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Resumen ejecutivo

El presente trabajo estd enfocado a la necesidad de proponer una implementacién de
medios digitales a la microempresa AGROFAR, ya que durante estos afios ha trabajado con
medios tradicionales y no ha logrado establecer un reconocimiento dentro del medio digital
por lo tanto se establece diferentes estrategias que ayuden a tener un mejor nivel de

participacion dentro de este.

El presente estudio tiene como principal intencion proponer una implementacion de
social media marketing con el fin de aumentar la participacion del negocio en medios

digitales logrando un reconocimiento de marca en los diferentes medios actuales.

Capitulo I: Se realiza un analisis situacional de la microempresa donde se detalla
cémo se encuentra la empresa de forma interna y externa, de esta manera poder identificar

como esté la estructura organizacional como analisis; PEST, FODA, 5 fuerzas de Porter.

Capitulo II: Se elabora una investigacion de mercado a los clientes directos para
recopilar informacion, de la microempresa en diferentes aspectos como productos, servicios y

que medios digitales utilizan y poder determinar estrategias que ayuden a mejorar el negocio.

Capitulo I1I: Se desarrolla la propuesta de implementacion de social media a la
microempresa AGROFAR, con el fin de ofertar estrategias que ayuden un posicionamiento
en los distintos medios digitales con un nuevo redisefio de marca y asi evolucionar en el

medio tecnoldgico actual.

Capitulo 1V: Se ejecutard el andlisis de los diferentes estados financieros con el fin de
determinar los costos de cada estrategia y evaluar la viabilidad del proyecto para la

microempresa.



ABSTRACT

The present work is focused on the need to propose an implementation of digital media to the
AGROFAR microenterprise, since during these years it has worked with traditional media
and has not been able to establish recognition within the digital medium, therefore different

strategies are established that help to have a better level of participation within it.

The main intention of this study is to propose an implementation of social media
marketing in order to increase the participation of the business in digital media, achieving

brand recognition in the different current media.

Chapter I: A situational analysis of the microenterprise is carried out detailing the
internal and external situations of the company, in this way to be able to identify how the

organizational structure is as an analysis; PEST, SWOT and Porter's 5 Forces.

Chapter 11: A market research is carried out for direct clients to collect information
from the microenterprise in different aspects such as products, services and what digital

media they use, and also to be able to determine strategies that help to improve the business.

Chapter I11: The proposal for the implementation of social media to the AGROFAR
microenterprise is developed, in order to offer strategies that help to position it in the
different digital media with a new brand redesign and thus evolve in the current technological

environment.

Chapter 1V: The analysis of the different financial statements will be carried out in
order to determine the costs of each strategy and evaluate the viability of the project for the

microenterprise.
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CAPITULO |
1.1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1.1. Antecedentes

AGROFAR es una empresa que produce y vende fertilizantes foliares y de suelo, esta
microempresa fue creada el 11 de julio del 2006 por el Sr. Flavio Ricaurte con el primer y
Gnico nombre de AGROFAR, desde entonces esta dedicada a la elaboracion y
comercializacién de productos agricolas que ayuden al mejoramiento de cada siembra,
durante estos afos la empresa se ha enfocado en llevar a sus clientes productos de calidad y a
los mejores precios del mercado, AGROFAR cuenta con una planta central en la ciudad de
Mira provincia del Carchi el cual distribuye sus productos al local comercial que tiene en la

ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

En el afio 2020, a inicios de la pandemia producida por el COVID 19, AGROFAR tuvo
que cerrar sus puertas por el confinamiento total por mediadas impartidas por el COE
NACIONAL, a pesar del cierre del local comercial la microempresa no dejo de trabajar ya
que los clientes solicitaban sus productos de manera urgente y empezaron a distribuir sus
productos a domicilio a cada uno de sus clientes. La pandemia no fue excusa para no seguir
trabajando arduamente y es por esta razon que la empresa incremento sus ganancias, a pesar

del cierre del local comercial se trabajo con normalidad en la microempresa.

A pesar de llevar quince afios en el mercado tiene bajo reconocimiento en los medios
digitales ya que no cuentan con la experiencia del manejo de esta area, es por esta razon que
AGROFAR, se ve forzado a la actualizacion de estrategias de marketing en redes sociales

para asi dar a conocer sobre sus productos nuevos y existentes.



1.2. Definicién del problema

La microempresa AGROFAR actualmente se encuentra distribuyendo sus productos en el
norte del pais, cuenta con una cartera de clientes fieles lo cual ha permitido que la empresa no
deje de vender, pero a su vez tiene un déficit en el area digital lo cual se desea aumentar el
posicionamiento de la microempresa en esta area, hoy en dia si no se esta actualizando
constantemente las empresas pueden llegar a fracasar, ya que ahora la tecnologia ayuda hacer
maés facil las cosas, con frecuencia el buen uso de tecnologia marcara una gran diferencia
entre una empresa que funciona con rapidez y otra que lo hace con dificultad, incluso los
clientes notaran la diferencia. Desde que inicio la pandemia muchas empresas optaron por
vender sus productos a través de las redes sociales, es por esta razdn que la microempresa
AGROFAR quiere llevar a sus clientes una mejor atencién a través de estos medios, que

permiten estar mas cerca de cada uno de ellos.

1.2.1. Diagrama causa - efecto

ENTORNO
LABORAL \ ENTORNO DIGITAi
No cuenta con departamento No cuenta con redes
de Marketing \ sociales \
Falta de personal Marca poco reconocida
capacitado
BAJO
RECONOCIMIENTO
EN MEDIOS
/ SOCIALES
Envases comunes
Alto posicionamiento en
redes sociales Poco llamativos

/

Figura 1. Diagrama Causa y efecto

. COMPETENCIA PRODUCTOS

Autor: Lizeth Mendoza



En la microempresa AGROFAR se determino que la principal causa que afecta a este
negocio es la falta de implementacion en redes sociales, por lo cual se debe trabajar
implementado estos medios que ayudaran a la microempresa a sobresalir y ser reconocida a

través de estos medios ya que en la actualidad estan siendo utilizadas constantemente.

1.3. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.3.1. Obijetivo General
Efectuar un diagndstico situacional para recoger informacion y poder evaluar aspectos
internos y externos que permita identificar los principales problemas de los insumos

agricolas.

1.3.2. Obijetivos especificos
» Realizar un analisis externo para determinar oportunidades y amenazas de los
insumos agricolas.
 ldentificar los principales competidores, los cuales pueden afectar a la microempresa.
» Elaborar la matriz FODA para identificar las ventajas y desventajas que posee

AGROFAR frente a la competencia.

1.4. HERRAMIENTAS DEL ANALISIS SITUACIONAL
1.4.1. ANALISIS EXTERNO

1.4.2. Macroentorno

Al tener en cuenta que el andlisis PEST, ayudara a la microempresa a identificar los
factores que pueden afectar tanto presente como futuro de todas las operaciones que se
realice, este andlisis ayudara a que el negocio detecte amenazas y debilidades con el fin de
conocer como enfrentar cada problema de la microempresa, ademas permitira mostrar
oportunamente los cambios en el mercado y estar a la vanguardia de la competencia. Se debe

tener en cuenta que este analisis siempre se debe medir y reajustar al plan estratégico



empresarial, ya que esto permitira ir un paso delante de cada situacion que se pueda presentar

en el futuro.

1.4.2.1.Analisis politico

La emergencia sanitaria causada por la COVID-19 gener6 una profunda recesion que
provoc un repunte de la pobreza. Esta crisis amplio los desequilibrios macroeconémicos que
el pais estaba pretendiendo subsanar desde el fin del boom de los precios del petréleo.
Ademas, la crisis puso en certeza algunas debilidades estructurales como la falta de
amortiguadores macroeconomicos, la elevada informalidad, un sistema de salud poco
preparado y las grandes brechas en el acceso a servicios publicos (Grupo Banco Mundial,

2021).

Es necesario seguir avanzando, corregir los antecedentes sobre las obligaciones de
transferencia de pensiones y asistencia sanitaria del gobierno central al IESS, y empezar a
tomar medidas para garantizar que las futuras obligaciones se contabilicen plenamente en el
momento oportuno sera importante para reforzar la transparencia de las estadisticas fiscales

(Fondo Monetario Internacional, 2022).

El nuevo gobierno desde mediados del 2021 a tratado de hacer distintos cambios para
poder tener crecimiento y prosperidad, ya que se ha mantenido con la ardua tarea de
vacunacion en todos los sectores del pais y asi poder reestablecer la economia que ha decaido

en los ultimos afios por la emergencia sanitaria a nivel mundial.

e Problema Politico

Ecuador, mas alla de una crisis financiera, lo principal es una crisis politica. La falta
de confianza en personajes politicos, problema de ideas y opiniones entre distintos partidos
politicos, denuncias de corrupcion y carencia de un panorama de didlogo, hacen que la

politica ecuatoriana se convierta en un patio de recreo donde solo hay insultos. Ecuador se ve
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enfocado en el alza del precio de los combustibles, poca atencién con procesos
constitucionales como el caso de los sueldos de los maestros y presupuesto para la educacion

intercultural.

Reconocemos que el Ecuador vive una crisis econdémica, social y politica que nos
afecta a todas las personas que vivimos en su territorio. Esta crisis afecta de manera
desproporcionada a la poblacion indigena y afrodescendiente, a las comunidades rurales, y a
las personas migrantes, que son forzadas a desplazarse fuera de sus paises escapando del

hambre, la violencia y la falta de oportunidades (CARE, 2019).

Ecuador esta atravesando por una dura crisis la cual no se avisto en una década, la
falta de preocupacion en los sectores mas vulnerables se ve reflejado ya que no existe
insumos médicos, el alza de precios en el combustible, la falta de pago en el sector publico ha

traido muchas consecuencias para llevar una vida digna.

e Asamblea Nacional

En junio de 2021, los legisladores de todos los soportes crearon una deseosa agenda
legislativa 2021-2022 que contenia 86 leyes que debian gestionar en este primer afio. Apenas
seis de esos proyectos han logrado su aprobacion. La realidad es que la agenda legislativa,

estd largamente atrasada (Primicias, n.d.).

La opinién de los ecuatorianos no es muy favorable ya que el puntaje de calificacion para
la asamblea estd en un 51, 25% mala, los ecuatorianos no estan muy satisfechos con el
desempefio que realizan ya que en julio del 2021 se encentran con una calificacion de muy
buena y buena con el 32.95% y ha descendido en un 11.18% para el 25 de abril del 2022

(Universo, 2022).
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Figura 2. Perfiles de Opinidn

Autor: Universo

Nota: las personas han afirmado que la asamblea nacional no tiene la capacidad para

enfrentar diferentes situaciones en el Ecuador.

En estos ltimos afios se ha venido elaborando una ardua tarea, que ayude a mejorar la
crisis en el Ecuador, pero se ha visto que la poblacion no estd muy satisfecha con el
desempefio de la asamblea ni del actual presidente, la fata de apoyo que brindan ante el
primer mandatario es una controversia que afecta a toda la poblacién ya que si no se llega a

acuerdos entre las dos no se podré salir de la crisis que existe actualmente en el Ecuador.

1.4.2.2. Anélisis econdmico

Ecuador tiene el desafio de, al igual que el afio que termind, cerrar 2022 con un
desempefio mejor de lo esperado. Para este afo, el BCE estima un crecimiento del 2,5%.
Cabe indicar que los organismos multilaterales son méas optimistas sobre el desempefio de la
economia este afio. EI Banco Mundial estima que el PIB de Ecuador alcance 3,4% y el Fondo

Monetario Internacional 3,5% en 2022 (Asobanca, n.d.).

A pesar de haber hecho un esfuerzo seguido por balancear la economia, Ecuador aun

necesita el reequilibrio de sus finanzas pablicas para evitar un aumento insostenible de la



deuda a tiempo que consolida la confianza en la estabilidad macroeconémica y la

dolarizacion (Grupo Banco Mundial, 2021).

El informe que se basa en el andlisis de expertos econémicos y de negocios de
Latinoamérica, indica que Ecuador avanz6 en 34,7 puntos hasta ubicarse en los 117,5 en este
altimo trimestre. La agenda comercial del pais y la promocion permanente de exportaciones e
inversiones que realiza el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, han logrado ese
posicionamiento. Los acuerdos comerciales con China y con Corea que se aspira lograr
durante este Gobierno, son también temas importantes que suman a la confianza que brinda

Ecuador en el tema de negocios internacionales. (Ecuador, n.d.).

La economia del Ecuador cada vez va decayendo ya que no cuenta con un equilibrio,
la despreocupacion por la economia nacional ha provocado que cada vez cierren pequefios
negocios, mientras el presidente se preocupa por los acuerdos comerciales en el exterior esta

dejando de lado lo que realmente pasa a nivel nacional.
e Inflacion

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presenta en el siguiente boletin, los
resultados del indice de Precios al Consumidor y la medicion oficial de la inflacion en el mes
de enero de 2022. La inflacion mensual en enero 2022, respecto a diciembre 2021, fue de
0,72%. La inflacion anual de precios de enero de 2022, respecto a enero de 2021, alcanzé
2,56%; como referencia, en enero de 2021 fue de -1,04%. Finalmente, en enero de 2022 el
costo de la Canasta Familiar Basica (CFB) se ubic6 en USD 724,39, mientras que, el ingreso
familiar mensual de un hogar tipo fue de USD 793,33, lo cual representa el 109,52% del

costo de la CFB (INEC, 2021).

