

Asi mismo en otro gemplo claro en la elaboracién de unas computadoras sus
piezas principales son e CPU, teclado, mouse y los que hacen que & producto
este completo mientras que €l escritorio y la silla son productos secundarios pero

que es vital importancia paratrabajar.
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Productos de bienes de capital. Son productos que indispensablemente ayuda a
produccion de una planta industrial para e proceso de algo, como se menciona
que ayudan esto podria ser: las grandes maquinarias, los montacargas, toda la
parte del sistemas de produccion, las instalaciones eléctricas, los departamentos,
todos estos son quien ayudan indirectamente a que un producto termine, mientras
tanto el proceso que inhabilitado por la complementacion.

Productos industriales, suministrosy servicios. Este tipo de producto ayudan a
que los las maquinarias instaladas continten su procesos de trabgjo, tratando de
manteniéndol os en 1os mejores para su curso. Estos productos de los consigue sin
mayor esfuerzo y en los trabajos sin mayor sacrificio como: |os detergente, resma
de papel, lapices y para e mantenimiento de las maquinas como aceites,

|ubricantes.

Los productos que mejor tengan su presentacion ante la clientela son los que
mayor acogida tendran en los mercados, no importa en qué grupo se encuentren,
para ellos implica retos ante la competencia mejorando todos y cada uno de los

procesos para poder comercializarlos.

12.1.1.2 Lalmagen.

La imagen son representaciones graficas que tienen que tienen las empresas pero
para los consumidores es més gque eso, armandose sus propios conceptos sobre la
experiencia que han tenido sobre las empresas que ofrecen sus productos en los

mercados.

Seguin (Paul,Capriotti, 2013) considera que;

“La imagen es una representacion de un objeto real, que actlia en sustitucion
de este”. Pag. 17.
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Laimagen es algo que se puede visualizar de alguin tipo de empresas 0 en especial
de cualquier objeto, personas o0 cosas, en si la imagen las hacemos todo de algo
gue nos atrae como también nos alga de €. Cada quien arma sus propios
conceptos, esta parte a las empresas se los puede derrochar del mercado, pues la
imagen también depende de la atencidn que se les ha prestado a los cliente, solo
con el simple hecho se preguntar sin adquirir ago.

Importancia de laimagen. Laimagen es sumamente importante en las empresas,
s analizamos que a los consumidores, ellos no tiene e suficiente retentivos para
acordarse de todas la cosas que se llevan a cabo en € transcurso del dia o la
suficiente memoria que una empresa existe, por lo tanto esto hay que darles
publicidad consecuente sobre lo que ofrece o como le ofrece la empresa el
servicio o producto para establecernos en un pequefio espacio de sus mente que la

accion que se realiza que quizas en algun momento necesitaremos de ellos.

1.2.1.1.3 Posicionamiento de la imagen.

Son varias estrategias que reaizan las empresas para llegar a la mente de los

consumidores que les permita posicionarse en €l os.

Seguin (Paul,Capriotti, 2013) manifiesta que.

“Por diferentes razones, la imagen corporativa adquiere una importancia
fundamental, creando valor para las empresas y estableciéndose como un
activo intangibles estratégico de la misma, ya que Si una organizaciéon crea
imagen es sus publicos: ocupara un espacio en la mente de los publicos,
facilitara su diferenciacion las organizaciones competidoras, creando valor
para los publicos y disminuir la influencia de los factores situacionales”.
Pag. 10-12.

Entonces la comunicaciones dado como una de las estrategias para encaminarlos
hacia la mente de los consumidores por |o tanto si 1as empresatrabaja
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Ocupa un espacio en la mente de los publicos.

No precisamente realizando publicidad estamos en la mente de ellos, més bien
pretendemos al canzar algo, pero tampoco estamos quedando atras del mercado, en
todo caso se necesita seguir luchando para ya no simplemente estar en e mercado

sino gue también en la mente de ellos para poder existir completamente.

Facilitar& su diferenciacion las organizaciones competidoras, creando valor
para los publicos. La empresa que se establece en los mercados lucha
constantemente para posesionarse en la mente de los consumidores, pero una vez

gue se consiga estamos avanzando como tal.

Los clientes siempre tienen una segunda alternativa para conseguir algun producto
pero si no les consigue seremos una posi ble opcidén como alternativa que les ayude
a resolver sus necesidades, se deberia aprovechar con los beneficios que esté

acorde a nuestro campo.

Disminuird la influencia de los factores situacionales. Los clientes siempre
estaran consumiendo productos donde mejor los atiendan, s ellos tiene
conocimiento que una empresa existe no se deberan permitir que otras cambien
las formas de pensar de ellos. Siempre los clientes deciden donde adquieren sus
productos que necesitan o se pueden trasladar a otro lado por coyuntura.

1.2.1.2 Precio

El precio es uno de los factores primordial en la aplicacién de un negocio, todos
los gerentes se preguntan cud es el valor més acorde parala venta de su producto,
el precio depende de todas las actividades que se realicen como; la compra de

otros productos si se trata de una empresa comercia o laindustrializacion.
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Algunos de estos factores haran que se tomen decisiones para establecerlos
ofertandolos a mercado pero tomando en cuenta como esta € equilibrio entre

ofertay lademanda, esto es o Unico que lo determina.

Seguin (Urbina, Baca, Gabriel , 2010) considera que:

“El precio es la cantidad monetaria a la cua los productores estan dispuesto
a vender y los consumidores a comprar un bien o un servicio, cuando la
ofertay la demanda estan en equilibrio”. Pag. 44.

L as empresas para poder establecer su precio realizan investigaciones de mercado
que le permita ayudar a definir cud seria e valor monetario que se tendra que
poner para a venta a publico. La opinion de los posibles cliente también cuanta
para la determinacién de los precios.

1.2.1.2.1 Estrategia de precio.

En las estrategias de precios muchas empresas se preguntan ¢Cudl sera e precio
mas adecuado para la venta de nuestros productos? Si se supone gue € precio es

uno de los factores claves para que nuestros productos tengan acogidas.

Seguin (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013) manifiesta que.

“El hecho de que sea fécil modificar los precios no significa que la mayoria
de las empresas hagan un buen trabgo a establecerlos. Numerosos
fabricantes mayoristas y minoristas admiten que pasan méas tiempo
preparandose por € precio del que realmente ocupan en administrar la
estrategia de fijacion de precio”. Pag. 231.

Tanto las empresas grandes como |as pequefias en investigaciones de mercados
no saben cud es e precio mas idoneo para comerciaizar sus productos, un

empresario indeciso no debe de adivinar cudl es el valor adecuado.
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El adivinar hace que los productos tengan menos popularidad en los mercados,

por e Unico motivo de cometer estos inmersos errores.

Existen varias maneras que ayudan a establecer € precio de los productos y
servicios que generalmente se los aplica que llega hacer puntos clave para las
empresas. Esto les puede generar costos tal vez muy elevados pero vale la pena
gue se aplique para sdir de la enorme incertidumbre que se tiene en
establecerlos. No todos |o que aplican estas estrategias son las adecuadas, en
ciertos momentos que existen equivocaciones que estos les genera pérdidas a

las empresas |levandoles a riegos de disminuir las ventas.

Temas claves en las estrategias de fijacion de precios en marketing:

Al inicio de una empresa los méas probables que la fijacion de precio sean
comunes en relacion ala oferta y demanda, |os objetivos de |a fijacion de precios,
la estructura de costos, estos factores se empiezan a determinar cuando recién la
empresa empieza a nacer.

Ofertay Demanda.

Entre la oferta y la demanda es evidente que se sobreentienda, que estos dos

factores son netamente claves y estan sujetos en la fijacion de precios.

Segun (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013) manifiesta que:

“La oferta aunque exista una relacion inversa entre la oferta y la demanda es
bien conocida y entendida (cuando € precio aumenta el producto bagja), se
constituye una perspectiva del lado de la oferta mientras que las
perspectivas del lado de la demanda con frecuencia es diferentes”. Pag. 237.
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Por lo tanto en estos dos puntos clave en la fijacion de precios tienen que ver €
uno con € otro en relacion a los clientes. Mientras que existen otro aspectos
importante en la fijacion de precios, |os clientes toman en cuenta cuando compran
un producto se les queda grabado en sus mente es ahi donde las empresa actlan

con las fuerzas impulsadoras en la estrategias de fijacion de precios.

Siempre una cosa para la fijacion tiene que ver con la otra, cuando un varios
clientes estan necesitando un producto, agqui juega la parte de la demanda puede
que este productos se mantenga para la venta o sencillamente aumenta, pero
corren €l riesgo que las ventas vuelvas a disminuir después de un cierto tiempo, y
se empezara nuevamente con € lado de la oferta para atraer a los clientes. Este es

laclaraevidenciade las ofertay la demanda.

Objetivos delafijacion de precios.

Los objetivos para la fijacion de precios en netamente real, s e mercado cambia
la empresa cambian, entonces decimos que |os objetivos en la fijacion de precios
deberan ser, redistas mensurables y de una u otra manera acanzables.
Recordemos que en la fijacion de los precios es algo que todas a las empresas

desean ganar “Dinero”.

No todos los objetivos en la fijacion de precios es gjustando € precio de venta a
publico s no que muchas de las empresas tratan de gjustarse para mantener un
estatus en e mercado con relacion a la competencias, esto no quiere decir que las
empresas no estan trabgjando s no que se mantiene tomando en cuentas los
factores que hacen cambiar 0 mantener € precio.

Mientras unos piensas en ganar ciertas cantidades de utilidades a fina de cada
mes, otros estan preocupados en e volumen, costo menos mayores unidades de

ventas, esto es llegando a un acuerdo para aganar unos clientes.
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GRAFICO N.- 3 Descripcion de objetivos comunes en la fijacion de precio
Objetivosde
fijaciéon de Descripcion
precios

Orientado a
las utilidades

Esto fue diseflado para maximizar las utilidades en relacion a
los precios de la competencia, €l valor percibido del producto,
el costo estructural de la empresa y aguella eficiencia de
produccion que se establece. Este objetivo se basa a
cumplimiento de las metas propuestas méas que una simple
maximizacion de utilidades.

Orientado al

Determina mé&s que una venta. Este objetivo tiene como

volumen consecuencia aumentar el volumen de ventas unitarios.
Demanda dél Ayuda a terminar € precio de venta a publico. Determina €l
——— precio de venta de |os productos que el mercado pude soportar

en pagar.

Participacion
de mercados

Ayuda a que € mercado aumente su participacion de los
productos que se ofrecen. Tratar de incrementar su
intervencion a mercado.

Flujosde |Este objetivo fue creado para adquirir todo el efectivo en
efectivos | menos tiempo posible. Obtener flujo para que sea eficaz.
I gualacion
con la Disefiado para mantener un equilibrio con la competencia en
competencia | precios o tratar de mejorarlos.
Es una forma de establecer |os precios sin mayores sacrificios
Prestigios |para el ato nivel econdmico de productos preferentes. Precio
acorde al estatus
Redliza un enorme sacrificio para mantenerse en e mercado
Status quo

gjustandose ala competencia. Mantener |os precios.

Fuente. Estrategias de marketing de |os productos de consumo de kotler y Armstrong (2012)
Elaborado por: Tomaa Pozo Wilmer Eduardo

Estructura de costos de la empresa.

Los costos de la produccion y comercializacion son unos factores indispensables
para la gjecucion de los precios de aquellos productos de una empresa, la manera
mas adecuada para asociar 10s precios y costos es que se tomen como la fijacion
de precios es e punto de equilibrio, es donde alli se consideraran los costos fijos y

variable de una empresa, para tener conocimiento cuanto debo de producir los

MisMOs que se comercializaran sin perdidas ni ganancias.




S 3 5 totol de costos Fijos
Punto de equilibrio en unidades = geal a8 duiees 10N

Preciounitario=Costos variables unitarios

Ejemplo.-La empresa de servicios “Hnos Tomald”, cuenta con los siguientes
datos:

v Costos fijos: $ 38500

v Costos variables diario por habitacién: $ 6.50
v Alquiler de habitacion por dia: $ 35

v Cantidad de habitacion: 55

38500 38500
PE = PE =
35-6.5 28.5

PE = 1350.87

CUADRO N.- 4 Célculo dél punto de equilibrio en unidades

Costos Variables 1350,87 6,5CV 8780,655
Margen de contribucién 38500
Costosfijos 38500
Resultados 0

Fuente. Estrategias de marketing de los productos de consumo de kotler y Armstrong (2012)
Elaborado por: Tomaa Pozo Wilmer Eduardo

Para saber cudl es la utilidad de la empresa, solo se debe tener en cuenta que €
valor del producto debe sobre pasar a punto de equilibrio si queremos obtener esa

ganancia.

Pero este valor arrojado no es un numero estable ya que solo hace parte de
nuestras deducciones a tomar la decisién en la fijacion de los precios, porque
también se necesita saber ¢Cudl es la condicion del mercado y la demanda de los

consumidores?
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Estructura dela competenciay delaindustria.

Segun (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013) manifiesta que:

“Las empresas que utilizan los objetivos de fijacion de precios para igualar a
la competencia deben luchar constantemente para enfrentarse a los cambios
de sus rivales, pero no siempre hay que igualar los precios de los rivales
para ser eficaz ante e mercado”. Pag. 238.

Las empresas se rivalizan desde que aparecieron queriendo ser mejores que las
otras, pero lalucha con el precio siempre estara presentay son los clientes quienes

serén favorecidos aprovechando esas rivalidades que se encuentran.

Existen varias razones por las que las empresas siempre estan compitiendo,
veamos aquellas diferencias que hacen las cinco fuerzas impulsadoras en

consideracion de las empresas que tratan de mantenerse en el mercado.

1.2.1.2.2 Lascinco fuerzasimpulsadora de Michael Porter

Segun (Mullins; Walker; Boyd; Larreche, 2007), manifiestas que.

“Hay cinco fueras competitivas que determinan de manera colectiva el
atractivo a largo plazo, de una industriac los competidores actuaes, los
competidores potenciaes, el poder de oferta de los proveedores, € poder de
oferta de los compradores y la amenazas de los productos sustitutos”. Pag.
88.

Estas cinco fuerzas inteligentes de Porter, han llevados d éxito a miles de
empresas, porque han analizados el poder que tiene cada una de €llas en €
mundo de los negocios. El simple hecho de crear una empresa eso no significa
gue ya estamos en la cima sino que hay varios factores que debemos de
enfrentaros sin darnos cuentas cuando otros ya tienes estrategias de como

desaparecernos del mercado comercial.
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GRAFICO N.- 4 Cinco fuerzas | mpulsador as de Michael Porter.

Amenazas de nuevos participantes

Rivalidad entrelas Amenazas de nuevos
Poder deofertadelos |—» empresas existentesen | <+— productos sustitutos
proveedores las Industrias

Amenazas de productos sustitutos

Fuente. (Mullins; Walker; Boyd; Léarreche, 2007).
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Rivalidad entre empresas existentes en lasindustrias.

Las empresas cada vez que redizan ago diferentes lo realizan para poder
mantener su posicion en & mercado. Si una de elas rediza innovacion
directamente afecta a las otras, pero en cambio la competencia realiza estrategias
para sobre salir y ganarles a rival. Esta bien claro que cada una de €ellas hace lo
mejor de si, pero afecta la rentabilidad de la otras empresa. La rivalidad de las

empresas es aln mas fuerte cuando.

v" Cuando las empresas realizan inversiones gigantes para poder crecer en €
mercado. Desesperados por sacar el capita fijos invertidos.

v’ Cuando las empresas se dedican distribuir productos a los mismos
comerciantes.

v Cuando se trata de productos similares cuando hay quienes los industrialicen.
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Entre mayor sea la competencia de las empresas industriales menos atraccion
tiene paralos proveedores. Es asi que las empresas se destacan cada vez mas pero

con innovacidn mas fuerte.

Amenazas de nuevos participantes.

La entrada de los nuevos participantes en el mercado hace que se pongan cada vez
mas intensa la competencia. Siempre que una empresa aparece ingresa con nuevas
tendencias de sobresalir antes las demas. Estos siempre tienen la tendencia de

poder ganar terreno en la participacion de los consumidores.

v' Cuando la economia esta en escalas y los aprendizajes estén presentes
constantemente en las industrias.

v' Estos los nuevos participante en e mercado ingresas con grandes cantidades
de capital tratando de sorprender alas demés.

v Cuando las empresas nuevas aparecen con productos muy diferenciado ante la
competencias.

Paralos agricultores de la comuna Bambil Deshecho es evidente que las amenazas
estén apareciendo constantes, esto hara que ellos se regjusten a los precios aplicar
estrategias para poder responder antes presentes o nuevas amenazas. No se sabe
hasta qué punto llegara a establecer una amenazas para lo que se dedican a esta

actividad agropecuaria.

Poder de oferta delos proveedores

Es el tercer valor importante en las fuerzas de Porter, estos son relevantes para los
proveedores por 1o que ellos realizan |os aumentos de precios para las ventas alas
industrias. El poder que €llo tienes casi es frecuentes y pueden ocasionar dafios

directamente alas empresas industrial es.
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Poder de oferta de los comprador es.

Para los clientes de una empresa industrial siempre los consumidores tratan de
conseguir los mejor productos con un precio adecuado o reducido. Siempre
buscan donde més les beneficie. Los factores de ventgas que tienen los

compradores se presentan en:

v En grado de atencién que | es prestan los compradores a los productos.

v Cuando se presenta unos nuevos productos como una forma de pago, esto hara
que las empresas industriales disminuyan su poder de negociaciéon y por ende
los compradores tendrén las ventgjas a ganar.

v Cuando la empresa industrial presenten productos que sean verdaderamente
importantes para los compradores, ellos tendran menos posibilidad para
realizar una oferta.

v Si los compradores saben que sus utilidades es menor no aceptar un precio de
laindustria parala compray por ende la oferta sera menos favorable.

Entonces para los que realizan la actividad agropecuaria en la comuna Bambil
Deshecho no deberdn sobre salir del precio real de tal manera que los
compradores serian quienes dispongan de una oferta. Si los productos son de
calidad el precio estaria acorde a los ofrecido, pero se toma en cuenta el mercado

quien los regulariza.

Amenazas delos productos sustitutos.

Los productos sustitutos son otro tipo de aspectos que hacen que nuestra
necesidad pueda cubrirse en ciertas partes. Mientras que las empresas las
industrializan se toman € tiempo para terminacion de los productos finales,
mientras que e mercado esta demandando, estos serian retemplados por otros

productos que no es & adecuado pero cubre parte de la necesidad.
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Estos también se los conoce como unas amenazas directas para la competencia,
reemplazar algo que no es el adecuado pero me es Util es ciertas partes, aun si €

productos esta presente en el mercado.

Los agricultores de la comuna Bambil Deshecho constantemente estan presentes
ante cualquier amenaza de los productos sustitutos. Esto hacen otros adquieran
alguna tipo de productos diferentes que les cubra la necesidad por lo otro. Si se
trataria de una sandia, sencillamente los sustituirian con melén. Sabemos que no
es mismo pero si ayuda a la elaboracion de jugos naturales que calmaria nuestra
sed.

1.2.1.3 Comunicacion.

La comunicacion es una forma de llegar a los clientes para que se interesen en
nuestros producto que se comercializan para aguellos se realizan publicidades

masivas parallegar a gue nos tomen en consideracion. .

Seguin (Michael D; Hartline, 2012) manifiesta que.

“Las grandes empresas ahora inviereten de manera rutinaria millones o
incluso miles de millones de dolares en publicidad en television, revistas u
otros medios masivos, |legando a decenas de millones de clinetes con un
anuncio”. Pag. 357.

Entonces se puede decir que la comunicacion es una parte fundamental para €l
marketing porque permite llegar a nuestros posibles e incluso llegar a ser nuestros
consumidores potenciales. Varias de las cosas importantes estdn cambiando el

aspecto del marketing.

Los consumidores estan frecuentemente cambian de gustos y preferencias con €l

trascurso de los dias, esto hace que las estrategias de marketing estén
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constantemente movimiento, por lo consiguiente intervienen los avances
tecnoldgicos, estos hacen que las empresas y los consumidores mantengan una
relacion mutua. Aquellos avances tecnoldgicos han ocasionados un cambio
masivo en las empresas, todos los productos estan interconectados con las
tecnologias en los medios de comunicacion ente ellos: los teléfonos celulares con

internet.

GRAFICO N.- 5 Comunicaciones intearadas al marketing

Publicidad Ventas
personales
Mensgjes claros,
coherentesy
convincentes sobre las
empresasy sus
L marcas.
Promocion
de ventas :
Relaciones
publicas

Marketing
N Directo. 4%7

Fuente: (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013)
Elaborado por: Tomaa Pozo Wilmer Eduardo.

Publicidad Son cualquier tipo de forma de presentacion de para hacer referente a

las publicidades [legando ala gran masa de clientes.

Promocién de ventas.

Son tipos de estrategia que realizan las empresas i ncentivandose a promociones en
muy poco tiempo, que les permita tener més acogida en los mercados de los

productos que ofrece.
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Ventas personales. Son acciones que redizarlas fuerzas de ventas de las
empresas que les permita interrelacionar con los clientes para alcanzar unas

ventas.

Relaciones publicas. Se efectia en realizar las diversas relaciones con el publico
en fin de desaparecer |0s eventos desfavorables, acciones negativas pasadas con la
empresa. Esto se hace para cambiar la forma de pensar de nuestros clientes
construyendo unas amplias relaciones con los clientes 0 a menos tratar de

conseguirlos.

Marketing directo. Son acciones que se realizan con los clientes que tiene una
altarelacion con la empresa. Ellos proporcionan respuestas de inmediato sobre o

ofertado ademés ayuda a que | as rel aciones sean mas duraderas.

Todas estas categorias ayudan interviniendo en el marketing de las herramientas
de comunicacion gue le proporcione un mensaje a cliente de manera directa de
nuestros productos.

1.2.1.3.1 Estrategias de promocion.

Estas estrategias de promocion ayudan a que las empresas pretendan llegar a los
clientes de manera eficiente por medio de los canales que tienen y la diferente

comunicacion que realizan.

Seguin (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013), manifiesta que.

“En enfasis en la relativos en las herramientas de promocion especificas
difiere para las estrategias de empujar y jalar. Una estrategia de empujar
consiste, € producto a atraves de candes de marketing hacia los
consumidores finales. Y la estrategia de jalar, es que € producto dirige sus
actividades de marketing hacia los consumidores finales para inducirlos a
vomprara el prducto”. Pag. 364.
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Las estrategia de promocion como nos menciona el autro es que tiene dos
aspectros fundamnetales que ayuda a enterder el concepto de los productos. La
estrategis de empuijar, se los aplica por medio de los caneles de distribucion que
cuentas las emnpresas con llegaras a consumidores finales. Mientras que en la
estrategia de jalar se los redliza por medio de las comunicaciones con € cliente
entre ellos la publicidad televisiva y las promociones que direccionan a los

clinetes. Veamos & cuadro de | as estrategia de promocion de empujar y jalar.

GRAFICO N.- 6 Estrategias de promocion de empujar y jalar

Estrategiade jaar

Actividades de marketing del
producto (venta personal,
promocién personal, otras.)

Actividades de marketing del
producto (venta personal,
promocién personal, otras.)

Producto Minoristasy

— mayoristas — Consumidores

Estrategia de empujar

Minoristasy Consumidores

Producto
 — mayoristas  —

. i

Actividades de marketing del producto (publicidad al consumidor, promocion de ventas, otras)

Fuentes. (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013)
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo.

En e mundo de los negocios no todas la empresa aplican las estrategias que se
establecen en €l gréfico, unas utilizan las estrategia de empujar para poder vender
sus productos mediante una cadena de distribucion, estos se hacen para poder
llegar a los consumidores finales, mientras que otras empresas aplican las

estrategias de jalar porque creen que es mas beneficiosos pero generan un costos
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mas elevado. Solo las grandes empresas utilizan las dos estrategias empujar
(productos por medio de la distribucién) y jalar (la utilizacién de las fuerzas de
ventas en promociones comerciales), esto hacen porque desean llegar con mayor

facilidad hacia los consumidores final es.

En la actualidad las empresas de servicios salen gastar mas dinero mientras que
los mercaddl ogos gastan mas financiamiento en empujar.

1.2.1.3.2 Estrategias de Publicidad

La estrategia de publicidad es una herramienta muy Util parallegar ala gran masa
de consumidores que se establecen en e mundo. Por eso se crearon para que

conozcan que tipo d empresay las marcas de los productos que ofrece.

Seguin (Kotler, Philip; Armastrong, Gary, 2013), manifiesta que.

“La estrategia de publicidad, es un plan mediante el cual la compafiia lleva a
cabo sus objetivos publicitarios. Constan de dos elementos principales, crear
mensajes publicitarios y seleccionar medios de comunicacion”. Pag. 369.

L a creacion de medios publicitarios

En la redizacion de esta estrategia publicitaria € costo es un factor menos
importante para la creacion de estos medios en las empresas que poseen el capital
suficiente, lo Unico que les importa es que la gente capte los mensgjes que ellos
desean llegar. En la seleccion de los medio de publicadas solo se decidiran cual es
la manera que seran expandidos los contenidos al mundo global. Estos mensagjes
podrian ser anunciadas por medio televisivos, o por la radio en las diferentes
frecuencias que se podrian transmitir, las revistas que estan en presentes en
nuestros medios tanto como SUper, Extras, |os anuncios de los correos e éctricos,

mensgj es de textos, redes sociaes, vallas publicacion, entre otros.



¢Porque las empresas gastan mucho dinero en publicidad y en larealizacion de los

mensg es publicitarios?

Sencillamente las respuestas en todas partes, para ellos lo Unico que les interesa
gue sus comunicaciones llegues alos clientes tratando de captarlos y por ende sus
productos sean unos de los referentes ante la competencias y € que tengan una
gran acogida para la venta. Gastos dobles por la redizacion de las dos cosas,

mensgjes publicitarios y la seleccion de como lo haran.

1.2.1.4 Distribucion.

La distribucion es una parte esencial para las empresas porque permite que
Ileguen sus productos, considerando que podrian hacer varias detenidas hasta

llegar donde alas manos de los consumidores finales.

Segun (Urbina, Baca, Gabriel , 2010), manifiesta que.

“Ladistribucion es la ruta que toma un producto para pasar del productor a
los consumidores finales, aunque se detiene en varios puntos en esa
trayectoria”. Pag. 49.

Paralallegada de los productos a los consumidores final es generalmente tiene que
hacer varias parada pero dependiendo de la distancia que tenga este. Para las
empresas siempre es mayor ventgjoso de distribuir aquellos productos que menos

trayectoriarealicen.

Mientras menor sea la trayectoria es mas ventgjosa la venta de los productos
porque permite que lleguen en menos tiempo ademas que se comercialicen cuando
el cliente lo esté esperando, esto es indispensable para los consumidores finales.
Los productos se los agrupan en dos grande miembros. de consumo masivo o de

consumo industrial .
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L os productos de consumo masivo.

Productores—Consumidores.

En esta se posee un gran ventgja para los empresarios por 1o que cada consumidor
que este deseando adquirir algun tipo de producto tendra que dirigirse a nuestras
instalaciones o fabrica para conseguirlo en un costo mas adecuado acorde a las
necesidades que posee, ademas con esto nos proporciona una ventgja parcial para
en los costos de quien los fabricay de quien lo esté necesitando para su consumo.
En la comuna Bambil Deshecho se han evidenciados varias ocasiones en €
momento de la cosechas hacen que los consumidores locales se dirijan sin mayor
inconvenientes a las &reas productivas para la adquisicion de los productos

comprandolos en un precio més barato de o que se podria comercializar.

Productor es-minoristas-consumidor es

Esta accion nos ayuda en las empresas que mayor proporcion de produccion se
establezcan, en algunos de |os casos nos ayuda a que las empresas que poseen sus
compradores los adquieran y sus fuerzas de ventas en la que tienen la relacion
directa con los clientes, esto hace que la produccion rote con mas fluidez. Los
minoristas diversifican sus productos para establecerles a los consumidores una

mayor acogida de ellos, estableciendo un precio por lavariedad que se adquiere.

Productor es-mayor istas-minorista-consumidor es.

Generamente este tipo de actividad se da cuando los grandes mercados estan
demandando de algun tipo de producto en especial. Este de tipo actividad hace
referencia a los productos que en gran medida no se adquiere féacilmente, pero s

es necesario gque se los atienda ya que de esto también se ayudan las grande
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empresa entregando productos en un determinado tiempo. Mé&s costoso por la

mayor trayectoria que tiene pero Util parael consumo.

Productor es-agentes-mayoristas-minoristas-consumidor es.

Todas las empresas para subsistir en el mercado deberan de buscar las mejores
estrategias que le permitir4 crecer de una mera més amplia sin importar sus

costos.

Alguna de ellas distribuye y comercializan productos que no estan en su lugar de
origen pero por la perseverancia en crecer hacen que busquen lugares lganos de

donde se establecen.

En nuestra comuna Bambil Deshecho aguellos agricultores cuando ya estan con
la produccion lista para las venta se dirigente a la cuidad de Guayaquil
ocasionandoles un mayor costo por la trasportacion, pero con mayores beneficios
por el valor precio vendido. En algunos casos |os agricultores se dgjan convencer
por la necesidad de tienen para € mantenimiento de sus produccion pero €
acuerdo que establecen con los intermediarios, es que tienen gque entregar sus
productos a precio que ellos consideran que este bien. Esto causa una gran
desventgja para los agricultores de la comuna Bambil Deshecho sin oportunidades

de distribuirlas alos grande mercados de la cuidad.

Asi mismo se destacan productos para los canalesindustriales.

Esta produccion se industrializa para las ventas de un producto terminado. En todo
el pais asi como los demas paises dd mundo fabrican productos para la venta
poseen cas las mismas caracteristica de aguellos productos que se consumen
masivamente, para esto nos ayudamos dandonos una mayor informacion, ya sea

paraen e mismo productos brindandoles mayores caracteristicas.
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Productor-usuario industrial.

Usuamente este tipo de actividad se da cuando las empresas industriales sienten
la necesidad de prestarle asesoria de los productos a cliente quien se lo esta

apoderando para sus consumidores.

Muchos de €ellos casi no tiene el debido conocimiento de cdmo aprovecharlos pero
esto se esta implementando € area de atencion a cliente para responder a todos

sus dudas e inquietudes.

Productor -distribuidor industrial-usuario industrial

Para los canales mayoristas solo les interesas a que sus medios de distribuir
obtengan una amplia relacion con las clientelas y una mayor fuerza de metas que

hagan llegar €l producto alos consumidores finales.

Este tipo de distribucién solo se les realiza para las empresas industriales pero por

la gran acogida que tienen los distribuirles no son muy especializados.

1.2.1.4.1 Estrategia dedistribucion.

Son acciones realizables por las empresas que les permite la llegada a los canales

gue estés direccionandose para la acogida de sus productos presentes.

Segulin (Eugenia, Caldas; Reyes, Carrion; Antonio José, Heras , 2014), manifiesta

que.

“Las estrategia de distribucion comprende el conjunto de desiciones
relacionadas con: las caracteristicas, las funciones, tipos de distribucion”.
Pag 73.
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L as carateristicas de los caneles de distribucién. Esta caracteristicas puede ser
distribuidas en dos paradas como trayectorias 0 adeante, |0 que importa es que sus
productos lleguen alas manos del distribuidor. Otras de la caracteristicas es que €
lugar donde se comercializa dependera de la localizacion de la empresa, y por
ultimo se manifestamos que laas carateristicas de los puntos de ventas que
prpoircionan las mismas calidad del producto ofertado.

Las funciones de distribucion. Esta parte depende directamente de cada una de
las personas que realizas las distribuciones, mientars mejor sea e trato mayor

acogida rendra nuestras fuerzas de ventas.

L os tipos de distribucion. Este tipo de distribucién comprende en tres factores

inmportantes;

v Exclusivas. El distribuidor solo esta pendiente de la venta de un solo producto
en un determinado mercado con la finalidad de vender solo del mismo en €
cual se hacomprometido en hacerlo.

v Intensivas. Las empresa buscan al maximos los lugares mas idoneoas,
tratando de cubrir todas las partes del mercado asegurando su puesto.

v Selectivas. Este tipo de distribucion solo se necesita que las empresas busquen
sus puntos de ventas especiaes en una determinada area geografica. Se puede

considerar como una comvinacion de la distribucion exclusivay selectiva.

1.2.1.4.2 Eleccién de puntos de ventas.

Cada vez que se rediza agun estudio para la eleccion de los mercados se

establecen cual es serén las mas idoneas que les ayudara a aplicarlos para su venta.
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Segun (Urbina, Baca, Gabriel , 2010), manifiesta que:

“En investigador estara encargado de determinar cuéles son los canales méas
comunes por |los cuales se comercializan actualmente productos similares y
aceptan a proponer algunos otros”. Pag. 50.

Para la eleccion de los puntos de ventas mas apropiados en la comercializacion de

los productos se toman en cuentas 3 factores importantes.

Cobertura del mercado.

En aguellos mercados este tipo de actividad hacen que se cubra una parte del
mercado debido a que el producto- consumidores son una forma corta de
llegar alos consumidores finales que cubren menos mercados.

Mientras que los productores-agentes-mayoristas-minoristas-consumidores,
son la parte que més relacionan con € precio pero a fina de la venta son
quienes cubren gran parte del mercado.

El control sobre e producto.

En los diferentes mercados a nivel naciona se establecen intermediarios que
hacen que la compra y venta sea mas grande, esto dificulta el control de los
mercados en los precios gque en especial se los realizan. Esto es debido a que
los intermediarios quieren adquirir su mercado como de lugar, asumen tantos
riegos, que pueden llegar hacer que los consumidores ganen mucho o pierdan.
Costos.

Generamente los mercados se establecen cualquier tipo de precio con Unico
objetivo de vender si llegase a ser una de las mejores opciones cuando se trata

de negociar.

Pero s nos ponemos hablar de aquello productos-consumidores esta parte nos
permite establecer una negociacion mas facil en menos tiempo, por 1o que esto es
directamente de quien lo produce y quien lo consume. Mientras més rgpido llega

producto menor costo tienen.
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Pero si |a cadena de |os productos que se venden en los mercados se extendieralos
precios se elevarian pero existe una manera més fécil de venderlas cuando no se
esta deseando de tenerlos como inventarios ya que estos no son productos
perecibles facilmente se los podria guardar y vender después. En muchos de los
casos no importa € lugar de donde viene & producto lo importante que es para
quien tenga la nocion de vender, esto entretiempos pasas debido a que existen una

mayor cantidad demandante de |os productos.

En un gemplo mas claro para mayor entendimiento en las ventas de un producto
para evitar cualquier contratiempo es que si algun agricultor tuviera una cantidad
considerable de 20 canastas de tomates a un precio de $ 20 cada una pero debido a
gue no se posee un lugar donde ubicarlas para empezar a readizar la ventas es
mejor preferibles vendérsela a alguien que este ofreciéndose en comprala en un
precio menor que esperar a una cantidad de clientes bastantes numerosa para
poder venderlas pero por la cantidad de productos que se posee es bastante

ventaj 0sas.

Como podemaos darnos cuentas en algunos momentos hay que tomar una decision
S se desea establecer una venta tomando mucho en cuentas los costos que se
introdujeron en e momento de que realizo todo €l proceso.

1.2.2 Definicion de Ventas

Las empresas ademas de la produccién o compras que generan, también dependen
de las ventas, para esto se necesitaimplantar este proceso.

Seguin (Guillermo, 2014), manifiesta que.

“La venta es la otra vertiente del departamento de la comercial. Esta es otra
funcion o sub funcion que dentro del departamento comercial, se desarrolla
estableciendo relaciones o contactos entre la empresa y el mercado” Pag. 20.
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En genera las empresas que redlizan diversas actividad, no gecutan las mismas
funciones, que se dedican alas actividad industriales emplean més sacrificios para
llegar a las ventas pero mientras que las comerciales y servicios realizan menos.
Lo unico que ellos quieren hacer es vender sin importar lainversion que los puede

costar, aplicando |las estrategias.

Las empresas industriales como tiene el gran trabgjo de producir, tratar de llegar
al mercado e incluso llegar a las mentes de los consumidores, todo este proceso
hacen con el fin de vender sus productos, mientras que las empresas comerciales,
solo se dedican a incrementar cada uno de sus recursos con € Unico propdsito de

elevar € estado de las ventas.

La funcion de las ventas comprende otros aspectos relevantes a las tareas o

actividades que se manifestaran en €l siguiente gréafico.

GRAFICO N.- 7 Funcion deventas

I Marketina
— Estudia el mercado y disefian las
— estrategias mas adecuadas para
Funcion .| Laventacomo llegar a mismo de la mejor
de Ventas accion o manera.
| Serviciode
atencion a
clienteo
servicio

Fuente. (Guillermo, 2014)
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo.
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Tal como se presenta en € siguiente grafico que la funcion de ventas, las compras
no solo erala accion de vender o efectuar la Unica actividad, sino que también de
esto tiene estar presente la compra y €l aprovisionamiento para saber cuanto en

realizad se necesita comprar para €jecutar la accion de vender.

1.2.2.1 Anélisisde mercado.

En un andlisis e mercado implica llegar a profundidad para conocer todas las
acciones que realiza el entorno de tal manera que unavez obtenido e resultado, se

pretende llegar actuar de manera profesiona acorde a productos.

Seguin (Urbina, Baca, Gabriel , 2010), manifiesta que.

“El analisis de mercado implica la cuantificacion de la demanda insatisfecha
del producto en estudio, sin importar si hay datos estadisticos disponibles
sobre el mismo”. Pag. 12.

Para conocer con exactitud cudl es la demanda insatisfecha de un producto pero
no se las conoce, ali necesariamente tendria que hacerse una verdadera
investigacion de mercados para poder cuantificar los resultados que se obtienen
del mercado.

Parallegar a conocer los datos de un producto en especial, a iniciar se tendria que
hacer una investigacion de fuentes secundaria como las camaras de comercios,
investigaciones recientes 0 algln tipo de institucion que tengan datos de lo
necesitado.

Pero s no se cuenta con este tipo de informacion tendria aplicar las técnicas de
informacion primario entre ellos estan, las entrevistas, |as encuestas esto ayuda a

larecopilacion de los datos.
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1.2.2.1.1 Componentes del mercado.

El componente del mercado es la accidon que reflgja cua es € transcurso que
recorrer nuestro productos por lo tanto esto permite a la empresa saber s hay
menos tiempo en que llegue lo ofertado a las manos de los consumidores finales o
que factor les interfiere para que este lapso continle ocasionando actividades

positivas 0 negativas.

Segun (Vivallo AG, 2000) manidiestan que:

“El estudio de mercado permite el conocimiento de la oferta y la demanada
de productos iguales, parecidos o aclaral comportamitento de lade manday
la oferta que en la actualidad existen en los mercados”. Pag .54

Oferta.

La oferta es la actividad de productos que se requiere vender en los mercados a un

determinado precio.

Seguin (Guillermo, 2014) manifiesta que;

“La oferta es el conjnto de unidades (cantidades) que aun determinado
precio se ofrece para satisfacer la necesidads”. Pag. 32

Por lo tanto la oferta n oes mas que la ofrecer un determinado producto en el

mercado que se deseaintroducirse.

Demanda.

La demanda esta considerada como la cantidad de productos que €l mercado esta

ha dispuesto a consumir en un determinado precio.



“Lademandaes € conjunto de unidades (cantidades) que los clientes sestan
dispuestos a adquirir en un determinado precio. Esta relacion cantidad
precio es viceversa es decir a mayor precio menor sera dicha cantidad”. Pag.
32

La demanda es una actividad acelerada que tiene el mercado, si mayor cantidad de
productos menor cantidad serd precio, es una inversa de la oferta. La demanda

accion demandate del mercado no perdura, solo se las percibe en ocasiones.

1222 Clientes

Es uno de los componentes de la empresa, ellos son quienes hacen rotar la

produccion de la parte externa.

Seguin (Mariana, 2012), manifiesta que.

“El cliente o consumidor es el activo mas importante de la empresa porque
todos los esfuerzos s edirigen a satisfacer sus necesidades. Es necesario
entender gque |;a empresa depende de sus clientes y no lo contrario, ya que
muchas veces se cae en una aire de superioridad que logra que € cliente
sienta menosprecio, lo cual es un error grave”. Pag. 15.

Entonces como ya esta méas que clara la definicion, € cliente es el elemento
importante en las empresas, si no hay productos no hay ventas y si no hay ventas

no hay rentabilidad, en fin so no hay nada no hay nada.

1.2.2.2.1 Niveles de satisfaccion.

El nivel de satisfaccion de los clientes tiene que ver con € tipo de producto que
ellos estén deseando, en muchos casos podria cambiar la marca pero el productos

en s seriael mismo.

Segun (Mullins; Walker; Boyd; Larreche, 2007), manifiesta que.
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“Cuando dos o0 mas consumidores estes prestos a adquiri un producto no
importa ellos cambian la marca solo les intersa adquirilo por varias razones.
La informacion que reunen, la informacion que procesan e interpretany la
evalucion gque hacen de las marcas alternativas estan influidas por sus
caracteristicas psocoligicas y personales”. Pag. 119.

Veamos cuales |os factores que influyen en latoma decision en los clientes parala

decision de una compra.

La percepcidon. Requiere que una persona esta interesada de un producto, en

particular reline toda la informacion necesaria de una manera organizada.

L a exposicion. Los medios publicitarios realizan estos tipo de comunicacion ante
la sociedad, 1a recomendacion de la cadenas de clientes hace el clientes les [lame
la atencién de los ofertado comprendiendo e producto y finalmente la retencion
en el sub consiente.

L a selectividad. Por la informacion necesaria en € mercado hacen que le cliente
seleccione més idonea para cubrir sus gustos y necesidades con respecto a las

adquisicion un producto en especial.

Decisiones de marketing de productos o servicios.

» Los clientes les satisfacen tener un producto de calidad, que sea bonito y que
cumplan con sus caracteristicas, esto s eslo que quieren.

» En las decisiones en la fijacion de precios a muchos clientes casi no les
repercutan solo les interesan que sean buenos y dto rendimiento de
durabilidad paralaadquisicion.

» Solo con la buena atencion brindada de los vendedores ya estan cubriendo
parte de su necesidad, proporcionandoles toda la informacién deseada del
producto en qué estado se encuentrala promocion de ellos.
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» Ladistribuciones de largas trayectorias hacen que los clientes se aeen, ellos
saben muy bien mientras mas paradas hacen més caro es € producto.

1.2.2.3 Ventas.

La venta es la parte que se llevan aa fuerzas de ventas, esto permite €
perfeccionamiento de las empresas para esto hay que cuidar detalles que les puede

costar la caida de los clientes.

Seguin (Parra, 2005), manifiesta que.

“Venta es la ciencia de que se encraga de intercambio entre un bien y/o
servicio por un egivaente previammente pactado de una unidad monetaria,
con € fin de repercutir, por un lado en e desarrollo y plusvaia de una
organizacion y nacion y por otro en la satisfaccion de los requerimientos y
necesidades del comprador”. Pag. 33.

Esta serie de parametros se basa en técnicas para lograr llegar al comsumidor
con €l objetivo de que hallan beneficios mutuos. Para llegar a cabo una venta,
la fuerza de venta debe estar preparado todo lo que va a comercializar,
distribuir, por que no tine psao que vendan sin saben que es lo gque estas
facilitando. Para establecer una ventas bien disefiada nos puede llegar el punto

que podamos ganar-ganar.

1.2.2.3.1 Estrategia de ventas.

Las estrategias de ventas son acciones que se realizan en la empresa para €l

cumplimiento de los objetivos de una empresa del departamento d ventas.

Seguin (O'shaughnessy, 1991), manifiesta que.

57



“Es una concepcion amplia sobre las forma de manejar los recursos de
ventas de la empresa para lograr los grandes objetvos”. Pag. 399.

Las estrategias de ventas meoran son planificaciones que se redizan para
Ilevarles en accion, estas soy muy Utiles, ente éllas:

v' Visitar ha determinado publico, esto ayuda a la empresa a retomar ciertos
grupos de personas haciéndoles sentir importantes y con esto convenciéndoles

Ilegando a ser los nuevos posibles clientes.

v Promoviendo las diferentes lineas de productos para que nuestros clientes se
den cuenta de la diferenciacion que se realizan en la empresa con |0s nuevos

existentes.

v Crear en los clientes un aspecto motivacional, interés sobre € producto, con
nuestra fuera de venta especializada en €llos.

v' Establecer una ardua relacion una ardua relacion con los clientes, con €

propésito de recopilar la mayor informacién del mercado.

Todas las acciones estratégicas que las emperras realizan se deberan tomar en
cuenta por poder econdémico, y cuanto estdn dispuestos a invertir. Las
microempresas muy pocas de €ellas, pero las grandes inyectan capital tratando de

cubrir hastalos nichos de mercados.

Las estrategias de ventas para cada empresa deberan estar relacionadas con €l
nivel més ato de las empresas, ayudando a cumplimiento de la planificacién,
daca objetivos de inversion de los productos individual es tendran un costo parala

inyeccion de |os recursos que se pudiesen necesitar.
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Para este tipo de estrategias no se puede quedar atras la estrategia de publicidad, la
segmentacion hacia los mercados, que ayuden a influir en todo sentido, de

nuestros productos que se posee con un ato nivel de fuerzas de ventas.

1.2.2.3.2 Nivel de ventas.

El volumen de ventas son magnitudes de ingresos que hacen mover la economia
de la empresa. Ademés permite conocer la solvencia que tiene una empresa

evaluando el tamafio que quien lo redliza.

Segun (ClaudiaE. , 2010) manifiesta que:

“Las ventas miden los ingresos de explotacion brutos menos reembolsos y
devoluciones. Deberan medirse sin incluir los impuestos a consumo o alas
ventas que se cobren a los consumidores”. Pag. 145.

Aungue existan varios factores en lainiciacion de la empresa, la venta siempre va
a estar por delante, esto representa € corazdn de la misma ya que podemos medir
varios indicadores para saber si hay la rentabilidad.

No siempre se gana mas cuando se venda més, podemos verde mas pero nuestras

ganancias podrian disminuir debido a multiples costos de produccion.

1.2.24 Logisticas

La logistica son acciones pertinentes de la empresa, esto ayuda a que todos los
métodos se realicen de manera organizada llevando a cabo el mejoramiento de la

organizacion.

Segun (Jordi Pau Cos de Ricardo de Navascués, 2011) manifiestas que.
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“La logistica agrupa las actividades que ordenan los flujos de materiales,
coordinando recursos y demanda para asegurar un niel determinado del
servicio al menor coste posibles”. Pag. 3.

La logistica que se le implementa a los distintos tipos mercados hacen que
permitan un buen direccionamiento de las acciones operativas de la empresa
priorizando y controlando €l aprovisionamiento que ayuda a satisfaccion del

cliente acorde alos costes.

1.2.2.4.1 Estrategiade Traslado.

Las estrategias de logisticas ayudan a mejoramiento de las empresas aplicando
politicas desde | as parte interna hasta los consumidores finales.

Seguin (Jordi Pau Cos de Ricardo de Navascués, 2011), manifiesta que.

“Asi como cuaquier empresa elabora su estrategia global: comercial,
econoimica, productos, entre otras permamentemente debe acompaniarse de
una regla estrategia que contiene varios circuitos”. Pag 31.

Entoces para las empresa no hay justificacion para en la aplicacion de estas
estrategias, 10 que demanda de una serie de factores involucrados que hacen que
los consumidores finales se sientas como los principlaes actores e importantes
para las empreas productoras, se mncionan varias de las estrategias que se

involucran para el traslado de los productos.

Los Transporte.- Son activos que pueden o no pueden ser de la empresa, esto

reduciarialos costes si seria preferiblemete propio.

Almacenes.- Este tipo de stsrategia ayuda a que €l personal se perfeccione de los
productos que la empresa ofrece, as mismo para e tamafio de capacidades que se

posee, y por ende las instal aciones pertinente en en esta parte.
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Depositos.- Las estrategias ademas de tener varias labores por cumplir se
menciona, € deposito de los poductos donde esta cercano a los consumidores

finales.

Sietma de gestion.- La parte informatica ayuda a que control de los productos
obtenidos sean mas facil de llevanlos en inventario por que esto ayuda a reducir

tiempo alas empresas con €l apoyo de |a parte financiera.

13 FUNDAMENTACION LEGAL

L os fundamentos legal es que hacen referencia a nuestro trabajo de titulacion se

mencionan |os que més préximos estan.

131 La Constitucion Del Ecuador

Nuestro trabajo se fundamenta en las leyes de la constitucion, en el capitulo sexto
de los Derechos de libertad del articulo 66, del numera 15, cumpliendo con lo

establecido de |os derechos de las personas.

Que d trabagjo de investigacion cumple con lo expuesto en e capitulo séptimo de
la constitucion, Derechos de la Naturalezas, en € articulo 74. Que manifiesta que
las personas, comunidades, pueblos, y nacionalidades tendran derecho a

beneficiarse del ambiente y de |as riquezas naturales que les permite el buen vivir.

Que € capitulo primero, Principios Generales del articulo 276, de los numerales. ,

2y 3 cumple con lo expuesto en el trabajo de investigacion.

Que € capitulo cuarto, de la Soberania EconOmica, seccidén primera sistema
econdémico y politico econdémico del articulo 284, del numeral 2, 6, 7, 9 cumple
con lo expuesto en € trabajo de investigacion.
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Que, en la Seccion Séptima, de la Politica Comercial del articulo 304 de la
constitucion en los numerales; 1, 2, 3, 4, 5, 6. Cumplen con o expuesto en € tema

de investigacion, paralos agricultores de la comuna Bambil Deshecho.

Que, en € articulo 310 cumple con lo expuesto en €l trabajo de investigacion para

alcanzar los objetivos del Plan de Desarrollo del Buen vivir.

132 Plan Nacional del Buen Vivir (2013-2017).

De acuerdo a objetivo 1, de las politicas 1.1, que habla de profundizar la
presencia del estado en e territorio nacional, garantizando los derechos de los
ciudadania. Este trabajo contribuye a esta politica porque hace referencia a
mejoramiento del talento humano, en los lineamientos a, g de esta politica.

El tema de investigacion aporta al objetivo 4, fortalecer las capacidades y
potencializadas de la ciudadania y la Politica 4.1, alcanzar la universalizacion en
el acceso ala educacion inicial, basica y bachillerato, y democratizar € acceso a
la educacion superior con sus lineamientos ay d.

El trabgo de investigacion cumple con lo que dispone en e Objetivo 8, que
manifiesta; consolidar e sistema econdmico socia y solidario, de forma
sostenible. En la politica 8.1 que dice, Tener conocimiento para invertir nuestros
recursos publicos que ayudaran al crecimiento de nuestro pais. Del Lineamiento a

yC.

El trabajo de investigacion contribuye con e objetivo 10, que manifiesta;
Impulsar la transformacién de la matriz productiva, de su politica 10.1 en,
Diversificar y generar mayor agregado en la produccién naciona tal como los

menciona el lineamiento f.
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133 L ey de Economia de Popular y Solidaria.

Que € Articulo 3, del Capitulo Primero del Marco conceptua y clasificacion
manifiesta que, las formas de organizacion de la economia popular y solidaria
tienen caracterizacion en los items b, e que hace referencia a nuestro portacion del
proyecto de investigacion. Este trabgjo contribuye con € articulo 4 de esta ley
haciendo referencia a su contenido. Todas las organizaciones que estan inmersas
en nuestra nacionalidad se mantienen amparadas y tendran que regirse segun lo

estipulados en esta ley de acuerdo asus lineamientos a, c y d.

Este trabgo contribuye a articulo 8 de las formas de organizacion que
manifiestan que: todas estdn inmerso en esta ley conformada por los sectores
comunitarios, grupos, aquellas asociaciones, en fin todos deben regirse alaley de

economia popular y solidaria.

Que d articulo 75 hace referencia a trabajo de investigacion con €l aporte que se

les brinda.

134 L ey de Superintendente de control del poder del mercado.

Nuestro trabagjo se fundamenta en la Ley de Superintendente de control del poder
del mercado, en el numeral 5 del articulo 3 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, en lo referente a los deberes del Estado Manifiesta que “Planificar el
desarrollo Nacional, erradicar la pobreza, promover € desarrollo sustentable y la

redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir”,

Que d articulo 1 de la ley Organica de Regulacion y control del Poder del
Mercado, precisa: “el objetivo de la presente ley es evitar, prevenir, corregir,
eliminar y sancionar € abusos de operadores econdmicos con poder de mercado,

la prevencién, prohibicion y sancion de acuerdos colusorios y otras précticas
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restrictivas;, e control y regulacién de las operaciones de concentracion
economicas; y la prevencion, prohibicién y sancion de las précticas desleales,
buscando la eficiencias en las nacionalidades; impulsar los mecanismos que

posibiliten un comercio justo y un mercados transparente.

Que dentro de las atribuciones del superintendente de Control de Poder de
Mercado, determinadas en € nimero 16, del articulo 44, de la Ley Organica de
Regulacion y Control del Poder Mercado, se establece la de “Expedir resoluciones

de caracter general, guias y normas internas para su correcto funcionamiento”.

Art. 7 Precios y medio de pagos.- los precios seran fijados de acuerdo a la
dindmica legitima del mercado, cumpliendo con las normas legales aplicables a
nivel nacional. Todos los productos seran entregados o comprados haciendo
constar su valor rea y ademés seran exhibidos con su respectivo precio fina

legible al consumidor en los que seincluiratodos |os impuestos y recargos.

135 Caodigo Organico Organizacion Territorial Autonomia
Descentralizada

Que, d trabgjo de investigacion contribuye al articulo 55 del Codigo Organico
Organizacion territorial  Autonomia Descentralizada que manifiesta que; las

competencias exclusivas del gobierno autbnomo descentralizado municipal .

Los gobiernos autonomos descentralizados municipaes tendrén las siguientes
competencias exclusivas sin perjuicio de otras que termine la ley, tal como se

mencionaen el items; ay b.

Que, € articulo 70 hacer referencia a trabgjo de investigacion en consecuencia
del numeral d, que manifiesta; presentar a la junta parroquial proyectos de
acuerdos, resoluciones, normativas reglamentaria, de acuerdo a las materias que

son de competencia del gobierno autébnomo descentralizado parroquial rural.



136 Ley Organica de Régimen Tributario Interno (LORTI)

Art. 1.- Objetivo del impuesto.- establece e impuesto a la renta Globa que
obtengan las personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades

nacionales o extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de la presente ley.

Art. 2.- Los conceptos de rentas.- Para efecto de este impuesto se consideran
renta:

a.- los ingresos de fuentes ecuatoriana obtenidas a titulo gratuito o atitulo oneroso
proveniente del trabajo, de capital o de ambas fuentes, consideradas en dinero o

especies de servicios.

Art. 12 Amortizacion.- Sera deducible la amortizacién de los valores que se deban
registrar como activos, de acuerdo a la técnica contable, para su amortizacion en
mas de una gjercicio impositivo y que sean necesarios para los fines del negocios
o actividad en los términos definidos en €l Reglamento. En el caso de los activos
intangibles que, de acuerdo con la técnica contable, deban ser amortizados, dicha
amortizacion se efectuara dentro de los plazos previstos en € respectivo contrato
0 en un plazo de 20 afnos; no sera deducible e deterioro de activos intangibles con

visa util indefinida.

Art. 19.- Obligacion de llevar contabilidad.- estan obligados a llevar contabilidad
y declarar € impuesto en base a los resultados que arroje la misma todas la
sociedades. También lo estarén las personas naturales o sucesiones indivisas que
a primero de enero operen con un capital 0 cuyos ingresos brutos o gastos anuales
del gercicio dd inmediato anterior, sean superiores alos limites que en cada caso
se establezcan en e reglamento, incluyendo |as personas naturales que desarrollen

actividades agricolas, pecuarias, forestales o similares.
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Las personas naturales que realicen actividades empresariales y que operen con
un capital u obtengan ingresos inferiores a los previstos en € inciso anterior, asi
como los profesionales, economistas artesanos, agentes, representantes y ademés
trabajadores autbnomos deberan llevar una cuenta de ingresos y egresos para

determinan sus rentaimponible.

137 Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

Art. 6.- Requisitos asociaciones EPS.- Las asociaciones EPS, por su parte

presentaran |os siguientes documentos:

Solicitud de constitucion:;
Reserva de denominacion;

Acta congtitutiva, suscrita por un minimo de diez asociados fundadores,

A 0w DdRE

Lista de fundadores, incluyendo, nombres, apellidos, ocupacion, nimero

de cédula, aporteinicia y firma;

o1

Estatuto socia, en dos g emplares; y,

6. Certificado de deposito del aporte del capital socia inicial, por e monto
fijado por e Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social, efectuado,
preferentemente, en una cooperativa de ahorro y crédito.
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CAPITULOIII

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia permite seguir los procesos para la recoleccion de informacion a
través de investigaciones que se aplican durante € nuestro tema en transcurso,

esto ayudara a que los datos recol ectados sigan el proceso estimado.

21 DISENO DE LA INVESTIGACION.

El disefio de la investigacion es la manera de acoger los métodos iddneos para
indicar las repuestas al problema de investigacion planteado, esto ayudara a
recopilar la informacion suficiente para que evalué y respalde e plan de
comercializacion de productos agricolas de la comuna Bambil Deshecho mediante
un disefio de investigacion descriptiva, fundamentandose en las actividades que

dlosredizan.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

El estudio de investigacion se llevara a cabo a través de la modalidad de la
investigacion de campo, que aprueba la colaboracion real dd investigador, del

lugar donde se acontecen |os hechos en atencion.

Mediante la modalidad de la investigacion, se constituyen las relaciones entre
causas y efectos donde se extrae la actividades de los tema a investigar. Esto
permite tomar en consideracién las opiniones, parallevar a cabo la codificacién de
las respuestas proporcionadas y por ende la interpretacion de los mismos, y por

ultimo afadir las conclusiones y recomendaciones del temaainvestigar.
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2.3 TIPOSDE INVESTIGACION

En base a los tipos de investigacion que van a gjecutar la para recoleccion de
informacion tanto de la parte interna y externa de la comuna Bambil Deshecho

donde se esta realizando el tema en estudio para sus agricultores.

v Investigacion documental:

Este tipo de investigacion ayuda a la obtencion de informacion en documentos u

otros tipos de materiales, para su debido andlisis.

v Investigacion Bibliogréfica:

Considerando en € desarrollo de la investigacién mediante la utilizacion de
fuentes secundarias, los libros y documentos son los medios mas utilizados hasta
hoy paralatransmision del conocimiento. Las técnicas mas sencillas pero basicas
se encuentran descritas en dichas fuentes, las cuales contienen asi mismos dibujos
y signos aritméticos y musicales que también constituyen un lenguaje.

v Investigacion de campo:

Considerando como uno de los tipos para mi investigacion permitiéndome €l

estudio sistematico del problemaen el lugar de los acontecimientos.

2.4 METODOSDE INVESTIGACION

En e desarrollo del Plan de comercializacion para los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho de la parroquia Colonche, provincia de Santa Elena, se
considera aspectos metodoldgicos. Entre ellos manifestamos la investigacion

exploratoriay Descriptiva.
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Investigacion exploratoria: € tema planteado para la investigacion a redlizar
una observacion, e cual existen otras investigaciones similares 0 textos que
ayudan arespaldar a trabajo en curso con correspondencia para la elaboracion del
Plan de comercializacion. Esta es una forma de investigar porque ademas de esto
ayuda a tener relacion directa con e fendmeno de estudio, donde se investiga las
actividades que realizan | os agricultores, laforma como se lleva a cabo el proceso

de comercializacion entre otros.

Investigacion descriptiva: a medida que se va desarrollando las propuestas del
problema planteado se determina especificar las acciones importantes de las
personas, 0 los grupos de posibles consumidores o cualquier tipo de situacion o
fendmeno que este inmerso a andlisis, esto se mide de acuerdo las variables
relacionados a tema de estudio que se pueda llevar a investigaciones. Esto nos
permitira formulara las preguntar especificas de acuerdo a fendémeno
respondiendo a sus interrogantes planteadas.

25 TECNICASDE INVESTIGACION.

Las técnicas que se van a emplear para la obtencién de la informacién en €
fendmeno de estudio: latécnica de la observacion, encuestay la entrevista que me
permitira a proporcionarme los paramentos a aplicar, de acuerdo a los indicadores
ya establecidos.

a. Observacion.

Segulin (Hernandez R, Fernandez C, Baptista P. 2010) manifiestan.

“La observacion es un método de recoleccion en € registro sistemético,
valido y confiable de comportamientos y situaciones observables a través de
un conjunto de categorias y subcategorias”. Pag. 261.
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b. Encuesta.

La encuesta es una técnica que permite la recoleccion de datos mediante

preguntas, cerradas.

Seguin (Bernal César. , 2009), manifiesta que.

“La encuesta consiste en la interrogacion sistematica de individuos afin de
poder generalizarla. Esta técnica se usa para conocer la opinion de un
determinado grupo de personas respecto de un tema que define €
investigador para salir de muchas interrogantes que se posee”. Pag. 47.

c. Entrevista.

La entrevista es la técnica de recopilacion de informacion més amplia, donde el
entrevistado da todo de si adecuado del conocimiento que posee de acuerdo al

tema planteado.

Seguin (Bernal César, 2009), manifiesta que.

“Laentrevista es una técnica de recoleccion de informacion de un encuentro
cara a cara entre personas gue conversan con la finalidad, a menos de una
de las partes, de obtener informacion respecto de laotra”. Pag. 47.

2.6 INSTRUMENTOSDE LA INVESTIGACION

Los instrumentos de investigacion siempre estaran inmersa en cualquier estudio
investigativo esto dependerda del éxito de la investigacion, son un factor
importante porque de ellos estan en manos la informacion substraiga para sus
respectivo proceso de tabulacion, andlisis e interpretacion de los datos para la
presentacion de los mismos de tal manera que nos ayudaremos con €l registro de
la observacion, guién de la entrevista y € cuestionario esto nos serviran para la
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recopilaciéon de los datos més primordiales que estamos deseando para para
continuar con & proceso de nuestro temaainvestigar.

2.6.1 Registro de la Observacion.

Normalmente esta técnica nos ayudo a observar la realidad de los habitantes su
estado comercia la forma que ellos ponen & hombro a redlizar estos tipos de
trabgjos fisicos, € movimiento del mercado la entrada y salidas de productos
agricolas u otras situaciones sin involucrarnos con ellos en los trabajos que

realizan.

Solo se prestarle la més méxima atencion a quien estan inmerso en nuestra
investigacion para hacer un registro de todo 10s sucesos que hemos podido captar.

26.2 Cuestionario

Esta es una de | as técnicas que se empled para la recoleccion de los datos, en € se
establecieron pregunta abiertas y cerdadas, estas preguntas se constituyeron como
cortas y precisas entendibles antes los encuestados para que tengan una mayor

entendimiento de lo que se les esta preguntando.

El cuestionario nos dio la ampliacion y continuidad para seguir con nuestro tema
de investigacién a un nimero determinado de personas que establece nuestra
muestra'y prosiguiendo con €l estudio permitiéndome abalizar el tema planeado

2.7 POBLACION Y MUESTRA

Seguin (Hernandez R, Fernandez C, Baptista P. 2010) manifiesta que.
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“La poblacion generalmente es un conjunto de todos los casos que
concuerden con determinadas especificaciones”. Pag. 174.

La poblacion es unos conjuntos individuales que pueden ser comprometidas por
personas 0 cosas. La poblacién a la que se orienta nuestro estudio corresponde a
los agricultores, consumidores, comuneros, dirigentes de la comuna Bambil
Deshecho, parroquia Colonche, cantén Santa Elena, provincia de Santa Elena.
Aunque no exista una poblacion definida, involucramos a los que realizan esta
actividad agropecuaria y todos aquellos directos e indirectos que hacen que este
estudio se cumpla. El universo de este presente trabajo estar conformado por 369
personas, ta como lo muestra e Cuadro N.- 5, que involucran a dirigente
comunales, los agricultores, los comerciantes, |os comuneros, servidores publicos
hacen que este proyecto continle y la universidad por la asesoria que se esta
prestando para que este estudio prosiga.

CUADRO N.- 5 Poblacion

Dirigentes Comunales 6
Agricultores 35
Comerciantes 55
Comuneros 250
Instituciones Publicas 20

Universidad 3
Tota 369

Fuentes. Dirigentes comunales, agricultores, comerciantes, clientes.
Elaborado por: Tomaa Pozo Wilmer Eduardo
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Muestra

La muestra esta comprendida a la parte de la poblacion que se considera €

numero de personas que se va a efectuar |as encuestas recopilando lainformacion.