La pandemia ha provocado retrasar el crecimiento de la economia, Ecuador esta

combatiendo para equilibrar la desaceleracion economica y evitar una inflacion alta, para la



economia del pais. Se debe tener en cuenta que esto afecta bastante a los pequefios negocios

lo cual provocaria el cierre de este.

1.4.2.3. Andlisis social cultural

El desarrollo social tiene entre sus principales factores el progreso del capital humano
y el capital social, es decir que, esto implica el desarrollo econémico y humano, su
evolucién o cambio en las relaciones de individuos, grupos e instituciones dentro de una

sociedad para alcanzar el bienestar social (Superior, 2015).

Los retos que tiene la economia para alcanzar un crecimiento sostenible son enormes.
El desempleo a noviembre de 2021 alcanzé el 4,4% de la poblacion econdmicamente activa,
mientras que el subempleo se ubico en 24,5% y el empleo adecuado subio6 a 33,7%. A estos
retos se suma la necesidad de poner las finanzas publicas en orden y cerrar paulatinamente el
déficit fiscal, para lo cual el pais se encuentra bajo un programa con el FMI y ha enrumbado

acciones para hacerlo (Mundial, 2022)

En el Ecuador la crisis provocada por el COVID-19 genero un sin nimero de pérdida
de empleos, ya que no se podia sustentar el salario de los trabajadores, al no tener ingresos
constantes en las empresas genero perdidas, la falta de recursos provocé el cierre de algunas

empresas.

e Pobreza

El presidente, Guillermo Lasso, menciono este miércoles 9 de febrero de 2022, durante
una entrevista con Plan V y ElI Comercio, que en ocho meses de Gobierno 750.000
ecuatorianos han salido de la pobreza. Segun datos del INEC, de junio a diciembre del 2021
(es decir, en seis meses), disminuyeron 793.720 personas de la escala de pobreza y 740.880
de la pobreza extrema. Se considera una persona pobre por ingresos, si percibe un ingreso

familiar menor a USD 85,60 mensuales. Una persona en pobreza extrema recibe menos de
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USD 48,24. El ultimo boletin publicado fue en diciembre de 2021. A esa fecha, la pobreza a

nivel nacional se ubicé en 27,7% de la poblacion y la extrema en 10,5% (Verifica, 2022).

El presidente ha informado que durante estos meses de mandato se ha disminuido la
pobreza, porque al tener pobreza extrema se habla de recibir 48,24 mensuales los cuales no es
asi ya que los ecuatorianos reciben el doble de este mensual. EI primer mandatario esta

convencido de que no hay pobreza en el Ecuador.

e Empleo

A nivel nacional, en el mes de enero de 2022, la tasa de participacion global fue de
66,6%, la tasa de empleo adecuado de 33,1%, el subempleo de 22,6%, el otro empleo no
pleno de 25,8%, el empleo no remunerado fue de 12,5%, mientras que, el empleo no
clasificado se ubico en el 0,6%. ElI desempleo, a nivel nacional alcanz6 el 5,4% de la

Poblacion Econémicamente Activa (PEA) (INEC, 2022).

m"ja?;;;g c’”,:g‘;“l’:ﬂzil abr-21 | ene-22 | feb-22 | mar22 | abr-22
Tasa de participacion globa 65,9 66,6 66,3 64,9 66,5
Tasa de empleo adecuado 30,8 33,1 31,7 32,7 32,5
Tasa de subempleo 2R 22.6 234 23.0 23,9
Tasa de desempleo 5,1 54 4,3 4,8 4.7

Figura 3. Indicadores Nacionales

Autor: INEC

1.4.2.4. Andlisis Tecnoldgicos
Las empresas averiguan constantemente nuevas formas de generar valor para competir
y liderar sus mercados. Hoy las estrategias de negocio no son Unicamente digitales o fisicas,

son hibridas y requieren de talento para su manejo enfocado en innovacién y eficiencia,



siempre con una visién de mejora y preparacion para la descentralizacion que se acerca con

iniciativas plasmadas en la Web3.

En la actualidad si las empresas no estan actualizadas puede provocar el cierre ya que
desde que inicio la pandemia toda empresa tubo que adaptarse a los cambios, para asi mejorar

la satisfaccion de consumir cualquier producto o servicio de este.

Ecuador ha logrado incrementar en un 12% la cantidad de conexiones generadas de
parte de usuarios en Google, que cuentan con un promedio de 2 dispositivos para acceder a
plataformas y servicios digitales, captando un 20% de crecimiento promedio transaccionado
en canales digitales (e-commerce) y las propuestas hibridas de parte de medios y marcas,
continuaran trazando el camino cada vez mas establecido de atender y ser parte de una

sociedad digital (Alcazar Ponce, 2020).

El acceso a internet es vital para la sociedad si no se estd conectado no se vive
actualizado de lo que sucede alrededor del mundo, ahora las redes sociales son esenciales

porque desde ahi se conoce todo lo que promociona una empresa.

e Uso de moviles, internet y redes sociales 2021

® Lo

Poblacién Usuarios con Acceso a
Ecuador Internet

17,77 Millones 10,17 Millones
(57,3%)

O O o

Usuarios activos en Analfabetismo Digital Conexiones en celulares
redes sociales

14,00 Millones 2,20 Millones 13,82 Millones
(78,8 %) (10,2 %) (77,8 %)

Figura 4. Audiencia digital Ecuador febrero 2022

Autor: Juan Pablo Del Alcazar Ponce
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Ecuador tiene una poblacion total de 17.77 millones de habitantes, siendo el 64,3%
residentes de zonas urbanizadas. EI nimero de dispositivos mdviles conectados en el pais es
de 13.82 millones, lo que constituye un 77,8% de la poblacion. Hay 10.17 millones de
usuarios de internet y 14 millones de perfiles de redes sociales, nimero que representa el

78,8% de la poblacién (Alvino, 2021).

FEB 2022 y . o
Concentracién de usuarios Facebook e Instagram \d
18+ en principales ciudades de Ecuador

-
Usuarios:
14’300.000

Figura 5. Usuarios Redes Sociales febrero 2022

Autor: Juan Pablo Del Alcazar Ponce

La audiencia de estas dos redes sociales es muy alta con 14 millones de usuarios que
utilizan frecuentemente estos medios sociales, es por esta razén que las empresas optan por

incrementar en sus empresas estos medios que benefician constantemente y que ayudan a

atraer clientes a la empresa.

e Audiencia en Facebook

e los especialistas en marketing pueden alcanzar

@

we
are. | * Hootsuite- resemmenene. Qgranch

Figura 6. Estadisticas de la audiencia de Facebook

Autor: Branch

11



Facebook logra alcanzar potencialmente a 13 millones de ecuatorianos via campafas
publicitarias. Lo que representa el 96% de la poblacion activa en redes sociales mayor de 13
afios. Finalmente, la distribucion de género muestra que su publico estd conformado por

48,9% mujeres y 51,1% hombres (Alvino, 2021).

e Audiencia en Instagram

CACL X JCy

< Hootsuite e, @branch

Figura 7. Estadisticas de la audiencia de Instagram

Autor: Branch

Instagram alcanza potencialmente a 5.10 millones de ecuatorianos a través de
anuncios publicitarios. Esto representa el 37,7% de la poblacion, mayor de 13 afios, activa en
redes sociales. La cantidad de usuarios alcanzados tuvo un aumento del 2% con respecto a
enero del 2020. Su publico esta conformado por 53,8% mujeres y 46,2% hombres (Alvino,

2021).

e E-comerce en el Ecuador

INGRESOS PROYECTADOS (2021)

1.238 M USD | -y I I
L . .

INCREMENTO (2020 - 2021) -

23,9 %

Figura 8. Ecomerce en ecuador

Autor: Mentinno con base en informacion de Statista
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En el Ecuador hubo un incremento del 23,9% en lo que son compras online. En donde
los ingresos proyectados para ese afio fueron de 1,238M USD. Esto quiere decir, que en base

a la pandemia tuvo un aumento de consumidores digitales.

1.4.2.5. Anélisis ambiental

Los insumos agricolas son los productos necesarios para poder realizar la siembra,
manejo y cosecha de los cultivos. Los principales insumos agricolas que se necesitan para
llevar adelante la produccion agricola son: semillas, fertilizantes y diferentes productos para

proteger al cultivo de las plagas y enfermedades.

e Siembras

En 2018, la superficie de labor agropecuaria del pais alcanzo los 5,3 millones de hectéreas
(ha), con una produccion de cafia de azlcar (para azUcar), banano, palma africana, arroz, papa

y maiz duro seco, que supera los cultivos de otros productos (INEC, 2019).

La agricultura es una fuente importante desde hace afios atras ya que ayuda a la emision
de gases que contribuyen al efecto invernadero, se podria decir que contribuye al medio
ambiente, es por esta razon que al momento de realizar cualquier siembra es importante
fertilizar los campos ya que ayudaran a que los productos salgan sin ninguna plaga y de mejor

calidad.

La deforestacion, la agroindustria, la energia hidroeléctrica y la mineria son, segun los
expertos examinados, las principales amenazas que seguird afrontando el Choc6 en 2021. El
fortalecimiento de la institucionalidad ambiental sera otro de los grandes desafios de Ecuador

(Castro, 2021).

En el 2020 en medio de la pandemia del COVID-19, las actividades de extraccion de
minerales y petroleo se efectuaron con normalidad ya que era la principal fuente de generar

recursos para Ecuador.
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e Regulaciones

La Ley de Gestion Ambiental constituye el cuerpo legal especifico mas importante
atinente a la proteccion ambiental en el pais. Esta ley esta relacionada directamente con la
prevencion, control y sancion a las actividades contaminantes a los recursos naturales y
establece las directrices de politica ambiental, asi como identificar las obligaciones del sector
publico y privado, los niveles de participacion en la gestion ambiental, e indicar las
restricciones, controles y sanciones permitidas dentro de este campo (ALFATECLIMIN,

2007).

Se dispone que el ministerio del ambiente debe coordinar sistemas de control que ayuden
a verificar el cumplimiento de las normas de calidad pertinente del aire, agua, suelo, ruido,
desechos y agentes contaminantes, se establece que al causar impacto ambiental debe ser

calificados por los organismos descentralizados de control.

e Sector agricola

El cambio constante es fundamental en el desarrollo de todas las industrias, nos permite
de cierta forma mantenernos alerta ante diversos fendmenos. La expansion del coronavirus a
nivel mundial nos obliga a incursionar en nuevas formas de negocio y produccion.
Ciertamente este sector, ha sido uno de los que menos paralizaciones ha sufrido a partir de la
COVID-19, sin embargo, comercializar por vias electronicas, seguir protocolos de higiene,
trabajar asociativamente, son algunas practicas que han obligado a dinamizar el sector

agricola en los Gltimos dos meses (Sanchez et al., 2020).

Sera preciso evaluar el impacto de estas medidas al final de la crisis, y examinar la
posibilidad de conservar permanentemente en beneficio de los productores agricolas, en

especial a los mas pequefios.
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1.4.3. Microentorno

Para verificar el estudio del microentorno toca identificar todos los factores que estan
afines con el sistema de comercializacion de productos organicos y que tienen contacto
directo y permanente. El contacto existe con los clientes, proveedores, competencia y las

otras relaciones existentes con el sistema que les rodea.

1.4.4. Cinco fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los clientes

Los clientes enfocados en el bienestar de los suelos de sus cultivos son aquellos que
tienen la necesidad de adquirir abonos, fertilizantes, regulador de PH del agua, nutrientes
foliares y muchos mas, que ayuden a sus cosechas estar libres de plagas, que los productos
tengan excelente calidad al momento de cosechar y que la tierra este sana para una nueva
siembra. Es por esta razon que los clientes adquieren productos de AGROFAR porque

conocen que los productos son de excelente calidad y a los mejores precios del mercado.

Contar con clientes que se enfoque en el consumo de fertilizantes adecuados, que no
perjudique la siembra es muy importante ya que buscan los mejore productos para sus

campos.

e Poder de negociacion de proveedores

Cuenta con distintos proveedores que le facilitan los productos para la elaboracion de los
fertilizantes, abonos, reguladores de PH, nutrientes foliares, etc. Es asi como estos productos
estdn elaborados con la mejor calidad para llevar su producto final al consumidor. Los
proveedores que tiene la microempresa son varios de esta manera se puede escoger cual es la

mejor opcidn para llevar un producto final de calidad y a los mejores precios del mercado.
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Al tener una gama alta de proveedores, facilita la negociacion entre estos porque se puede

escoger cual es la mejor opcion para la microempresa.

e Amenaza de nuevos entrantes

Para la microempresa AGROFAR la amenaza de nuevos competidores es alta ya que se
estd generando nuevos negocios que venden insumos agricolas, se determina que alrededor
del local comercial de la microempresa existen otros negocios similares que al momento que
los clientes buscan algin producto para sus cosechas se queden en uno que estd mas cerca y

esto a la larga perjudica el negocio.

Cada determinado tiempo la poblacidn crea mas negocios y esto hace que se genere mas
competencia en el mercado, es por esta razon que se debe estar en constante actualizacion

mantener a los clientes satisfechos no dejar de lado la calidad y los mejores precios.

e Amenaza de productos sustitutos

La microempresa compite muy de cerca con otros fabricantes de productos similares ya
que estos cumplen casi las mismas funciones, se podria decir que cada vez se crean mas
productos sustitutos lo cual perjudica a cualquier negocio ya que al tener casi las mismas
funciones los clientes pueden optar por irse a la competencia. De acuerdo con esto la
microempresa debe estar siempre a la vanguardia de que los clientes se encuentren
satisfechos con los productos, tengan promociones y los mejores precios del mercado sin

dejar de lado la calidad de este.

AGROFAR debe trabajar constantemente, en mejorar sus canales de venta, ya que
mientras mas clientes sepan que estos productos son de buena calidad estan un paso delante

de la competencia.
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e Rivalidad entre los competidores

Se puede determinar que existen diversos competidores y que la rivalidad entre empresas
es alta, cada vez mas se va generando nuevas competencias y hay que saber sobrellevar la
situacion para no perder estabilidad econdémica, seguir trabajando arduamente para que
identifiqguen que la marca es de calidad de acuerdo con su diversidad de productos a los
mejores precios del mercado y que estan en constante actualizacion para estar mas cerca de

cada cliente.

Actualmente como competidores se encuentran empresas existentes en el mercado que
venden insumos agricolas los cuales serian considerados competidores directos que se
encuentran cerca de la microempresa los cuales son: AGRICOLA BUENOS AIRES,

AGROMEC, RUEDAAGRO, EL AGRICULTOR.

1.4.5. Matriz FODA

Tabla 1. FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Precios asequibles y econémicos. e Fidelizacion de clientes.

Personal totalmente capacitado en las

Exportacion de productos.
diferentes areas. e Ubicacion geogréfica.

e Diversidad de productos. e Cambios sociales.

e Experiencia en el desarrollo de e Nuevas tecnologias.
productos agricolas.

e Costos de fabricacion bajos.
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DEBILIDADES AMENAZAS

e No cuenta con un manual de marca e Alta oferta de productos similares.

e Marca intangible con bajo valor Alza de precios en materia prima.
comunicacional. e Cambio climatico que afecta a los
e No cuenta con un plan de medios campos.

e Bajo consumo de productos agricolas.

Crisis econdmica en el sector agricola.

e Recursos financieros bajos. e Mayores regulaciones gubernamentales.

Autor: Lizeth Mendoza

1.4.6. Matriz de evaluacion de factores externos EFE e internos EFE

1.4.6.1.Matriz de evaluacién externa

Tabla 2. EFE
Matriz evaluacion del ambiente externo (EFE)
Factor Critico de éxito Peso  Calificacion  Puntuacion
OPORTUNIDADES
Fidelizacion de clientes 10% 3 0.3
Exportacion de productos. 10% 2 0.2
Ubicacion geografica 10% 4 0.4
Cambios sociales 5% 3 0.15
Nuevas tecnologias 15% 4 0.6
Subtotal OPORTUNIDADES 50% 1.65
AMENAZAS

Alta oferta de productos similares. 10% 3 0.3
Alza de precios en materia prima. 15% 4 0.6
Cambio climatico que afecta a los campos. 5% 3 0.15
Crisis econdmica en el sector agricola. 15% 4 0.6
Mayores regulaciones gubernamentales. 5% 2 0.1
Subtotal AMENAZAS 50% 1.75
TOTAL 100% 34

Autor: Lizeth Mendoza
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1.4.6.2.Matriz de evaluacion interna

Tabla 3. EFI
Matriz EFI
Factor critico de éxito Peso  Calificacion  Puntuacion
FORTALEZAS
Precios asequibles y econdémicos. 10% 3 0.3
Personal totalmente capacitado en las diferentes areas. 10% 3 0.3
Diversidad de productos. 15% 4 0.6
Experiencia en el desarrollo de productos agricolas. 10% 1 0.1
Costos de fabricacién bajos 5% 3 0.15
Subtotal FORTALEZAS 50% 1.45
DEBILIDADES
No cuenta con un manual de marca 10% 3 0.3
Marca intangible con bajo valor comunicacional. 15% 4 0.6
No cuenta con un plan de medios 10% 4 0.4
Consumo de productos agricolas en crecimiento. 5% 3 0.15
Recursos financieros bajos. 10% 3 0.3
Subtotal DEBILIDADES 50% 1.75
TOTAL 100 3.2
%
Autor: Lizeth Mendoza
1.4.7. Matriz aprovechabilidad y vulnerabilidad
1.4.7.1.Matriz de aprovechabilidad
Tabla 4. Matriz de Aprovechabilidad
APROVECHAVILIDAD
FORTALEZAS/ Precios Personal Diversidad  Experiencia Costos de TOTAL
OPORTUNIDADES asequibles y totalmente de en el fabricacion
econdmicos. capacitado en las productos. desarrollo bajos
diferentes areas. de
productos
agricolas.

Fidelizacién de 5 4 5 3 5 22
clientes
Exportacion de 4 3 3 2 3 15
productos.
Ubicacion 3 3 5 3 1 15
geogréafica
Cambios sociales 2 4 1 3 3 13
Nuevas tecnologias 4 5 4 4 4 21

TOTAL 18 19 18 15 16 86

Autor: Lizeth Mendoza
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1.4.7.2.Matriz de vulnerabilidad

Tabla 5. Matriz de Vulnerabilidad

VULNERABILIDAD

DEBILIDADES /
AMENAZAS

Alta oferta de
productos similares
Alza de precios en
materia prima
Cambio climatico
que afecta a los
campos

Crisis econdémica
en el sector
agricola

Mayores
regulaciones
gubernamentales
TOTAL

No cuenta
con un
manual de
marca

10

Marca
intangible
con bajo
valor
comunicacio
nal

No

cuenta
con un
plan de
medios

13

Consumo
de
productos
agricolas
en
crecimien
to
2
3
3
2
3
13

Recu TOTAL

rsos

finan

ciero

S

bajos
2 11
3 13
2 12
2 10
3 11

12 57

Autor: Lizeth Mendoza

1.4.8. Matriz de evaluacion interna y externa

La matriz interna y externa que se muestra a continuacion se refleja los datos que se

tomaron de las matrices interna y externa.
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Tabla 6. Matriz de valuacion interna y externa

EFI
Fuerte Promedio Débil

4.0 3.0 2.0 1.0

Alto 3.0 | I Il
34 Crecer y construir Crecer Resistir

Mediano 2.0 \Y% vV Vi
Crecer Resistir Eliminar

Baja 1.0 VIl VI IX
Resistir Eliminar  Eliminar

EFE
3.2

Autor: Lizeth Mendoza

Después de conseguir los valores de la matriz EFE Y EFI, se localiz6 el nimero del
cuadrante resultado del cruce de dichos valores, para lo cual en este caso de estudio se ubica
en el cuadrante 3, con la necesidad de crecer lo que es bueno desarrollar productos nuevos

que ayuden a la empresa a obtener nuevos nichos de mercado y seguir creciendo.

1.5. Problema Diagndstico

La microempresa AGROFAR a lo largo de los afios ha atravesado distintas fases las
cuales han ayudado a posicionarse en el mercado y a tener clientes fieles los quienes
identifican que los productos son de calidad y excelentes para los cultivos, los cuales

encuentran facilmente en el local comercial que cuenta con una excelente ubicacion.

En la microempresa AGROFAR se ha podido identificar algunos problemas los cuales

han afectado poco a poco a este negocio, uno de los principales problemas es que no cuenta
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con un manual de marca que ayude a la microempresa a ser identificada facilmente ya que
tiene bajo valor comunicacional hacia los clientes, otro aspecto importante es que no cuenta
con un plan de medios lo que en la actualidad es importante estar actualizado constantemente
para que el negocio deje de tener perdidas, también ha bajado el consumo de productos
agricolas en las distintas zonas del Ecuador por el aumento de precios en materia prima, otro
aspecto es el cambio climatico en los ultimos meses que afecta a los agricultores por lo cual
no adquieren productos agricolas regularmente en los ultimos meses. También se ha podido
identificar que el gobierno ha implementado kits agricolas a bajos precios por los cuales los

agricultores adquieren esos productos.

En tal virtud mi plan de social media para este negocio le va a ayudar a la microempresa
AGROFAR a solucionar todos estos problemas que se han detectado en este analisis, por lo
cual va a mantener que el negocio no caiga en el declive y pueda seguir creciendo ain mas

para asi satisfacer todas las necesidades de los clientes actuales y futuros.

1.6. Fundamentacion teorica
1.6.1. Marketing

Para Philip Kotler es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes (Fuente, 2019).

El marketing se puede definir como una herramienta para captar y fidelizar clientes a

través de la satisfaccion de las necesidades de las personas.

1.6.2. Mercado
Es un proceso que opera cuando hay personas que actlan como compradores y otras

como vendedores de bienes y servicios, generando la accion del intercambio (Quiroa, 2019).
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El mercado es un lugar donde se verifican los procesos de cambio de bienes y

servicios entre ofertantes y demandantes.

1.6.3. Segmento de mercado
Es un proceso por el cual una empresa selecciona un determinado grupo de personas,
en base a caracteristicas, gustos, preferencias para determinar a quien debe dirigirse la

empresa.

1.6.4. Clientes
Un cliente es quien adquiere los productos o servicios de un negocio. Por tanto, es un
consumidor, desde la perspectiva de la empresa. Puede tratarse de un cliente recurrente

cuando realiza compras regulares, o un cliente de Unica vez (Rodriguez, 2021).

1.6.5. Proveedor
Un proveedor es a aquella persona fisica o juridica que provee o suministra
profesionalmente de un determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades, como

forma de actividad econémica y a cambio de una contra prestacion (Galan, 2018).

El proveedor se encarga en llevar todos los productos necesarios a los distintos puntos

de venta y asi llegue a los clientes finales.

1.6.6. Consumidor
Un consumidor, es toda persona fisica que actle de forma ajena a su actividad

comercial, empresarial, o profesion (comunidad madrid, 2016).

Un consumidor es la persona que desea adquirir un producto o un servicio para

satisfacer sus necesidades diarias.
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1.6.7. Insumos agricolas

Los insumos agricolas son fertilizantes y enmiendas al suelo, control de plagas,
malezas y enfermedades y herramientas para el manejo del cultivo y de la produccion que
engloban plaguicidas, enmiendas, fertilizantes, semillas, material de propagacion vegetal o

agentes de control bioldgico, fungicidas e insecticidas (Agricultura Ecoldgica, 2017).

Los insumos agricolas son productos necesarios para realizar la siembra, cuya
funcionalidad es tener una tierra fértil libre de plagas y que ayuden al crecimiento de las

plantas.

1.6.8. Fertilizantes

Los fertilizantes son uno de los insumos agricolas indispensables para que los cultivos
tengan un mayor rendimiento, son sustancias ricas en nutrientes que se utilizan para mejorar
las caracteristicas del suelo para un mayor desarrollo de los cultivos agricolas (Secretaria de

agricultura y desarrollo rural & Gobierno de México, 2019).

Los fertilizantes ayudan a que la tierra se conserve fértil para las futuras siembras, las

cuales permiten obtener una mayor produccion.

1.6.9. Foliares

El fertilizante foliar es aquel cuyos elementos nutritivos se destinan a ser aplicados,
normalmente por pulverizacion, a la masa foliar del cultivo. Este tipo de abonos se aplican
basicamente a través de soluciones acuosas (Asociacion Espafiola de Fabricantes de

Agronutrientes, 2021).

1.6.10. Edéafico
El sistema edafico estd compuesto por sustancias inorganicas y por sustancias
orgéanicas. En el primer grupo encontramos a los minerales y al aire, mientras que entre las

materias organicas aparecen microorganismos y restos de vegetales (Gardey, 2020).
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1.6.11. Social media
El Social Media es una serie de herramientas que puestas en accion abren distintos
canales de comunicacién en el mundo digital, se refiere a la creacion estratégica de un nuevo

canal de comunicacion con la audiencia 100% digital (Peralta, 2020).

Los medios sociales son las plataformas que ayudan a intelectual con los

consumidores de manera inmediata.

1.6.12. Organico

Son aquellos que se forman naturalmente con una nula o poca participacion del
hombre para su formacion; pueden ser de origen mineral, vegetal, animal 0 mixto. Un
ejemplo de fertilizante organico es el estiércol (Secretaria de agricultura y desarrollo rural &

Gobierno de México, 2019).

1.6.13. Inorgénico

Los compuestos inorganicos son aquellos cuya composicion no estd basada
principalmente en el carbono y el hidrégeno, sino que involucra diversos tipos de elementos,
casi todos los conocidos de la Tabla Periddica, se dice que algo es inorganico cuando no

presenta vida organica (D.O. Alvarez, 2021).