Seguin (Bernal César, 2009) manifiesta que.

“La muestras es parte de la poblacion que se selecciona y de la cua
realmente se obtien la informacion para e desarrollo del estudio y sobre la
cual se efecturara la medicion y la observacion de las variables objeto de
estudio”. Pag 159.

El muestra permite a investigador por un lado seleccionar las unidades de la
poblacion a las que se les requerira informacion de acuerdo a fendmeno que se
esta tratando y por otro lado interpretar los resultados con € fin de estimar los
parametros de la poblacion sobre la que se determina la muestra para probar las

hipotesis.

Al establecer a quienes van direccionado nuestro plan de comercidizacion se
tomoé como referencias a todos los agricultores de la comuna Bambil Deshecho
como la poblacion y la muestra de quienes va a establecer nuestro cuestionario de
encuesta. Para la aplicacion de la muestras se va a establecer alos 35 agricultores
tiene lacomuna Bambil Deshecho, més losinvolucrado en € estudio.

Para la realizacion de las encuestas tomo en consideracion la aplicacion de 20
encuestas pilotos que demuestran la viabilidad del tema de investigacion.
Mostrandonos como resultado, 14 de los encuestados la aprobaciéon del tema de
investigacion y los 6 restante la negatividad. Esta encuestas ayudd encontrar el
valor de p, y q para la aplicacion en la formula de la muestras de la poblacion
estimada, ademés se tomo como dato el valor del nivel de confianza de la tabla de
Distribucion de Probabilidad normal estandar de 1,65 y un 10% de error.
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Para determinar @ nimero de clientes a encuestar se tomé en consideracion la

férmulade la Muestra Finita.

. N.p.q
= 3

57 N-1 +p.gq

Donde consider aremos.

p = probabilidad de éxito  (0.70)
g= probabilidad de fracaso  (0.30)
N= tamafio de lapoblacion. 369
M= margen de confiabilidad (5%)
e=error (0.10)

Z=nivel de confianza (1.98)

CUADRO N.- 6 Calculo dela muestra

369 (0.70)(0.30) 77.49
n = =
0.10)2
((1_65))2 369- 1 + 0.70 030 —(507212)5) 368 + (0.21)
77.49 77.49

"= 1351698806 + 0.21 _ 1561698808

n= 49,61 = 50

Tamafio de lamuestra. Tal como nos recal can estos autores que la muestras es una
parte de un todo o un subconjunto definidos en sus caracteristicas llamadas

poblacion ayuda a la recopilacion de unos datos que a su vez esa pegquefia parte a

74



la que se considera muestras nos proporcionan informacién respondiendo por toda
la poblacion porque no se puede realizar una encuestas a la poblaciéon en general

esto seriaimposible si 1a poblacion de algan fendmeno es muy grande.

Muestreo No Probabilistico

Meéndez C. (2006) nos manifiesta que el muestreo se los utiliza porque alos
elementos de la muestra no se les ha definido |a probabilidad de ser incluido en la
misma, ademés el error de la muestra no se les puede medir. Entre destacamos los

tres principales.

v' Muestreo por Criterio

En este se selecciona que de acuerdo al criterio de quien determinala muestray se

considera que son |os més representativos de la poblacion.

En e presente trabgjo para € célculo de la muestra se escogié € muestreo por
criterio en funcion del no probabilistico del libro de Méndez C. (2006), donde nos
manifestd que este tipo de muestra se selecciona por caracteristicas propias del
investigador determinando su muestra tal como lo parezca y que considera que

son |os mas representativos de una determinada poblacion.

Siguiendo con € proyecto de investigacion he considerado del total de la
poblacion e 75% de la poblacion detectada que seré aplicado para la recopilacion
de todo tipo de informacién que este necesitando para la continuidad de nuestro
proyecto de trabajo de titulacion. Aqui esta considerada que los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho aportaran con la informacion necesaria para que esto
llegue a su propésito. Este es e nimero de la muestra a la que se va aplicar los
instrumentos de investigacion para la recoleccion de todo tipo de informacién que

estamos solicitando para mejor desempefio de la misma.
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2.8 PROCEDIMIENTOSDE LA INVESTIGACION

En e procedimiento de investigacion se desarroll6 tomando en cuenta €

seguimiento |os siguientes pasos.

Exploracion de lainformacion

Seleccion detema

Planteamiento del problema de investigacion
Revision bibliogréfica.

Definicidn de la poblacién y seleccion de la muestra.
Identificacion de las variables.

Elaboracion de los instrumentos de investigacion.
Aplicacion del instrumento

Proceso de recoleccion de los datos.

Andlisis einterpretacion de resultados
Conclusiones y recomendaciones

Elaboracion de la propuesta.

AN N N N VT U N U N NN

Presentacion y redaccién del informefinal.

Como en toda investigacion hay una secuencia por seguir, € nuestro se empieza
por la exploracién de lainformacion para que se sea fundamentada y tengamos un
problema por e cua resolver. Muestras se culmina con este proceso
seleccionamos € tema mas resdtantes que se pueda dar una solucion,
plantedndoles un problema de investigacion, consultando las cita bibliogréficas de
acuerdo a las diferentes opiniones de autores para gque se valla generando valla
cristalizando €l tema a seguir. Se procede con la identificacion de la variables, la
elaboracion de los instrumentos de la investigacion y por ende su aplicacion, la
recoleccion de datos de los autores involucrados, su andisis y la debida
interpretacion de los resultados. Finalizando con las conclusiones vy

recomendaciones listo para elaborar la propuesta.
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CAPITULO 11

ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS
31 ANALISISDE RESULTADOS DE LA OBSERVACION

En la comuna Bambil Deshecho en el mes de septiembre se realizo la observacion
participantes con los agricultores en € cual manifestaron sus opiniones acerca de
la agricultura, entre otras preguntas. Los resultados obtenidos se las manifiesta
mediante €l andlisis FODA que cada uno manifest6 en el cual se ha redactado en
este informe.

¢Quéeslaagricultura?

L os agricultores manifestaron que la agricultura es algo privilegiado,
es como una profesion que les gustarealizar.

Es la herencia que les han degjado sus abuel os.

La agriculturaes algo que me davida,

Esla profesion que poseen, como su perfil .

Tal como nos manifestaron los agricultores, cada uno de ellos mantiene una forma
de pensar, unos manifestaron que era su perfil, mientras que para otros era una

herencia, en cambio muchos de ellos respondieron |o que mas les gusta hacer.

Oportunidad

Aprovechan el tiempo de invierno parala produccion.
Cuando € vaor de los productos estéd a un precio considerable.

Cuando las instituciones financieras les of recen préstamos parala
produccion.
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Debilidad.

Insuficiente economia parala produccion.

I nexistencia de asociatividad.

No cumplen con la demanda del mercado.

Distribucion a mercado Montebello de la ciudad de Guayaquil.

Bajo nivel de negociacion.

Fortalezas.

Ganas de trabgjar

Cuentan con € terreno para la produccién.

Siembras productos escalonados

Conocimiento ancestral para, produccion de, sandia, melon, pimiento.
Constante produccion de ciclo corto.

Les gusta la agri cultura porque ademas brindan trabagj os.

Muchos de ellos tienen |a disponibilidad de agua.

Amenazas

Mucha el evada produccion en la provincia de Santa Elena en las mismas
fechas.

Precios bgjos.

Cuando se presentan plagas mediante € proceso de produccion.

El climano nos ayuda para sembrar e producto deseando.

Inexistencia de ingenieros agropecuario.

No hay asesoria de técnicos para la produccién agricola.

Entradas de intermediarios.
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3.2 ANALISISE RESULTADOSDE LA ENTREVISTA

Entrevista a los técnicos Especialista Agricolas.

Ingenieros agricolas, Técnicos agricultores.

Objetivo. Recopilar informacion sobre la importancia de comerciaizar productos
agricolas de ciclo corto en la provincia de santa Elena.

a. Apreciacion sobre la comercializacion de productos de ciclo corto en la

provincia de Santa Elena.

Los técnico agricolas dieron a conocer que la comercializacién es uno de los
temas més relevantes en |os agricultores por 1o que son ellos quienes se encargan
de producir pero hay quienes se involucran en € Ultimo proceso llamados
intermediarios que mayoritariamente son |os que ganan mas, lucrandose en base a
los agricultores, pero ademas manifestaron que es uno de los paradigmas mas
grande debido a que nuestros agricultores saben cultivar, conocen € maneo,
debido a la experiencia obtenida pero uno de los puntos flacos es la
comercializacion tema que aun esta poco desarrollado o e bago nivel de
organizacion que poseen. Mientras los precios no se regulan no saben s estan
actos para continuar para comercializarla, o las caidas de los precios ofertados en

el mercados.

b. Incremento dela produccién agricola.

Los ingenieros agricolas manifestaron que para € incremento de la produccion
agricola, en s hay que tener acceso a agua, que €l terreno donde desarrollas esta
actividad agricola sea segura, tener una constante capacitacion, estos son los

elementos importantes que hacen que los agricultores mejoren sus produccion
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porque ayudan a cambiar una de las debilidades en fortalezas para incremento de
esta actividad agricola.

c. Lasestrategiasidoneas parameorar nivel comercializacion.

En las entrevistas realizadas |os ingenieros manifestaron que los agricultores se
agrupen, se asocien para que los productos sean comercializados directamente a
los mercados, eliminando completamente a los intermediarios, pero esto es
cuestion de que se organicen. Por lo tanto la mayoria de los entrevistados
respondieron con las mismas respuestas ya que no hay opcion a que sea cada vez
mas fuerte uniéndose ya que en un momento dado de negociar sin duda salen

ganando.

d. Aptaparae incremento comercial de productos agricolas.

De acuerdo a las entrevistas realizadas los ingenieros, técnicos agricolas,
manifestaron que la provincia est4 acta para € incremento de las produccion
agricolas de ciclo corto pero las entidades del estados tiene mucho que aportar
para que esta actividad incremente, esto permite que todas las actividades
comerciales se desarrollen con la ayuda de las instituciones competentes. Sin la
ayuda de estos entes 0 alguna persona gue les inculcarle que les guie a una
proyeccion esta actividad comercial dudosamente no podria crecer.

e. Seconsiderala comercializacion y distribucion de productos agricolas de

ciclo corto en laprovincia.

De acuerdo a las entrevistas realizadas manifestaron que los agricultores en la
realizacién de la actividad comercializar se las considera que e€s un poco
desordenadas y por ende muy independientes, no hay la union que debe de existir,

cada uno de ellos venden a mejor postor. Realizan una negociacion cuando ya
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estan proximos a producir o por ultimo los intermediarios son quienes financian la
produccion, pero los agricultores desafortunadamente se sienten obligados a la

entrega de sus productos al periodo final.

f. Problemas que se consideran en la comercializacion de productos

agricolasdeciclo corto en la provincia

Los ingenieros agricolas respondieron gue unos de los principales problemas en la
comercializacion de los productos agricolas de clic lio corto son los monopolios
por ellos son quienes se consideran los duefios de mercados tratando de
controlarlos e incluso los precios establecidos por ellos. Lo entrada constante de
intermediarios ocasionando un caos total para quienes les producen degjandoles en
desventgjas y por ende €l bajo nivel de conocimiento que tienen para distribuir sus

productos.

g. Intensificacion de productos ¢porque?

Los ingenieros entrevistados manifestaron que la provincia es unatierrafértil, por
lo tanto se puede sembrar muchos de los productos que demanda €l mercado pero
en si, otros optaron por responder que mayor comercializacion tiene: las sandias,
cacao, café, pimiento, pepino, son productos perennes que deberian producir de

manera permanente.

h. Instituciones deben apoyar la comer cializacion

Los ingenieros agricolas entrevistados manifestaron que las instituciones que
deberian apoyar para que esta actividad comercia crezca es e Ministerio de
Agricultura  Acuacultura Ganaderia y Pesca (MAGAP), redizando un
diagnostico de los principales productos que se deberian producir de acuerdo alas

exigencias del mercado por ende ser apoyada de esta institucion ya que es un
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ente principal del estado que deben cumplir sus competencias, asi mismo esta el
Municipio de Santa Elena, la Prefectura que cuenta con un departamento
productivo estipulado en la ley del Cédigo Organico Organizacion Territorial
Autonomia Descentralizacion (COOTAC). Pero no solamente en la parte
comercia sino que también involucrase a fondo sobre la parte técnica de la

produccion.

i. Megoramiento delas organizaciones de agricultores

De acuerdo a la entrevista realizada los Ingenieros técnicos manifestaron que los
agricultores deberian buscar las instituciones solicitdndoles €l fortalecimiento de
la parte productiva y por ende la comercializacion de sus productos, mediante las
capacitaciones, para que ellos tengan una vision, un enfogue de comercializacion
mas amplia para ya no venderlas a los comerciantes intermedios que se les
presenten. Es por eso que los agricultores deben buscar a las instituciones
involucrandose a maximo de estas oportunidades que les brinda € estado para

continuar con la parte productiva de | os distintos tipos de productos.

Como director del Ministerio de Agricultura Acuacultura Ganaderiay Pesca
(MAGAP)

En la entrevista realizada cada uno de los Ingenieros no dudaron en responder que
estan prestos en ayudar, mediantes capacitaciones, proporcionarles asesoria
técnica, fomentarles para que ellos se organicen, y |6gicamente ayudarles con la
parte financiera, buscar aternativas para producir productos organicos que se
puedan vender a un mejor precio, la venta se los puede redlizar de manera local,
provincial 0 como extenderla a nivel nacional. Crear en las comunas una
asociacion agricola fuerte que ayude a conocer |os problemas que se presenta y
por ende darles aternativas de soluciones ya sea en la parte comercia como la
productiva donde alin se mantienen debilidades.
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j. Implementacion de un proyecto en la comuna Bambil Deshecho.

De acuerdo a la entrevista realizada los Ingenieros agricolas manifestaron que
estos proyectos en un tema interesantes que ayuda a mejorar la parte comercia de
sus productos agricolas, ademés creando un centro de acopio para la seleccion de

los productos que se destinaran parala distribucion y comercializacion.

Esto seria fabuloso que se implemente con esto se comercidizaria de los
diferentes mercados ya sea nacionales como para exportar de una forma

organizada.

k. Recomendaciones hacia los agricultores de la comuna Bambil Deshecho.

Las recomendaciones que |os ingenieros agricolas manifestaron en si son varias
entre ellas mencionaron: la constate capacitacion, instruyendo se cada dia mas en
el ambito de la agricultura, organizarse, buscar personas que tengan ese deseo de
cambia sus redidad, solicitando las soluciones de las necesidades en los ente
competentes que tiene el estado, como &l municipio, la prefectura, e ministerio de
agricultura ganaderia y pesca (MAGAP), y todas las que estdn netamente
involucradas en la parte agricolas y que les ayuden a visionarles a una buena

comerciaizacion de progreso.

En la basgueda de las soluciones deberia ser los mismos agricultores como
gestores de los proyectos futuros es un aspecto importantes por 1o que ya no
deberian estar en total confianza con los dirigentes comunales ya que ellos solos
perciben interés politicos més no tienen la vision de la verdadera necesidad de los
agricultores por lo tanto si 10s proyectos se presentarian |os autores involucrados y
principales tendrian que ser los que se dedican ala actividad agricola y no los que
supuestamente estan en constante produccion solo por establecer interés comunes,

si no paralos que mantienen e trabgo.
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33 ANALISISDE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

CUADRO N.- 7 Edad delos agricultores

Edad
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Entre 25-35 8 23%
Entre 36-45 16 46%
1 De 46 en adelante 11 31%
TOTAL 35 100%

Fuente: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 8 Edad delos agricultores
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 De 46 en adelante

Fuente: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a la encuesta redlizada a los agricultores de la comuna Bambil
Deshecho, se concluy6 que el 46% comprenden entre las edades de 36-45 afios de
edad, esto quiere decir que e espiritu emprendedor aln est activo para quienes
se dediquen a esta actividad agricola.



CUADRO N.- 8 Factor importante socioeconémico

Qué tan de acuerdo esta con esta afirmacion! ¢Laagriculturaesun
factor importante para el desarrollo socioecondémico?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Totalmente desacuerdo 4 11%
De acuerdo 8 23%
Ni de acuerdo, ni
2 desacuerdo 4 11%
Desacuerdo 4 11%
Totamente de acuerdo 15 43%
TOTAL 35 100%

Fuente: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 9 Factor importante socioeconémico
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

La representacion gréfica nos manifiesta que e 43% de los agricultores
consideran que es muy importante el desarrollo socio econdémico de la poblacion
comunal. Por lo tanto se concluye que estén totalmente convencidos que esta
actividad agricola ayudara a mejorar la calidad de vida de cada una de sus familia

con €l objetivo de no emigrar de sus comunas.
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CUADRO N.- 9 Intensificacion para la produccion

¢Queé tipos de productos deberian intensificar para la produccion y por
ende lacomerciaizaciéon?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Tomate 3 9%
Pimiento 7 20%
Cebolla 3 9%
Badea 1 3%
3 Sandia 7 20%
Melon 7 20%
Y uca 2 6%
Pepino 5 14%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 10 Intensificacién para la produccion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Con relacién a la pegunta planteada, se determinG que existen varios productos
gue se deberian de intensificar para la produccion, entre ellas |os més destacados,
el melon, lasandia, €l pimiento. Esta intensificacion deberia establecerse mientras

exista el mecanismo parala comercializacion.
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CUADRO N.- 10 Diversificacion de la produccién

Si se llegase a diversificar la produccion ¢Qué tan de acuerdo esta en
gue mejorara la comercializacion de los productos agricolas?

ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES

Totalmente desacuerdo 0 0%

De acuerdo 10 29%

Ni de acuerdo, ni

4 desacuerdo 6 17%

Desacuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 19 54%

TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 11 Diversificaciéon dela produccion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Con respecto a la diversificacion de la produccion los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho, se determind que & 54% estan totalmente de acuerdo en que se
diversifique la produccion. Esta es una parte importante para el incremento de la

comercializacion, como factor principal.
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CUADRO N.- 11 Mayor beneficio

Para lograr una produccion eficiente ¢Cua de estos elementos cree Ud. que
serian los de mayor beneficio en la produccion?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Agua 24 69%
Terrenos propios 5 14%
5 Capacitaciones 4 11%
Otros 2 6%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 12 Mayor beneficio
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Con respecto a los mayores beneficios que pueden poseer los agricultores, 10s
elementos mas destacados, estan €l agua y |os terrenos propios representando un
total de 83%. Se determiné que s ellos siguen aprovechando estas grandes

fortal ezas seguirdn activos en su proceso productivo.

88



CUADRO N.- 12 Nivel de produccion

¢Cudl es € nivel de produccion que se realizan por hectérea si se trataria de
sacas de pimientos?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
De 50 a 100 sacas 23 66%
De 101 a 150 sacas 8 23%
6 De 151 a200 sacas 3 9%
De 200 en adelante. 1 3%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 13 Nivel de produccion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

Considerando s los agricultores de la comuna Bambil Deshecho establecen una
produccion por hectareas de sacas de pimiento, méas del 50% de ellos respondieron
gue su nivel es considerable para ellos. Generalmente las sacas de pimiento en una
hectarea se podrian incrementar dandoles mayores cuidados haciéndoles conocer

gue existe un plan que se resta desarrollando para ellos.
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CUADRO N.- 13 Costo de produccién

¢Cuadl es el costo de produccion de los productos agricolas por HA?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
De $ 400 a 600. 4 11%
De $ 601 a800 22 63%
V4 De $ 801 a1000 5 14%
De $ 1000 en adelante. 4 11%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 14 Costo de produccion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a la pregunta planteada sobre el costo de produccién por hectéareas a
los agricultores de la comuna Bambil, Deshecho, se concluyé que € costo es
bastante representativo cuando no se los posee en el momento del cuidado de la
planta. Cada agricultor sabe cuanto es € costo de sus produccion mientras mas
cuidado les brinde a las planta, mas serd e costo de produccion y por ende

obtendra un mayor numero de sacas pimiento.
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CUADRO N.- 14 L ugar esiddneos para la venta.

¢Cud cree Ud. que serian los lugares més idoneos para la distribucion y
comercializacion de sus productos agricolas?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Mercados 14 40%
Ferias 2 6%
8 Hoteles 13 37%
Restaurantes 2 17 %
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 15 Lugaresidéneos parala venta
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

Con respecto alos lugares més idoneos parala distribucion y comercializacion de
los productos agricolas de la comuna Bambil Deshecho los agricultores
manifestaron que su mayor cantidad es mas considerable los mercados. Por obvias
razones se debera efectuar la comercializacion como un punto fijo.
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CUADRO N.- 15 Estrategiasidoneas

¢Cudles serian las estrategias idoneas para que e nivel de comercializacion
aumente?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
Deben asociarse 11 31%
Negociacion de precio 12 34%
9 Busgueda de canales 8 23%
Oferta de productos de
calidad 4 11%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 16 Estrategiasidoneas
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo la pregunta planteada sobre las estrategias idoneas para € aumento de
las ventas, casi todas las respuestas son importantes para |os agricultores pero el
de menor peso es de ofrecer productos de calidad. En su mayor instancia los
agricultores los les mas interesa en realizar negociacion muy considerables.
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CUADRO N.- 16 Estrategiasde Distribucion y comer cializacion

¢Cudles serian las estrategias para la distribucion y comercializacion de los

productos agricolas?

ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Seleccionar € tipo de candl
e 9 26%
paralacomercializacion
Colocar productos en las 8 53%

manos de |os consumidores.
Sdeccionar alos miembros
especificos del canal de 4 11%

10 comercializacion

Reducir € proceso dela

cadenadevaor. 9 26%
Mantener una constante
diversificacion dela 5 14%
produccion

TOTAL 35 86%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 17 Estrategias de Distribucion y comer cializacion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

En relacion alas estrategias para la comercializacion y distribucion los resultados
estén casi parejos. Entonces para la aplicacion de |as estrategias serian varias que
ayude a establecer una distribucion y comercializacion con eficaciay eficiencia.
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CUADRO N.- 17 Consideracion de precio

¢Cudl es @ precio que Ud. considera vender en €l mercado s se trataria de
productos ofertados en saca?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
De$15a20 2 6%
De$21a25 14 40%
11 De$ 26 a40 13 37%
De 40 en adelante. 6 17%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 18 Consideracion de precio
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

La gran parte de los agricultores estan convencidos que € mejor precio para la
venta son varias de acuerdo a las repuestas que se establecen en el grafico N.-18,
maés de la mitad estas convencidos que los precio deberian superar los 21 dolares
tomando en consideracion del costo realizados. Estos valores fueron pronunciados

porqgue ellos tiene varios afios en negociar con un bajo nivelo de conocimiento
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CUADRO N.- 18 Consideracion del comercio en la provincia de Santa Elena

¢COmo considera la comercializacion y distribucion de productos agricolas
de ciclo corto en la provincia de Santa Elena?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
Alta 9 26%
Muy ata 8 23%
12 Ni muy atani muy baja 13 37%
Baa 5 14%
Muy baja 0 0%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 19 Consideracion del comercio en la provincia de Santa Elena
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

En consideracién a comercio en la provincia de Santa Elena, se concluyd que
gran parte los agricultores de la comuna Bambil Deshecho estan entre, alta o muy
ata casi con & mismo resultado. Estos valore fueron pronunciados porque ellos

solo se han dedicado a vender |os productos en su gran parte en el arealocal.
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CUADRO N.- 19 Consideracién de problemas

¢Qué problemas considera Ud. para que esta actividad comercial no
desarrolle?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
Precio 5 14%
Monopolios 2 6%
13 Financiamiento 9 26%
Calidad de productos 7 20%
Intermediarios 12 34%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 20 Consideracion de problemas
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Con los problemas planteados para que la actividad comercial no desarrolle los
agricultores encuestados como principal barrera mencionaron que son los
intermediarios que se involucran a que estos se ocasionen. Desde siempre se ha
mantenido este problema realizando negociacion desleales confundiendo a los
agricultores con |os precios actuales.
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CUADRO N.- 20 Demanda de productos agricolas

¢Con que frecuencia cree Ud. que los consumidores de la provincia de
Santa Elena demandaran los diferentes productos agricolas que se producen
en Bambil Deshecho?

ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
Siempre 14 40%
Casi siempre 12 34%
14 A veces 6 17%
Cas nunca 3 9%
Nunca 0 0%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 21 Demanda de productos agricolas
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a las encuestas realizadas se concluy6é que los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho mencionan que gran parte de la provincia de Santa
Elena consumen de sus productos debidos que existe una gran demanda. La
provincia de Santa Elena, consume de estos productos debido que la demanda es
bastante elevada cuando se trata de adquirir diferente productos en los mercados

delaprovincia.
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CUADRO N.- 21 Nivel de satisfaccién

¢Qué tan satisfechos cree Usted que estardn los consumidores con la
calidad de los productos agricolas de ciclo corto de Bambil Deshecho?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
Muy Satisfechos 10 29%
Ni satisfechos ni o
insatisfecho 9 26%
15 Satisfechos 12 34%
Insatisfechos 4 11%
Muy insatisfechos 0 0%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 22 Nivel de satisfaccion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a nivel de satisfaccion que tienen los consumidores de la provincia de
Santa Elena, las respuestas adquiridas de concluyo manera globa que es muy
considerables la satisfaccion, pero no en su totalidad. Para que esto sea mucho
mejor esta actividad debera seguir con esfuerzo y dedicacion para que la linea de

consumidores se extienda de |os productos of ertados.
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CUADRO N.- 22 Nivel de aceptacion

¢Queé tan de acuerdo esta en gque se realice un plan de comercializacion de
productos agricolas parala comuna Bambil Deshecho?
ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES
Muy de acuerdo 25 71%
De acuerdo 6 17%
Ni de acuerdo ni 3 9%
16 desacuerdo
En desacuerdo 1 3%
Muy en desacuerdo 0 0%
TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 23 Nivel de aceptacion
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a la aceptacion de un plan de comercializacion en los agricultores de
la comuna Bambil Deshecho, se ha determinado que 88% de los agricultores
encuestados aceptan que se realice. Es muy beneficioso en que se gecute el Plan
Comercializacion para que esta actividad comercia se desarrolle, porque son ellos
quienes |las aprovecharan.
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CUADRO N.- 23 Forma de calificacion a los organismos del estado

¢Como cdlifica Ud.? A los organismos del estado en e apoyo de la

comercializacion paralos proyectos agricolas de ciclo corto?

ITEM VALORACION FRECUENCIA |PORCENTAJES

Excelente 12 34%
Bueno 10 29%
Malo 5 14%
17 Muy bueno 3 9%
Regular 3 9%
Muy malo 2 6%

TOTAL 35 100%

Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho

Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 24 Forma de calificacion a los organismos del estado
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Fuentes: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho

Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a apoyo redizado por los organismos del estado, del total
agricultores encuestas se determind que casi no trabagjan como se deberia, en

de

ciertas formas tratan de ayudar pero en ocasiones de desvian. Casi todos los
organismo del estado apoyan de acuerdo a sus programas pero existen ciertas
debilidades cuando se deberian de realizar accione mas minuciosas con |os

agricultores.
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ENCUESTASDIRIGIDASA CLIENTES.

CUADRO N.- 24 Edadesdelos clientes.

Edad
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Entre 18 -25 8 16%
Entre 26- 35 11 22%
18 Entre 36- 45 17 4%
DE 46 en adelante 14 28%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 25 Edades de los clientes
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a las encuestas aplicadas, se determing las edades de los clientes,
como se puede observar en e grafico N.- 25, se las ha realizados a personas que
tiene un criterio, un conocimiento del tema investigado. En cada estudio de
investigacion las encuestas siempre se las deberan realizarse a personas mayores

de 18 afos que manifiesten un criterio rotundo de |os que se desea saber.
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CUADRO N.- 25 Sexo delos clientes

Sexo:
ITEM VALORACION FRECUENCIA PORCENTAJES
Masculino 21 42%
19 Femenino 29 58%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 26 Sexo delos clientes.
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Con respecto al sexo de los clientes encuestados, tal como se muestraen el grafico
N.- 26, que € mayor porcentaje de ellos son de sexo femenino, esto implica que
se tomo los datos a estas personas por 10 que son quienes realizan la compra del
hogar donde se muestrainterese por cada uno de los productos que se ofrece en el
mercado. Ademés de los datos proporcionados también se tomé como referencia
un porcentaje del sexo opuesto por 1o que son quienes compran para revender.
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CUADRO N.- 26 Productos que frecuentemente consumen

¢Cuales son los productos gque frecuentemente consume?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Tomate 10 20%
Pimiento 6 12%
Pepino 8 16%
20 Melon 9 18%
Y uca 7 14%
Cebolla 10 20%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 27 Productos que frecuentemente consumen
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

En relacion a los productos que frecuentemente se consumen en la provincia de
Santa Elena, los clientes encuestados respondieron gue todos los productos son
importante para la alimentacion, por tal motivo es reflggado en € grafico N.-27
gue casi no hay mucha diferencia en comparacion del otro. Los clientes necesitan

siempre de todos |os productos que ayuden a cubrir sus necesidades.
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CUADRO N.- 27 Tiempo de compras

¢Cada que tiempo compra cada producto en los diferentes mercados?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Cadadia 29 58%
Cada dos dias 12 24%
21 Cada semana 9 18%
Cada dos semanas 0 0%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 28 Tiempo de compras
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

Siempre los clientes estdn necesitando de diferentes productos por tales motivos
realizan la compras cuando |o desean, una gran parte de ellos los adquiere a cada
dia, esto se debe a la costumbre de cada hogar. Las compras no dgjaran de
realizarse esto permitira que los productos agricolas estén presente, mientras el
tiempo avanza e numero de clientes serd mejor por lo tanto los agricultores

deberan de producir més por la demanda que |o espera.
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CUADRO N.- 28 Cantidad de compra

¢Queé cantidad compra de cada producto cuando Ud. sale arealizar
mercado?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
De0, 50 a1 dolar 26 52%
De 1,01 a1,50 ddlares 19 38%
9?7 [pelslaz 00 5 10%
De 2,01 en adelante 0 0%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elabor ado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 29 Cantidad de compra
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Cada cliente sabe cudl es la economia de sus hogares, esto permitirala compara de
acuerdo a la cantidad necesitada, del nimero total de clientes encuestados varios
de ellos tienen la costumbre de comprar por cantidad mientras que otros en
pequefias proporciones. Esta esta participacion de los clientes hacen que los
productos agricolas estén introduciéndose al mercado de una u otra manera,

debido a que los clientes siempre esperaran de ellos.
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CUADRO N.- 29 Intensificacion de productos

¢Queé tipo de productos les gustaria que los agricultores intensifiquen
sus ventas?
iITEM VALORACION FRECUENCIA |[PORCENTAJES
Tomate 13 26%
Pimiento 14 28%
Pepino 6 12%
Melon 4 8%
23 Sandia 7 14%
Yuca 1 2%
Cebolla 3 6%
Otros 2 4%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 30 Intensificacién de productos
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a las encuestas redizadas con respecto a la intensificacion de los
productos, los clientes se manifestaron que no hay productos en especia, para
ellos todos son importantes. No debe de haber un nivel bgjo de produccion, a
contrario esto se debe intensificar, porque la clientela espera de la diversidad, la
comprase lasrealiza de acuerdo al gusto y preferenciade los clientes del producto

gue desee.
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CUADRO N.- 30 Mg oramiento de la comer cializacion

¢Si los agricultores llegasen a diversificar la produccion gque tan de
acuerdo esta para que la comercializacion mejore?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Totalmente desacuerdo 0 0%
De acuerdo 12 24%
Ni de acuerdo, ni 0
24 desacuerdo 8 16%
Desacuerdo 2 4%
Totalmente de acuerdo 28 56%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 31 Mgoramiento de la comer cializacion
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena

Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Con relacidn a las encuestas realizadas en €l mejoramiento de la comercializacion
se determind que | os clientes estan totalmente de acuerdo representando més de la
mitad del nimero de los encuestados. Casi todo €l nimero clientes encuestados

respondieron de manera positiva ante este mejoramiento.
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CUADRO N.- 31 Calidad de productos

¢Como califica la calidad de productos agricolas que consume en los
mercados de la provincia de Santa Elena?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Excelente 35 70%
Muy bueno 7 14%
25 Bueno 5 10%
Malo 2 4%
Regular 1 2%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 32 Calidad de productos
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Fuentes: Habitantes de la provinciade Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a la calidad de productos agricolas que se consume la provincia de
Santa Elena, los clientes encuestados se mostraron que si estan augusto de los
productos que se ofrece. En general los productos que se comerciaizan en la

provincia cumplen con los requerimientos de la clientela.
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CUADRO N.- 32 Consideracién de precios

¢Como considera Ud. los precios de |os productos que se comercializan
en la provincia de santa Elena?

ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES

Caro 24 48%

Muy caro 11 22%

2 6 Ni muy caro, ni muy barato 7 14%

Barato 6 12%

Muy barato 2 4%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 33 Consideracion de precios
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

L os precios son uno de los factores indispensable para la compra de los productos
gue se necesitan, de acuerdo a la respuestas proporcionadas se concluy6 que los
clientes encuestados respondieron que més de la mitad dicen que es caro y muy
caro. Esta respuesta hace que los agricultores se preocupen en cierta manera, en la
actualizacion del precio adecuado para la venta, todo es un mercado sin regla o
control por parte de los entes del estado.
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CUADRO N.- 33 Comercializacion eficiente

¢Qué tan de acuerdo estd, que si los agricultores manteniendo una
relacion buenarelacién, la comercializacion seria més eficientes?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Totalmente desacuerdo 0 0%
De acuerdo 13 26%
Ni de acuerdo, ni
27 desacuerdo 4 8%
Desacuerdo 0 0%
Totamente de acuerdo 33 66%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 34 Comercializacion eficiente
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

En relacion a la comercializacion eficiente se determind que los consumidores
estan totalmente de acuerdo en que s los agricultores mantienen una buen
relacion podrian acanzar una comercializacion eficiente representando un 33%.
Casi toda la poblacion encuestada se muestra sin inconvenientes alguno en que la

comercializacion sea eficiente y mejor paratodos.
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CUADRO N.- 34 Factores que sefijan en la compra

¢Cuando Ud. compra sus productos agricolas cuales son |os factores que
sefija?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Precio 26 52%
Calidad 12 24%
2 8 Cantidad 9 18%
Atencion 2 4%
Otros 1 2%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 35 Factores que se fijan en la compra
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena

Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

No todos los clientes tiene la misma cultura de compra, mientras unos se dedican
aconocer € precio antes de la compra, otros estdn mas preocupados por la calidad
de productos que se les estan ofreciendo que representa un 24%. Se concluyé que
e 52% de los habitantes se fijan en los precios para adquirir su producto. El
cliente siempre tiene la razon por lo tanto hay que tener los gustos y preferencia
preparados cuando se trate de realizar una venta porque ellos son muy celosos y

corre €l riesgos de perderlos.
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CUADRO N.- 35 Ofertas de productos agricolas

¢Con gue frecuencia cree Ud. que los agricultores de la provincia de
Santa Elena en especia de la comuna Bambil Deshecho ofertan los
diferentes productos?

ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES

Siempre 21 42%

Cas siempre 12 24%

29 A veces 8 16%

Cas nunca 9 18%

Nunca 0 0%

TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 36 Ofertas de productos agricolas
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

En relacion ala pregunta planteada se concluy6 que los clientes de |os agricultores
de la comuna Bambil Deshecho ofertan siempre diversos productos para la
comercializacion. Los agricultores deben estar en constante produccion esto hace

gue los clientes conozcan mas de |os productos de la comuna.
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CUADRO N.- 36 Nivel de satisfaccion delos agricultores

¢Cud seria en nivel de satisfaccion de los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho en las ventas de sus productos agricola de ciclo
corto?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Muy satisfechos 21 42%
Ni satisfecho, ni
insatisfecho 7 14%
30 Satisfecho 11 22%
Insatisfecho 5 10%
Muy insatisfecho 6 12%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 37 Nivel de satisfaccion delos agricultores
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Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

De acuerdo a los clientes encuestados en relacion al nivel de satisfaccion que
podrian tener los agricultores de la comuna Bambil Deshecho, los agricultores se
sienten muy satisfechos porgue de una u otra manera comercializan sus productos
aungue no sea una gran venta pero lo hacen. El mercado es abierto muchas
oportunidades para vender y ello se interesan por incrementar esta actividad

comercial, mientras mas contactos tengas mayor sera el beneficios.
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CUADRO N.- 37 Aceptacion de un plan de comer cializacion

¢Queé tan de acuerdo esta en que se redlice un plan de comercializacion

de productos agricolas para los agricultores de la comuna Bambil

Deshecho?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Muy de acuerdo 41 82%
De acuerdo 6 12%

Ni de acuerdo, ni

31 desacuerdo

En desacuerdo 2%
Muy en desacuerdo 0%

TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

4%

o IN

GRAFICO N.- 38 Aceptacion de un plan de comer cializacion

m Muy de acuerdo

u De acuerdo

5 Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo

m Muy en desacuerdo

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena

Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

Luego del andlisis de la encuesta, se determiné que €l 90% estén de acuerdo en
gue se realice un plan de comercializacion de productos agricolas para la comuna
Bambil Deshecho, por ello se recomienda la elaboracion de dicho plan que
permitird mejorar la comercializacion de los diferentes productos, aumentar la
rentabilidad paralos agricultores y disminuir ala cadenade valor.
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CUADRO N.- 38 Impulsando € desarrollo delos agricultores

¢Queé tanto cree Ud. gue los dirigentes comunales estén impulsando €l
desarrollo de los agricultores de | as diferentes comunas?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Suficiente 25 50%
Poco 10 20%
32 Mucho 7 14%
Nada 8 16%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomaa Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 39 Impulsando & desarrollo delos agricultores

= Bastante

® Poco

= Mucho
Nada

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena

Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

En consideracion a que los dirigentes de las comunas impulsan el desarrollo de los
agricultores manifestaron que si hay accion participativa por parte de ladirigencia
en ciertas comunas. Cabe recalcar que los dirigentes comunales en ciertas medidas
gestionan acorde a nivel de conocimientos que poseen y por otro parte mas los

realizan por interés politicos.
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CUADRO N.- 39 Nivel de satisfaccion

¢Qué tan satisfecho se sentiria Ud. s llegase a saber que los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho ya distribuyen sus
productos en los diferentes mercados?
ITEM VALORACION FRECUENCIA | PORCENTAJES
Satisfecho 29 58%
Muy satisfecho 13 26%
Ni satisfecho, ni
33 insatisfecho 8 16%
Insatisfecho 0 0%
Muy insatisfecho 0 0%
TOTAL 50 100%

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Tomala Pozo Wilmer Eduardo

GRAFICO N.- 40 Nivel de satisfaccion

u Satisfecho

B Muy satisfecho

m Ni satisfecho, ni insatisfecho
Insatisfecho

® Muy insatisfecho

Fuentes: Habitantes de la provincia de Santa Elena
Elabor ado por: Tomald Pozo Wilmer Eduardo

En relacion al nivel de satisfaccion que tendrian los clientes, representando mas de
la mitad de los encuestados que si se sentirian satisfechos y muy satisfechos en
gue esto se redlice. La venta de estos productos es increible en los mercados asi

como ingresan también sales en sus ventas inmedi atamente se que realizan.
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34 Discusion de Resultados

Se determind que los agricultores de la comuna Bambil Deshecho aplican varias
estrategias entre ellas el 26% de ellos los realizan seleccionando € cana més
apropiado para la comercializacion destinandose a la ciudad de Guayaquil en €
mercado de Montebello y otros los lugares mas idéneo y ventajosos, mientras que
el 23% se dedican ala colocacién de sus productos agricolas en las manos de los
consumidores, manifestandose que es una de las meores opciones para asegurar

Sus ventas.

Se investigo que los agricultores de la comuna Bambil Deshecho deben de utilizar
las estrategias de enfoques para € incremento de las ventas en un 10% a corto
plazo, respaldandonos que & 94% de | os clientes encuestados estas dispuestos ala
compras de los diferentes productos agricolas que se deberian de producir y por
ende sus ventas en los puntos mas idéneos que tiene la provincia Santa Elena.

Se establecié que € nivel de ventas de productos agricolas en los agricultores de
la comuna Bambil Deshecho podrian meorar en un 10% en los canaes
mayoristas, manifestandose que el 31% de ellos dicen que es megjor una asociacion
de agricultores ayudandose a fortalecer en todo, ademas representando un 34%
dijeron que es megjor que se realicen las negociaciones antes de vender a un buen
precio, pero en cambio el 23% de ellos solo manifiestan que deben de buscar los
canales més apropiados y por ultimo se menciona en un 11% de €ellos deberian de
ofertar productos de calidad. Todos las estrategias son excelentes pero unas tiene
mayores pesos y mas propicios a establecerlos para que e nivel de venta

incremente.

Se evalud d nivel de aceptacion para € plan de comerciaizacion en los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho, casi toda la poblacion encuestada
representando en un 71% manifestando su nivel de aceptacion de este plan,

mientras que €l 17% de ellos se pronuncio que estan de acuerdo, practicamente
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estan todos a nuestro favor en que e tema planteado se realice ayudando a que €
nivel de produccién aumente y por ende la venta.

Se debe orientar a los agricultores de la comuna Bambil Deshecho que apliquen
las mejores estrategias que se apliquen en este plan de comercializacion, con €
propésito de reducir la cadena de valor y aumente e nivel de distribucion y por
ende las ventas. Por estas razones se debe de aplicar las que seas mas

convenientes paralos agricultores y que ellos acepten realizarlos.

Se requiere promover a los agricultores que deben de aplicar las estrategias de
enfoques, eso permitird e incremento de las ventas en un 10% a corto plazo
aprovechando casi en su totalidad a los nuevos clientes y la aceptabilidad de

compras de nuestros productos agricolas que ofrece la comuna Bambil Deshecho.

Se debe buscar 1os canales més apropiados para las ventas de sus productos y que
el 40% del total de los agricultores aumente que no solo este un nimero limitados
beneficiados, si no que en sus totalidad con el propdsito de vender los productos

en siempre en los mercados de la provincia de Santa Elena.

Se sugiere a los agricultores de la comuna Bambil Deshecho que se aplique €
plan de comercidizacion de los productos agricolas de la comuna Bambil
Deshecho que se esta realizando con e involucramiento de la dirigencia comunal,
aprovechen a la aplicacion de esta herramienta fundamental para que € poder de
negociacion aumente de manera universal y la calidad de vida de los agricultores

aumente y por de lacomuna en general.
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CAPITULO IV

4. PRESENTACION DE LA PROPUESTA

4.1 PLAN DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS
PARA LA COMUNA BAMBIL DESHECHO, PARROQUIA COLONCHE,
CANTON SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2016.

4.2 INTRODUCCION.

El nivel de importancia que tiene la comercializacién de productos agricolas para
los agricultores de la comuna Bambil Deshecho es sumamente indispensable. Los
agricultores de la comuna estén incentivados en seguir con esta actividad agricola,
pero mientras esté presente la cadena de valor hay pocas probabilidades para
direccionar sus productos a los grandes mercados, impidiéndoles casi en su
totalidad la negociacion y ventas de sus productos debido a un bajo nivel de

conoci mientos que poseen.

Las estrategias que los agricultores aplican para comercializacion de sus
productos es simplemente venderlos al canal mas apropiado, no implica donde se
efectué la negociacion, 1o Unico que desean es vender, tratando de incrementar su

rentabilidad y disminuyendo la cadena de valor.

Por multiples razones se pudo comprobar que existe una gran necesidad para la
elaboracion de un Plan de Comerciaizacion para los agricultores de la Comuna
Bambil Deshecho, con las mejores estrategias permitiéndoles incrementar sus
ganancias, eliminar la cadena de valor y por ende tener un incremento econémico

de sus familias, ayudando a mejorar la calidad de vida de la poblacion.
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El plan de comercializacion es una de las herramientas de trabgjo que guiard
claramente las funciones y compromisos permitiendo el control de las actividades

de los agricultores.

Esta herramienta de apoyo permite que los agricultores acancen sus objetivos
planeados en relacién a mercado que esperan de ellos, capturando nuevos
clientes, mgorar € nivel de las ventas y por ende la rentabilidad, todos estos
factores positivos ayudardn a incrementar la accion participativa de los
agricultores y por ende del mercado. Ademas que se establezca en € sub
consiente de los clientes que existen agricultores de la comuna Bambil Deshecho
gue estén vy listo paralas entregas de productos de ciclo corto. Este plan permitira
que los agricultores trabagjen con mayor dedicacion aumentando € numero de

operarios y por ende establecer mayores oportunidades.

4.3. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La propuesta del presente estudio se fundamenta en |os resultados proporcionados
de las técnicas de investigacion, cuya informacion permite en la aplicacion de una
herramienta trabgjo, € Plan de Comercidlizacion para que distribuya vy
comercialice productos agricolas para la venta, de los de los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho. Esto permitiran que se distribuyan, comercialicen en
los diferentes mercados de la provincia de Santa Elena, comprendiendo e manejo
de las actividades comerciales, la manera de negociar y las estrategias para que las
ventas incrementen y la guia econdémica financiero del trabajo que seredlizara

La presente propuesta tiene como sustento legal e articulo 66 del numera 15 de
la Constitucion del Ecuador, cumpliendo lo establecido. Los derechos de las
personas en la redizacion de trabgjos de forma individual, desarrollar trabajos
econdémicos conforme a los principios de solidaridad responsabilidad social y
ambiental, reconociendo asi €l derecho alalibre asociacion para alcanzar un bien

comun.
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Ademas se sustenta en € Plan Nacional del buen vivir del objetivo 8, que
manifiesta; consolidar del sistema econdmico sociad y solidario de forma
sostenible. Por obvias razones de pretender la aplicacion del tema de investigacion
son los fundamentos que ampara la ley para € bien comun de los agricultores de

|a comuna Bambil Deshecho.

4.5 OPERATIVIDAD DE LA PROPUESTA

Esta propuesta esta dividida en tres partes, entre ellas se destacan:

En la primera parte se manifiesta como est4 organizada la empresa, todos sus
componentes y como se justifica la propuesta a seguir, su recursos aemplear y la

manera como se va atrabajar con el nuevo organigrama.

En la segunda se abordan € componente estratégico donde se destacan las
estrategias de diferenciacion de enfoques, marketing mix, que se van aplicar para

las ventas de los productos.

En la tercera se detalla lo financiero, € costo total de la inversiéon para llevar
acabo la propuesta. Cada uno de los costes, lainversion inicia parala produccion,
lo administrativo, de ventas, marketing ayudaran a establecer la meor

comercializacion.

4.6 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTAS

4.6.1 Planificacion dela propuesta

Se refiere € proceso para llegar a la propuesta de un trabajo organizado que
empezd con la identificacion de un problema, realizando un diagndstico la
elaboracion de un documento, las pautas para operativizar 'y sobre todo aplicar,

parallegar a su presentacion final.
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Cada uno de los procesos planteados tiene un inicio y un final, si se cumplen a
cabalidad la propuesta planteada generan factores importantes de fortalecimiento
para los agricultores de la comuna Bambil Deshecho. Con esta herramienta se
pretende llegar alcanzar los objetivos para los agricultores y que sean €llos

guienes se encarguen del trabgjo que plantea esta herramienta.

4.7 RECURSOS A EMPLEAR

4.7.1 RecursoslLegales

La Constitucion Del Ecuador

Plan Nacional del Buen Vivir (2013-2017).
Ley de Economiade Popular y Solidaria.
Ley Organica de Educacion Superior

NN

Cadigo Orgéanico Organizacion territorial Autonomia Descentralizada

472 Recursos humanos

v Mano de obra directa

v" Mano de obraindirecta

4.7.3 Recursos Fisicos.

Terreno

Vehiculos
Maquinariay equipos
Equipo de computacién
Equipo de oficinas
Muebles de oficinas
Infraestructura.

SR NN N NN
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Materia Prima
Materiales Directos
Productos indirectos
Suministro de oficinas
Servicios basicos
Otros

NN N N N RN

4.8 APLICACION DE LA PROPUESTA

Para aguellos se van a socializar, capacitar y aplicar las estrategias, mediante

seguimiento y control.

4.9 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

A partir de este momento se pone a consideracion en la comuna de Bambil
Deshecho la siguiente propuesta que se va a trabgar comercializando los que

produce.

410 FILOSOFIA EMPRESARIAL

4.10.1 Descripcion del Negocio

El negocio esta basado en la produccion parala distribucion y comercializacion de
productos de calidad en los diferentes mercados de la provincia de Santa Elena.
Cuando se conoce que € producto ya esta listo para sus primer corte de cosecha,
como € caso de sandia y pimientos, se organizara €l equipo de ventas para que
ellos se encarguen de la Pre-venta, con un conocimiento adecuado de negociar y
la cantidad de productos que se vaa distribuir en los diferentes puntos de negocios

yasea hoteles, restaurantes y las FFAA.
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Durante le proceso de cosecha se escoge |os mejores productos de calidad con €
proposito de llevar en un transporte para la distribucion y la cantidad exacta que
se va a entregar y por ende €l cobro de los mismos. Estos se los realizara en los
diferentes negocios que tiene la provincia de Santa Elena, cada vez que deseen de
los productos. Los agricultores produciran constantemente y esa producciéon se
entregara en los mercados haciendo una segmentacién de mercado.

4.10.2 Filosofia

Impulsar e desarrollo agricola, satisfaciendo la demanda insatisfecha en la
provincia de Santa Elena, generando de manera mutua poder adquisitivo para los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho, asi mismo que permita el desarrollo
de la comuna en general, haciendo cumplir nuestra mision, vision, objetivos,
basandonos en los valores y principios, € respeto equitativo y sobre sobre al
cuidado del medio ambiente.

4.10.3 Vision

Ser una de las megjores comunas reconocidas de la provincia de Santa Elena en la
produccion de diferentes productos agricolas, basandose en los principios y
valores con absoluta responsabilidad moral y ambiental de los agricultores de la

comuna Bambil Deshecho.

4104 Mision.

Somos los agricultores productores de las legumbres comuna Bambil Deshecho,
dedicados a una produccion eficaz y eficiente de productos de buena calidad,
trabajando con responsabilidad, honestidad, trasparencia con una buena atencion a
los clientes respetando sus decisiones y sobre todo en busca de las meores

oportunidades que ayuden a mejorar la calidad de vida de |os habitantes.
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4.10.5 Principiosy Valores

>

Responsabilidad.- Hacer cumplir sus obligaciones cuando se los amerita de
acuerdo al plan.

Honestidad.- Trabagjar con absoluta honestidad sin mentira, esto hace que
Ilene de confianza mutua.

Tragparente.- Realizar los trabgjos y que los involucrados conozcan de la
labor que se esta efectuando.

Calidad.- Establecer la produccién con la mas alta calidad para que € cliente
se siente satisfecho de lo que se estan tratando de comprar.

Trabajo en equipo.- Orientandose a la busqueda de nuevas oportunidades
para que los agricultores de la comuna sea mas eficiente en la labor que se
desempefian.

Buena atencion.- Prestar |a debida atencién de los clientes cuando se presente
una venta de |os pequefios comerciantes.

Cuidado al medio ambiente.- Respetar la naturadeza, cuidado a medio

ambiente en todos sus sentidos.
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411 ESTRATEGIASDE ENFOQUE

4.11.1 Organigrama dela comuna Bambil Deshecho

El organigrama que se presenta es € que mangjan en la actualidad la comuna

Bambil Deshecho, tomando en consideracion alos agricultores gue mantienen.

GRAFICO N.- 41 Organigrama de la comuna Bambil Deshecho

ASAMBLEA GENERAL
DE CTM UNA
Presidente
Than Catitn
Secretaria Vicepresidente
Octavio Liriano Edita Ramirez
Tesorero -
P Sindico
Pedro Avila s .
Wilfrido Rodriguez
Delegado comunal
Grupo de ituci
D < Grupos e Instituciones comunales >
mujeres. Clubes

/ N\
| Comité de solidaridad |

Agricultores de la comuna Bambil Deshecho

Fuente: comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Tomaa Pozo Wilmer Eduardo.

127



Ta como se representa en e grafico.- 41 esta como trabaja de manera organizada
la comuna Bambil Deshecho juntos con el grupo de agricultores laborando por su

bien comun.

4.11.2 Organigrama de la empresa productora de la Comuna Bambil
Deshecho.

De acuerdo alas estrategias que se aplican se presenta €l nuevo organigrama para

los agricultores de la comuna Bambil Deshecho

GRAFICO N.- 42 Organigrama de la empresa productor a de la comuna
Bambil Deshecho

Presidente de
los agricultores

Departamento Departamento Comercial. Se Areade
Administrativo encargael GAD provincial produccién
60 Hectéreas
Administrado Chofer 1 Chofer 2
30 Agricultores
Ayudante Ayudante

1 Agricultores por ha

Fuente: comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: TomaaPozo Wilmer Eduardo.

412 FUNCIONES GENERALES

Como estrategias se escogeran a Talento Humano que conozcan sobre € érea
para que apligue en sus diferentes funciones.
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Se cuenta con € depatamento Administrativo, € departamento de

comercializacion y seleccion de los productos, y € departamento de produccién

donde se va a realizar todo € proceso de produccién en el campo agricola. Para

aquello se necesitan € talento humano para que desempefien estos cargos y hacer

cumplir cada una de sus funciones.

Area administrativa

Un Administrador.

YV V VYV V

Nivel deinglés: 25%

Nivel deeducacion  Tercer nivel. Titulo de administracion u Agrénoma
Experiencias: 1 a3 anos.

Edad. 25 a 40 afos

413  FUNCION ADMINISTRATIVA

Planea: Saber aplicar las estrategias, influir las metas e incluso desarrollar

planes para coordinar nuevas actividades.

Organizar: Debera organizar |as actividades de |os periodos ademas gjustarlas

con |os recursos que se posee para continuar con las actividades del dia.

Dirigir: Trabagjar con optimismo, trasmitir ese ego a los trabagadores,
motivarlos antes de empezar € dia labora. Resolver los problemas en la

empresay conflictos del talento humano.

Controlar: Hacer que todas las actividades de cumplan mediante un control
laboral, corregir cualquier situaciones que lleven a mal proceso para que asi
se puedan cumplir con el objetivo planteado.
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414 EL AMBIENTE DE MARKETING

4141 Macroambiente

Cuando se requiere alcanzar los objetivos propuestos, las empresas actian de
manera simultanea, para esto se necesita establecer varias estrategias que permita

cumplir lo esperado.

Aquellos factores internos, los agricultores aplicaran sus conocimientos con
responsabilidad, ayudando a fortalecer el proceso de la agricultura junto con todos
los involucrados. Por lo tanto, se tendria que preparar mucho mas y con ellos

disminuir las debilidades y por ende convertirlas en fortal ezas.

Las debilidades en los agricultores son pardmetros que hacen que no se puedan
enfrenten a las posibles amenazas limitando aprovechar las oportunidades que se
presentan. Tal como se presenta en el siguiente cuadro las fortalezas y amenazas

de los agricultores de la comuna Bambil Deshecho, son ventgjas y desventagjas

para todos.
CUADRO N.- 40 Fortalezasy oportunidades
FORTALEZAS. DEBILIDADES

» Conocimiento de acuerdo a > Nivel bajo de conocimiento acercade
tiempo de trabgjo. los canales de comercializacion.

» Lasextensionesterrenales estan > Insuficiente conocimiento técnico de la
lado del rio. produccion.

» Ganas de superacion. » Documentacion en regla de los terrenos.

» Aceptacion paralaformacionde | » No hay quienlesayude en las
un equipo de ventas comercializaciones de sus productos.

» Aprovechan € tiempo necesario » No poseen medio de transportes.
parala produccién » Bagjonivel de negociacion.

» Viaen buen estado parael » Insuficiente nivel econémico parala
traslado produccion.

Fuente: Agricultores de la comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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4.14.1.1 Matricesde andlisisde los agricultores.

De acuerdo a presente esquema, se procede a identificar los factores interno y
externo de los agricultores de la comuna Bambil Deshecho. Se utilizara las
siguientes escalas para medir la mayor ponderacion.

> Bga 1 Alta 3
» Media 2 Muy dta 4

CUADRO N.- 41 Matriz de evaluacion delos factoresinternos

| Pew | Calificacin | Ponderacion

Conoq miento de acuerdo al tiempo de 01 3 03
trabajo.
Ir_igs extensiones terrenal es estan lado del 0,05 5 01
Ganas de superacion. 01 4 0.4
Aceptacion paralaformacion de un
. 0,1 3 0.3
equipo de ventas
Aprovechan el tiempo necesario parala
iy 0,1 3 0.3
produccion
Viaen buen estado para €l traslado 0,05 4 0.2
Nivel bgjo de conocimi ent'o acercadelos 0,05 5 01
canales de comercializacion.
Insufici (_er,lte conocimiento técnico dela 01 3 03
producciéon.
Inexistencia de asesor paralas
comercializaciones de sus productos. g & o
Inexistencia de documentacién en regla 01 5 0.2
sobre laha
No poseen medio de transportes. 0,05 3 0.15
Bajo nivel de negociacion. 0,1 3 0.3
Insﬁ|C|_q1te nivel econémico parala 0,05 4 0.2
produccion.
INDICADORES 1 38 2.95

Fuente: Agricultores de lacomuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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Se ha considerado en los factores internos, que los agricultores tienen muchos
elementos a su favor haciéndoles més fuertes, como la experiencia de trabgjo en €
campo y que cada uno de ellos hacen producir a sus terrenos y la parte mas
importante es las ganas de superacion en un 0.4 de ponderacion, aprovechando las

vias de acceso para € traslado de los productos.

Unos de los factores importantes que se considerard son las capacitaciones para
incrementar € nivel de conocimiento del proceso de produccion y por ende la
comercializacion de productos de calidad, como los factores principales, se
culminard cambiando las perspectivas en la debilidad de los insuficientes
conocimientos sobre los canales, convirtiendolas en fortalezas sacandoles
provecho a méaximo. Tal como se observa muchos de los agricultores no poseen
el poder de negociacion considerandose como uno de los factores més débil en la
parte interna del equipo, por lo tanto la capacitacion ayudard a fortalecer esta
debilidad.

CUADRO N.- 42 Matriz de evaluacion delos factor es exter nos

OPORTUNIDADES Peso Calificacion | Ponderacion
La gama de hoteles que cuentala provincia
de Santa Elena. e 4 o
Distribucion directa. 0,15 3 0.45
Equipo de ventainformarala cantidad de
R 0,1 2 0.2
producto parala distribucién.
Aceptacion en los restaurantes en €
recibimiento de nuestros productos. i £ U
AMENAZAS Peso Calificacion | Ponderacion
Los_ productos que vienen de las comunas 015 3 045
vecinas.
L_a produccion que seimportade laregion 01 3 03
serra
Entrada de intermediario alos canales de
comercializacion con productos mas 0,15 2 0.3
€coniémicos.
INDICADORES 1 20 2.95

Fuente: Agricultores de la comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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En los factores externos gque se presentan para los agricultores, existen varias
razones que ellos deberian tener en cuenta ante la competencia porque si permiten
que expandan sus productos, ocuparan menos espacios en € mercado. Las
amenazas que se presentan o por e contrario aprovechar las oportunidades para
ganar y beneficiarse ad maximo. Existe una de las grandes oportunidades que se
podrian aprovechar como es €l caso de la gama de hoteles, restaurante que hay en
nuestra provincia de Santa Elena, representando con una ponderacion de 0.8,
entonces esta es una muy buen oportunidad, para ser aprovechada, mientras que la
aceptacion de ellos es muy favorable para que los productos sean recibidos. Tal
como se presentan diversas oportunidades también hay |as amenazas que haran lo
posible por desaparecer a los agricultores del mercado, entre ellas estan los mas
destacados los productos que vienen de las diferentes comunas que tiene la
provincia de Santa Elena y |os productos importados de la regién Sierra que haran
gue nuestros producto sean sustituidos por los suyos.

4142 Microambiente

Las oportunidades como acciones positivas que se representan, estas deben ser
aprovechadas en su totalidad, para alcanzar todas las ventagjas y buenos beneficios
para los agricultores que les permita crecer de manera simultanea durante todo €l

proceso de produccién y por ende la comercializacion.

CUADRO N.- 43 Oportunidadesy Amenazas

OPORTUNIDADES AMENAZAS
» Lagamade hoteles que cuentala » Los productos que vienen de las comunas
provincia de Santa Elena Vecinas.
» Distribucion directa. » Laproduccion que se importa de laregion
Equipo de venta informara la cantidad sierra.
de producto parala distribucion. » Entradadeintermediario alos canales de
> Aceptacion en los restaurantes en €l comerciaizacion con productos mas
recibimiento de nuestros productos. €conomicos.

Fuente: Agricultores de la comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo
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4.14.3. El Ambientelnterno

CUADRO N.- 44 Fortalezasy oportunidades

FORTALEZAS. DEBILIDADES
Conocimiento de acuerdo a tiempo | > Bagjo Nivel de conocimiento acerca de los
de trabajo. anales de comercializacion.

Insuficiente conocimiento técnico de la
produccion.
Inexistencia de documentacion en regla

Las extensiones terrenales estan a >
lado del rio.
Ganas de superacion. >
Aceptacion paralaformacién de un de los terrenos.
equipo de ventas » No hay quien lesayude en las
Aprovechan e tiempo necesario comercializaciones de sus productos.
parala produccién » No poseen medio de transportes.
Vias en buen estado para el tradado | > Insuficiente nivel de negociacion.

» Escaso nivel econémico parala

produccion.

YV VYV VYV VYV V

Fuente: Agricultores de la comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

Cuando se requiere acanzar los objetivos propuesto, las empresa actlan de
manera simulténea para esto se necesita establecer varias estrategias que permita

cumplir lo esperado.

Aquellos factores internos de los agricultores pueden ser manejados de la mejor
manera, por cada uno de los involucrados durante su proceso de produccion,
comerciaizacion y ventas, con e fin obtener beneficios comunes, cada dia se

constante para disminuir las debilidades y por ende convertirlas en fortal ezas.

4144 Necesidadesde Mercado.

4.14.4.1 Descripcion de oportunidades

En laredlizacion del plan de comercializacion para los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho hay una gran oportunidad de establecer esta herramienta en €l
mercado, por la inexistencia de este tipo de negocios que distribuyan los

productos en las manos de |os consumidores.
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De acuerdo a los datos proporcionados € 14% de los clientes se sientes ni
satisfecho, ni insatisfecho por las compras de los productos gque ellos adquieren,

pero ademas, existen mas clientes que se sientes insatisfechos en la compra.

El 10% de los clientes se sientes insatisfecho por que no consiguen e productos
cuando los estan deseando, o adquirir en e momento de sus consumo, ademas €l
12% de los clientes encuestados se sientes muy insatisfechos por siempre que
desean algo no se los adquiere con facilidad, solo el 42% y el 22% estan augusto
de lo que consumen mientras que la diferencia se presenta como un problemay

una oportunidad para los agricultores de |la comuna Bambil Deshecho.

4.14.4.2 Como identificar y aprovecharlas

Para cada negocio |las oportunidades son unos ingredientes que en pocas veces es
dificil de identificar y cuando lo hacen, no estén las fortalezas para aprovecharlas.
Estas es la referencia que se hace para los agricultores de la comuna Bambil

Deshecho paraladistribucion y comercializacion de sus productos que contienen.

Mediante lainvestigacion que se realizd, es donde alli donde se pudo identificar la
gran oportunidad para los agricultores de la comuna Bambil Deshecho, ya sea por
el nivel de clientes insatisfechos o por la busgueda de nuevas oportunidades.

De acuerdo a la informacion recolectada los clientes se manifestaron en un 82%
de aceptabilidad de un plan de comercializacion para los agricultores, ademas un
12% estén de acuerdo en que esto seredice. Pero e 4% de ellos se mostraron que
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en que esto se realice. Practicamente casi
toda la poblacion encuestada estaria augusta en que esto se realice con € fin de
cubrir sus necesidades en la satisfaccion de sus productos que ellos desean
adquirir en sus momentos. Para aquello se ha de mencionar cuales serian las
herramientas que se deben y que ayude aidentificar las diversas oportunidades.
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v Contar con una actitud activamente positiva para buscarlas y decir que si 1o
Voy aencontrar.

v' Mantener una amplia comunicacién con las clientelas y escucharlas con la
absoluta atencion.

v' Estar activamente pendientes de los movimientos del mercado en lo que
acontece € area agricola e inclusive en otras &reas. En ciertas ocasiones las
oportunidades suelen estar fuera del area del trabgjo.

v/ Salir a buscar mas oportunidades, recorriendo las rutas del Spondylus en los

diferentes, hoteles que ayude a establecer una preventa alos agricultores.