1.6.14. Sintéticos
Es una sustancia que ha sido formulada o manipulada mediante un proceso quimico y
alterada, quimicamente, por el ser humano a partir de la sustancia original -y natural- que

provenia de una planta, un mineral o un animal (Estelrich, n.d.).
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CAPITULO 1I

2.1.  Estudio de mercado
2.1.1. Situacion del problema

En esta investigacion se busca establecer las oportunidades que ofrece los productos
de AGROFAR, para mejorar los cultivos de todos los campesinos por lo cual se ha
considerado realizar un determinado nimero de preguntas las cuales ayuden a conocer las
opiniones de los clientes, para la implementacion de social media que permita mejorar el
rendimiento de la microempresa con los actuales métodos que generan mayor énfasis en el

medio digital.

2.2.  Objetivos
2.2.1. Objetivo General
Realizar un estudio de mercado para obtener informacion necesaria que permita

definir la implementacion de medios digitales que ayuden a mejorar la microempresa.

2.2.2. Objetivos Especificos
e Conocer que tipos de productos son los que mas consumen los agricultores.
e Saber el medio en el cual las personas se enteran de los productos que ayudan a
mejorar sus cultivos.

e Conocer si los precios de los productos que ofrecen son apreciados por el consumidor.

2.3. Justificacion de la Investigacion

Las razones que impulsaron a la elaboracion de un estudio de mercado son para
permitir la implementacion de un social media marketing para la microempresa AGROFAR
en la ciudad de lIbarra provincia de Imbabura, que permitird al negocio mejorar con las

actuales plataformas.
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La microempresa a lo largo de los afios se ha mantenido con las tradicionales formas
de comunicacion hacia sus clientes, por lo cual se quiere implementar las actuales
plataformas digitales que ayudaran a la microempresa a incrementar sus ventas permitiendo

crecer cada dia mas.

Con la informacidn obtenida se tendra herramientas necesarias que orienten a tomar
buenas decisiones, que permitan mejorar la calidad, atencion y servicio que ofrecen en el

local comercial a todos sus clientes.

Esta investigacion se llevard a cabo mediante la colaboracion del gerente, empleados
y clientes de la microempresa AGROFAR, puesto que con la aplicacion de los instrumentos
no cualitativos se recolectard informacion necesaria para continuar con el progreso del trabajo

y asi orientarse a obtener un desarrollo positivo, en el consumo de productos agricolas.

2.4.  Aspectos metodologicos

2.4.1. Enfoque de Investigacion

o Cuantitativo

El presente trabajo sera disefiado bajo el planteamiento metodoldgico del enfoque
cuantitativo, puesto que este es el mejor que se adapta a las caracteristicas y necesidades de la

investigacion.

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis establecida previamente, y confia en “la
medicion numeérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con

exactitud patrones de comportamiento en una poblacion” (Tamayo, 2007).

Del enfoque cuantitativo se tomard la técnica de encuesta para describir la

implementacion de social media para la microempresa AGROFAR, ubicada en la ciudad de
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Ibarra para conocer la percepcion de los clientes en cuanto a crear nuevos medios de

comunicacion.

2.4.2. Tipos de Investigacion

o Campo

La investigacion de campo se realizara en el sitio donde se encuentra el objeto de estudio
ya que permite obtener datos reales y estudiaros con mayor seguridad. “La investigacion de
campo proporciona informacion mas exacta, un alto grado de confiabilidad y por

consecuencia un bajo margen de error” (Econom et al., 2015).

Se aplicaréa este tipo de investigacion a todos los clientes de la microempresa AGROFAR,

que asistan a realizar una compra de algun producto en la ciudad de Ibarra.

2.4.3. Método de Investigacion
Para el presente estudio se utilizara los siguientes métodos que son investigacion de
analisis y sintesis. Se realizara un levantamiento de informacion a los clientes de AGROFAR

y de acuerdo con los resultados se sintetizara en un informe.

e De Andlisis

El método analitico es un método de investigacion que se desprende del método cientifico
y es utilizado en las ciencias naturales y sociales para el diagnostico de problemas y la

generacion de hipdtesis que permiten resolverlos (Nirian, 2020).

Este método permitira descomponer todos sus elementos basicos, que va desde lo basico a
lo especifico. Este analisis ayudara que se obtenga respuestas precisas, hechos importantes,
datos confiables de la opinion publica, para que la investigacion conlleve a un mejor

planteamiento de los datos obtenidos.

e De Sintesis

28



El método de sintesis es una forma de razonamiento cientifico. El cual tiene como
objetivo principal resumir los aspectos mas relevantes de un proceso. De esta forma, lo que

busca el método sintético es hacer un resumen de lo analizado (Arias, 2021).

Seréd de utilidad en la delimitacion del tema porque ayudara a la elaboracion de preguntas
de investigacion, disefio de instrumentos de investigacion, presentacion de resultados y

conclusiones del presente trabajo.

2.5.  Fuentes de Investigacion

e Fuentes primarias

Se utilizara estas fuentes primarias para obtener informacién general sobre los clientes
que acuden al local comercial de las distintas zonas de Imbabura, para ello se realizara una
investigacion de mercado cuantitativa, porque se aplicara un cuestionario con preguntas que
sirvan de informe para determinar la implementacion de social media en la microempresa

AGROFAR.

Se levantard informacion de fuentes primarias ya que los datos requeridos para la

investigacion no existen.

2.6. Fuentes primarias
2.6.1. Disefio del Plan Muestral

e Muestreo No Probabilistico

El muestreo no probabilistico es una técnica la cual no permite que todos los individuos
de una poblacion a investigar posean las mismas oportunidades de seleccion, por lo cual este

tipo de muestro es a conveniencia del investigador.
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En este trabajo se utilizara el método del muestreo no probabilistico, para esta
investigacion se solicitara atentamente a 200 clientes llenar una encuesta que ayudara al

mejoramiento de la microempresa AGROFAR.

e Muestreo por conveniencia

El muestreo no probabilistico por conveniencia es aquel donde el investigador realiza la
muestra, seleccionando individuos que considera accesibles y de rapida investigacion, es asi
que se tomara un total de 200 encuestados para este muestreo ya que serd a conveniencia del

investigador (Probabilistico, n.d.).

2.6.2. Técnicas e instrumentos de investigacion
Aplicacion de una encuesta fisica a los clientes que visitan el local comercial de

AGROFAR.

e Cuantitativa

Esta técnica de investigacion es la mas utilizada debido a que estudia un gran volumen de
datos, busca interpretar la informacion que se basa en el uso de nimeros y cifras ya que es un
método de investigacion descriptivo. Su objetivo principal es analizar el comportamiento de

la poblacion la cual permite un estimulo de respuesta precisa.

e Encuesta

La encuesta permite obtener informacion a partir del desarrollo de una encuesta que va
dirigido a una poblacion establecida, la cual ayudara a conocer opiniones, actitudes y
comportamiento de los ciudadanos a los cuales se realizara la encuesta para asi identificar de

mejor manera la implementacion de social media en la microempresa AGROFAR.
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e Poblacion

La poblacién que se va a investigar seran los clientes directos de la microempresa
AGROFAR, que permitiran conocer las opiniones de cada uno de ellos que permitira

establecer de mejor manera una estrategia de mejoramiento en el area de social media.

e Tamafo de la muestra

Al ser un método no probabilistico, no se realizara el céalculo respectivo de la muestra por
lo tanto para esta investigacion se realizard un levantamiento de 200 encuestas a los clientes

de la microempresa AGROFAR.

e Disefio del instrumento de investigacion a utilizarse

Encuesta; la cual cada pregunta estd estructurada detalladamente para conocer las
diferentes opiniones de los clientes y determinar las diferentes estrategias para la

microempresa AGROFAR.

2.6.3. Tabulacién y procesamiento

Al levantar el siguiente estudio de mercado se ha considerado el método no
probabilistico tomando en cuenta que va dirigido directamente a los clientes de la
microempresa AGROFAR. Las cuales se encuestd a 200 personas, a continuacion, se detalla

los resultados obtenidos.

2.6.4. Presentacion de resultados
1. ¢De una escala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted la

marca de la microempresa?
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Tabla 7. Calificacion de la marca

1. ¢De una escala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted la
marca de la microempresa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 108 54.0 54.0 54.0
2 56 28.0 28.0 82.0
3 35 17.5 17.5 99.5
4 1 5 5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

1. ¢De una escala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted la marca de la microempresa?

G0

Porcentaje

0.50
1 2 3 3

Figura 9. Calificacion de la marca

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: El estudio que se realizo el cual fue un total de 200 encuestas y determind
que la mayoria de los encuestados considera la marca con uno dando un porcentaje 54.00%
siendo mas de la mitad que no les gusta la marca, seguido de una calificacion de dos con el
28.00% que aceptan que les gusta la marca y por ultimo la calificacion de tres con un

porcentaje de 17.50% siendo un porcentaje bajo.
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2. ¢Donde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre cultivos?

Tabla 8. Asesoramiento en cultivos

2. ¢ Donde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre cultivos?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Radio 152 76.0 76.0 76.0
Internet 28 14.0 14.0 90.0
Local comercial 20 10.0 10.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

2. ;Donde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre cultivos?

g0

Porcentaje

Radio Internet Local comercial
Figura 10. Asesoramiento en cultivos

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: De acuerdo con los resultados obtenidos se determina que los clientes
buscan asesoramiento e informacién de cultivos en radio obteniendo un 78.00% cabe destacar
que es un alto porcentaje que mantiene este medio tradicional, seguido de internet con un
14.00% y por ultimo se observa que buscan informacién en locales comerciales con un

10.00%.
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3. ¢En qué lugares adquiere los productos o insumos agricolas?

Tabla 9. Lugares de insumos agricolas

3. ¢ En qué lugares adquiere los productos o insumos agricolas?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido AgroMec 10 5.0 5.0 5.0
Agricola Buenos Aires 7 35 3.5 8.5
AgroFar 168 84.0 84.0 925
RuedaAgro 8 4.0 4.0 96.5
El Agricultor 7 3.5 3.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

3. $En qué lugares adquiere los productos o insumos agricolas?
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Figura 11. Lugares de insumos agricolas

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Conforme al estudio se determind que la mayoria de encuestados consumen

productos agricolas de AGROFAR con un porcentaje del 84.00% por lo cual la microempresa

tiene una buena aceptacion en el mercado, seguido de AgroMec con un porcentaje del 5.00%

y por dltimo RuedaAgro con un porcentaje del 4.00%.
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4. ¢Por qué medio se entero de los productos de AGROFAR?

Tabla 10. Medios

4. ¢ Por qué medio se enter6 de los productos de AGROFAR?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Radio 153 76.5 76.5 76.5
Boca a Boca 47 23.5 23.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

4. ; Porqué medio se enterd de los productos de AGROFAR?

Porcentaje

Radio Boca a Boca

Figura 12. Medios

Autor: Lizeth Mendoza

Anélisis: De acuerdo con el levantamiento de informacién referente al conocimiento
de los productos de AGROFAR la mayoria de las respuestas fue por medio de radio con un
78.00%, seguido por medio de boca a boca con un porcentaje del 23.50%, lo que nos ayuda a

determinar que se debe implementar nuevos medios de comunicacion actuales.
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5. ¢Qué radio escucha usted?

Tabla 11. Radio

5. ¢Qué radio escucha usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalido  Premier 76 38.0 38.0 38.0
Los Lagos 13 6.5 6.5 44.5
Imperio 65 32.5 32.5 77.0
América 14 7.0 7.0 84.0
Canela 21 10.5 10.5 945
Nexo 11 5.5 5.5 100.0

Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

5. { Qué radio escucha usted?
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Figura 13. Radio

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Referente a que radio escuchan las personas encuestadas se puede
determinar que radio la Premier tiene un porcentaje del 38.00%, también se observa que radio
Imperio es también sintonizada con un 32.50%, se debe a que la microempresa sintoniza en
las dos radios un programa llamado amigo agricultor y por ultimo radio canela con un

10.50%.
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6. ¢Con qué frecuencia compra insumos de AGROFAR?

Tabla 12.Frecuencia de compra

6. ¢ Con qué frecuencia compra insumos de AGROFAR?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Diariamente 12 6.0 6.0 6.0
Semanalmente 84 42.0 42.0 48.0
Mensualmente 91 455 455 93.5
Rara vez 13 6.5 6.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

6. ;. Con qué frecuencia compra insumos de AGROFAR?
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Figura 14. Frecuencia de compra

Autor: Lizeth Mendoza
Anélisis: Conforme al estudio realizado sobre la frecuencia de compra se observa que
la mayoria de las personas consume los productos de AGROFAR mensualmente con un
porcentaje del 45.50%, seguido de semanalmente con un porcentaje del 42.00% y por ultimo

se observa que rara vez tiene un porcentaje del 6.50%.
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7. ¢Qué es lo que més valora de la microempresa AGROFAR?