Hay que tomar en cuenta que no solo es de poder identificar las oportunidades,
Sino gue se deberian aprovecharlas, realizando el mayor esfuerzo de una manera

organizada.

Si las oportunidades no estan a nuestro nivel de conocimientos simplemente se
deberia fortalecer por medio de capacitaciones, esto ayudara a que nuestros retos
sean cada vez més flexibles y la capacidad obtenida hace que las acciones
realizadas sean |as diferencias ante una posible competencia.

4.14.4.3 Penetracion de mercado

En marketing, la penetracion de mercado no es méas que e conjunto de estrategias
gue se deben de tomar para que la empresa consiga a vender sus productos. Las
estrategias de penetracion de mercado se la pueden redlizar de la siguiente
manera. Aqui mencionamos tres que ayudara a establecer para penetrarse en €l
mercado comercia de la provincia de Santa Elena y de las principales ciudades

del Ecuador de los productos de la comuna Bambil Deshecho.

¢+ Combinar los precios de los productos ofertados, esto ayudara para que sea

mMas venta 0sos ante |la competencia.
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s+ Cumplir con los productos de los clientes en e lugar y la hora indicada, esto
ayudarda a incrementar la participacion de mercado que actuamente se

comercializan y en los nuevos mercados que se ha identificado.

« Dar incentivos a los clientes de los productos ofertados que permita la
fidelidad, ganando la confianza que ayudara a fortalecer a los agricultores de

la comuna.

Estas estrategias hacen que €l nimero de clientes incremente, ademas se podrian
disminuir & precio con criterio, con € fin de atraer a los clientes de las
competencias ofreciendo pequefias unidades gratuitas, este pequefio detalle les

fascinan alos consumidores cuando se tratan de obsequio.

4145 AndlissFoda

De acuerdo a los factores que intervienen en nuestros proyectos nuestros
productos cuentas con € siguiente andlisis.

CUADRO N.- 45 Fortalezasy oportunidades

FORTALEZAS. DEBILIDADES

Productos de excelente » Escasez en los insumos quimico.
calidad. > Insuficiente nivel de negociacion.
Produccién constante.

V ariedades de productos

agricolas deciclo.

Diversificacion en la

produccion

Y VYV V

Fuente: Agricultores de la comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo
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CUADRO N.- 46 Oportunidadesy Amenazas

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Incremento de poblacion

Compra directa en las finca.
Ferias establecidas por los
gobiernos descentralizados.

Nivel de aceptacion en los
restaurantes en el recibimiento de
nuestros productos.

Més productos en las comunas vecinas.
Declive de los precios.

Incremento de los insumos.

El clima ocasionado deslaves a nuestros
productos.

YV VYVV
YV VVVYVY

Fuente: Agricultores de la comuna Bambil Deshecho
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

4146 PuntosCriticosde Andlisis Foda.

De acuerdo al andlisis Foda, |os factores que intervienen como |os puntos criticos
de éxitos, son la produccion de excelente calidad, este factor resalta en la buena
produccion de productos de la comuna Bambil Deshecho para que sean mas
acogidos por la calidad de productos que se comercializa en los diferentes puntos

de laprovincia de Santa Elena.

En lo referente a los factores criticos de éxito se menciona las variedades de
productos gque se comercializan, porque permite la atraccion de la clientela por la
diversificacion de los mismos. En los factores externos tenemos como grandes
oportunidades €l incremento de poblacion, esto ayudard a elevar |a cantidad de
productos que se comercializan debidos a incremento de consumidores.

En los sectores turisticos se ha establecido una mayor demanda, en especial
cuando es feriados, temporadas playeras, vacaciones, en fin muchos factores
positivos que hacen que los restaurantes, tiendas, incrementen su nivel de ventas
por lo tanto es alli donde existen mayores oportunidades para comercializar los
productos de manera directa al consumidor final o distribuir a los mercados

objetivos quienes se encaran de laborar acorde a su conveniencia.
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4.15 ANALISISDE MERCADO

4151 Mercado Tedrico

Durante la aplicacion de la investigacion de mercado se ha redizado e
levantamiento de informacion a los principales clientes de los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho sacando la muestra de la poblacion hemos identificados
a 50 clientes que fueron encuestado de los cuales € 42% de los mismos
corresponden a sexo femenino, mientras que e 58% son masculino, estos datos
fueron recolectados mientras se realizaba la culminacion de las encuestas ademas
por ser las principales compradoras y las que llevan e control del hogar de
acuerdo a los productos agricolas ofrecidos en los diferentes puntos de la

provincia de santa Elenay por ende la comuna Bambil Deshecho.

Durante la investigacion redlizada gran parte de la poblacién € cliente se
manifestaban que los productos que frecuentemente consumen es el: tomate,
representando con un 20 % e igual manerala cebolla, por 1o consiguiente el melon
por ser una de las frutas més exquisitas para la elaboracion de 10s jugos siguiendo
del pepino con un 18%.

Tal como se puede mostrar los productos ante mencionado son los méas destacas
pero ademas de esto, e pimientos no se podia quedar atras, ya que es una de las

legumbres mas consumidas en €l mercado parala aimentacion diaria

Todos los clientes no tienen las mismas costumbres de compras mientras que unos
de dedican a la compra diarias sencillamente por salir de las rutina diarias los
hacen de esa manera representando en un 50%, mientras que los demas clientes
mas se interesaban en la adquisicién de los productos pasando dos dias
equivaente a un 24%, pero habia un porcentaje considerable de los encuestados
que les gusta realizar sus compras cada semana, mencionado que es mejor porque
ali se puede hacer una compra global de lo que se va a necesitar durante la

Semana.
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Pero no queda duda que todos los clientes visitan € mercado en su momento,
todos se realizan sus cronogramas de compra, unos Mas gue otros.

4.15.1.1 AreadeMercado

De acuerdo alainvestigacion realizada el &rea de mercado donde se va a ofrecer
las variedades de productos para la comuna la comuna Bambil Deshecho se tiene
en consideracion que € 92% de los encuestados estan dispuestos a la compra
correspondiente al canton Santa Elena, La libertad y Salinas, ademés y e 8% de
ellos se dedican a la compran en los diferentes como tia, shopping, grande
almacenes. En general los tres cantones de la provincia de Santa Elena se cuentan
con 450 hoteles, y restaurantes 700 en general el nUmero de negocios que se

cuenta gque se 1200 donde se considera que todos compran.

4,15.1.2 Tendenciade Mercado

Generamente la sociedad es un mundo global de personas consumistas dejandose
atrapar por las multiples hiper comunicaciones de las cosas que se ofrecen en los
mercado, dgjandose llevar por las urgencias de atrapar y satisfacer necesidades

impuestas, esto hace que se crean nuevas necesidades de compras.

Por tales motivos los consumidores de las legumbres en la provincia de Santa
Elena se mantienen, unos se dedican a la compra rapida, otros prefieren la
negociacion antes de efectuarlas. Las tendencias del mercado ayudara a los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho a elegir con anticipacién que tipo de
productos se podrian producir, tomando en cuentas que el mercado es cambiante,

los hébitos de consumos en ciertos tiempos ya no son 1os mismos.

Mas del 60% de la poblacion adquiere muchos frijoles en los dias de feriado

Semana Santa, porque esta es una costumbre ancestral y esa es una gran
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oportunidad para |os agricultores que se presentan en los dias de feriado. Ademéas
los negocios, los hoteles, |os restaurantes incrementarian la capacidad de producir
sus exquisitos platos ya que 40% de la poblacién se dedica a |a compra de estos

deliciosos aperitivos.

En la provincia de Santa Elena, poseen habitas extremadamente increible, es

donde alli queremos acapara ese mercado para satisfacer méas de los que ellos.

4.15.1.3 Como ha cambiado & mercado objetivo

En € afo 2010, se tenia un nivel de poblacion en la provincia de Santa Elena
308.693 habitantes pero en & afo 2015, se proyecta un incremento poblacional
del 9% que representa 340.822 habitantes, esto quiere decir que hay mayores

oportunidades para gjercer las ventas de |os productos.

De acuerdo a los cambio del mercado se manifiesta que la poblacion
econdémicamente activa de acuerdo al censo 2010 se prolonga que existe 80.038
personas que mantienen sus economia por lo que hay cambios en los mercados, €l

nivel se estatus crece eigua que todas las cosas.

4.15.1.4 L oscompetidores masimportantesy los mas activos.

En la provincia de Santa Elena se posee los competidores mas importantes, son
aguellos agricultores de los diferentes puntos comunales que tiene la provincia, ya
gue son guienes se dedican a la misma actividad queriendo sustituir del mercados
a otros vendedores. En gran parte, la mayoria de las veces son otros agricultores
gue hacen gue las competencias sea més dificil en los mercados ya sea por la
calidad o productos o simplemente vender y ser el megjor. Las principaes comunas

entre ellas se destacan:
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» Lacomuna el Azlcar quienes mantienen una produccion activa durante todo
el afo.

» La comuna Loma Alta, Sinchal, Barcelona, son quienes han mantenido sus
diversas producciones en €l transcurso del afo.

» Asli mismo podemos destacar a los comerciantes directos que distribuyen y
comercializan e producto de laregién sierra a la region costa, que hacen que
estos sudtituyan la gran parte de nuestros productos, con otro tipo de

alimentacion que hace cubrir parte de las necesidades de | os clientes.

Seglin los datos establecidos por e SINAGAP (Sistema de Informacion Nacional
de Agricultura Ganaderia, Acuacultura y Pesca), proporcionan los datos de
acuerdo a afo 2011, manifestando cual eslarelacion del nivel de produccion que

tiene la comuna en comparacion con la otra.

Si se trata de mencionar los datos la comuna Bambil Deshecho cuentas con €
11% del nivel de produccion de maiz de la parroquia a Colonche, mientras que la
demés comunas poseen un nivel méas elevado de produccion como es € caso de la
comuna San Marcos con un 25,61% y la comuna Manantial de Guangala 23,64%,
perteneciendo a grupo agricultores de la provincia de Santa Elena mas
competentes que se puede mencionar.

Con respecto a la sandia una de | as frutas que mas se producen los agricultores de
Bambil Deshecho posee un 20%, y € més alto en comparacion con las demas
comunas, pero en cambio las comunas no se quedan atras con esta fruta, aunque
produzcan menos eso nNo quiere decir que no pasan a ser nuestros competidores
activos, pueden producir menos pero se mantiene firmes como es € caso de la

comuna Cerezal, Bdllavistas con un 8,25%.

Asi mismo se considera e pimiento donde la comuna Manantial de Guangala, es
la que posee en nivel mas ato en la produccion con un 26,88% esta deliciosa

142



legumbre que todos desearian adquirir y sobre todo de buena calidad, de igua
manera la comuna Bambil Deshecho lo produce. Eso quiere decir en cada punto
de la provincia de Santa Elena, hay agricultores, y por ende la competencia

siempre estara presente, ya sea en menos proporcion pero estas afectando.

4.15.1.5 Donde seresidediferencia de suministro.

Los productos que se van a utilizar se los van a adquirir en la provincia de Santa
Elena en latienda agricola Jimmy Candell Soto o en Agripac. Ademas son lugares
donde prestan las debidas asesorias para € mecanismo del proceso de la

produccion.

4.15.1.6 Cuales son sus mercados objetivosy sus clientes.

De acuerdo a la investigacion realizada nuestros competidores se mangjan de
forma empirica, sus mercados objetivos es la provincia de Santa Elena,
llevandoles los productos a sus clientes, que se encuentras, parte de los
comerciante que se localizan arededor de los mercados ya que ellos son quienes

se dedica alareventa de sus productos por unidades.

4.15.1.7 Como reaccionan los compradores a misrendimientos

Si las estrategia se gjecutan de la mejor manera llevando e controlo establecido,
nuestras competencias actuaran tomando en consideracion como es que hemos

Ilegado atanto. La competencia estableceria estrategia como:

% Tratar de ingresar al mercado con una diversificacion de productos.
¢ Redlizar variaciones de precios para ganar clientelas.
+¢ Buscar otros segmentos que les permita crecer como emprendedores.

143



¢+ Buscar nuevas asesorias técnicas con €l fin de establecer una produccion de
calidad.

4.15.1.8 Areade Negocios

El area de negocio estd dado en la provincia de Santa Elena, especialmente en los
lugares como: mercado Jacome del cantdn la Libertad, mercado del canton
Sdlinas, y por lo consiguiente en La Libertad.

4.15.1.9 Clientes.

Los clientes es especificos estaran basados.

L os restaurantes que cuenta la Ruta del Spondylus.

L a cadena hotel era que tiene provincia de Santa Elena.

L os negocios en general que se pueda ofrecer nuestros productos

4.15.1.10 Mercado suministro.

De acuerdo alainvestigacion realizada se considera las empresas.

Hotel Casino calipso.
Hotel Tiburdn

Hotel La Solana
Hotel Colon Miramar
Hotel El Capitan

Restaurante la Juanita

SN N N N
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Esta cadena de hoteles conforman la cadena de suministro en la entrega del

producto hace que los agricultores sean més fuertes, llevandoles una ventaja

competitiva a los competidores. En la realizacion de la entrega a los centros de

distribucion hace que los costos sean menor y la produccion este a disponibilidad

del cliente con todos | os beneficios.

4.15.1.11 Mercado de Trabajos.

La participacion de los agricultores hace que € mercado de trabgjo aumente

mientras méas deseos tengan de trabgjar més oportunidades tendran para las

personas que estan en e entorno y la cadena de empleo se desarrollara en €

campo agricola. En la realizacion de una distribucion eficiente habra mayores

oportunidades para desarrollar € trabgjo en la comuna Bambil Deshecho y la

motivacion a esta actividad agricola sera mejor.

GRAFICO N.- 43 Mercado detrabajo

Produccion

agricultores

Transportes

Comerciantes
Terceras
personas

Transportes

Transportes

Centro de distribucion.

Empleados

Puntos de ventas.

F.A.E.

T

Restaurantes

Hosterias

Hoteles

Elaborado por: Wilmer Tomaa Pozo
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Tal como nos muestra en e grafico N.- 42, esta es |la manera como se va a
desarrollar € mercado de trabgos desde la produccion de los productos
obviamente desempefiados por los mismos agricultores, hasta la entrega a

consumidor final.

4.15.1.12 DesarrollodeMercado

En & desarrollo del mercado identificado se desarrollara de manera prolongada
cumpliendo con los mejores estrategias que e cliente les gustas con € fin de

adquirir 1o esperado.

4+ Ofrecer los meores productos agricolas que me permita la ampliacion del
mercado comercial.

+ Buscar nuevos mercados adicionaes con € fin de ampliar la gama de
productos que ofrecemos.

4+ Darnos a conocer de la calidad de productos que ofrecemos con el propésito
de atraer a otros sectores del mercado.

+ Redlizar investigaciones para la captacion de nuevo segmentos y poder
satisfacerlos.

+ Conocer € nivel de satisfaccion de los consumidores que me permita mejorar
la calidad de productos que se ofrece.

+ Direccionar los productos agricolas que Ilegan en buen estado.

4.16 OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION

4.16.1 Objetivo general

Direccionar la comercializacion agricola de los agricultores de la comuna Bambil
Deshecho, mediante la aplicacion de estrategias que permita e incremento de la

distribucion y lacomercializacion en los mercados de la provincia de Santa Elena.
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4.16.2 Objetivo especificos.

» Meorar la comercializacion de productos agricolas de la comuna Bambil
Deshecho por medio de las acciones estratégicas direccionada al incremento
las ventas de | os agricultores.

» Incrementar la produccién agricola en un 10% va corto plazo en la comuna
Bambil Deshecho, mediante la buena accidn participante de los agricultores

gue permita una comercializacion eficiente

» Seleccionar los canades de distribucion y comercializacion mas idoneos a

través de latoma de decisiones que permita la satisfaccion de los agricultores.

» Solicitar capacitaciones del proceso de produccidon agricola para que los
agricultores de la comuna se orienten con técnicas de cada uno de sus

productos.

» Establecer un plan de accion mediante todas las gestiones participativas que se

efectuaran en € plan con € propdsito de hacer cumplir 1o esperado.

4.17 SEGMENTACION DE MERCADOS

4171  Areageogréfica.

La provincia de Santa Elena Cuenta con un &rea geogréfica de 3665 km?, entre
ellas se divide, paralazona Urbana 27,03 km?, y la zonas rurales 3637,9 km?=. El
canton Santa Elena cuenta con la parroquia colonche ubicada a norte de la misma
en laruta del Spondylus a 45 minutos de laterminal terrestre Sumpa. Cuenta con
la comuna Bambil Deshecho a 6 km de la parroquia, poblacion dedicada a la
agricultura, se contando con 35 agricultores dispuesto a gercer a maximo esta

actividad agricola con una extension de 60 ha.
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Cliente actud

Clientes 1.- Comerciantes Minorista de los mercados, representado € 30%
Clientes 2.- La cadenade valor representado en un 65%.

Clientes 3.- ventalocal representado en un 5%.
4.17.2 Estrategias o Nivel de Segmentacion

Paralarealizacion de las ventas alos clientes potenciales, 10s agricultores deberén
de producir constante para satisfacer a estos grandes consumidores.

GRAFICO N.- 44 Mercado Meta

Hoteles

. Restaurantes
Ferias

. )
LS >
.t Wy,

Elaborado por: Wilmer Tomaa Pozo

4.18 PLAN DE MERCADEO

De acuerdo a plan de mercadeo que se va a redizar, esto ayudara a estar

preparados para cualquier situacion futura planteada de la siguiente manera.
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GRAFICO N.- 45 Plan de Marketing Estratégico

Crear relaciones Captar € valor del
con € cliente cliente
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Disefio del marketing de / \
acuerdo a las

. . Entender e mercado y las
sugerencias del cliente necesidades de nuestros

consumidores.
j Darlevalor a cliente ; 2 é v Darlesvalor y satisfaccion al cliente.

Establecer una filosofia de direccion de v Intercambio de comunicaciones
nuestras, produccion, productos, ventas. v Cubrir las necesidades y deseos.

Autor: Wilmer Tomaa Pozo

4.18.1 Estrategias de ventas

En la redizacion de nuestras ventas de os productos de la comuna Bambil

Deshecho hemos considerados para asegurar |a venta estrategias como:

v’ Formar un equipo de venta encargada de redizar la pre-venta como
estrategias de ventas donde los agricultores se sentirdn seguros que sus

productos estos actos para cubrir las Rutas con un cronograma establecido.

Esto ayudara que las 60 hectareas productoras aseguren su venta antes de realizar

|as cosechas.

Ta como se presenta en € siguiente cuadro estén establecidas las rutas del equipo
de venta que debera cubrir para reaizar la pre-venta. Los dias que € equipo de
ventas trabajara seran de lunes a sabados en los tres cantones que tiene la
provincia de Santa Elena y uno de los lugares estratégicos como es la ruta del
Spondylus. Todos los dias habra un equipo de venta de 2 personas que
establecerén €l trabgjo de la pre-venta.
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CUADRO N.- 47 Rutas ddl equipo de ventas

Rutas establecidas para el equipo de ventas

Dias SantaElena | Lalibertad Salinas Ruta del Spondylus

Lunes 2 personas

Martes

Miércoles 2 personas

Jueves 2 personas

Viernes 2 personas 2 personas

Sébado 2 personas
Autor: Wilmer Tomala Pozo

4.19 PERFIL DEL SEGMENTO

4191 M er cado Potencial

Cliente potencial.

De acuerdo a la investigacion realizada los clientes potenciales se los consideran

de la siguiente manera

Mercados: representando en un 40%
Ferias: gran oportunidad parala oferta de sus productos en un 6%
Hoteles: Representando en un 37%

Restaurantes: se representa como clientes potenciales en un 17%.

Como una de las posibles alternativas se considera las Fuerzas Armadas ya que
también es razonable como unos de los puntos de distribucion de los productos

porque ali se demanda de mucha alimentacién diaria.
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4.20 MERCADO OBJETIVO

4.20.1 NUmero estimado de clientes.

De acuerdo a los datos estimados en las ventas, se tomé en consideracion a la
poblacion total del canton Santa Elena contando con un ndimero aproximado
144076 personas mas € canton la Libertad con 95942 y € cantdn salinas 68675,
en general la provincia de Santa Elena es de 308693 habitantes.

De acuerdo a los datos proporcionados las edades de los clientes encuestados
estén entre los 18-25 representando en un 16%, mientras que e 22% estan entre
las edades de 26-35 afios, ademas existe el mayor grupo de clientes que son las
amas de casas representando en un 34% ya que ellas son mujeres y saben cuéles
son |os productos que se deberian de comercializar y la dltima parte de los clientes
comprenden a un 28%. Todos los clientes tiene un criterio deferente pero a final

todo son clientes que consumen los productos agricolas.

4.20.2 Criterio dd cliente que decide la compra.

De acuerdo a los datos proporcionados |os clientes se concluyo que existen varias

razones por la cual se decidirian en una compra segura.

El 70% de ellos respondieron que se decidirian en una compra hacia los productos
que sean de calidad, mientras que € 14% de ellos se determind que los productos
gue se ofrecen son muy buenos en los sabores que se ofrecen en los mercados,
pero e 10% de ellos manifestaron que la calidad es buena, pero € 4% dicen que
es regular porque s hay algo que comprar que este a su agrado pero, e 2%
comentaron que es regular por los que no hay una total higiene en todos los
productos, por varias razones la cliente se ha pronunciado de todos lo que se
ofrece en los mercados de la provincia de Santa Elena. Mientras unos se dedican a

la compra en |os mercados otros buscan mejores alternativas.
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4.20.3 Clientes son sensibles al precio

El poder de la clientela hace que los productos sean menos costoso, mientras
exista la competencia hay ciertas probabilidades en perder clientes. En gran parte
de los clientes son sensible a los precio, € 48% de los clientes encuetados se
manifestaron que en la provincia de Santa Elena los precios son caros, mientras
que & 22% de ellos manifestaron que es muy caro todos los productos que se
ofrece, mientras que € 14% estas ni muy caro ni muy barato, pero €l 12% de ellos
dicen gque es barato y solo € 2% muy barato. Existe una variacion de resultaos en
cambio a los precios en la adquisicion de los productos, en donde alli los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho haran la introduccion son precios

acorde alos clientes.

4.20.4 Habitos de compras del cliente

En los mercados de |a provincia de Santa Elena se conoce la cultura de compra, €
58% de los clientes de dedican en la adquisicion cada dia mientras, mientras que

el 24% selosrealiza cada dos dia, y € 18 cada semana.

En general todos los clientes estan rotando siempre en los mercados de la
provincia o en cuaquier parte con € fin de reaizar sus compras, ali donde se
aprovechara la oportunidad para la distribucion y comerciaizacion de sus

productos.

4.20.5 Capacidad de compra

La poblacion encuestada se manifestd que deciden la compra tomando en
consideracién los precios en un 52% cuando adquieren los diferentes productos de
0,50 a1 ddlar. Ademés el 38% se manifestd que los compran entre de 1,01 a 1,50
ddlares pero e 10% los adquieren 1,51 a 2,00, este ultimo datos se recolecto la

informacion a personas gue tienen un nivel medio en economia.
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4.21 POSICIONAMIENTO.

4211 Lascinco fuerzasde Michael Porter.

4.21.1.1 Amenazasde entrada de nuevos competidor es:

En la actuaidad tal como se presenta los agricultores de la comuna Bambil
Deshecho poseen varios productos que se comercializan pero en las comunas
siempre hay nuevos competidores que aparecen, tratando de desaparecernosy que

ellos desean quienes gobiernen en los mercados comerciales.

Ademas de esto |os posibles entrantes de la region sierran, esto nos dificultard en
la negociacién de los productos. En la ruta del Spondylus se pueden destacar que
hay varios competidores en las comunas, mientras que existen otros puntos de la
provincia que también se dedican a varias actividades agricolas. Existen varias
diferencias en relacion a los costos variables ya que los demas productores se
dedican a la entrega de sus productos a intermediarios, mientras que otros van
directamente a los mercados a comercializarlos, pero en cambio los se dedicardn a

entregarle directamente a los consumidores finales.

4.21.1.2 Amenazasdeingresos de productos sustitutos

De acuerdo a los agricultores de la comuna Bambil Deshecho, existe muchos
productos que podrian ser reemplazados por otros, ya que se esta hablando de
productos comestibles. Una fruta podria ser reemplazada por otra, si se trata de
jugos, y cuando se trata de las legumbres, una de ellas podria ser reemplazada por
otro por lo que casi no interfiere. Es muy dificil decir que no se va preparar sopa
en casa, por lo que hay una gama de productos que podrian reemplazar € sabor de
la comida. Los clientes buscan que comprar porque la mente ya lleva esos

pensamientos y no se encuentra solo se reemplaza.
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4.21.1.3 Poder denegociacion delos proveedores.

De acuerdo a los negocios que se posee, se propone hacer una compra a por
mayor alos proveedores de productos quimicos para las produccion y mantener la
planta activa durante todo el proceso. Cuando somos muchos agricultores por
ende la cantidad de compra es mucho mas y se tendra € poder de hacer que €
producto que se esta adquiriendo sea de menor costo.

Practicamente |os agricultores estas basados en una integracion vertical, afirmar a
los mismo deseo durante un lapso de tiempo prolongado, esto hara que € volumen

de produccion aumente y por ende la comercializacion si se trabaja en equipo.

4.21.1.4 Poder de negociacion de los compradores

De acuerdo con este poder, los agricultores tienen una ventagja como negociador
ya que €ellos van directamente a vender a los consumidores finales uno a uno, por
lo tanto ellos no poseen una forma de negociar. Las cadenas de hoteles y
restaurante que tiene que la provincia de Santa Elena es una ventgja para los
agricultores porque s ellos adquieren una gran cantidad de productos, hay gran
probabilidad que exista descuento pero como estrategias de mantener a nuestros

clientes.

4.21.1.5 Rivalidad entre competidores

La gran rivalidad que existe entre los competidores es que hay varias
producciones en los diferentes puntos de la provincia de Santa Elena y seran
guienes se enfrenten a los agricultores en el comercio, compitiendo con € precio,
la cantidad de entrega de los productos, la calidad entre otros. Pueden ser que los
productos de la Sierra no sean de la misma calidad, en comparacion a la Costa.

Mientras agricultores se preocupan en competir con el precio y tal vez los demas
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agricultores de la comuna de El Azlcar y sus comunas vecinas se dediquen a
competir en unidades, cantidades entregadas de acuerdo a producto.

4.22 LASFUERZASCOMPETITIVASDE MICHAEL PORTER

Las ventgjas competitivas son mecanismo de accién que hacen que una empresa
obtengas mayor fluidez en e mercado, dependiendo de la actividad. Para ver las

diferencias se hace referencia de | as estrategias de Porter.

4.22.1 Liderazgos en Costos

Son partes de las estrategias que se deben de realizar durante el proceso, mientras
los agricultores, adquieren productos en mayor cantidades, obviamente el costo de
venta sera reducido, por lo tanto permitira tener mayores ventgas ante la

competencia de las empresas oponentes.

Como se trata de produccion y comercializacion por ende se debera adquirir
productos quimicos que ayuden al proceso de produccién y mantener activa la
planta hasta e proceso de cosecha. Otros de |os factores es la mano de obras, pero
como son los mismos agricultores quienes laboran en sus produccion solo
necesitaran ayuda de uno o dos colaboradores mas para continuacion e proceso.
Todo lo que implica gastos se les realizan en conjunto para que los productos
[leven un precio considerable ante el mercado comercial.

4222 La Diferenciacion

Particularmente |as estrategia de diferencia tienen que ir relacionado a los costos,
por lo tanto los agricultores se mangjan de la siguiente manera. Darle un valor
agregado a los productos y comparando a las empresas oponentes, estos ayudara

obtener ventajas competitivas en el mercado, brindarles capacitaciones tedricas y
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précticas a los agricultores sobre € proceso de produccion y la atencion de los
clientes, el buen trato hacia ellos para proporcionar mayor nivel de seguridad alos
compradores. Estas acciones harén que tengamos mayores ventajas en e mercado
pero como es un grupo de agricultores obviamente € costo serareducido por ende
estaran ganando ventgjas competitivas a pesar de las publicidades realizadas que
demanda sus costos.

4.22.3 El Enfoque.

De acuerdo a enfoque de los agricultores sera de manera participativa ya que
ellos, haran que & mercado no satisfecho sea cubierto por todos lo que se dedican
a esta actividad, ateniéndoles de una mejor manera como asuntos especiales. Por
lo tanto se ha considerado a los hoteles de la provincia de Santa Elena y
Restaurante y las FFAA que se ha considerado, a quien esta direccionado nuestra

investigacion.

Estos tres segmentos se atendedora de manera especia para impulsar la
comercializacion y las partes de las zonas mas turisticas como la ruta del

Spondylus como érea geografica donde sera direccionado |os productos agricolas.

4.23 LA APLICACION DEL MARKETING MIX

4231 Producto

Los productos agricolas de la comuna Bambil Deshecho se las producira con €
objetivo de comercializarlo en todos los puntos de la provincia de Santa Elena con
una excelente atencion de calidad y buen desempefio, para captar la nueva
clientddla. Los productos agricolas siempre se comercializaran en los distintos
mercados cubriendo y respondiendo a las necesidades de nuestros clientes con la

satisfaccion de tiempo y lugar brindandoles todas las caracteristicas del producto.
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De acuerdo a lainvestigacion realizada | os clientes se manifestaron que desean la
adquisicion todos los productos que estén acorde a necesidad en e momento. Para
ellos se ha establecer otras estrategias que permitiran que los productos obtengan

mayor acogidas en nuestros mercados.

GRAFICO N.- 46 Modelo de Flujo de Produccion

Autor: Wilmer Tomala Pozo
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Tal como se presenta en e grafico anterior sobre e control del proceso de
produccion desde €l inicio de la preparacion del suelo hasta la culminacion del

todo su cosecha. En breve se detallan cada una de |os procesos que se presentan.

v' Selecciéon dd suelo.- En € inicio del proceso de sebe identificar en qué
condiciones esta €l suelo para arrancar con €l proceso si es actos para cultivos
que esté acorde a nuestros proyecto.

v' Desbroce.- Una vez identificado € suelo acto para nuestros proceso de
produccion se realiza el Desbroce del mismo, en este consiste en deshacerse
de todas las grandes malezas con la maguinaria agricola que proporciona €l
MAGAP.

v' Fertilizacion del suelo.- Este proceso se realiza a empezar a sembrar las
semillas con € fin de asegurar que e suelo este totalmente fuera de peligro de
alguin tipo de plagas contaminantes ante las semillas.

v" Mecanizacion preparacion del suelo.- En esta etapa se refiere a las acciones
tomadas para la preparacion del suelo, listo para que se efectuara la
implementacion del riego parcelario.

v' Desarrollo del producto.- Es uno de los procesos més delicados para que la
planta esté en tu total cuidado, desde e momento en que se redliza la siembra
hasta la cosecha debido a un estricto control del crecimiento en la utilizacion
del agua necesariay los fertilizantes paralas plantas contralos males o plagas.

v" Cosecha.-

Es la Ultima etapa en que todos queremos llegar con un buen objetivo de cosechar
los més necesarios posible o 1o proyectado con |as mejores calidades para nuestros

clientes.

Es donde cada uno de los agricultores se sentira satisfecho porque hay un nimero
de produccién que comercializar y por ende 0s precios serdn més acorde debido a

laregularizacion por parte de los entes del estado.
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4.23.1.1 Descripcion delatecnologia (avanzada) mecanizacion del suelo en
la produccion, asesor ia técnica)

Los agricultores de la comuna deberdn de acatar las maneras del proceso de la
mecanizacion del suelo, ya que esto es de suma importancia que se realicen las
labores de preparacion, esto permitira que las semillas se acomoden en una cama
de suelo mullido, aireado, y enriquecido con lo necesario de la materia orgénica.

De acuerdo a los inicios de la labor del suelo, se las realizara con la labranza
primaria, esto permitird gercer una accion totalmente fisica-mecanica, esta
maquinaria laborara en roturar y remover toda e area donde se desea realizar €

proceso de produccion.

Las herramientas que se utilizaran en la preparacion del suelo, se haracon e arado
de disco, ya que e suelo en la comuna Bambil Deshecho no ocasiona

i nconvenientes extremos.