Tabla 13. Valor de la microempresa

7. ¢ Qué es lo que mas valora de la microempresa AGROFAR?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Servicio 31 15.5 15.5 155
Producto 137 68.5 68.5 84.0
Asesoria 17 8.5 8.5 92.5
técnica
Ubicacién 15 75 7.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

7. ¢ Qué es lo que mas valora de la microempresa AGROFAR?

Porcentaje

Servicio Producto Asesoria técnica Ubicacion
Figura 15. Valor de la microempresa

Autor: Lizeth Mendoza
Anélisis: Conforme al estudio se determind que lo que mas valoran de la
microempresa es el producto con un porcentaje del 68.50%, siendo asi un valor que destaca
ante la competencia, seguido de servicio con un porcentaje del 15.50% y por ultimo asesoria

técnica con un porcentaje del 8.50%.
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8. ¢Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR?

Tabla 14. Productos de consumo frecuente

8. ¢ Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Xpherto (corrector 11 55 55 55
de agua)
Fijador 10 5.0 5.0 10.5
Dolardesarrollo 36 18.0 18.0 28.5
Dolarraiz 26 13.0 13.0 41.5
Dolarflor 16 8.0 8.0 49.5
Dolarengroce 32 16.0 16.0 65.5
Dolarmiel 23 115 115 77.0
Green 100 27 13.5 13.5 90.5
Organic life 11 55 55 96.0
Otros 8 4.0 4.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
8. ;i Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR?
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Figura 16. Productos de consumo frecuente
Autor: Lizeth Mendoza
Analisis: De acuerdo con el consumo frecuente de los diferentes productos que ofrece
AGROFAR se logr6 determinar que los clientes consumen Dolardesarrolllo con un

39



porcentaje del 18.00%, seguido de Dolarengroce con un porcentaje del 16.00% Yy por altimo
Green 100 y Dolarraiz con un porcentaje de 13.50%, por lo que manifestaron que de acuerdo

con el crecimiento de la planta llevan los productos de AGROFAR.

9. ¢De unaescala del 1al 5donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted los
productos que ofrece AGROFAR?

Tabla 15. Calificacion de productos

9. ¢De una escala del 1 al 5 donde 1 es més bajo y 5 més alto como califica usted
los productos que ofrece AGROFAR?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido 4 23 11.5 115 11.5
5 177 88.5 88.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

9. ;De unaescaladel 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted los productos que ofrece
AGROFAR?
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Figura 17. Calificacion de productos

Autor: Lizeth Mendoza

Anaélisis: Referente a la calificacion de los productos que ofrece AGROFAR se
manejo una escala numérica demostrando su respectiva apreciacion por parte de los
encuestados, con un porcentaje del 88.50% con calificacion de 5, determinando que los

productos que ofrece la microempresa son muy buenos, seguido con un porcentaje del
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11,50% con calificacion de 4 y por ultimo se observa que no existe calificacion menor para

los productos.

10. ¢Como estén los precios de los productos comparados con otros locales comerciales?

Tabla 16. Precios de los productos

10. ¢ Como estén los precios de los productos comparados con otros locales
comerciales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Medios 21 10.5 10.5 10.5
Bajos 179 89.5 89.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

10. ;Como estan los precios de los productos comparados con otros locales comerciales?
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Figura 18. Precios de los productos

Autor: Lizeth Mendoza

Anélisis: De acuerdo con el precio de los productos comparado con la competencia,
los encuestados manifestaron que son precios bajos con un porcentaje del 89.50% ya que los
de la competencia son mas altos y los productos no ofrecen los mismos beneficios de
AGROFAR, se puede identificar que los precios medios estan con un porcentaje del 10.50%

lo cual se observa una buena aceptacion en el mercado.
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11. ¢De las siguientes plataformas digitales ¢cuéles son las que mas utiliza?

Tabla 17. Plataformas digitales

11. ¢ De las siguientes plataformas digitales ¢ cuéles son las que mas utiliza?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Facebook 57 28.5 28.5 28.5
Instagram 18 9.0 9.0 375
WhatsApp 88 44.0 44.0 81.5
YouTube 37 18.5 18.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

11. i De las siguientes plataformas digitales ;cuales son las que mas utiliza?
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Figura 19. Plataformas digitales

Autor: Lizeth Mendoza

Anélisis: Mediante el estudio realizado se determind que la mayor parte de
encuestados se enfoca al 44.00% que utiliza la plataforma de WhatsApp teniendo en cuenta
que ayudara a orientar de mejor manera en este medio a la microempresa, seguido de
Facebook con un porcentaje del 28.50% y por Gltimo YouTube con un porcentaje del 18.59%

que utilizan estas plataformas que permitirdn que AGROFAR sobresalga de la constancia.
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12. ;Conoce usted de promociones que brinda el negocio de AGROFAR?

Tabla 18. Promociones

12. ¢ Conoce usted de promociones que brinda el negocio de AGROFAR?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 21 10.5 10.5 10.5
No 179 89.5 89.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

12. ;Conoce usted de promociones que brinda el negocio de AGROFAR?
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Figura 20. Promociones

Autor: Lizeth Mendoza
Analisis: Con el estudio desarrollado se determind que los encuestados no conocen de
promociones que brinda el negocio ya que la mayoria de las personas contesto no con un
porcentaje de 89,50% siendo un gran nimero de clientes, lo cual se debe implementar una
solucién para este problema, seguido de un 10.50% que determino que si saben de

promociones siendo un nimero minimo.
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13. ;Como califica la atencion que brindan a la hora de comprar los productos de

AGROFAR?

Tabla 19. Atencion en la compra

13. ¢ Como califica la atencion que brindan a la hora de comprar los productos de

AGROFAR?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Véalido  Muy bueno 157 78.5 78.5 78.5
Bueno 43 21.5 21.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

13. ¢ Como califica la atencién que brindan a la hora de comprar los productos de AGROFAR?

Porcentaje

MWuy bueno Bueno

Figura 21. Atencion en la compra

Autor: Lizeth Mendoza
Analisis: el estudio de mercado supo manifestar que la atencion que brindan a la hora
de realizar una compra es muy buena con un porcentaje del 78.50%, seguido de bueno con un
porcentaje del 21.50% por lo cual los clientes estan muy satisfechos con la atencion brindada

por parte de los trabajadores de la microempresa.
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14. ;Mediante que medios le gustaria recibir informacion sobre promociones Yy

asesoramiento de AGROFAR?

Tabla 20. Medios digitales

14. ; Mediante que medios le gustaria recibir informacion sobre promociones y
asesoramiento de AGROFAR?
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Redes sociales 164 82.0 82.0 82.0
Llamadas 36 18.0 18.0 100.0
telefonicas
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

14. ; Mediante que medios le gustaria recibir informacién sobre promociones y asesoramiento de AGROFAR?

100
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Redes sociales Llamadas telefénicas
Figura 22. Medios digitales

Autor: Lizeth Mendoza
Analisis: Con respecto a medios de comunicacién por los cuales quieren recibir los
encuestados las diferentes promociones y asesoramiento de AGROFAR los resultados
mostraron que las redes sociales fueron las elegidas para la mayoria de las opciones,
alcanzando una preferencia del 82,00%, lo que indic6 que pasan mas tiempo en estas

plataformas por la comodidad que ofrecen, seguido de las llamadas telefonicas con un
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18,00%, a través de las cuales se pudo determinar informacion eficaz para la implementacion

de promociones dentro de la propuesta planteada en medios digitales.

¢ Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir adquiriendo productos de AGROFAR?

Tabla 21. Adquirir los productos de AGROFAR

15. ¢ Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir adquiriendo productos de AGROFAR?

Valido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

De acuerdo 140 70.0 70.0 70.0
Muy de acuerdo 36 18.0 18.0 88.0
Medianamente de 23 115 115 99.5
acuerdo
Desacuerdo 1 5 5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

Frecuencia

15. { Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir adquiriendo productos de AGROFAR?
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Figura 23.
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acuerdo
Adquirir los productos de AGROFAR
Autor: Lizeth Mendoza
levantamiento de informacion los encuestados

mencionaron que estan muy de acuerdo con seguir adquiriendo productos de AGROFAR con

un porcentaje del 70.00% siendo un alto porcentaje de aceptacion, seguido con un porcentaje
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del 18.00% que estd de acuerdo y por ultimo medianamente de acuerdo con un porcentaje

bajo de 11.50%, siendo los mas significativos para una oportunidad de enfoque.

o Edad

Tabla 22. Edad de encuestados

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido 31a40 19 9.5 9.5 9.5
41 a50 61 30.5 30.5 40.0
51a60 71 35.5 35.5 75.5
6la+70 49 24.5 24.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
Edad
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Figura 24. Edad de encuestados

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Se logra identificar el mayor rango de edad de los encuestados es un
porcentaje del 35.50% entre 51 a 60 afios, seguido de 41 a 50 afios con un porcentaje del
30.50%, denotando un gran segmento de personas adultas, y por Gltimo con un porcentaje del

24.50% de 61 a 70 afios,
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o Genero

Tabla 23. Genero de encuestados

Genero
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Masculino 179 895 89.5 89.5
Femenino 21 10.5 10.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
Género
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Figura 25. Genero

Autor: Lizeth Mendoza
Anélisis: de la totalidad de encuestados la mayoria se identifico con el género
masculino con un porcentaje del 89.50% que sobrepasa mas de la mitad de encuestados es

decir 179 de personas y el resto con un porcentaje del 10.50% de femenino.
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o Nivel de instruccién

Tabla 24.

Nivel de instruccién

Nivel de Instruccién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Primaria 163 81.5 815 81.5
Secundaria 9 4.5 4.5 86.0
Ninguna 28 14.0 14.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
Nivel de Instruccién
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Figura 26. Nivel de instruccion

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: El nivel de instruccion en la mayoria de encuestados es de 81.50% que

corresponde a primaria, seguido de ninguna con un porcentaje del 14.00% y por ultimo con

un porcentaje bajo del 4.50% secundaria que corresponde a 9 personas.
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o Profesion

Tabla 25.Profesion de encuestados

Profesion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Agricultor 166 83.0 83.0 83.0
Chofer 3 15 15 84.5
Ama de casa 4 2.0 2.0 86.5
Comerciante 27 13.5 13.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
Profesion
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Figura 27. Profesion de encuestados

Autor: Lizeth Mendoza
Analisis: Se determina que la mayoria de encuestados se encuentra en una profesion
de agricultor con un porcentaje del 83.00%, seguido por comerciantes con un porcentaje del

13.50% Yy por ultimo con un porcentaje similar entre ama de casa y chofer con un 2.00%.
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o Lugar de residencia

Tabla 26.

Lugar de residencia

Lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Ibarra 175 87.5 87.5 87.5
Atuntaqui 16 8.0 8.0 955
Cotacachi 5 25 2.5 98.0
Otavalo 4 2.0 2.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
Lugar de residencia
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Figura 28. Lugar de residencia

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Mediante la encuesta se logré determinar que la mayoria de encuestados

pertenece a la ciudad de Ibarra con un porcentaje del 87.50%, seguido de la ciudad de

Atuntaqui con un porcentaje del 8.00% y por Gltimo entre Cotacachi y Otavalo con un 2.50%

de esta forma se puede identificar al segmento que se queria llegar.
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o lbarra/ Urbano

Tabla 27.Lugar de residencia Urbano

Lugar de residencia Urbano

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Alpachaca 2 1.0 3.1 3.1
Priorato 35 175 53.8 56.9
Caranqui 28 14.0 43.1 100.0
Total 65 32.5 100.0
Perdidos Sistema 135 67.5
Total 200 100.0
Autor: Lizeth Mendoza
Ibarra lugar de residencia Urbano
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Figura 29. Lugar de residencia Urbano

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Mediante las encuestas realizadas a diferentes personas se logré determinar

que en la ciudad de Ibarra en la parte Urbana se encuentra un porcentaje de personas de

Priorato con un 53.85% esto hace referencia a 35 personas, seguido de Caranqui con un

porcentaje del 43.08% con un total de 28 personas y por Gltimo con un porcentaje del 3.08%

de Alpachaca siendo 2 personas.
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(@]

Ibarra / Rural

Tabla 28.Lugar de residencia Rural

Valido

Perdidos

Total

Ambuqui
Angochahua
Carolina

La Esperanza
Lita

Salinas

San Antonio

Total
Sistema

Lugar de residencia Rural

Frecuencia

11
6

9
51

9
11
13

110
90

200

Porcentaje Porcentaje
valido
55 10.0
3.0 55
4.5 8.2
25.5 46.4
4.5 8.2
55 10.0
6.5 11.8
55.0 100.0
45.0
100.0

Porcentaje

acumulado
10.0
155
23.6
70.0
78.2

88.2
100.0

Autor: Lizeth Mendoza
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Figura 30.