Después de realizar este trabajo se pretende gjecutar € siguiente arado, conocida
como labranza secundaria, esto ayudara a que e trabajo g ecutado mantenga una
profundidad menos a 10 cm, esto se hara antes de sembrar se disgregue los
terrones y nivelar el suelo para formar una cama de semillas uniforme y mullidas,
para que los agricultores trabajen con menos esfuerzo que permita formar aquéllos
surcos y mantener el control de las malezas con mayor facilidad.
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4.23.1.2 ModeosdeProducciéon Escalonado

El modelo de produccién ayuda a generar buen manegjo de los productos donde se
cuenta con cultivos un control del proceso de produccién y por ende para

establecer una cosecha de productos de calidades.

Esto se logra con la participacion equitativa de los comuneros y conllevarnos a
una sobre produccion, ya gue lo gue estamos buscando a que all& una cosechas de
manera escalonada porque paralelamente e mismo modela sirve lucir sus
principales productos que de acuerdo a estudio del mercado de los resultados

arrojados por los clientes y mercados que demandan de estos productos.

En & presente cuadro se presenta un modelo de produccion escalonada donde se

pretende aplicar para que todas las semanas alla disponibilidad de productos.
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CUADRO N.- 48 Modelos de Produccién Escalonado

[ [ Febrero Marzo [ Abnl [ Mayo [ Junio Julio [ Agosto [ Septiembre [ Octubre Noviembre Diciembre

Producto

Semanas | Semanas Semanas |  Semanas |  Semanas |  Semanas | Semanas |  Semanas | Semanas

77“777 2]3]als]|e|7]8]9o] v [HHEEEIE
oEs | | BOOESDDODIEE
2|3] 4 |s]6|7] 8] 910 :j:::ijj 1l2[3|4a]s|6|7]8|9] 10 jjj:::
12345789
| e 1] 2]
4s5lel7]8]e] 10 [1]2]3 5 6 | ]
6 1 3l 4 |s]e|7 9 [10]1]2 4]s] 6 1| 2|3
103 6 |22 1]2]s[4]s5]6 8o 103 4| s
| 1] 2 [3]4a]s5]6]7]8 \ [7]8]9]
7 | = [ [7]8]9|w0] —\-.!
| 1] 1| 2 [3]|4a]|5]|6 |7
1[2]3fals]|e|7] 8 [1]2]3 5 6
3 55 1| 2 |3l4als|e| 7] 8|1|2]3]a]s5 5
: 5 7] 8]1]2[3]a]s 612345678910 1]2]3] 4a]s
e | 2 [3]«|s]s |7
2l 1] 2|34 6 123
3|5 6|7
1 1 2 |3
1 7 |el1]2] 3
1 2 4 |s 7l el1]2]3
1 7 1 |2 4|5 |6 |7 |8l1]2]s
vid6n 1 4 1| 2 4|s|e|7]8l2] 2 |3
1 1 1]2|3|als|e| 7 [8]2]2] 3
1234 5 |e|7]8]2]2]3
2 |12 1| 2 |3]4a]s|6]| 7]s
2 |e|7|8]1]2] 3 ::1234
T |3/4]5]|6|7] 8 |1[2]3 1] 2

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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Objetivo de producto.

Incrementar la produccién agricola de los productos de ciclo corto.

Objetivos estratégicos

Realizar una produccion a escala que permita estar en constante movimientos
de los productos durante todo € afio.

Seleccionar los productos de mejor calidad para direccionarlos a los mercados
insatisfechos.

Aprovechar @ méximo la produccion diversificada con e propésito de que
haya diferentes tipos de cosechas.

Efectuar todo tipo de tratamiento especia con la intencién de sacar una

produccion de maxima calidad.

Por |o tanto se presenta | os principal es productos a vender.

Cebolla
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4.23.1.3 El logoy slogan de nuestro producto.

GRAFICO N.- 47 El logo de los agricultores

Legimbres Bamb i |

Elahorade por; Wilmer Thmala Pogo

Atencion al cliente

Para obtener una adecuada atencion de los productos de Santa Elena es necesario

[lamar alos encargados principal es.

v Luis Ramirez, agricultores cel. 0997516734, encargado de la distribucion de
los productos. Forma parte del equipo de ventas.

v Wilmer Tomala Pozo. 0986694116 encargado del proyecto, quien esta en
constante contacto paralainformacion de nuevos pedidos.

v’ Seles proporcionara repuesta inmediata sobre las nuevas ventas.

4.23.1.4 Desarrollo de producto.

De acuerdo a las herramientas necesarias para € desarrollo del producto consiste
en aplicar las mejores estrategias en el mercado metas con e objetivo de hacer
crecer € producto como ta. La estrategia se requiere el mayor manegjo de las
capacidades que tienen cada uno de |os agricultores sobre sus productos existentes

y s llegase a ser necesario darles méas empefio para sacar nueva produccion de alta
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calidad pero s existiese una de las soluciones en cambiar |a produccion deberian
de hacerles solo con el simple hecho de mantener activo a mercado y por ende €l

desarrollo de nuevas producciones.

En laentrada al mercado se debera seleccionar todos |os productos de calidad méas
del 80% de la produccion con € fin de hacer que las ventas incremente y por ende
la produccién y € 20% estara dividido en productos de menos calidad, pero las

ventas seguiran su curso y esto selos comercializaraen el mercado local.

A medida que las ventas incrementan la produccion aumentard en un 10% de

acuerdo como nos responda el mercado y la calidad ofertada sera mucho mejor.

4.23.15 Diversificacion.

Para la produccion agricola de la comuna Bambil se pudo determinar que la
diversificacion tiene que darse de acuerdo a las sugerencias del mercado, la
investigacion se dio y los clientes se manifestaron representando en un 54% que
ellos si estan totalmente de acuerdo en que la diversificacion sea un hecho.

Mientras que €l 29% de |os encuestados respondieron que estan de acuerdo que la
diversificacion se prolongue, ya que esto ayudara a cubrir sus necesidades en la
adquisicion de los productos en los mercados y por ende los duefios de los
Negocios son quinees estdn mas atentos que estén presentes las legumbres que

ellos desean para cubrir en sus negocios.

De acuerdo a los datos proporcionados, € 17% de los encuestados se concluye
gue estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en que esto se realice, pero esto no
quiere decir que no seran parte de nuestra clientela por |o gue no saben ni conocen

de la calidad de productos que se mencionay se comercializa.
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Existes unagran ventajas para los agricultores ya que | os clientes se menciona que
existe ciertas dificultades en la adquisicion de los productos por que han

respondido que esto de efectué y puedan cubrir |as necesidades.

4.23.1.6 Ciclodevidade producto

El ciclo de vida de un producto es sencillamente la entrada a los mercados hasta
su retirada. Ningun tipo de producto evolucionatan rapido, cuando hace su primer
ingreso a mercado es bastante dificil que crezca e incluso mantener un
crecimientos continuo. Las ventas pueden variar a lo largo del tiempo,
dependiendo como responda € mercado de acuerdo a la calidad de productos que
ofrecemosy las estrategias, por ciertos motivos deben de gjustares en cuanto alos
precios, distribucion o promocion segun sea €l caso y e momento adecuado. De
acuerdo a los productos agricolas de la comuna Bambil Deshecho se puede

determinar que @ ciclo de vida de los productos sera de |a siguiente manera.

4.23.1.6.1 Lanzamiento.

Los productos agricolas se lanzaran en el mercado de la provincia de Santa Elena,

apenas se concreten la distribucion y comercializacion.

Las ventas se prolongaran mas tiempo en el mercado y sobre todo en los lugares
gue esta destinado. Como los productos no son nada nuevo en e mercado peo si
con una aparicion con un cambio de calidad, como los precios, esto de penderan
de la negociacion que se realice con € comprador. Esta etapa se requiere hacer
gue los productos se den a conocer en los diferentes puntos de ventas mediantes
publicidades ya que son los agricultores de la comuna Bambil Deshecho son

quienes van avender.
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4.23.1.6.2 Crecimiento.

Una vez que los productos de los agricultores de la comuna Bambil Deshecho
estén en el mercado y satisfaciendo sus necesidades, las ventas comenzaran a

aumentar de manera rapida.

Los clientes de la provincia de Santa Elena, en la actualidad comparan |0s precios,
estas formas de pensar seguiran manteniéndose, pero ademas atraerdn a mas
clientes que seguiran su gemplo de compras. Si las ventas proyectadas se
cumplen, se empezara a aumentar €l nivel de produccion con € fin de crecer. Un
agricultor produce arededor de 2 a 3 hectéreas, pero s e mercado responde con
cabalidad €l nivel de produccion aumentara en un 7% de acuerdo al afio anterior.
Todos tendran los mejores beneficios porque no se producird e mismo producto,

tendra que gjustarse de acuerdo alas sugerencias del mercado.

Acuerdo a esta etapa, los agricultores deberdn deben tener en cuenta que
ganancias proporcionadas no deberan de gastarse en otras actividades muy
particulares a proceso de produccion y comercializacion, esto ayudara a que lo
remunerado sirva para invertir en la misma actividad, porque se debe tomar en
cuenta se esta proceso de crecimiento tratando de capturar mercado, por lo tanto

las ganancias se las disfrutard en otra etapa.

v" Volver areinvertir |as remuneraciones, recordarnosles que se esta creciendo.

v' Gastar |o necesario, todo quedara reflgjado en los esfuerzo de cada uno de los
agricultores.

v' Dar lo mgjor de si hacia el mercado, esto ayudara a dominarlo.

Estas son las mejores opciones que se tomaran para la ampliacion de nuestros
productos en los mercados de la provincia de Santa Elenay por ende ganar terreno

comercia delo que se ofrecera después.
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4.23.1.6.3 Lafasedemadurez.

De acuerdo en esta etapa los productos llegaran en cada uno de los puntos de
ventas para ser comercializados, con e fin de madurar como negocios
emprendedor. En esta etapa se aplicaran varias estrategias que ayudaran a

fortalecer en € mercado.

La redidad del mercado es que hay muchos competidores que desean sustituir a
los agricultores de la comuna Bambil Deshecho del area comercia, la
competencia sera mas global. Se encontraran con productos de otras comunas,
cantones y sobre todo de otras provincias que hardn que las estrategias sean méas
precisas direccionadas en € mercado. Se haran més estrategias en la reduccion de
los pecios, la publicidad aumentara, las clientelas actuales se les mantendran al

tanto de las ofertas que se redlizan y la diversificacion de otros productos.

Se deberian promover otros habitos de consumos, como por g emplo proponer 10s
tipos de productos y de esto que se realicen su menl de acuerdo a lo ofrecido.
Realizando la ampliacion a otros segmentos de mercados con el fin de mantener

los productos en el mercado proyectandose a unas ventas esperadas.

4.23.1.6.4 Fasededeclive

Después de tanto esfuerzos redizados y la clientela conocen mas de 1o normal
acerca de los productos durante un largo tiempo pero no se han realizados
cambios es probabl e que las ventas se empiecen a decaer pero como son productos
de consumo masivos no habra ese tipo de problemas para los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho. La clientela se mantendra por las ventgjas de los

productos de consumos diarios.
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Pero s los agricultores no estan pendiente de los clientes es probable que se
llevard a decremento, ya sea por la calidad de productos, precios u otros factores
como las competencias en tecnologicos y e tiempo de entrega, a esto les
Ilamamaos caracteristicas de la calidad. Es posible que las ventas bajen en un 5 a
10% por que no les estén prestando las debidas atenciones a los clientes

potenciales.

4232 Precio.

42321 Preciodeventas

L os agricultores dependeran de las normativas y regularizaciones de precios en los
mercados a nivel nacional, el margen estard siempre acorde a los precios que se
ofertaran en los mercados, aunque en la actualidad € 40% de los agricultores se
mencionan que si se trataria de sacas de pimientos, se los vendera entre 21 a 25
ddlares acorde al mercado. En caso de tratarse con los grandes mercados de la
provincia de Santa Elena € SINAGAP (Sistema de Informacion Naciona de
Agricultura Ganaderia, Acuacultura 'y Pesca), mantiene un programa establecido
por e estado que actualizan los precios de ventas de los diferentes productos cada
semana. Asi mismo los agricultores se registrardn con e departamento del
MAGAP para estar actualizados de los precios establecidos en los principales

mercados del pais.

CUADRO N.- 49 Precios establecidos por el SINAGAP

Detalles de comercializacion seguin los productos
Productos Conceptos PVP
Sandia Unidades $15
Tomate Cajas $19
Pimiento Sacas $18
Pepino Docenas $15
Melon Unidades $0,8
Limén Saco $20

Elabor ado por: Wilmer Témala Pozo
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Tal como se observa en la gréfica anterior de acuerdo a los precios establecida
Nivel Nacional, hay técnicos que regulan los precios de venta de los productos
visitando los grandes mercados del Ecuador, por lo tanto ellos son los encargados
establecer |os precios de los productos, y la informacion es proporcionada a nivel
nacional, semana a semana es donde alli los agricultores tienes la facilidad de
estar actualizados sobre |os precios de ventas dependiendo el mercado nacional.

Objetivos de precio.
Llegar acubrir la clientelainsatisfecha con €l precio que ellos puedan adquirir.
Objetivos estratégicos.

Darles las facilidades de precio acorde a su poder econdmico pero de buena
caidad.

Establecer este vaor de 0.60 ctvs. s se trataria de precio en los melones por
unidades.

Estar pendiente de las actualizaciones de los productos de ventas semanas a
semanas a nivel naciona para establecer una comercializacion directa con los

grandes mercados mayorista.

4233 Plaza

CUADRO N.- 50 Plazas a Comer cializar

Provincia Santa . . Ruta del
Elena Santa Elena Lalibertad Salinas Spondylus
Mer Cados Ambato Guayaquil Manta Riobamba
Mayoristas

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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Si se comerciaizara en los principales mercados estaria como opcion por un
precios méas para los agricultores y sobre todo para asegurar las ventas, pero
ademés s se los quisiera comercializar en la provincia de Santa Elena en sus
diferentes cantones. Santa Elena, La libertad, Salinas €l precio se estableceria

acorde a los precios establecidos y e valor que los clientes estarias dispuestos a
pagar.

L os productos agricolas seran distribuidos en los diferentes puntos de ventas o los
lugares que ya se han mencionado para las ventas, pero ademas van acompariadas
con las estrategias que haran que nuestros clientes se direccionen con mayor
facilidad y se lleguen a cumplir.

Tal como se representa en el cuadro anterior estas son las plazas donde seran
comercializados los productos agricolas de la comuna Bambil Deshecho donde se

esta pronosticados a vender con € equipo de ventas.

Donde esta detalado los mercados mayorista es una segunda opcion para poder
comercializarlos, lograr la cantidad de productos que se estima producir y por

ende asegurar la ventas.

El Magap, proporciona informacion de los resultados que se obtiene de los
productos actualizados por parte de SINAGAP, donde actualizan los datos semana

a semana de los grandes mercados del pais.

En e siguiente cuadro se presenta e calendario de donde se proporcionan la
informacion por localidad, por medio de estos se toma la decision de los precios
de los productos de acuerdo alas plazas. Se detallada informacién e incluso hasta
los domingos con & Unico objetivo de tomar una Unica desercion de los pecios

que se distribuiran y comercializaran parala venta.
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El dialunes serealizalarecoleccion de lainformacién en la provincia de Ambato,
Bolivar, Ibarra, siguiendo con e martes en la ciudad de Guayaquil, Portovigjo,
Quito, Riobamba y asi sucesivamente hasta el domingo tal como se presente en el

siguiente cuadro.

CUADRO N.- 51 Calendario detoma de Informacion por L ocalidad

Local Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
Ambato EP EMA S| - S| Sl Sl - Sl
Bolivar Sl - Sl Sl - - -
CuencaEL
ARENAL - - S - - S -
Guayaquil TTV - S| - Sl - Sl -
Ibarra
COMERCIBARRA | - - S - - -
L atacunga - - - - Sl Sl -
Portoviglo - Sl - - Sl - -
Quito MMQ-EP - S| - - - Sl -
Riobamba S| S| S| Sl Sl - -
San Gabrid - - - - - - -
Santo Domingo de i g i g i i i
los Tsachilas

Fuente: SINAGAP (Sistema Naciona de Informacién de Agricultura Ganaderia Acuaculturay Pesca)
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Objetivo

Cubrir las necesidades de los mercados de la provincia de Santa Elena para que

nuestros productos obtengan mayor acogiday ser reconaocido.

Estrategias de plaza.

Ofrecer los mejores productos agricolas por medio de un equipo de venta
mediante la pos venta, los agricultores seguiran un cronograma de rutas donde
serén cubiertas por cierto dias durante la semana y después de aquellos las ventas.
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v' Hacer que los productos agricolas estén en e momento indicado con los
beneficios de tiempo y lugar.

v Direccionar la produccion agropecuaria mediante la ayuda del GAP provincial
con logistica destinandol es a | os distintos destinos para cubrir |a plaza.

v' Cumplir con los gustos y preferencias que la clientela desee, como es € caso
los restaurantes donde preparan sus delicias que ofrecen.

4.23.4 Promocion.

De acuerdo a las comunicaciones que se realizaran de los productos de calidad a
toda la clientela de los agricultores de la comuna Bambil Deshecho, para que €
mensaje se difundida se realizaran varias estrategias. De acuerdo a las variedades
de of ertas se realizan las siguientes.

CUADRO N.- 52 Matriz de Medios Publicitarios

Tipo medio Alcance Frecuenciao de
veces
Impresos Diario Super 2 personas 4 veces a mes
Impresos  Hojasvolantes 3 personas 4 veces a mes

Elabor ado por: Wilmer Témala Pozo

En e cuadro anterior se representa € tipo de medios publicitarios con la que se
cuenta para la promocion de los productos Agricolas de la comuna Bambil
Deshecho, para que obtenga mas acogida en los mercados y por ende se estima
unaampliacion de la misma.
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GRAFICO N.- 48 Triptico

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Tal como se presenta en la gréfica anterior, se muestra € modelo del triptico que
se va entregar como medios publicitarios en las diferentes zonas de la Provincia
de Santa Elena para promocionar los productos de los agricultores de la comuna
Bambil Deshecho.

GRAFICO N.- 49 Hoja Volante

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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Esta es la hoja volante que se va a entregar a los cantones la provincia de Santa
Elena para promocionar los productos de calidad, y por ende ganar mas clientes
insatisfechos.

CUADRO N.- 54 Matriz Plan derelaciones publicas

Tipo Medio Alcance Frecuencia o
# deveces
Medios De acuerdo a Nombres del Buscador 10 personas
medio

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Tal como se presenta en e cuadro anterior esta es una iniciativa de los entes del
estado que establecen sus competencias, mediante Ferias con e sentido que los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho participen de ellas y con esto
promocionar las calidad de productos a nivel nacional.

CUADRO N.- 53 Marketing Electroénico

Matriz Herramientas
Medios Nombres del Buscador
Twitter Legumbres Bambi
Facebook Sabor de nuestro campo
YouTube Legumbres Bambi
Correo sabordenuestrocampo@hotmail.com
email www.|egumbresbambi.com.ec

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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Mediante € grafico que se presenta con anterioridad se establece le marketing
Electrénico, es donde ali esta detallado cada uno de los medios donde pueden
identificar como los agricultores de la comuna Bambil Deshecho trabajaran con
las redes sociales, Twitter, Facebook, YouTube, correo eectronico y la pagina

donde se proporcionaran lainformacién de los diferentes productos.

Objetivo.

Promocionar los megjores productos de manera continua para que se identifique

mucho mas fécil en € mercado.

Objetivos estratégicos:

v Redlizar las promociones continuas en €l mercado con € fin de obtener mas
clientelay por ende incrementar las ventas.

v' Darles incentivos de compras por cantidad a los clientes potenciales como un
cupdn de compra en Almacenes Tia.

v’ Obsequiar nuimeros de sorteos sorpresas para mantener una buena
comunicacion con € clientes potencial.

v Ofrecer descuentos por la compra de un volumen alto.

v Estar participando de las ferias para que los productos se familiaricen en los
grandes mercados.

v' Crear afiches carteles para que los clientes identifiquen los productos como
una marca segura.

v Redlizar las publicaciones mediante los medios de comunicacion con € fin de
que se extienda esta cadena de informacion de la calidad de productos

agricolas que se ofertan en la comuna Bambil Deshecho.

Todos estos se hacen para que la provincia de Santa Elena conozca de la

diversificacion de la produccion agricola.
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Las siguientes figuras representan con detalles otros medios de incentivos de los
productos agricolas se promocionen de la manera més apropiadas en los distintos

mercados de la provincia de Santa Elena obsequiandol es a nuestros clientes.

GRAFICO N.- 50 Gorras verdes

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

L os cuadernos son unas estrategias mas, para mantener alos clientes potenciales y
estos se entregaran en la provincia de Santa Elena, haciéndoles pensar que ellos

son importantes para los agricultores obsequiandoles estos detalles a los hijos de

|os cuentes.

GRAFICO N.- 51 Cuadernos

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo
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4.24 PLAN DE VENTAS.

En la provincia de Santa Elena hay un aproximado de 450 hoteles, 700
restaurantes. Estos grupos tienen la capacidad de compra de acuerdo al andlisis de
mercado esta aterrizado en la capacidad de produccion tiene @ grupo. De acuerdo
alainvestigacion redlizada, se ha considerado |o que se va a producir, 12 ha que
cubriran nuestro mercado insatisfecho. En el siguiente cuadro se presentan las
ventas de los productos, el nimero de cosechas que se establece, tomando como
giemplo una produccién porque la sandia en € transcurso del afio se realiza dos
producciones

Tal como se muestra en € siguiente cuadro que en cada cosecha que se realizan,
hay un porcentajes de error, este valor se establecio porgue en cada cosecha se
dafia o se maltratan los productos por lo tanto se restan estos valores y la
diferencias es la cantidad que se comercializara. Asi mismo en € siguiente cuadro
se representa las demas cosechas y € nimero de producto y la cantidad que se van

acomercializar de acuerdo a su tipo.

CUADRO N.- 54 Cosechasy ventas de Sandia

Produccion 1
Producci6n por : Error ° Cantidad para eStPirriCr'sllgo Precio
COSECHA C?J?]ei%t;ac\jsezn Inventario comerci alri)zar 0,5-3 General
5% PVU.
Cosechal 1500 75 1425 1,3 $1.852,50
Cosecha 2 1300 65 1235 1,3 $ 1.605,50
Cosecha 3 1100 55 1045 1,3 $1.358,50
Cosecha 4 900 45 855 1,3 $1.111,50
Cosecha s 700 35 665 1,3 $ 864,50
Cosecha 6 450 22,5 4275 1,3 $ 555,75
5652,5
Total $7.348,25

Elaborado por: Wilmer Tomala Pozo
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El tomate se comercializara por cgjas pero a un precio estimado a $ 15,00 de
acuerdo a las sugerencias del mercado, los valores que los agricultores estiman
cobrar y los precios estimados por € SINAGAP, esta casi acorde a lo acordado
con los agricultores, esto permitira que la produccién incremente y por ende la
comercidizacion. En € presente cuadro se estima la cantidad de 6 cosechas por
produccion con un error del 5% ya que estos son 10s que se podran estar dafiando

durante & proceso.

CUADRO N.- 55 Cosechasy ventas de Tomate

Cuadro de produccién y ventas de Tomate

Produccion 1

Produccion Error o Ca;;'riad %Ft)irr?wcellgo Precio
COSECHA po;n cgzj(_ecagas Inventario comercializa | 10-25 General
5% r PVU.

Cosecha 1 160 8 152 15 $2.280,00
Cosecha 2 140 7 133 15 $1.995,00
Cosecha 3 120 6 114 15 $1.710,00

Cosecha 4 70 3,5 66,5 15 $997,50
Cosecha 5 90 45 85,5 15 $1.282,50
Cosecha 6 80 4 76 15 $1.140,00

627

Total $9.405,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En e siguiente cuadro se presenta la primera produccion del pimiento y €l nimero
de cosechas que se redlizan y en cada una de €ellas, se establecen la cantidad de
sacas, pero que se resta unos porcentgjes debido a que todos los que se produce,
no todos estaran en perfecto condiciones, ademéas que se maltratan durante €l

proceso de la cosecha.

Este producto tiene como objetivo cosechar 12 veces durante el afio debido al
constate mantenimiento que se producen, por gemplo en la primera cosecha se
origina un ingreso de 150 sacan y a segunda 125 y asi sucesivamente se resta la

produccion hasta llegar ala cosecha 12 con 50 sacas.
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CUADRO N.- 56 Cosechasy venta de Pimiento

Cuadro de produccion y ventas de Pimiento
Produccion 1
Produccion por . Error 0 Cantidad para Precio estimado Predio
COSECHA cosechas en Inventario comercializar 12-20 General
sacas 5% PVU.
Cosecha 1 150 7,5 142,5 15 $2.137,50
Cosecha 2 125 6,25 118,75 15 $1.781,25
Cosecha 3 114 57 108,3 15 $1.624,50
Cosecha 4 100 5 95 15 $1.425,00
Cosecha 5 105 5,25 99,75 15 $ 1.496,25
Cosecha 6 98 49 93,1 15 $1.396,50
Cosecha 7 85 4,25 80,75 15 $1.211,25
Cosecha 8 82 4,1 779 15 $1.168,50
Cosecha 9 75 3,75 71,25 15 $1.068,75
Cosecha 10 72 3,6 68,4 15 $1.026,00
Cosecha 11 68 34 64,6 15 $ 969,00
Cosecha 12 50 2,5 47,5 15 $712,50
1124 1067,8
Total $16.017,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Asi mismo esta establecida la produccion y venta del pepino y la cantidad que se

comercializara por cosechas.

CUADRO N.- 57 Cosechasy ventas de Pepino

Cuadro de produccion y ventas de Pepino

Produccién 1

Precio
Produccion por | Erroro Cantidad estimado
COSECHA | cosechasen | Inventario antidad para 125.150 | Precio General
docenas comer cializar 149"
5% PVU.
Cosecha 1 1800 90 1710 1,25 $2.137,50
Cosecha 2 1450 72,5 13775 1,25 $1.721,88
Cosecha 3 1320 66 1254 1,25 $ 1.567,50
Cosecha 4 900 45 855 1,25 $1.068,75
Cosecha 5 640 32 608 1,25 $ 760,00
Cosecha 6 540 27 513 1,25 $ 641,25
6317,5
Total $ 7.896,88

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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En e siguiente cuadro se presenta la comerciaizacion del melén, durante las 3

cosechas que se efecttian durante una produccion.

CUADRO N.- 58 Cosechasy ventasde Melon

Cuadro de produccién y ventas de Melon
Produccion 1
Te Error o i Precio
Produccion | : Cantidad estimado Precio
COSECHA | por cosechas | Inventario para 0.4-1.00
. .. ) ) General
en unidades comer cializar
5% PVU.
Cosechal 5500 275 5225 0,65 $3.396,25
Cosecha 2 3000 150 2850 0,65 $1.852,50
Cosecha 3 2200 110 2090 0,65 $1.358,50
10165
Total $6.607,25

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En & siguiente cuadro se presenta las 60 HA, las que se esta proyectado a
distribuir y comercializar, estos se dividen de la siguientes manera. Recordemos
que los productos agricolas se produciran constantemente, por lo tanto se ha
estimado para iniciar con 41 Hay las diferencia se complementa en e siguiente

~

ano.

Todo lo que representa del color azul esta para e siguiente afio que complementa
la produccién completa de semana a semana durante todo €l afo. En el caso de la
Sandia durante &l primer afio de las 9 Ha se tendra un ingreso de $ 132.268,50 asi
mismo en la misma fecha de produccion se mantiene un ingreso de las 10 haen €
primer afio de tomate de $ 206.910,00, siguiendo del pimiento con un ingreso de
$256.272,00 de las 10 HA, € pepino empezando con 6 HA con un ingreso de este
primer afio $ 94.762,50 y culminando con el melén con $ 84.535,75 con 6 HA,
alli se complementa las 41 HA de inicio y un ingreso total del primer afio con $
774.748,75y $ 978.879,34, para €l siguiente afio.
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CUADRO N.- 59 Ventas anuales

CUADRO DE VENTASGENERAL DEL PRIMER ANO ARO DOS

Meses Cosechas De ou-lzsgtcﬁm Incremento
por semanas Porcentual
%
Semanas | 1 $1686250 |  $18.04288
Semanas | 2 $1208888 |  $13.898,10
Enero
Semanas | 3 $1134775 | $1214200
Semanas | 4 $1111975 |  $11.89813
Semanas | 1 $842175 |  $9.01127
Semanas | 2 $690888 |  $7.30250
Febrero
Semanas | 3 $1957000 |  $20.939.90
Semanas | 4 $1575338 |  $16.856,11
Semanas | 1 $1365625 |  $1461219
verso | Somens | 2 $892050 |  $9544.94
Semanas | 3 $339625 | $339625 | $12279.32
Semanas | 4 1 $185250 | $185250 |  $8896,92
Semanas | 1 | $555750 | $9.12000 $1282500 | $4.27500 | $135850 | $3313600 | $3545552
) Semanas | 2 | & $481650 | & $7.980,00 $1068750 | & $344375 | O $330625 | $30.32400 | $3244668
Aot Semanas | 3 § 5| 8407550 § o | 96800 $9.747,00 § " $3.135,00 g 1 $185250 | $2565000 | $27.44550
Semanas | 4 | 2 $33450 | 2 $399000 | _ $855000 | 2 $213750 | & $135850 | $1937050 | $2072644
Semanzs | 1 | & $250350 | & $513000 | 3 $897750 | & $152000 $339625 | $21617.25 | $2313046
o Semanas | 2 $1.667.25 $4560,00 § . $8.37900 $1.28250 1 $185250 | $17.74125 | $1898314
Semanas | 3 $5557,50 $684000 | 2 $7.267,50 $4.27500 $135850 | $2520850 | $27.069,40
Semanas | 4 $4.81650 $598500 | & $7.011,00 $3.44375 $339625 | $2465250 | $2637818
Semanas | 1 $4.07550 $5.13000 $6.412.50 $3.13500 1 $185250 | $2060550 | $22.047,89
! Semanas | 2 33350 [ szoms $6.156,00 2 $2.137,50 $135850 | $15979,00 | $17.007,53
o Semanas | 3 $259350 $3.847,50 $5814,00 $152000 $339625 | $17.17L25 | $1837324
Semanas | 4 $1.667.25 $3.42000 $4.27500 $1.28250 1 $185250 | $12497.25 | $13372,06
Semanas | 1 $5557,50 $6.84000 $8550,00 $4.27500 $135850 | $2658L00 | $28.44167
) Semanas | 2 $4.81650 $5.985,00 $7.12500 $3.44375 $339625 | $2476650 | $26500,16
uio Semanas | 3 $4.07550 $5.13000 $6.498,00 $3.135,00 1 $185250 | $2069100 | $22139,37
Semanas | 4 ¥ seamm } [ ssems $5.70000 2 $2.137550 $135850 | $1637800 | $17.524,46
Semanas | 1 $259350 $2.992.50 $5.98500 $152000 $339625 | $16487,25 | $17.64136
Semanas | 2 $1667.25 $3.42000 $5586,00 $1.28250 1 $185250 | $1380825 | $14.774:83
A0 reres | 3 $5557,50 $9.12000 4 $4.84500 $4.27500 $135850 | $2515600 | $26916,92
Semanas | 4 $4.81650 $7.980,00 $4.674,00 $3.44375 $339625 | $2431050 | $26012,24
Semanas | 1 $4.07550 $6.84000 $4.27500 $3.135,00 1 $185250 | $2017800 | $21590,46
! Semanas | 2 ¥ saamm * [ sam000 $4.104,00 2 $2.13750 $135850 | $1492450 | $15969,22
Septiamire | —| $259350 $5.13000 $387600 $152000 $339625 | $1651575 | $17.67L85
Semanas | 4 $1.667.25 $4560,00 $2.85000 $1.28250 1 $185250 | $1221225 | $13067,11
Semanas | 1 $5557,50 $9.12000 $12.825,00 $427500 | 2 $135850 | $3313600 | $3545552
Semanas | 2 | 2 $481650 | = $7.980,00 $1068750 | 2 $344375 | G $339625 | $3032400 | $32446,68
Octubre 0 0 0 O
saaws [ 3 | o [ saomm| g| [ sesiom sorarm | g sa1%0] g 1 $185250 | $2565000 | $27.44550
Semanzs | 4 | 3 $333450 | 2 $5.13000 $855000 | 2 $213750 | @ $135850 | $2051050 | $21946.24
Semanas | 1 g $259350 g $3.990,00 % $8977,50 g $152000 $339625 | $20477.25 | $21910,66
Novieme |5 | 2 $1.667.25 sas000 | o $8.37900 $1.28250 1 $185250 | $17.74125 | $1898314
Semanas | 3 $5557,50 $912000 | 2 $7.267,50 $4.27500 $135850 | $27.57850 | $29.509,00
Semanas | 4 $4.81650 $7.98000 g $7.011,00 $3.44375 $339625 | $2664750 | $28512,83
Semanas | 1 $4.07550 $6.84000 $6.412.50 $3.13500 1 $185250 | $2231550 | $23877,59
B Semanas | 2 33350 ® w00 $6.156,00 2 $2.137,50 $135850 | $1697650 | $18164,86
Dicembre | re— $259350 $513000 $5.814,00 $152000 ] $339625 | $1845375 | $19.74551
Semanas | 4 $1.667.25 $4560,00 $4.27500 $1.28250 $185250 | $13637.25 | $14591.86
Ingresos Anual Por productos 513226850 $206.910,00 $256.272,00 $94.762,50 $8453575 | -
$77474875 | $978.879,34

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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GRAFICO N.- 52 Modelo 1 Canales mayoristas

ETAPA DE
DISTRIBUCION

———

CONSUMIDOR FINAL

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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GRAFICO N.- 53 Modelo 2 Canales minoristas

4 N

SELECCION DEL CANAL
MAS APROPIADO

———

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS
AGRICOLAS

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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4.25 ESTUDIO FINANCIERO FINANCIERA.