La Lita Salinas
Esperanza

Lugar de residencia Rural

Autor: Lizeth Mendoza

San Antonio

Anélisis: Mediante las encuestas realizadas a diferentes personas se logro determinar

que en la ciudad de Ibarra en la parte Rural se encuentra un mayor nimero de encuestados en

La Esperanza con un porcentaje del 46.36% con 51 personas, seguido de San Antonio,
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Ambuqui y Salinas con un porcentaje del 11.82% con un total de 35 personas, también se
encuentran en Lita y Carolina con un porcentaje del 8.18% siendo un total de 20 personas y

por ultimo un porcentaje significativo en Angochahua con un 5.45% con un total de 6

personas
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2.7. Cruce de variables

2.7.1. Con qué frecuencia compra Insumos de AGROFAR Vs Edad

Tabla 29. Con qué frecuencia compra Insumos de AGROFAR Vs Edad

6. ¢,Con que
frecuencia
compra
Insumos de
AGROFAR?

Total

Tabla cruzada 6. ¢ Con qué frecuencia compra Insumos de AGROFAR? *Edad

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Rara vez

Recuento

% dentro de 6. ;Con qué frecuencia
compra Insumos de AGROFAR?
Recuento

% dentro de 6. ;Con qué frecuencia
compra Insumos de AGROFAR?
Recuento

% dentro de 6. ;Con qué frecuencia
compra Insumos de AGROFAR?
Recuento

% dentro de 6. ;Con qué frecuencia
compra Insumos de AGROFAR?
Recuento

% dentro de 6. ;Con qué frecuencia
compra Insumos de AGROFAR?

31a40

0

0.0%

8.3%

10

11.0%

15.4%

19
9.5%

Edad
41a50
2
16.7%

27
32.1%

26

28.6%

46.2%

61
30.5%

51 a60
9
75.0%

24
28.6%

35

38.5%

23.1%

71
35.5%

6la+70

8.3%

26
31.0%

20

22.0%

15.4%

49
24.5%

Total

12
100.0%

84
100.0%

91
100.0%

13
100.0%

200
100.0%

Autor: Lizeth Mendoza
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Analisis: De acuerdo con los encuestados se logra determinar que la frecuencia de compra tiene mayor representacion en edades entre de
41 a 60 afos que consumen mensualmente con un porcentaje de 30.50 %, semanalmente se encentra en un rango de edad de 41 a +70 que con su

frecuencia de compra de un 25.50% y por Gltimo diariamente con un porcentaje de 6.00% con edades de 51 a 60 afios.

2.7.2. De una escala del 1 al 5 donde 1 es méas bajo y 5 méas alto como califica usted la marca de la microempresa Vs Nivel de

Instruccion

Tabla 30. De una escala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted la marca de la microempresa

Tabla cruzada 1. ;De una escala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted la marca de la microempresa? *Nivel
de Instruccion

Nivel de Instruccion Total
Primaria Secundaria Ninguna
1. ;De unaescaladel 1al 5 1 Recuento 90 6 12 108
donde 1 es mas bajo y 5 méas % dentro de 1. ¢ De una escala 83.3% 5.6% 11.1% 100.0%
alto como califica usted la del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y
marca de la microempresa? 5 mas alto como califica usted la
marca de la microempresa?
2 Recuento 46 2 8 56
% dentro de 1. ;De una escala 82.1% 3.6% 14.3% 100.0%
del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y
5 més alto como califica usted la
marca de la microempresa?
3 Recuento 27 1 7 35
% dentro de 1. ;De una escala 77.1% 2.9% 20.0% 100.0%
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Total

del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y
5 mas alto como califica usted la
marca de la microempresa?
Recuento

% dentro de 1. ;De una escala
del 1 al 5 donde 1 es més bajo y
5 mas alto como califica usted la
marca de la microempresa?
Recuento

% dentro de 1. ;De una escala
del 1 al 5 donde 1 es més bajo y
5 mas alto como califica usted la
marca de la microempresa?

0.0%

163
81.5%

0
0.0%

4.5%

1
100.0%

28
14.0%

1
100.0%

200
100.0%

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Referente a la calificacion de la marca y nivel de instruccion de los encuestados se logra determinar que el 45.00% califica con

un porcentaje bajo de 1, seguido de con un 33.00% con calificacion de 2 y por altimo un 13.50% con calificacion de 3, todas estas calificaciones

son de personas con nivel de instruccién primaria.
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2.7.3. Qué es lo que mas valora de la microempresa AGROFAR Vs Profesion

Tabla 31.Que es lo que més valora de la microempresa AGROFAR Vs Profesion

7.¢.Quéeslo
gue mas
valora de la
microempres
a
AGROFAR?

Total

Tabla cruzada 7. ¢ Qué es lo que més valora de la microempresa AGROFAR? *Profesion

Servicio

Producto

Asesoria

técnica

Ubicacién

Recuento

% dentro de 7. ;Qué es lo que mas
valora de la microempresa AGROFAR?
Recuento

% dentro de 7. ;Qué es lo que mas
valora de la microempresa AGROFAR?
Recuento

% dentro de 7. ;Qué es lo que mas
valora de la microempresa AGROFAR?
Recuento

% dentro de 7. ;Qué es lo que mas
valora de la microempresa AGROFAR?
Recuento

% dentro de 7. ;Qué es lo que mas
valora de la microempresa AGROFAR?

Agricult
or

30

96.8%

114
83.2%

16
94.1%
40.0%

166
83.0%

Chofer

0.0%

0.7%

5.9%

6.7%

1.5%

Profesion
Ama de casa

0.0%

1.5%

0.0%

13.3%

2.0%

Comerciante

3.2%

20

14.6%

0.0%

40.0%

27
13.5%

Total

31

100.0%

137
100.0%

17
100.0%

15
100.0%

200
100.0%

Autor: Lizeth Mendoza

Andlisis: Conforme al cruce de variables respecto a lo que mas valoran de la empresa con profesion se puede observar que un 57.00% de

personas valoran el producto entre los cuales se encuentran la mayoria que son agricultores, con un 15.00% valoran el servicio y por ultimo con

un 10.00% que son comerciantes que valoran el producto.
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2.7.4. En qué lugares adquiere los productos o insumos agricolas Vs Lugar de residencia

Tabla 32.En qué lugares adquiere los productos o insumos agricolas

Tabla cruzada 3. ¢ En qué lugares adquiere los productos o insumos agricolas? *Lugar de residencia

Recuento
Lugar de residencia Total
Ibarra Atuntaqui Cotacachi Otavalo
3. ¢En qué lugares adquiere los  AgroMec 10 0 0 0 10
productos o insumos agricolas?  Agricola Buenos Aires 4 2 1 0 7
AgroFar 147 14 3 4 168
RuedaAgro 7 0 1 0 8
El Agricultor 7 0 0 0 7
Total 175 16 5 4 200

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Conforme al cruce de variables se logra determinar que las personas encuestadas, compran productos de AGROFAR vy se
encuentran en la ciudad de Ibarra con un porcentaje de 73.50%, seguido de un porcentaje del 7.00% que son de la ciudad de Atuntaqui que

compran productos de AGROFAR y por ultimo un 5.00% de personas que compran en AGROMEC.
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2.7.5. De las siguientes plataformas digitales ¢cuales son las que mas utiliza? Vs Genero

Tabla 33.De las siguientes plataformas digitales ¢ cuales son las que més utiliza? Vs Genero

Tabla cruzada 11. ¢ De las siguientes plataformas digitales ¢ cuales son las que mas utiliza? *Genero

Recuento
Género Total
Masculino Femenino
11. ¢ De las siguientes plataformas digitales Facebook 52 5 57
¢cudles son las que mas utiliza? Instagram 18 0 18
WhatsApp 76 12 88
YouTube 33 4 37
Total 179 21 200

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: De acuerdo con los cruces se puede determinar que las plataformas que mas utilizan los encuestados es WhatsApp con un
porcentaje de 38.00% del cual sobresale el género masculino, seguido de con un porcentaje del 26.00% en Facebook y por Gltimo con un

porcentaje del 16.50% que utilizan YouTube.
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2.7.6. Con qué frecuencia compra Insumos de AGROFAR Vs Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR

Tabla 34. Con que frecuencia compra Insumos de AGROFAR Vs Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR

Tabla cruzada 6. ¢ Con qué frecuencia compra Insumos de AGROFAR? *8. ; Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR?
Recuento

8. ¢Qué productos consume con mayor frecuencia de AGROFAR? Total
Xpherto Fijad  Dolardes Dola  Dola Dolareng Dolar  Green Organi  Otros
(correcto or arrollo rraiz rflor roce miel 100 c life
rde
agua)
6. ¢Con qué Diariamente 0 0 4 1 3 1 2 0 0 1 12
frecuencia Semanalmente 7 8 15 11 7 15 8 9 2 2 84
compra Mensualmente 4 2 14 13 5 15 13 13 7 5 91
Insumos de Rara vez 0 0 3 1 1 1 0 5 2 0 13
AGROFAR?
Total 11 10 36 26 16 32 23 27 11 8 200

Autor: Lizeth Mendoza

Andlisis: Referente a la informacién obtenida mediante las encuestas realizadas se logré determinar que los clientes consumen productos
mensualmente el Dolardesarrollo con un porcentaje del 36.00%, seguido de Dolarengroce con un porcentaje del 32.00% mensualmente y por

altimo Green 100 con un porcentaje del 27.00% que consumen semanalmente.
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2.7.7. Por qué medio se enterd de los productos de AGROFAR Vs Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir adquiriendo productos de

AGROFAR.

Tabla 35. Por qué medio se enterd de los productos de AGROFAR Vs Que tan de acuerdo estaria en seguir adquiriendo productos AGROFAR.

Tabla cruzada 4. ¢ Por qué medio se enteré de los productos de AGROFAR? *15. ¢ Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir
adquiriendo productos de AGROFAR?

Recuento
15. ¢ Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir adquiriendo productos de Total
AGROFAR?
Muy de acuerdo De acuerdo Medianamente Desacuerdo
de acuerdo

4. ;Por qué medio se enterd Radio 111 28 14 0 153
de los productos de Boca a Boca 29 8 9 1 47
AGROFAR?

Total 140 36 23 1 200

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: De acuerdo a las encuestas realizadas se visualiza que los clientes se enteraron de los productos de AGROFAR por medio de la
radio con un porcentaje del 55.50% los cuales estdn muy de acuerdo en seguir adquiriendo productos ya que son de excelente calidad y a los
mejores precios, sequido de un porcentaje del 14.00% que estan de acuerdo de seguir consumiendo estos productos y por ultimo con un 14.00%

que se enter6 por medio de boca a boca que estdn muy de acuerdo en seguir adquirido productos de la microempresa.
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2.7.8. Qué radio escucha usted Vs Edad

Tabla 36. Que radio escucha usted Vs Edad

Tabla cruzada 5. ¢ Qué radio escucha usted? *Edad

Recuento
Edad Total
31a40 41a50 51 a 60 6la+70

5. ¢ Qué radio escucha usted? Premier 4 30 22 20 76
Los Lagos 3 4 3 3 13
Imperio 6 11 29 19 65
América 0 7 5 2 14
Canela 3 9 6 3 21
Nexo 3 0 6 2 11

Total 19 61 71 49 200

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: De acuerdo con el cruce realizado se puede determinar que los encuestados escuchan la radio Premier con un porcentaje del
15.00% correspondientes a las edades de 41 a 50 afios, seguido de radio Imperio con un porcentaje del 14.50% con edades de 51 a 60 afios y por
Gltimo radio Premier con un porcentaje del 10.00% corresponde a personas con edades de 61 a +70 afios. Por lo cual se conoce que la

microempresa tiene un programa de radio que transmite todos los dias a las 5 de la mafiana.
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2.7.9. Donde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre cultivos Vs Nivel de Instruccion

Tabla 37.Dénde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre cultivos Vs Nivel de Instruccion

Tabla cruzada 2. { Donde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre cultivos? *Nivel de Instruccion

Recuento

Primaria
2. ;Donde encuentra usted Radio 126
asesoramiento e informacion sobre Internet 20
cultivos? Local comercial 17
Total 163

Nivel de Instruccion
Secundaria

(6}

22

28

Total

152
28
20

200

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: Se puede terminar que mediante el cruce realizado se logré conocer que las personas encuestadas buscan asesoramiento de

cultivo en la radio con un porcentaje del 63.00% los cuales son personas con nivel de instruccion primaria, seguido de internet con un porcentaje

del 8.50.00 % y por ultimo en locales comerciales con un porcentaje del 17.00% los cuales el nivel de instruccién es primaria y secundaria.
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2.7.10. Como califica la atencién que brindan a la hora de comprar los productos de AGROFAR Vs Género

Tabla 38.Como califica la atencién que brindan a la hora de comprar los productos de AGROFAR Vs Género

Tabla cruzada 13. ;Como califica la atencion que brindan a la hora de comprar los productos de AGROFAR? *Género

Recuento
Género Total
Masculino Femenino
13. ¢{Como califica la atencién que brindana  Muy bueno 141 16 157
la hora de comprar los productos de
AGROFAR? Bueno 38 5 43
Total 179 21 200

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis: De acuerdo con el cruce realizado se observa que la atencion que brinda el personal en el local comercial es muy buena con un

porcentaje de 70.50% el cual en su mayoria son personas del género masculino, seguido de bueno con un porcentaje del 19.00%, el cual se

determina que la labor que estan realizando en el local comercial por parte del personal es un excelente motivo por seguir consumiendo los

productos de AGROFAR.
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2.8. Identificacion de la demanda

o Proyeccion de la demanda

Para establecer la demanda de los productos que ofrece AGROFAR, se desplegd un

estudio de mercado no probabilistico utilizando una encuesta aplicando preguntas

estratégicas que sustenten el estudio.

En la investigacion realizada ha podido determinar que los productos mas demandados de

acuerdo con los clientes son:

Tabla 39.Productos mas demandados

Productos
Demandados
Dolardesarrollo
Dolarengroce
Green 100
Dolarraiz
Dolarmiel
Dolarflor
Xpherto
Organic life
Fijador

Otros

Total

Frecuencia
Diario Semanal Mensual Rara vez
4 15 14 3
1 15 15 1
0 9 13 5
1 11 13 1
2 8 13 0
3 7 5 1
0 7 4 0
0 2 7 2
0 8 2 0
1 2 5 0
12 84 91 13

Total

36

32

27

26

23

16

11

11

10

200

Autor: Lizeth Mendoza
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Tabla 40. Demanda

Productos
Frecuencia Porcentaje
Productos mas demandados 144 72.0%
Productos poco relevantes 56 28.0%
Total 200 100%

Autor: Lizeth Mendoza

Referente a las tablas planteadas se estima que la demanda se encuentra en un 72.0% a
partir del total de productos mas demandados, determinando que la demanda promedio

estimada a trabajar se encuentra por encima de la media porcentual.

Tabla 41.Porcentaje demanda futura en encuesta

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Muy de acuerdo 140 70.0
De acuerdo 36 18.0
Medianamente de 23 115
acuerdo
Desacuerdo 1 5
Total 200 100.0

Autor: Lizeth Mendoza

Referente al nimero de encuestados que estd muy de acuerdo con un 70.0% en seguir
consumiendo productos de AGROFAR, seguido con un porcentaje de 18.0% de acuerdo y
medianamente de acuerdo con un 11.5%, teniendo una aceptacién del producto con un

99,5%.
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2.9. Identificacion de la oferta

o Proyeccion de la oferta

Para poder determinar la oferta referente a negocios de insumos agricolas se desarroll6 un
estudio de mercado no probabilistico, mediante una investigacion a base de encuestas con un
determinado ndmero de preguntas las cuales ayudaron a identificar que negocios ofertan

productos similares.

El segmento que representa AGROFAR tiene edades entre 41 y 60 afios, de acuerdo con
estas encuestas se identifica que lugares mas ofrecen productos similares, los cuales se

presentan en la siguiente tabla.

Oferta

Tabla 42.Oferta

Frecuencia Porcentaje
Vaélido AgroMec 10 5.0%
Agricola Buenos Aires 7 3.5%
AgroFar 168 84.0%
RuedaAgro 8 4.0%
El Agricultor 7 3.5%
Total 200 100.0%

Autor: Lizeth Mendoza

En base a los datos facilitados se aprecié que existe un porcentaje bajo de ofertas ya
que con el numero de encuestados existen algunos negocios que ofertan productos similares
pero que no cumplen con las mismas expectativas y a un precio mayor referente a
AGROFAR, entre los ofertantes esta AgroMec con un porcentaje de 5.0%, seguido de
RuedaAgro con un porcentaje de 4.0% y por tltimo de Agricola Buenos Aires y EI Agricultor

con un porcentaje de 3.5%.

68



Dado el caso la concurrencia futura del producto es del 16,00%, teniendo en cuenta
que se realiz6 un estudio no probabilistico, se puede establecer que los encuestados prefieren

productos de calidad a bajos precios que les brinden seguridad a la hora de consumir.

2.10. Demanda Insatisfecha

Tabla 43. Balance entre demanda y oferta

Demanda Oferta

72.0% 16.0%

Autor: Lizeth Mendoza

Tabla 44.Balance entre demanda y oferta poblacion real

Demanda Oferta Diferencia

144 32 24

Autor: Lizeth Mendoza

Este negocio tiene un buen posicionamiento dentro del mercado ya que sus principales
clientes son de Ibarra del sector Rural la cual estan en el area de La Esperanza siendo el
mayor ndmero de consumidores campesinos, se tienen una demanda insatisfecha la cual

mediante las diferentes estrategias se lograra cubrir el sector faltante.

2.11. Conclusiones del estudio

AGROFAR, es la primera marca la cual acuden a comprar los productos, dentro de
estos los mas demandados son: Doladesarrollo, Dolarengroce, Green 100, Dolarraiz,
Dolarmiel, los cuales en el momento de no conseguir productos en la microempresa acuden a
la competencia que se encuentra cerca del sector los cuales son: AgroMec, Agricola Buenos

Aires, RuedaAgro, El Agricultor.
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Existe una demanda satisfecha la cual se identifico en base a las encuestas realizadas
ya que la mayoria de las personas encuestadas determinaron que, AGROFAR es una
microempresa que ayuda a cuidar todo el proceso del cultivo, con buena atencion, bajos

precios, un buen servicio y una ubicacién excelente.

Tomando en cuenta que la microempresa AGROFAR cuenta con variedad de
productos los cuales se adaptan a las necesidades de los clientes, es decir cada producto
cumple un rol importante en el proceso de crecimiento de los cultivos con un valor monetario
bajo referente a la competencia, se logré determinar que los encuestados estan satisfechos con
los productos que ofrece la microempresa denotando que existe un asesoramiento de la

utilizacion de los productos que les ayuda a cuidar todo el proceso.
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CAPITULO I
3.1.  Propuesta
3.1.1. Plan Estratégico
AFROFAR es una microempresa que ha venido trabajando con los medios
tradicionales desde que inicio hasta la actual fecha, no cuenta con presencia digital, lo cual se
identifico en el estudio de mercado ya que existe un alto nivel de desconocimiento de la

marca en redes sociales por parte de los clientes.

Es por esta razon que se implementara distintas estrategias que ayuden a fortalecer y mejorar
el reconocimiento de la marca en plataformas digitales que sera dirigido a los clientes

actuales Y NUevos.

3.2.  Objetivos de la propuesta

o Objetivo General

Implementacion de plataformas digitales que ayuden a mejorar el reconocimiento de la

marca en las nuevas tendencias.

o Objetivos Especificos

e Establecer estrategias de marketing que ayuden a fortalecer la microempresa a traves
de medios digitales.

e Definir politicas que ayuden a sustentar las diferentes estrategias, tacticas y
actividades a desarrollar.

e Disefiar las estrategias digitales para brindar un mejor servicio a los clientes actuales y

nuevos.
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3.3. ldentificacion de las estrategias a aplicarse
3.3.1. Estrategias de posicionamiento

Mediante el estudio realizado a los clientes directos de AGROFAR, se logra
establecer un mediano nimero de competencia con respecto a microempresas agropecuarias,
generalmente esta estrategia busca aumentar el nivel de la marca en los distintos medios

digitales, el cual se establece diferentes tacticas para lograr presencia en redes sociales.

3.3.2. Estrategia de crecimiento

Para incrementar un buen posicionamiento de la marca dentro del mercado,
AGROFAR implementara tacticas que ayuden al crecimiento en plataformas digitales para
asi renovar la microempresa en esta nueva modalidad virtual, la cual ha crecido en estos

Gltimos afos para asi desarrollar ventajas competitivas estables frente a otras empresas.

3.3.3. Estrategias de diferenciacién

Lo més importante que se establecerd en esta estrategia es que la marca sobresalga
ante la competencia, es lograr que AGROFAR se destaque en plataformas digitales
planteando tacticas competitivas que generen valor agregado en la presencia digital y asi

poder destacar la marca a los clientes actuales y nuevos.

3.3.4. Estrategia de fidelizacion

Al desarrollar una estrategia de fidelizacion lo mas importante que se debe tener en
cuenta es que el cliente elija siempre la marca de AGROFAR y se conviertan en clientes
habitual, se busca la aplicacion de tacticas que atraigan, retengan y mejoren la experiencia al

consumir los productos agricolas.
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3.4. Matriz estructura de la propuesta

Tabla 45. Matriz Estructura de la Propuesta

Politicas Objetivos Estrategias Tacticas Tiempo Precio
Mejorar el servicio y La marca AGROFAR deberia Posicionamiento  de e Redisefio de la marcade AGROFAR. Mes1l  $150
atencion a los clientes a estar aplicada para el primer marca. e Realizar un manual para el uso Mes1 $100
través de presencia en trimestre de afio 2023 su nuevo coherente de la imagen
medios digitales. manual de imagen corporativa. corporativa.

e Realizar un spot publicitario para Mes2  $300
dar a conocer la transformacion de
la marca.

e Aplicaciones de la marca en Mes3  $200
medios fisicos y digitales.

e Participacion de los principales Mes3  $100
clientes al programa de radio

Mejorar el servicio y Creacion de medios digitales Crecimiento digital de e Elaboracion de un catalogo digital. Mes4  $150

atencion a los clientes a en el segundo trimestre del afio la microempresa.
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través de presencia en

medios digitales.

Mejorar el servicio y
atencion a los clientes a
través de presencia en

medios digitales.

Mejorar el servicio y
atencion a los clientes a
través de presencia en

medios digitales.

2023, por el cual los clientes
puedan adquirir productos con
mayor facilidad.

Creacion de un canal de

Estrategia

YouTube el mismo que estara fidelizacion.

al aire en el tercer trimestre del

afo 2023.

Realizacién de charlas

estratégicas  mediante  los
distribuidores de AGROFAR

en el tercer y cuarto trimestre

del afio 2023

Estrategia

diferenciacion

de

de

Creacion de una fanpage en

Facebook.

Creacion de WhatsApp Business
Elaboracion de videos como
cuidar la tierra.

Transmision de videos de la
elaboracion de productos

AGROFAR.

Transmision de filmes de la

utilizacion de productos

agricolas.

Creacion de una campafia de

descuentos y promociones en los

diferentes productos de

AGROFAR.

Alianzas estratégicas con los

Mes 4

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

$25

$ 25

$75

$75

$75

$200

$150
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distribuidores para hacer una
charla en vividé del uso de los
productos.

e Seminarios de concientizacion
sobre el uso responsable de los
fertilizantes y suelos empezando

en el mes del agricultor.

INVERSION TOTAL “PLAN DE MARKETING DIGITAL”

Mes 10

Mes 11

Mes 12

$150

$150

$150

$2,075

Autor: Lizeth Mendoza
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3.5. Desarrollo de la propuesta
3.5.1. Estrategia de Posicionamiento

La microempresa AGROFAR, no cuenta con medios digitales la cual se pudo
evidenciar en la investigacion de mercados realizada a los clientes directos ya que existe un
alto nivel de personas que utilizan estas plataformas, que ayudaran al negocio a crecer por

este medio tecnoldgico.

Se propondra estrategias que ayuden a fortalecer un posicionamiento eficaz para el
afo dirigido con el fin de actualizar el negocio a la nueva era digital, trayendo beneficios

claros y precisos para los clientes actuales y futuros.

3.5.1.1. Politica

Mejorar el servicio y atencion a los clientes a través de presencia en medios digitales.

3.5.1.2.  Objetivo
Para alcanzar la propuesta planteada se ha determinado un objetivo claro y acorde a

lo anhelado que se plantera en AGROFAR con estrategias en un tiempo determinado.

La marca AGROFAR deberia estar aplicada para el primer trimestre de afio 2023 su

nuevo manual de imagen corporativa.

Al proponer esta estrategia permitird que las personas identifiquen la marca con

facilidad y reconozcan a la microempresa ain mas.

3.5.1.3. Tactica
Las diferentes tacticas plantean el fortalecimiento de las estrategias para lograr un
adecuado desempefio de manera interna y externa de la microempresa AGROFAR asi

posicionandose en la mente del consumidor una marca de calidad en sus productos.
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3.5.1.3.1. Thactica 1: Rediseno de la marca de AGROFAR.

Tiempo: Primer Mes

Precio: $150

La elaboracion del redisefio de la marca se realizara en las primeras semanas del
primer mes del afio 2023 el cual se efectuara diferentes cambios que ayuden a posicionar la

marca ante la competencia.

ANTES

Figura 31. Imagotipo antiguo

Autor: Flavio Ricaurte

DESPUES

FAR

Sembrando Progreso

Figura 32. Imagotipo Nuevo

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.1.3.2. Tactica 2: Realizar un manual para el uso coherente de la imagen corporativa.

Tiempo: Primer Mes

Precio: $100
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La creacién del manual de imagen corporativa tendra una duracion de las ultimas
semanas del primer mes del afio 2023, el cual se realizara paso a paso para mejorar la

identidad visual y coherente de la microempresa.