Lainversion de cada proyecto depende del capital que se posee y de donde se las
puede adquirir para que € tema se gjecute. El estudio financiero esta dividido de

la siguiente manera:
v Inversion en activos tangibles (fijos)
v Inversién en activos intangible
v" Inversiéninicial paralaproduccion.

4251 Inversion inicial Total.

En e siguiente cuadro se presenta lainversion inicia total de las 41 hectareas del
primer afo y las 19 restantes se complementa para realizar |a produccién escalona,

en total nuestro proyecto de inversion esta aplicandose para2 60 hectéreas.

El costo de laprimerainversiéninicia total es de $ 256.655,86.

CUADRO N.- 60 Subdivision delainversion adquirir

DISTRIBUCION INVERSION TOTAL

Magap $171.14,88 67%
Agricultores $ 85.269,00 33%
Totd $ 256.655,86 100%

Elaborado por: Wilmer Tomala Pozo

En & cuadro anterior se representa la subdivision del dinero aadquirir, € costo de
produccion es de $ 256.655,86. La Institucion del estado MAGAP aportara con el
67%, de la inversion total y € 33%, les corresponden a los agricultores de la

comuna Bambil Deshecho.
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CUADRO N.- 61 Inversion inicial total

INVERSION INICIAL TOTAL
Propiedad Plantay Equipo $5.744,80
Intangibles $ 295,00
Gastos Administrativo $23.194,90
Gastos de venta $17.677,18
Gastos de Marketing $ 7.800,00
Costos de inicio de produccion $ 154.054,00
Total gastosinicial $ 208.765,88

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

4.25.2 Propiedad Plantay Equipo

CUADRO N.- 62 Propiedad Plantay Equipo

Propiedad Plantay Equipo
CONSTRUCCIONES $1.400,00
GASTOSDEL LOCAL $1.100,00
MAQ. Y EQUIPO MAGAP $1.668,00
OTROS COSTOS $ 200,50
EQUIPO DE COMPUTACION $ 590,00
EQUIPOS DE OFICINAS $191,30
MUEBLES DE OFICINAS $ 595,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS $5.744,80

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

Al inicio del proceso de produccion se tendra que realizar varios gastos que se
consideran como, Propiedad Plantay Equipo, de tal manera que cada uno de ellos

es un valor unico para el inicio de nuestro tema propuesto.

El valor de la construccion representa €l levantamiento del lugar donde se va a
realizar la seleccién de los productos de mejor calidad, se ha considerado un costo

de $ 1400,00 representado como valor tnico en este tipo de costo.
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CUADRO N.- 63 Construccion del local

CONSTRUCCIONES. Loca Comercia

Descripcién en Conceptos Cpstp Costo
m 2 unitario Total
4 Area de Administracion. Remodelacion $100,00| $400,00
10 Area de Comercializacion $100,00| $1.000,00
TOTAL $200,00| $1.400,00

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

La pequeiia construccion serd € punto donde los productos cosechados iran a

partir con el objetivo de realizar la seleccion de aguellos que se encuentran en

mejor calidad para su comercializacion.

CUADRO N.- 64 Gastos del L ocal

GASTOSDEL LOCAL

Conceptos Costos
Instal acion eléctrica $ 100,00
Adecuacion del local $ 800,00
Gastos Varios $ 200,00
Total $1.100,00

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

Tal como se muestra en el grafico anterior, estos son |0s costos que complementan

la construccion del local. La instalacion eléctrica es indispensable para la

generacion del trabgjo administrativo, la adecuacion del local son unos de los

costos que complementa en € area de trabajo y por ende hay costos varios que

siempre intervienen.

Ta como esta detallado, estos costos son la complementacion del gasto total del

local donde se trabajard en un ambiente sano con todas sus perfecciones, el costos

esunasolavez.
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CUADRO N.- 65 Materialesy equipos

MAQ.Y EQUIPO MAGAP

Urr::gda}((jj:e Producto Cantidad Costos Total
Unid. Pala 1 $5,00 $5,00
Unid. Bomba de fumigar 3 $ 550,00 $1.650,00
Unid. Azaddn 1 $ 8,00 $ 8,00
Unid. Machete 1 $5,00 $5,00
Total $ 1.668,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En e cuadro anterior se representa € costo de maguinarias y equipos de $
1.668,00, para € inicio del trabajo de produccion, como la primera parte del
proyecto de inversion y vaor unico. Estos costos se les considera para

establecerles en el cuadro depreciacion de su vida Util.

CUADRO N.- 66 Otros Costos

OTROSCOSTOS
Unidad de medida Productos Cantidad Costos Total
Unid. Mochila 1 $45,00| $45,00
finas Mangueras 1000 $0,09| $90,00
Unidades Lainterseccion T 80 $060| $48,00
Unidades L as uniones horizontales 50 $0,35| $17,50
Total $ 200,50

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Existen otros costos que incurren y hacen e complemento para la compra de los
materiales que serviran durante € proceso de produccién, entre elas se
mencionan: la mochila de fumigar, mangueras, la interseccion T, las uniones

horizontal es representando un costo de $ 200,50.
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De acuerdo a los equipos de computacién se consideran los gastos de una
computadora consideradas en un costo de $ 520,00, y unaimpresora para el inicio
del tema de inversion. Estos valores se 1o han estimado como Unicos porque
representa como €l inicio del proyecto para € personal indirecto de la parte

administrativa, representando un costo de los dos equipos de $ 590,00.

CUADRO N.- 67 Equipo de Computacién

EQUIPO DE COMPUTACION

Cantidad Conceptos Costo unitario Costo Total
1 Computadoras $ 520,00 $520,00
1 Impresoras $70,00 $ 70,00
Total $ 590,00 $ 590,00

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

Asi mismo como todo departamento administrativo necesita € equipo necesario
gue complementa se ha considerado |os mas necesarios, entre ellos |os siguientes:
las calculadoras, perforadoras, la grapadoray e teléfono que se utiliza para estar
en contacto con el equipo de venta o la atencion de llamadas de cualquier tipo de
novedad.

CUADRO N.- 68 Equipodeoficinas

EQUIPO DE OFICINAS

Cantidad Conceptos ugi(::\tr(i)o ?gf;?
2 Calculadora $8,35 $ 16,70
2 Perforadora $6,30 $12,60
1 Teléfono $22,00 | $22,00
2 Grapadora $70,00 | $140,00
Total $106,65 | $191,30

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

188



En e presenta cuadro se detallan los muebles de oficinas que ayudan d
complemento del departamento administrativo representando un costo de $ 595,00
como inversion total. Aqui se detallan solo 1 escritorio para el inicio de los costos
de muebles de oficinas a un costo de $ 450,00, un archivador metédlico a un costo

de $ 70,00 més lasillagiratoriavaloradaen $ 75,00.

CUADRO N.- 69 Muebles de Oficinas

MUEBLES DE OFICINAS
Cantidad Conceptos Costo unitario | Costo Total
1 Escritorio $ 450,00 $ 450,00
1 Archivador metalico $70,00 $ 70,00
1 Sillas Giratorias $ 75,00 $ 75,00
Total $ 595,00 $ 595,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

4.25.3 Inversion en Activos I ntangibles

Para el inicio del proyecto, el valor estimado es de $ 295,00 como se muestraen €
siguiente cuadro de los activos Intangibles, denominado gastos de constitucion,
divididas en certificados de funcionamiento, Servicio Técnico y cuerpo de
bomberos, renovadas cada afio.

CUADRO N.- 70 Activos I ntangibles

ACTIVOS INTANGIBLES
GASTOS DE CONSTITUCION
Certificado de Funcionamiento $ 250,00
Certificado de Servicio Técnico $ 15,00
Certificado de Cuerpo de bomberos $ 30,00
Total $295,00

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo
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CUADRO N.- 71 Costo de produccion de la Sandia

COSTOS DE PRODUCCION - SANDIA POR HA.

Hibridos: Royal Charleston | Zonade Siembra: | Regién Costa |

2 menes y medio

Fecha de Elaboracion: Ciclo decultivo: (inicio de cosecha)

Comercializacion: Por tamafio Costo Eventual $ 15,00

Tamafio Grande(14-20K g)

Exigencia de mer cado: color de piel verde grisaceo, forma oblonga, semilla pequefia

A. Costos Directos
Insumosy labores Unidad | Cantidad P. Unitario $ CostoT. $ %

Al. | Preparaciéon Terreno

Seleccién del suelo hrs/ha. 2 $ 35,00 $ 70,00

Desbroce 1 300,00 $ 300,00

Mecanizacion del suelo 1 $ 180,00 $ 180,00

Sub total $550,00| 12%
A2. | Fertilizacion

Bitaba Sobre 12 $ 40,00 $ 480,00

Terracol Sobre 12 - -

Sub total $480,00| 11%
A3 | Aplicacion de semillas

Semillas Materia Prima Tarro 1 $ 250,00 $ 375,00

Sub total $37500| 8%
Ab. | Desarrollo u control del cultivo

Control de Malezas

Y aramila qq 6 $80,00 | -

Sulfato de Amonio qq 6 $33,00 | -

Miriato de potasio qq 6 $35,00 $ 210,00

Sub total $21000| 5%
A6. | Control delnsectos Plagas

Sensye Litro 9 $ 90,00 $ 810,00

Neumentin Litro 2 $ 95,00

Aceptaminpris Sobre 5 $7,00

Combustible motor de Fumigar gl. 16 15 $24,00

Aceite Aboline Litros 2 $ 25,00 $ 50,00

Sub total $884,00| 20%
A7.| Control de Enfermedades

Bravo 720 Ltr. 3 $ 15,26 $45,78

Nimrod Ltr. 3 $ 43,87 $131,61
A8. | Operacion Sistema de Riego

Combustible al. 90 $1,50 $ 135,00

Aceite Aboline Litros 10 $ 25,00 $ 250,00

Personal de riego jorna 1 $ 354,00 $ 1.062,00

Sub total $1.447,00) 32%
A9. | Cosecha

Recoleccion y Eventual 5 $12,00 $ 360,00

Clasificacion Eventual 3 $ 10,00 $ 180,00

Gastos varios I nesperados 2 $5,00 $ 20,00

Sub total $560,00| 12%

TOTAL $4.506,00| 100%
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Valor por hectarea sin considerar los sueldos y salarios

$3.444,00 |

Costo inicial que se necesitaria parainiciar €l proceso de $30.996,00
produccion con las primeras 9 hectéreas donde arranca todo. '
Seiniciaé proceso de las 9 Ha con 2 produccién anual para
darles formas a proceso escalonado que complementa el 2 $61.992,00
siguiente afio.
Inversion de las 12 hectéreas, donde ya se aplicala produccion 12 82 656.00
escalonada de este producto $82.656,
B.- RENDIMIENTO ESPERADO
RENDIMIENTO POR HA. VALOR | TOTAL DOLARES
5.653 Unidades 1,30 $7.348,25
C5 48 Ton 153,09 $7.348,25
Costos directos US$. $ 4.506,00
Rendimiento /Ha. USS$. $7.348,25
Utilidad apr oximada US$. $2.842,25

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

Tal como se muestra en el cuadro anterior, se representa el costo de produccion de
la sandia en una hectérea, |os costos que complementan y cada uno de sus valores.
Desde € inicio de la seleccién del suelo hasta llegar a las cosechas. El tarro de la
sandia tiene un costo de $ 250,00 pero como se necesita de un tarro y medio para
complementar una hectérea tiene un costo de $ 375,00. La ayuda que proporciona
el estado por parte de sus Instituciones en este caso e MAGAP con todo este
proceso Yy solo se descarta la parte operativa del sistemaderiego y las cosechas, la

diferenciay la gran parte corresponde por parte de ellos.

En el siguiente cuadro se presenta la produccion del tomate. Desde € inicio de la
seleccion del suelo hasta llegar alas cosechas. El sobre del tomate tiene un costo
de $ 50,00 pero, para complementar la hectarea se necesita de 5 sobre que
representa un valor de $250,00. La contraparte para los agricultores es
operativizar en €l sistema de riego y las cosechas y la diferencia se encarga €
MAGAP. Donde se detalla la seleccion y clasificacion son valores de personal
temporal ya que ellos solos ayudan a cuando son Ilamados durante el proceso de

cosechas como gastos eventuales.
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CUADRO N.- 72 Costo de produccién del Tomate

COSTOS DE PRODUCCION - TOMATE POR HA.

e Zonade .
Hibridos: Quetzal - Salvador Sembra: Regién Costa
o Ciclode 2 mesesy medio
Fecha de Elabor acion: cultivo: (inicio de cosecha)
Comercializacion: Por Cagjas | Costo Jornal: $12,00

Exigencia de mer cado:

Tamafio Grande(14-20K g)

color de piel verde grisaceo, forma oblonga, semilla pequefia

A. Costos Directos
Insumosy labores Unidad Cantidad P.Unitario$ | CostoT.$ %

Al. | Preparacion Terreno

Seleccion del suelo hrs/ha. 2 $ 35,00 $ 70,00

Desbroce 1 300,00 $ 300,00

M ecanizacion del suelo 1 $ 180,00 $ 180,00

Sub total $550,00| 11%
A2. | Fertilizacion

Bitaba Sobre 12 -

Terracol Sobre 12 $40,00 $ 480,00

Sub total $480,00| 10%
A3 | Aplicacién de semillas

Semillas Tarro 5 $ 50,00 $ 250,00

Sub total $250,00| 5%
A4. | Tutoreo

Operario Eventual 3,00 $12,00 $ 36,00

Alambre m 5.000,00 $0,06 $ 300,00

Piolas Nylon Rollo 1,00 $ 15,00 $ 15,00

Estacas Unidades 500,00 $0,15 $ 75,00

Sub total $426,00| 9%
Ab5. | Desarrollo de control del cultivo

Control de Malezas

Y aramila qq 6 $80,00 | -

Sulfato de Amonio qq 6 $33,00] -

Miriato de potacio qq 6 $ 35,00 $ 210,00

Sub total $210,00| 4%
AB. | Control de I nsectos Plagas

Sensye Litro 14 $ 90,00 $ 1.260,00

Neumentin Litro 8 $ 95,00
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Aceptaminpris Sobre 8 $7,00
Combustible motor de Fumigar gl. 40 15 $60,00
Aceite Aboline Litros 4 $ 25,00 $ 100,00
Sub total $1.420,00| 29%
A7. | Control de Enfer medades
Bravo 720 Ltr. 3 $15,26 $ 45,78
Y aramila complex 50 kg. 1,00 $84,21 $84,21
Nimrod Ltr. 3 $ 43,87 $131,61
Folio Gold Ltr. 2,00 $32,11 $64,22
Sub total
A8. | Operacion Sistema de Riego
Combustible gl. 64 $1,50 $ 96,00
Aceite Aboline Litros 8 $ 25,00 $ 200,00
Personal de riego jornal 1 $ 385,00 $1.155,00
Sub total $1.451,00 | 29%
A9. | Cosecha
Recoleccion y Eventual 5 $12,00 $ 360,00
Clasificacion Eventual 3 $ 10,00 $ 180,00
Gastos varios Inesperados 2 $5,00 $ 20,00
Sub total $560,00| 11%
TOTAL $4.921,00 | 100%
Vaor por hectareasin considerar los sueldos y salarios ========>>> $3.766,00
Costo inicial que se necesitaria parainiciar €l proceso de produccién con 10 $ 37.660,00
las primeras 10 hectareas donde arranca todo.
Seiniciad proceso de las 10 Hacon 2 produccién anual para darles 2 $ 75.320,00
formas al proceso escalonado que complementa el siguiente afio.
:jrév:rstsg cl)or; c()jdeul g[so 12 hectéreas, donde ya se aplicala produccién escalonada 12 $90.384,00
B.- RENDIMIENTO ESPERADO
TOTAL
RENDIMIENTO POR HA. VALOR DOLARES
627 Unidades (Cajas) 15,00 $9.405,00
C5 48 Ton 195,94 $9.405,00
Costos directos US$. $4.921,00
Rendimiento /Ha. USS$. $9.405,00
Utilidad aproximada US$. $4.484,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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En & siguiente cuadro se presenta el costo de produccion del pimiento. Desde €l
inicio de la seleccién del suelo hasta llegar a las cosechas. El tarro del pimiento
tiene un costo de $ 50,00, para complementar |a hectarea se necesita de 5 tarros
que me representa un valor de $250, 00. El total de lainversion en esta hectarea es
de $ $ 5.445,00, los agricultores de encargan de operar en € sistema de riego, €
combustible, se encargan del costo del persona y en la cosecha del personal
eventual en la seleccion y cosechas de los mismos productos a un costo de 12 a 15
ddlares y la diferencia es responsabilidad son de los entes del estado. Parainiciar
con la produccion de necesita de 10 hectéreas dentro del primer afio y luego al afio
siguiente se completa con las 12 para establecer la produccion escal onada.

CUADRO N.- 73 Costo de produccion del Pimiento

Hibridos: Quetzal - Salvador Zonade Regién Costa
Fecha de Elabor acion: Ciclo decultivo: 2 menesy medio
(inicio de cosecha)
Comer cializacion: Por sacas Costo Jornal: $12,00
Tamafio Grande(14-20K g) color de piel verde grisiceo, forma
Exigencia de mer cado: oblonga, semilla pequefia
A. Costos Directos
Insumosy labores Unidad Cantidad P. Unitario$ | CostoT.$ | %
Al. | Preparacion Terreno
Seleccion del suelo hrg/ha. 2 $ 35,00 $ 70,00
Desbroce 1 300,00 $ 300,00
Mecanizacion del suelo 1 $ 180,00 $ 180,00
Sub total $550,00 | 10%
A2. | Fertilizacion
Bitaba Sobre 12 $ 40,00 $ 480,00
Terracol Sobre 12 - -
Sub total $480,00| 9%
A3 | Aplicacién de semillas
Semillas Tarro 5 $ 50,00 $ 250,00
Sub total $250,00| 5%
A4 | Desarrollo de control del cultivo
Control de Malezas
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Y aramila qq 6 $80,00 -
Sulfato de Amonio qq $ 33,00 -
Miriato de potasio qq $ 35,00 $ 210,00
Sub total $210,00| 4%
Ab5. | Control delnsectos Plagas
Sensye Litro 14 $90,00| $1.260,00
Neumentin Litro $ 95,00
Aceptaminpris Sobre $7,00
Combustible motor de Fumigar gl. 20 15 $ 30,00
Aceite Aboline Litros 5 $2500| $125,00
Sub total $1.415,00 | 26%
A6 | Control de Enfer medades
Bravo 720 Ltr. 3 $ 15,26 $45,78
Nimrod Ltr. 3 $ 43,87 $131,61
A7 | Operacién Sistema de Riego
Combustible gl. 90 $1,50 $ 135,00
Aceite Aboline Litros 6 $25,00| $150,00
Personal de riego jornal 1 $385,00| $1.155,00
Sub total $1.440,00 | 26%
A8 | Cosecha
Recoleccion y Eventual 5 $12,00 $ 720,00
Clasificacion Eventual 3 $ 10,00 $ 360,00
Gastos varios Inesperados 2 $5,00 $ 20,00
Sub total $1.100,00 | 20%
TOTAL $5.445,00 | 100%
Vaor por hectareasin considerar los sueldos y salarios ========>>> $4.290,00
fgﬁgclt ré1‘|r c;l:sl ggr(-]:‘ds: :r?gnef::g gaparalnluar e proceso de produccion con las primeras 10 $42.900,00
Z}c !I]IO (;ll :d e(|) glrjc;c:?n (Sleellzs er];t?a I;a s?gzi gn [igo:ﬁlgfm 6n anual paradarles formas a proceso 2 $85.800,00
Ipr;\ég’i?g delas 12 hectéreas, donde ya se aplicala produccion escalonada de este 12 $102.960,00
B.- RENDIMIENTO ESPERADO
TOTAL
RENDIMIENTO POR HA. VALOR DOLARES
1.068 Unidades (sacas) 15,00 $16.017,00
C5 48 Ton 333,69 $16.017,00
Costos directos US$. $5.445,00
Rendimiento /Ha. US$. $ 16.017,00
Utilidad aproximada US$. $10.572,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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En e siguiente cuadro se presenta € costo de produccion del pepino. Desde €

inicio de la seleccién del suelo hasta llegar a las cosechas. El tarro del pimiento

tiene un costo de $ 250,00, para complementar la hectarea se necesita un tarro y

medio representando un costo de produccién de $375,00 que complementa la
hectarea.

El total de lainversion en esta hectérea es de $ 4.897,50, donde |los agricultores de

encargan de operar en el sistema de riego, con € combustible, se delegan del

costo del personal y en la cosecha del personal eventua en la seleccion y cosechas

de los mismos productos a un costo de 12 a 15 ddlares y la diferencia es

responsabilidad son de los entes del estado. Para iniciar con la produccion de

necesita de 6 hectéreas dentro del primer afio y luego al afio siguiente se completa

con las 6 para establecer 1a produccion escal onada.

CUADRO N.- 74 Costo de produccién del Pepino

COSTOS DE PRODUCCION - PEPINO POR HA.

Hibridos: Sheila Zonade Siembra: Region Costa
Fecha de Elabor acion: Ciclo decultivo: (Zinrir::?g%se)é(;nsgcdri](;)
Comercializacién: Por tamafio Costo Jornal: $12,00
Exigencia de mer cado: Docenas (5,5 Kg) color verde oscuro.
A. Costos Directos
Insumosy labores Unidad Cantidad | P.Unitario$ | CostoT.$ %
Al. | Preparacion Terreno
Seleccion del suelo hrs/ha. 2 $ 35,00 $ 70,00
Desbroce 1 300,00 $ 300,00
M ecanizacion del suelo 1 $ 180,00 $ 180,00
Sub total $ 550,00 11%
A2. | Fertilizacion
Bitaba Sobre 12 $40,00 $ 480,00
Terracol Sobre 12 -
Sub total $ 480,00 10%
A3 | Aplicacion de semillas
Semillas Tarro 1 $ 250,00 $ 375,00
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Sub total $ 375,00 8%
Ab5. | Trasplante
Trasplante Eventual 3,00 $12,00 $ 36,00
Sub total $ 36,00
A6. | Tutoreo
Operario Eventual 3,00 $12,00 $ 36,00
Alambre m 5.000,00 $0,06 $ 300,00
Piolas Nylon Rollo 1,00 $ 15,00 $ 15,00
Estacas Unidades 500,00 $0,15 $ 75,00
Sub total $ 426,00 9%
A7. | Desarrolloy control del cultivo
Control de Malezas
Yaramila qaq 6 $ 80,00
Sulfato de Amonio qq 6 $33,00
Miriato de potasio qq 6 $35,00 $ 210,00
Sub total $ 210,00 4%
A8. | Control de | nsectos Plagas
Sensye Litro 9 $ 90,00 $ 810,00
Neumentin Litro 2 $ 95,00
Aceptaminpris Sobre 5 $7,00
Combustible motor de Fumigar gl. 15 15 $22,50
Aceite Aboline Litros 3 $ 25,00 $ 75,00
Sub total $ 907,50 19%
A9. | Control de Enfermedades
Bravo 720 Ltr. $15,26 $ 45,78
Nimrod Ltr. $43,87 $131,61
A10 | Operacién Sistema de Riego
Combustible al. 56 $1,50 $84,00
Aceite Aboline Litros 6 $ 25,00 $ 150,00
Personal de riego jorna 1 $ 385,00 $1.155,00
Sub total $1.389,00 28%
A9. | Cosecha
Recoleccion y Eventual 5 $12,00 $ 360,00
Clasificacion Eventual 3 $ 10,00 $ 180,00
Gastos varios Inesperados 2 $5,00 $ 20,00
Sub total $ 560,00 11%
TOTAL $4.897,50 100%
Valor por hectérea sin considerar los sueldos y salarios ========>>> $3.742,50
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Costo inipial que se ner;&dtaria parainiciar e proceso de produccién $22.455.00
con las primeras 6 hectéreas donde arranca todo. 6 ’
Seinicia € proceso de las 6 Ha con 2 produccién anua_l para garI&s $44.910.00
formas a proceso escalonado que complementa el siguiente afio. 2 '
elﬁrz;egsrl] ;)(rj]adgel e;t thrr]ggLaCrt%as, donde ya se aplicala produccién 12 $89.820,00
B.- RENDIMIENTO ESPERADO
RENDIMIENTO POR HA. VALOR | TOTAL DOLARES
6.318 Unidades 1,25 $7.896,88
C5 48 Ton 164,52 $7.896,88
Costos directos US$. $4.897,50
Rendimiento /Ha USS$. $ 7.896,88
Utilidad aproximada US$. $2.999,38

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En & siguiente cuadro se presenta € costo de produccion del melén. Desde €
inicio de la seleccion del suelo hasta llegar a las cosechas. El sobre del melédn
tiene un costo de $ 40,00, para complementar |a hectérea se necesita de 15 sobres

representando un costo de 725,00 que complementa la hectérea.

El total de lainversion en esta hectérea es de $ 4.495,5, donde los agricultores de
encargaran de operar en e sistema de riego, con € combustible, € costo del
persona y en la cosecha del persona eventual en la seleccion y cosechas de los
mismos productos a un costo de 12 a 15 dolares y la diferencia es responsabilidad

son de los entes del estado.

Para iniciar con la produccion de necesita de 6 hectareas dentro del primer afio y
luego a afio siguiente se completa con las 6 para establecer la produccion
escalonada.
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Para el siguiente afio donde ya se aplica la produccion escalonada tiene un costo

de las 12 hectareas de $ 80.172,00, por lo tanto del afio 2 recién se empieza a

producir escalonadamente como |o hemos establ ecido.

CUADRO N.- 75 Costo de produccion del Melon

COSTOS DE PRODUCCION - MELON POR HA.

Hibridos:

Edisto Hibrido, Excelsior

Zonade Siembra;

Regién Costa

Fecha de Elabor acion:

Ciclo decultivo:

2 menes y medio
(inicio de cosecha)

Comercializacién:

Por Unidades

Costo Jornal:

$12,00

Exigencia de mer cado:

Tamafo Grande(14-20Kg)

color de piel verde grisaceo, forma oblonga, semilla pequena

A. Costos Directos
Insumosy labores Unidad Cantidad | P.Unitario$ CostoT. $ %

Al. | Preparaciéon Terreno

Seleccion del suelo hrs/ha. 2 $ 35,00 $ 70,00

Desgoce 1 300,00 $ 300,00

M ecanizacién del suelo 1 $ 180,00 $ 180,00

Sub total $550,00| 12%
A2. | Fertilizacion

Bitaba Sobre 12 $ 40,00 $ 480,00

Terracol Sobre 12 - -

Sub total $480,00| 11%
A3 | Aplicacion de semillas

Semillas Sobres 15 $ 40,00 $ 725,00

Sub total $72500| 16%
A4. | Desarrolloy control del cultivo

Control de Malezas

Y aramila qq 6 $80,00 | -

Sulfato de Amonio qq 6 $ 33,00 $ 198,00

Miriato de potasio qq 6 $35,00

Sub total $ 198,00 1%
A5 | Control de Insectos Plagas

Sensye Litro 9 $90,00 $ 810,00

Neumentin Litro 2 $ 95,00

Aceptaminpris Sobre 5 $7,00

Combustible motor de Fumigar gl. 27 15 $40,50
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Aceite Aboline Litros 1 $ 25,00 $ 25,00
Sub total $ 875,50 19%
A6 | Control de Enfer medades
Bravo 720 Ltr. 3 $ 15,26 $ 45,78
Nimrod Ltr. 3 $ 43,87 $131,61
A7 | Operacion Sistema de Riego
Combustible gl. 48 $1,50 $72,00
Aceite Aboline Litros 6 $ 25,00 $ 150,00
Personal de riego jornal 1 $ 385,00 $1.155,00
Sub total $1.377,00 31%
A8 | Cosecha
Recoleccion y Eventual 5 $12,00 $ 180,00
Clasificacién Eventua 3 $ 10,00 $ 90,00
Gastos varios I nesperados 2 $5,00 $ 20,00
Sub total $ 290,00 6%
TOTAL $4.495,50 100%
Valor por hectarea sin considerar los sueldos y salarios ========>>> $3.340,50
Costo iniciadl que se necesitaria para iniciar €l
proceso de produccion con las primeras 6 hectareas
donde arrancatodo. 6 $20.043,00
Se inicia e proceso de las 6 Ha con 2 produccion
anual para darles formas al proceso escalonado que
complementa €l siguiente afio. 2 $ 40.086,00
eSS s e s ;| ssormo
B RENDIMIENTO ESPERADO
TOTAL
RENDIMIENTO POR HA. VALOR DOLARES
10.165 Unidades 0,65 $6.607,25
C5 48 Ton 137,65 $6.607,25
Costos directos USS$. $4.495,50
Rendimiento /Ha. USS$. $6.607,25
Utilidad aproximada US$. $2111,75

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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En & presente cuadro se presenta los sueldos y salarios més beneficios de ley de

las primeras 41 personas que laboran en las siguientes 41 ha.

CUADRO N.- 76 Sueldosy Salarios

SUELDOSY SALARIOS

- ; Aporte
Beneficios Sociales i
i Cargos Sueldo I LD vt 1E9 Totd Costototal affo 1
Trabajadores 9 mensual Anua Décimo Décimo Beneficios
Tercer S. Cuartos. Fondo de reversa Vacaciones 12,15%
Sueldo
41 Agricultor 366 $ 15.006,00 $180.072,00 $15.006,00 $1.250,50 $ 15.006,00 $7.503,00 $21.878,75 $60.644,25 $240.716,25
Total $180.072,00 $15.006,00 $1.250,50 $ 15.006,00 $7.503,00 $21.878,75 $60.644,25 $240.716,25
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
En e siguiente cuadro se representa los sueldos de las 60 personas,
complementado las 60 hectéreas de |a produccion escal onada.
CUADRO N.- 77 Sueldos y Salarios segundo afio
SUELDOSY SALARIOS
- : Aporte Individual Total Costo
Beneficios Sociales IESS Beneficios total afio 2
i Cargos Sueldo Sueldo SIELD
Trabajadores 9 Anual Décimo Décimo Fondo .
Tgﬁ;g Cuarto S. dereversa Vacaciones 9,45%
60 Agricultor 366 $1.062,00 | $191.160,00 $15.930,00 $1.830,00 $15.930,00 $7.965,00 $18.064,62 $59.719,62 $250.879,62
Total $191.160,00 $15.930,00 $1.830,00 $15.930,00 $7.965,00 $18.064,62 $59.719,62 $250.879,62

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

En este cuadro se presenta |os costos de produccion de unas hectareas y de cada

uno de los productos, € valor que ayudan e MAGAP, y la diferencia que

proporcionan |os agricultores.

En la sandia tenemos un estimado del costo de produccién de $ 4.584,00 en una

hectédrea, de acuerdo al costo de produccion, € ente del estado encargado

proporciona con e 55%, equivalente a $ 2.499,00, este valor no cubre la

preparacion del suelo, fertilizacion , aplicacion de semilla, desarrollo y control del

cultivo, control de insectos y plagas, control de enfermedades, y la diferencia

asumen |os agricultores representando en un 45% equivalente a $ 2.085,00 que se
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detallan como la operacion del sistema de riego, entre ellas los combustibles, y el

personal de riego, y € costo de las cosechas del persona eventual que ayudara a

larecoleccién de los productos y la seleccion de ellos.

CUADRO N.- 78 Cuadro del costo de produccion por hectarea por productos

Cuadro del Costo de produccién
Productos Magap % | Agricultores |% Eg tirea po;rcc(:,tnatlual
Sandia $2.499,00 | 55% $2.007,00(45% | $4.506,00 100%
Tomate $2.910,00 | 59% $2.011,00(41%| $4.921,00 100%
Pimiento $ 2.905,00 | 53% $2.540,0047% | $5.445,00 100%
Pepino $2.948,50 | 60% $1.949,00|40%| $4.897,50 100%
Mel6n $2.828,50 | 63% $1.667,00|37%| $4.495,50 100%

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

A continuacion se presenta € cuadro de los costos de produccion inicial con el

cual se presentard para € ecutar €l proyecto.

CUADRO N.- 79 Cuadro del Costo de Produccion Inicial Total

Cuadro del Costo de Produccion Inicia Total
Productos Magap #HA Sub total

Sandia $4.584,00 9 $30.996,00
Tomate $4.921,00 10 $37.660,00
Pimiento $5.445,00 10 $42.900,00
Pepino $4.897,50 6 $ 22.455,00
Melon $4.495,50 6 $20.043,00

Tota 41 ha $ 154.054,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En e presente cuadro se observa € costo de la produccion de las 41 hectéareas del

primer ano, consideradas como |os costos fijos.
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Cada producto mantiene sus costos por hectareas multiplicadas por € nimero de

hectdreas con la que se va a considerar por dos producciones cada una,
representando un costo total de 647.272,41.

CUADRO N.- 80 Cuadrodel Costofijoafioly 2

Costo Fijos de produccion 41 HA

# de produccion Subtotal

Productos |Costopor ha |#HA anula subtotal afio 1 | # HA afio 2
Sandia $3.444,00 9 $ 61.992,00 12 $ 82.656,00
Tomate $3.766,00 10 $ 75.320,00 12 $90.384,00
Pimiento $4.290,00 10 2 $ 85.800,00 12 $ 102.960,00
Pepino $3.742,50 6 $ 44.910,00 12 $89.820,00
Melon $3.340,50 6 $ 40.086,00 12 $80.172,00
Sueldosy Salarios $ 240.716,25 $ 250.879,62
Total $ 548.824,25 Total | $696.871,62

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

4.25.4

Inversion de Capital de Trabajo

Se requiere de un capital de trabgjo para laborar, son aquellos recursos que

cuentan los agricultores asumiendo los costos de sus hectéreas y los valores que

poseen en la actualidad en maquinarias y equipos, representando un costo total de

$ 600.000.00 ddlares para que € préstamo sea aprobado en el Banco.

CUADRO N.- 81 Inversion del costo operativo inicial total

Gastos Administrativo $23.194,90
Gastos de venta $17.677,18
Gastos de Marketing $ 7.800,00
Costos de inicio de produccion $ 154.054,00
Total gastosinicial $ 202.726,08

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo
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En & cuadro anterior se representa la inversion inicial de $ $ 202.726,08, que se
necesita para empezar a laborar, los costos intangibles son $ 295,50 que
complementa la inversion del costo operativo inicial total equivalente a $
203.021,58.

En el presente cuadro de detalan los costos de los gastos administrativos,
empezando con los sueldos y saarios, los suministros de oficinas, € costo de
mantenimiento, equipos de oficinay €l servicios basicos, representa un costo total
de $ 23.194,90.

Para el segundo afio se estiman incremento en los gastos administrativos del 3%,
porque se estima una elevacion de produccién y por ende e aumento en los
sueldos y salarios del talento humano, estos ayudaran a que el personal trabaje con

mayor eficiencia.

CUADRO N.- 82 Gastos Administrativos

RUBROS ANUAL

SUELDOSY SALARIOS $21.592,50
SUMINISTRO DE OFICINAS $ 462,40
MANTENIMIENTOS DE EQUIPOS DE OFICINAS $ 180,00
SERVICIOS BASICOS $ 960,00
Total $23.194,90

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Solo se ha considerado a dos personas para que se encarguen de la parte
administrativa, el administrador con un sueldo de $550,00 y & contador con
$450,00. El costo anual de los sueldos més los beneficios sociales representan el

vaor de $ 23.194,90, para€l primer afio.
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CUADRO N.- 83 Sueldosy Salarios

SUELDOSY SALARIOS

N.-
Trabajadores

Cargos

Sueldo

Sueldo
Anua

Beneficios
Sociales

Aporte
Patronal IESS

Total Beneficios

Décimo Tercer S.

Décimo
Cuarto S.

Fondo de
reversa

Vacaciones

12,15%

Costo total afio 1

1

Administrador

$ 550,00

$6.600,00

$550,00

$354,00

$550,00

$275,00

$801,90

$2530,90

$9.130,90

1

Contador

$ 450,00

$5.400,00

$450,00

$354,00

$450,00

$225,00

$656,10

$7.535,10

$12.935,10

Total

$12.000,00

$1.000,00

$708,00

$1.000,00

$500,00

$1.458,00

$10.066,00

$22.066,00

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

Los materiales que se utilizaran para que la oficina esté completamente equipada

se menciona: las resmas, grapadoras, clip, lapices entre otras cosas. Todos estos

suministros de oficinas tienen un costo anua de $ 462,40, tal como se presenta en

el siguiente cuadro.

CUADRO N.- 84 Suministro de Oficinas

SUMINISTRO DE OFICINAS

Conceptos | Cantidad | Costo unitario | Casto Mensua | Gasto Anual

Resma 1 $4,00 $4,00 $ 48,00
Grapadoras 1 $3,40 $3,40 $3,40

Clip (cajitas) 1 $4,00 $4,00 $ 48,00
Lapices 4 $0,30 $1,20 $ 14,40
Archivadores 1 $3,00 $3,00 $ 36,00
Boligrafos 3 $0,35 $1,05 $ 12,60
Tinta 5 $5,00 $ 25,00 $ 300,00
Total $41,65 $ 462,40

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Para que las oficinas estén en perfecto estado se ha considerado e costo

mantenimiento de la oficina con un minimo valor de $ 15 por mes representando

en un costo de $180,00 mensual.
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CUADRO N.- 85 Mantenimientos de Equipos de Oficinas

M antenimientos de equipos de oficinas
N.-Trabajadores Concepto Costo | Costo anual
1 Eventual Mantenimiento |$15,00| $ 180,00
Total $1500, $180,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Tal como se presenta en el siguiente cuadro se detallan cada uno de los gastos de
servicios basicos que se necesitan. El costo mensua de la energia eléctricaes de $
40,00, y de manera anual es de $480,00, asi mismo € costo del agua potable a un
costo de $ 15,00 y anuales solo $180,00, este valor no es muy elevado porque el
metro cubico del agua potable tiene un costo de 0,50 en la comuna Bambil
Deshecho por parte de la Junta Administradora de Agua Potable y alcantarillado
Regional “Colonche Febres Cordero “. Como el agua solo se los utilizara para la
parte administrativa del persona que laborard en nuestro proceso. El costo general
del servicio basico es de $960,00 en la parte administrativa tal como se presenta

en el siguiente cuadro.

CUADRO N.- 86 Servicios Basicos

SERVICIOS BASICOS
Conceptos Costo Mensud Costo anud
Energia Eléctrica $40,00 $ 480,00
Agua Potable $ 15,00 $ 180,00
Teléfono $ 25,00 $ 300,00
Tota $80,00 $ 960,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Tal como se presenta en €l siguiente cuadro, l0s gastos de ventas se detallan en
dos grandes grupos:. € equipo de venta con sus beneficios sociales y obviamente

con €l servicio basico que ellos deben de poseer.
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CUADRO N.- 87 Gastos de Ventas

Sueldosy Salarios $16.717,18
Servicios Bésicos $ 960,00
Tota $17.677,18

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Para e afio siguiente se estima un incrementara porcentual del 7% de la
produccion y se considera la compra de un vehiculo que servira para trasportar |os
productos, ademas se contratard un chofer y su ayudante. El gasto de venta esta4
considerada en un del 2% anual. El chofer tendra un sueldo de $600,00 y su
ayudante $400,00, estos costos se reflgjaran en e Balance Genera para e afio

siguiente.

CUADRO N.- 88 Gastos de Ventaspara € afio 2.

SUELDOSY SALARIOS SE SUMA PARA EL ANO 2
N.-Trabajadores Cargos Sueldo Sueldo Anual
1 Ayudantes | $ 400,00 $4.800,00
1 Choferes $ 600,00 $7.200,00
Totd $ 12.000,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En e costo del equipo de ventas solo hemos considerado a 2 personas con un
sueldo de $385,00 cada uno, ellos trabagjaran hasta los sabados cubriendo los tres
cantones de la provincia de Santa Elena equivaente a un costo anual, més los
beneficios de ley representando $ 13.388,74. Este costo establecido por dos
personas detalladas por cantones y las rutas que cada una de €llas debera recorrer,
esto es muy indispensables ya que el grupo de agricultores trabaja para establecer
ingresos y cada uno de sus sacrificios sera recompensados a finadizar de la

cosechas.
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CUADRO N.- 89 Costo de equipo de ventas

SUELDOSY SALARIOS

de venta

N Beneficios Sociales Aporte Petrona
- Sueldo IESS Total Costo total
Trabajado | Cargos Sueldo Anual — — Beneficios afio 1
res Décimo Décimo Fondo de reversa Vacaciones
Tercer S. Cuarto S. 12,15%
1 dEeq\l,’é?fa $38500 | $462000 | $38500 $354,00 $385,00 $19250 $561,33 $1877,83 | $6.497,83
1 Bauipo $385,00 $462000 | $385,00 $354,00 $385,00 $192,50 $561,33 $6.497,83 | $11.117,83

Total $9.240,00

$770,00

$708,00

$770,00

$385,00

$1.122,66

$8.375,66

$17.615,66

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En e presente cuadro se presentan los gastos de marketing que ayudaran a

mejorar las ventas con mayor facilidad, satisfaciendo a la demanda insatisfecha y

por ende generando ingresos a corto plazo para los agricultores. En e segundo

ano se estiman un incremento del 2% debido a lainflacion que se puede presentar

de manerainesperada.

Tal como se muestra en e siguiente cuadro son |os costos de servicios bésicos que

incurren para el equipo de venta. El teléfono se los considero para que le talento

humano este pendiendo de la empresa agricola.

CUADRO N.- 90 Costo de servicios Basicos del equipo de venta

Servicios Bésicos
Conceptos Costos Gasto Anual
Agua $ 20,00 $ 240,00
Teléfono $ 60,00 $ 720,00
Total $ 80,00 $ 960,00

Elaborado por: Wilmer Témaa Pozo

El cuadro anterior se representa el costo de los servicios basicos del equipo de

venta que desempefiaran para laborar en € campo realizando la pos-venta con un

costo de $960,00.
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En € presente cuadro esta detallado cada uno de los costos consideradas para €

marketing.
CUADRO N.- 91 Marketing
MARKETING
Publicidad Gastos Mensual Gastos Anual
Diario slper $ 200,00 $ 2.400,00
Hojas volantes $ 50,00 $ 600,00
Triptico $ 40,00 $ 480,00
Radio $ 30,00 $ 360,00
Redes Sociales $ 25,00 $ 300,00
Internet $ 30,00 $ 360,00
Gorras $ 80,00 $ 960,00
Camisetas $ 120,00 $1.440,00
Cuadernos $ 50,00 $ 600,00
Cupones en Almeces TIA $ 25,00 $ 300,00
Tota $ 650,00 $ 7.800,00

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Las redes sociales ayudan a que nuestros productos sean mas conocidos a nivel
nacional, la radio a publicar los productos de calidad, los afiches y una de las
mejores estrategias es dar a los clientes cupones de compras para que se sientan
comprometidos con nuestros productos.

Hemos considerados |os costos de Diario Stper en tan solo $ 200,00 esto ayudara
a que nuestros productos sean reconocidos a nivel nacional representando un costo
de $ 2.400,00.

Las hojas volantes y los tripticos se les entregaran en los diferentes puntos mas
comerciales de la provincia. Para que los clientes se sientas satisfechos se les
obsequiara gorray camisetas, cuadernos representandonos un costo de $ 960.00, $
1.440,00. El costo anual de esta herramienta de trabajo es de $ 7.800,00.
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4255 Amortizacion

De acuerdo a valor que se representa para iniciar la produccién es de $
170.014,88, este costo se los personaiza como un préstamo porque es la

institucion del estado que nos proporciona lo necesitado.

CUADRO N.- 92 Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

PRESTAMO 040  123.496,88
TASA 0,12
PERIODO 5,00
N° PAGO AMORTIZACION INTERES SALDO
123.496,88
5 34.259,24 19.439,61 14.819,63  104.057,27
4 34.259,24 21.772,36 12.486,87 82.284,91
3 34.259,24 24.385,05 9.874,19 57.899,86
2 34.259,24 27.311,25 6.947,98 30.588,60
1 34.259,24 30.588,60 3.670,63 0,00
Total 171.296,18 123.496,88 47.799,30

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

En e siguiente cuadro se detala la depreciacion de los activos que hemos

considerados en nuestro trabajo.

La depreciacion de las construcciones tienen 10 afios estimado de vida Util, esto
permite que no se deprecie con facilidad, asi mismo muebles de oficinas y equipos
de oficina con e mismo tiempo. Mientras que las maguinarias y equipos se

mantienen en un 20%, 5 afos de vida Util.

Y por ultimo los mas depreciables estan 10s equipos computacion con 3 afios de
vida Util, estos datos representan val ores menores pero gue se deprecian en menos

tiempo.
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CUADRO N.- 93 Depreciacion

DEPRECIACION

Afiode| Valor
Depreciacion vida : Veles el Depreciacion
| | Porcentaje producto

Construcciones 10 10%/| $1.400,00 $ 140,00
Maguinariay Equipo 10 10%| $1.668,00 $ 166,80
Equipo de 3 33%| $500000  $19470
computacion
Equipo de oficinas 10 10%| $191,30 $19,13
Muebles de oficinas 10 10%| $595,00 $59,50
TOTAL $4.444,30 $580,13

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

Los agricultores poseen valores deprécidles en maquinarias u otros objetos
representando $80.000,00 més el valor a depreciar de $4.444,30 en productos que

se van a adquirir, sumando estos valores tenemos $8444,30, este valor se los

presenta en el estado de resultado de la siguiente manera.
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4.25.6

Estados de Resultados I ntegrales

CUADRO N.- 94 Estados de Resultados I ntegrales

PRECIO DE VENTAS 774.748,75 978.879,34 1.076.767,27 1.184.444,00 1.302.888,39  5.317.727,74
VENTASTOTALES 774.74875 978.879,34 1.076.767,27 1.184.444,00 1.302.888,39  5.317.727,74
COSTO DE PRODUCCION

COSTO FIJO 548.824,25 696.871,62 724.746,48  753.736,34 783.885,80  3.508.064,49
COSTOSVARIABLES 574480  3.011,52 3.131,98 3.257,26 3.387,55

TOTAL COSTO DE VENTAS 554.569,05 699.883,14 727.878,47  756.993,60 787.273,35  3.526.597,61
UTILIDAD BRUTA 220.179,70 278.996,20 348.888,80  427.450,39 515.615,05  1.791.130,14
COSTOSDE OPERACION

GASTOSADMINISTRATIVOS 23.194,90 23.890,75 24.607,47 25.345,69 26.106,06 123.144,87
GASTOSEN MARKETING 7.800,00  7.956,00 8.115,12 8.277,42 8.442,97 40.591,51
GASTOSDE VENTAS 17.677,18 18.093,36 18.519,33 18.955,33 19.401,60 92.646,80
DEPRECIACIONES 16.888,86 16.888,86 16.888,86 16.694,16 16.694,16 84.054,90
GASTOSDE CONSTITUCION 295,00 295,00 295,00 295,00 295,00 1.475,00
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TOTAL DE COSTOSOPERATIVOS 65.855,94  67.123,96 68.425,78 69.567,61 70.939,80 341.913,09
UTILIDAD ANTESDE INTERESES 154.323,76 211.872,23 280.463,02 357.882,78 444.675,25 1.449.217,05
INTERESES 14.819,63  12.486,87 9.874,19 6.947,98 3.670,63 47.799,30
UTILIDADESEN VENTA DE 0,00 0,00 0,00 0,00 67.555,44 67.555,44
ACTIVOSFIJOS

UTILIDAD ANTESDE IMPUESTOS 169.143,39 224.359,10 290.337,21 364.830,77 380.790,44 1.429.460,91
15% PARTICIPACION DE 25.371,51 33.653,87 43.550,58 54.724,61 57.118,57 214.419,14
TRABAJADORES

22% IMPUESTO A LA RENTA 31.629,81 41.955,15 54.293,06 68.223,35 71.207,81 267.309,19
UTILIDAD NETA 112.142,07 148.750,09 192.493,57 241.882,80 252.464,06 947.732,59

Elabor ado por: Wilmer Témala Pozo

(+) GASTOSNO SIGNIFICAN 16.888,86 16.888,86 16.888,86 16.694,16 16.694,16 84.054,90
DESEMBOL SO EFECTIVO

(-) INGRESOS NO SIGNIFICAN 0,00 0,00 0,00 0,00 67.555,44 67.555,44
DESEMBOL SO EFECTIVO

ACTIVOS (84.444,30) 0,00 (25.000,00) 0,00 0,00 0,00  (109.444,30)
(+) PRESTAMO 123.496,88 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 123.496,88
(-) PAGO DE PRESTAMO 34.259,24  34.259,24  34.259,24  34.259,24  34.259,24 171.296,18
UTILIDAD FINAL (560.947,42) 163.290,16 174.898,18 243.641,67 292.836,19 370.972,90 684.691,69

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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De acuerdo a proyecto establecido, la produccién de productos agricolas, esta
estimada en cinco afos, las ventas se constituyen un incremento del 7% anual y
los costos de produccién aumentan en un 4%. En & segundo afio se rediza la
compra de un carro para la logistica de los productos valorado en $25.000,00 y

por ende la contratacion de un chofer y su ayudante para que les colabore.

4.25.7 M étodos de recuperacion afio presente

CUADRO N.- 95 Método derecuperacion

VAN

571.900,60
TIR 37,70%

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

De acuerdo a la tasa de recuperacion representan un 25,85%, este valor les hace

favorable para que comercialicen los productos de la comuna Bambil Deshecho.

4.25.8 M étodo derecuperacion a futuro

CUADRO N.- 96 M étodo derecuperacion a futuro
INVERSION INICIAL (514.429,42)
ENTRADASOPERATIVAS

163.290,16
174.898,18
243.641,67
292.836,19
370.972,90

g A W N P

VAN 1.347.254,51
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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En la gjecucion de la venta se ha establecido |os gastos que interviene, entre ellas
se considera los gastos como: e equipo de ventas, quienes son la parte
fundamental para que los productos tengas asegurada la venta con e arduo
trabgjo que se va a redizar en la pre-venta. Para € afio dos se estima un

incremento porcentual del 2% en estos gastos.

4.25.9 Valores Futurostraidos a valor presente

CUADRO N.- 97 Valores Futurostraidos a valor presente

VAN 1.347.254,51

TIR 28,51%
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo

De acuerdo a tiempo estimado, durante los cinco afios de continuar con la
produccion para la comerciaizacion y ventas de los productos agricolas de los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho, se obtendra una tasa interna de
retorno del 28,51% este valor indica que € proyectos es viable en e tema de

investigacion y favorable paralos que se dedican ala produccion agricola.
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CONCLUSIONES

Las estrategias de enfoque ayudaran a que los agricultores de la comuna Bambil
Deshecho, elaboren una segmentacion de mercado con clientes de ato consumo

de los productos agricolas en los tres cantones de la provincia de Santa Elena.

La aplicacion de las estrategias de marketing ayudara a que los agricultores de la
comuna Bambil Deshecho posicionen sus productos, € reconocimiento y
consolidacién en el mercado comercial de la provincia de Santa Elena y los
grandes anivel nacional.

En la presente propuestas, los agricultores de la comuna Bambil Deshecho
mediante la trasferencia de las estrategias de vaor permite un ato nivel de
satisfaccion en los consumidores.

La implementacion de la estrategia de produccion escalonada, garantiza que los
agricultores de la comuna Bambil Deshecho mantengan el stock necesario en los

mercados, para mantener constante abastecido de sus productos.

El financiamiento de la inversion inicia tiene como factores recursos del estado,
el primer factor comprende los gastos de la mano de obra y combustible y la

diferencialaentidad publica a bajo costo.

En el plan de comercializacion, la Tasa Interna de Retorno (TIR), se representa un
37,70% y el Valor Actual Neto (VAN) 571.900,60, se comprende que la propuesta
planteada rentable para los agricultores de la comuna Bambil Deshecho quienes
serédn més eficaces en trabajar con este actividad agricolas y por ende mejorara la

calidad de vida de los comuneros.
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RECOMENDACIONES.

v  Aplicar las estrategias de enfoque, esto permitird desarrollar los segmentos
especiales identificados de alto consumo en los tres cantones de la provincia de

Santa Elenay con ello mejorardn sus ingresos y rentabilidad.

v Aprovechar adecuadamente las estrategias de marketing, esto permitira a los
agricultores a incrementar e nivel de comercializacion y ventas de sus
productos agricolas ayudando a mejorar e nivel de vida de quienes se dedican
alaproduccion agricola

v' Mantener la estrategia de valor mediante la producciéon escalonada dando al
producto el cuidado necesario para que sean enviados en optima calidad en sus

diferentes puntos comercial.

v' Estabilizar 1a produccién agricola y la aceptacion de asesoria técnicay que los
flujos necesarios garanticen la produccién permanente para abastecer la

demanda en |os mercados.

v  Trabagjar en equipo, tanto con los agricultores como e segmento en las
instituciones estatales como € Magap, de tal modo que a partir de ambas
fuentes se consolide el proyecto y se contribuya a plan de desarrollo del buen

Vivir.

v Aplicar esta herramienta como una gran oportunidad de trabajo ya que se
evidencia que la Tasa Interna de Retorno (TIR) comprende buenos resultados y
el (VAN) Valor Actual Neto representa en un $ 571.900,60, donde se asegurada

gue nuestra propuesta es total mente rentabl e.
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ANEXQOS
ANEXO N.-1 Formato de entrevista para los técnicos e I ngenier os agricolas

FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE DESARROLLO EMPRESARIAL

ENTREVISTA
Objetivo. Recopilar informacién sobre la importancia de comercializar productos

agricolas de ciclo corto en la provincia de santa Elena.
Cuestionario.
1. ¢Cudl es su apreciacion sobre la comercializacion de productos de ciclo

corto en la provincia de Santa Elena?

2. ¢Deqguémanerad sector agricola puedeincrementar su produccion?

3. ¢Cudles serian sus estrategias idoneas para meorar nive

comer cializacion?

4. ¢Cree Ud. que la provincia esta apta para € incremento comercial de
productos agricolas?

5. ¢Cémo considera Ud. la comercializacion y distribucién de productos
agricolasdeciclo corto en la provincia de santa Elena?
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6. ¢Qué problemas Ud. considera en la comercializacion de productos
agricolasdeciclo corto en la provincia de Santa Elena?

7. ¢Quéproductosdeciclo corto la provincia deberiaintensificar y porque?

8. ¢Qué Instituciones deben apoyar la comercializacion de productos de
ciclo corto?

9. ¢Cdmo cree Ud. que deberian mejorar las organizaciones de agricultores
paramejorar su actividad?

10. ¢Si Ud. estuviera frente del MAGAP que haria para la produccion de
ciclo corto?

11. ¢;Que opinién merece la implementaciéon de un proyecto para la
distribucion y comer cializacion de productos agricolas de los agricultores
dela comuna Bambil Deshecho?

12. ¢Qué recomendacion les daria para que los agricultores de la comuna

Bambil Deshecho mejoren la comer cializacion?
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ANEXO N.-2 Formato de encuesta a los agricultores de la comunidad.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS

ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE DESARROLLO EMPRESARIAL

ENCUESTA
ENCUESTASDIRIGIDASA LOSAGRICULTORES

Objetivo. Conocer € nivel de aceptabilidad para la elaboracion de un plan de
comercializacion alos agricultores de la comuna Bambil Deshecho, mediante este
instrumento de investigacion.
INSTRUCCIONES: cada preguntatiene las opciones donde se deben marcar.
DATOS:
Edad:
1. jQuétan de acuerdo eta con esta afirmacion! ¢La agricultura es un factor

importante para e desarrollo socioeconémico?

Totalmente desacuerdo Desacuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni desacuerdo
2. ¢Qué tipos de productos deberian intensificar para la produccion y por

endela comercializacion?

Tomate Sandia
Pimiento Melon
Cebolla Yuca

Badea Pepino

3. Si sellegase a diversificar la produccion ¢Qué tan de acuerdo esta en que
mejorar & la comer cializacion de los productos agr icolas?
Totalmente desacuerdo Desacuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo

Ni de acuerdo, ni desacuerdo
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. Para lograr una produccion eficiente ¢Cual de estos elementos cree Ud.

gue serian los de mayor beneficio en la produccién?

Agua
Terrenos propios.

Capacitaciones

. ¢Cuadl es € nivel de produccion que serealizan por hectarea s se trataria
de sacas de pimientos?

De 50 a 100 sacas.

De 101 a 150 sacas.

De 151 a 200 sacas.

De 200 en adelante.

. ¢Cual esd costo de produccion delos productos agricolas por HA?
De 400 a 600.
De 601 a800
De 801 a 1000
De 1000 en adelante.
. ¢Cuadl cree Ud. que serian los lugares mas idoneos para la distribucion y
comer cializacion de sus productos agricolas?
Mercados.
Ferias.
Hoteles.

Restaurantes.

. ¢Cudles serian las estrategias idéneas para que € nive de

comer cializacion aumente?

Deben asociarse. Busqueda de canales
Negociacion de precios Ofertar productos de calidad
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9. ¢Cudlesserian lasestrategias para la distribucion y comercializaciéon de
los productos agricolas?
1. Seleccionar € tipo de cana paralacomercializacion
2. Colocar productos en las manos de |os consumidores.
3. Seleccionar alos miembros especificos del canal de comercializacion.
4. Reducir € proceso de la cadenadevalor.

5. Mantener una constante diversificacion de la produccion.

10. ¢Cuadl es d precio que Ud. considera vender en e mercado s se
trataria de productos ofertados en saca?
Del5a20
De21a25
De 26 a40
De 40 en adelante.

11. ¢Como considera la comercializacion y distribucion de productos
agricolasdeciclo corto en la provincia de Santa Elena?
Alta Bao
Muy ata Muy baja
Ni muy altaun muy bgo

12.  ¢Qué problemas considera Ud. para que esta actividad comercial no

desarrolle?
Precios Calidad de productos.
Monopolios Intermediarios

Financiamiento
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13.  ¢Con que frecuencia cree Ud. que los consumidores de la provincia de
Santa Elena demandaréan los diferentes productos agricolas que se

producen en Bambil Deshecho?

Siempre Casi nunca
Casi siempre Nunca
A veces

14. ¢Qué tan satisfechos cree Usted que estaran los consumidores con la

calidad de los productos agricolas de ciclo corto de Bambil Deshecho?

Muy Satisfechos I nsatisfechos
Ni satisfechos ni insatisfecho Muy insatisfechos
Satisfechos

15. ¢Quétan de acuerdo esta en que serealice un plan de comer cializacion

de productos agricolas parala comuna Bambil Deshecho?

Muy de acuerdo En desacuerdo
De acuerdo Muy en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

16. (Como califica Ud.? ¢A los organismos del estado en € apoyo de la
comercializaciéon para los proyectos agricolas de ciclo corto?

Excelente Muy bueno
Bueno Regular
Malo Muy Malo
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ANEXO N.-3 Fotos dialogando € Plan de Comer cializacion

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo. Realizando trabajos con los dirigentes de

|a comuna Bambil Deshecho.

ANEXO N.-4 Aprobacion del tema de tesis

Elaborado por: Wilmer Tomaa Pozo. Probacion del tema de tesis con los

dirigentes comunales.
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ANEXO N.-5 Socializacion del tema detesis

4 e -
Elaborado por: Wilmer Témala Pozo. Socializando en una asamblea comunal la

propuesta del tema de tesis.

ANEXO N.-6 Comuneros Aprobando e tema planteado

Elaborado por: Wilmer Tomala Pozo. Los comuneros aprobando € tema
plateado hacialos agricultores de la comuna Bambil Deshecho.

227



ANEXO N.-7. Seleccion del terreno.

——

.J. .i-" i F' ¥ Tl

Elaborado por: Wiler Toémala zo. Realizando trabajo en la seleccion del

proceso de produccion con los agricultores de la comuna Bambil Deshecho.

ANEXO N.-8 Terreno en Desbroce

Elaborado por: Wilmer Tomala Pozo. Seleccion del terrero del terreno donde se
vaaredlizar el desbroce.
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ANEXO N.-9 Foto del terreno seleccionado

ampliadelas 60 Ha.

ANEXO N.-10 Foto del terreno seleccionado

Elaborado por: Wilmer TGmala Pozo. Segunda foto de la seleccién del terreno de
unavistamas amplia de las 60 Ha.
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GRAFICO N.- 54 Plan de accion

Medir € nivel de aceptacion

Implementacion de estrategias de comercializacion

Plan de comercializacién del productos agricolas de la comuna Bambil Deshecho

Problema: ¢Cémo incide la comercializacion en las ventas de |os agricultores de la comuna Bambil Deshecho?

Encuestas reslizadas alos
habitantes y consumidores
delaprovincia de Santa
Elena

| eoraeges | comrd | noivioss

Entrevistas alos técnicos
e Ingenieros Agrénomos

Encuestas alos
agricultoresy
consumidores

Tener una ventas eficientes de
los productos agricolas de la
comuna

Plan de ventas

comercializacion

comerci ald ?z:::]i 2:1ac]ed :roductos Ar?]ir”f;ge EEr:;(r::veTssttE; enchergn;UI ﬁ?g&as Dep?(:)lr%eg?:iooﬁg,s ;ﬁ ;ical,os
agricolas en la provinciade y publicidad.
Santa Elena.
Que al final del afio
Estrategiasde | tendraquecumplir un Primer trimestre se habra
produccion. incremento de 10% cumplido la producci6n total
produccion
Establecer los precios ) !
Estrategias de acuerdo a cliente, Este;rbgl)ajcci;eme dzlosgg_amos
; i estado y resultados de estableci 0s por estadioy
Incrementar ¢ nivel deventas | .\ . RIECS laclientela
de los productos agricolade eting laencuesta _
comuna Bambil Deshecho mix Estrategias Llevar el control de los | Estar pendiente de las plazas
P productos donde se comerciaizany
p semanamente. existan mejores posibilidad.
Estrategias . Ir alasradios, establecerlos
9 Mediante plan de ; s
promocion marketing publicitario en Iasred(?sso0|ala pagina
e intente
Estrategias de EElERRare & Er) Los hoteles, restaurantes

mas idéneo mediante
informaci 6n constante

FFAA, mercados externos

Esta en contacto con los nuevos

Estrategiasde | Cumplimiento del 10% | = o
clientes de la provinciay merados
ventas mensuales externos
Estrategias de Participacion de las ferias
relaciones ventas mensuales | establecidas por la
publicas ingtituciones publicas

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo
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ANEXO N.-11 Cronograma del Plan de comer cializacion

Actividades Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Seleccionar los canales de comer cializacién X
Evaluar € nivel de satisfaccion delos consumidor es X

Capacitar alosagricultores sobre e producto brindado

Capacitacion en Atencion al clientes

I dentificar los clientes actuales en |a asociacion

I dentificar los canales méas apropiados para la comer cializacion

X X| X X

Diseflar un modelo de comer cializacién X
Aplicacion del marketing paralaventa X
Aplicacion del modelo de comer cializacion de los productos agricolas X
Evaluar € nivel de satisfacciéon delos consumidor es X

Elaborado por: Wilmer Témala Pozo.
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