FAR

Sembrando Progreso

Manwal de identidad
Corporativo

INTRODUCCION

A 2 C

SIMBOLIGIA NORMAS PARA EL  APLICACIONES DE

BASICA BUEN USODELA | A MARCA

Al imogotpo MARCA

A2 de seguridad C1 Papelera corporativa

A3 ¢ orporafiva BI Vertiones conectos C2 Blok de notas

A4 Tipografia corporativa B2 Apiicaciones comectos C3 Carpeta corporative
C4 Merchandising

B3 Aplicaciones incomectas

B4 expresiones textuales de la
hhhmarca

l \ Al Imagotipo
8 imagolipo es el uso
SIMBOLIGIA comin de la morca en
BASICA todas sus aplicaciones

seguir normeas genéricas.

Imagen
AGROFAR esta consirvido en
la unién de una imagen y un
logotipe formando asl un
imagotipa aplicande en ellos
colores corporativos que se
deben respefar para su uso
corecto.

" |Logotipo
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s corporafivo

Panton

color principal de la
y el que debe pred
mina

Colores corporativo

Este color forma parte de la
T e Panton
parte de una paret de la

fipografia. e

#D6873B

A4 Tipografia corporativa

Century Gothic se asemeja mds a

Ia Avant Garde Gothic, disefiada Century GthiC
pecer. AOBbCcDdEeFfGgHh

S iJKKUMMNNOOPPQQ
serciince RISSTHUUVVWWXXYYZZ]
234567890!@# $%N &*(

=01/ {E<>7N |~

Colores corporativo

Este color forma parte de la
identidad corporativa y es
parte de la degradacion del
fonde de laimagen.

A3 Colores corporativo

Este color forma parte de laidenti-
dad corporativay es parte de lade
laimagen principal

NORMAS PARA EL
BUEN USO DE LA
MARCA

Para evitar resultados no deseados en la
puesta en pracfica de la marca AGRO-
FAR se fienen que seguir una serie de
normas

genéricas.

El valor de una marca depende en gran

medida de la disciplina en su aplicacién.

Con el objetivo de no debilitar el mensa-
je visual de la marca es fundamental
evitar los efectos

confraproducentes en su

aplicacion

Panton

1548 c

#8BB236

Panton
000 ¢

#FFFFFFD78B31
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B1 Versiones comrectas

Siempre que sea posible
se aplicard la marca en
su versién principal. 7 7
En el caso que no sea

posible por razones
técnicas se utilizara la embrando Pragress [Ambriasn Pragrase:
version en blanco y negro.

Version secundario
con degrade

es un color

Version en negativo

B4 expresiones textuales de la

hhhmarca
B3 Aplicaciones incorrectas Defoomacién

Cuando la marca Saba esté ESCRITURA CORRECTA
£l logotipo fiene unas medidas y & é f”eca""gmf‘(’d? s esatbia o) AGROFAR
proporciones relativas determinadas = < TEOMeSSIIRIS SRR
por los criterios de composicion, FAR FAR
jerarquia y funcionalidad

ESCRITURA CORRECTA

En ningdn caso se harén modificaciones Color

AgroFar

de estos tamafios y proporciones.

ESCRITURA INCORRECTA
Agrofar

tipografia incomrecta

ESCRITURA INCORRECTA
agrofar

APLICACIONES DE
LA MARCA

Para evitar resultados no deseados
en la puesta en pracfica de la
marca Saba en diferentes soportes
deben seguir una serie de normas
genéricas.

Ordenar y aplicar de forma correc-
ta el logosimbolo €5 garantia de
que fransmitiré perfectamente la
jerarquia dentro del conjunto de la
imagen corporativa.
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FAR

Sembrando Progreso

Figura 33. Manual de Marca

Autor: Lizeth Mendoza

Sembrando Progreso
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3.5.1.3.3. Tactica 3: Realizar un spot publicitario para dar a conocer la transformacion de la

marca.

Tiempo: Segundo mes
Precio: $300

La creacion de un spot publicitario tendra una duracién del primer trimestre del afio
2023 ayudando a que la microempresa comunique a todos sus clientes la transformacion que

obtuvo para mejorar la presentacion de la marca AGROFAR.

Figura 34. Spot publicitario

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.1.3.4. Tactica 4: Aplicaciones de la marca en medios fisicos y digitales

Tiempo: Tercer Mes
Precio: $200

La nueva imagen se aplicara en medios fisicos y digitales el cual tendra una duracion
del primer trimestre del afio 2023, se empleara la marca en todas las plataformas digitales, en
los distintos productos y material fisico que posee la empresa para mejorar la presentacion de

la microempresa para sus clientes fijos y nuevos.
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WhatsApp Web  wee

DOL/ARErT

ENRAIZAMIENTO TOTAL

@ Agro Far

B video I Fotonideo & Acontecimiento importante
@
Publicaciones S Fios € Administrar publicaciones
a ¢ ® 0 Q@

canaLEs INFORMACION

Sube un video para empezar

Figura 35. Aplicacion de la marca medios fisicos y digitales

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.1.3.5. Tactica 5: Participacion de los principales clientes al programa de radio

Tiempo: Tercer Mes

Precio: $100

83



Se efectuard un llamado a los principales clientes de AGROFAR al programa de
radio, el cual se efectuara en las Gltimas semanas del primer trimestre del afio 2023, para que
den su opinion sobre los productos que compran en la microempresa y su experiencia al

utilizar los insumos agricolas.

Figura 36. Programa de Radio

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.2. Estrategia de Crecimiento
AGROFAR es una microempresa que vende insumos agricolas la cual lo realiza por
medio de ventas tradicionales, por esta razén se implementara plataformas digitales que

permitan a la microempresa a creer a través de estos medios.

De acuerdo con lo plateado se detectaron distintas estrategias que ayuden a mejorar la

presencia digital a través de las plataformas que mas utilizan los clientes.

3.5.2.1. Politica

Mejorar el servicio y atencion a los clientes a través de presencia en medios digitales.

3.5.2.2.  Objetivo
Se desarrollara estrategias que ayuden a crecer digitalmente a la microempresa, para

poder interactuar de manera rapida y segura con todos los clientes.
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Creacion de medios digitales en el segundo trimestre del afio 2023, por el cual los

clientes puedan adquirir productos con mayor facilidad.

3.5.2.3. Tactica
Las diferentes tacticas que se plantean a continuacion se disefiaron para el crecimiento
estratégico en las distintas plataformas que ayudaran a tener méas participacion e interaccion

con el cliente.

3.5.2.3.1. Tactica 1: Elaboracion de un catalogo digital

Tiempo: Cuarto Mes
Precio: $150

La elaboracion de un catélogo digital se llevaréa a cabo en el segundo trimestre del afio
2023, el cual se implementara en las distintas plataformas digitales que ayudaran a que los
clientes visualicen los productos y los precios de cada uno de ellos desde la comodidad de su

hogar.

FRE=Y  —— s s
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Figura 37. Catélogo digital

Autor: Lizeth Mendoza
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3.5.2.3.2. Tactica 2: Creacién de una fanpage en Facebook

Tiempo: Cuarto Mes
Precio: $25

La creacion de un fanpage en Facebook se llevara a cabo en el segundo trimestre del
afio 2023, que ayudara a que esta plataforma sea un espacio de interaccion de un asunto en

comun de los distintos clientes.

97 1 ; & | 11 0

2@ Agro Far 7 Edita perti

Detalles Q

Editar detalles
Publicaciones % Filtros € Administrar publicaciones.

Figura 38. Fanpage Facebook

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.2.3.3. Tactica 3: Creacion de WhatsApp Business

Tiempo: Cuarto Mes

Precio: $25

La creacion de WhatsApp Business correspondera al segundo trimestre del afio 2023,
ya que es una buena estrategia de crecimiento para la microempresa, ya que ofrece distintas
herramientas para organizar y responder rapidamente a los mensajes de cada uno de los

clientes.
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Figura 39. WhatsApp Business

Autor: Lizeth Mendoza
3.5.3. Estrategia de Fidelizacion
La microempresa AGROFAR desea fidelizar a todos sus clientes y lo primordial es
tener una reaccion positiva entre vendedores y clientes que genere lealtad a la hora de

comprar productos agricolas.

Mediante la creacion de distintas estrategias que ayudaran a que la microempresa
pueda satisfacer a sus clientes, se llevara a cabo una plataforma que permita visualizar y

observar los distintos cuidados de los cultivos.

3.5.3.1. Politica

Mejorar el servicio y atencion a los clientes a través de presencia en medios digitales.

3.5.3.2.  Objetivo
Para conseguir obtener la propuesta plateada se determiné un objetivo que ayudara a
fidelizar a los clientes por medio de una canal que permita conocer los beneficios que tiene

cada producto de AGROFAR.

Creacion de un canal de YouTube el mismo que estara al aire en el séptimo trimestre del afio

2023.
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3.5.3.3.  Tactica
Con el fin de fortalecer la experiencia de consumir los productos agricolas de la
microempresa se propone una serie de tacticas que ayudaran a establecer lasos duraderos que

permitan mejorar la experiencia de fidelizacion con la marca.

= 3 Youlube Q| ¢ 2 0 Q@

R inco
) Explorar ¥
2 Shorts.

INICIO vioeos LISTAS CANALES INFORMACION
(5)  Suscripciones
) sibkoteca
D Historal
[]  Ms videos (] -
L) Vermis tarde
" st
D TS— 0@ ‘
SUSCRIPCIONES ;
© Sube un video para empezar
- Mg
© roticas

Figura 40. Canal de YouTube

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.3.3.1. Tactica 1: Elaboracion de video, como cuidar la tierra.

Tiempo: Quinto Mes

Precio: $75

» 001/103

Figura 41. Como cuidar la tierra

Autor: Lizeth Mendoza
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3.5.3.3.2. Tactica 2: Transmisidn de video, elaboracion de productos AGROFAR.

Tiempo: Sexto Mes

Costo: $75

Il 1:09/2:49

Figura 42. Elaboracion de productos AGROFAR

Autor: Lizeth Mendoza

3.5.3.3.3. Tactica 3: Transmision de filmes de la utilizacion de productos agricolas.

Tiempo: Séptimo Mes

Precio: $75

Hazdlic para

Figura 43. Utilizacion de productos agricolas

Autor: Lizeth Mendoza
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La creacion de la plataforma de YouTube se llevara a cabo en el segundo y tercer
trimestre del afio 2023, dichas tacticas pretenden mejorar la experiencia de los consumidores
no solo en el establecimiento del negocio si no a través de una plataforma visual la cual es
YouTube, la cual sirve de manera creativa y llamativa para los distintos clientes fijos y

nuevos clientes.

Mediante esta plataforma permitird que las personas observen como se elaboran los
productos, como cuidar la tierra y como utilizar de forma adecuada cada producto de

AGROFAR.

3.5.4. Estrategia de Diferenciacion
El aspecto primordial que se toma en cuenta en la propuesta de diferenciacion de la
microempresa AGROFAR es diversificarse de la competencia, tener ese algo que ellos no

tienen y que los clientes les llame la atencion consumir en este negocio.

De esta manera se plantea tacticas que generen valor, por el cual deseen ir al
establecimiento a comprar productos que ayuden a mejorar el rendimiento de sus tierras

durante el proceso de siembra.

3.5.4.1. Politica

Mejorar el servicio y atencion a los clientes a través de presencia en medios digitales.

3.5.4.2.  Objetivo
Desarrollar campafias que permitan a la microempresa diferenciarse de la competencia
por medio de charlas que permitan a los distribuidores y clientes interactuar entre si para un

beneficio mutuo.

Realizacion de charlas estratégicas mediante los distribuidores de AGROFAR en el

ultimo trimestre del afo 2023.
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3.5.4.3. Tactica
Con el fin de poner en marcha la propuesta se establece una serie de tacticas para
desarrollar adecuadamente las distintas estrategias que permitan diferenciarse de la

competencia.

3.5.4.3.1. Tactica 1: Creacion de una campafia de descuentos y promociones en los
diferentes productos.

Tiempo: Octavo Mes

Precio: $150

Se realizard la creacion de una campafia de descuentos y promociones de los
diferentes productos de la microempresa durante el tercer trimestre del afio 2023 permitiendo
que clientes tengan mayor aceptacion y fidelizacion a la marca para que los usuarios

recomienden los productos de AGROFAR.

SUPER

PROMO'

o hasta agotar stock >

I Envios a todo el pais

AGROFAR () 0964087294

Figura 44. Descuentos

Autor: Lizeth Mendoza
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3.5.4.3.2. Tactica 2: Alianzas estratégicas con los distribuidores para hacer una charla en
vivio del uso de productos.

Tiempo: Noveno Mes

Precio: 150

Mediante el tercer trimestre del afio 2023 se desarrollara alianzas estratégicas con los
distribuidores de los productos, permitiendo la realizacion de charlas en vivo llegando a todos

los clientes de AGROFAR.

) Ala primera charla
entre clientes y
\ proveedores

sobre

,_‘\& el buen uso
é)\ de los productos
AN

AGROEAR

(

Lugar: Salénde  Fecha: 16-17 de Hora: 16:00 @
eventos ADAPI  sepfiembre del 2023 18:00

GRATUITO

AGROFAR

@ 0944057294
Figura 45. Alianza con proveedores

Autor: Lizeth Mendoza
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3.5.4.3.3. Tactica 3: Seminarios de concientizacion sobre el uso responsable de los

fertilizantes y suelos empezando en el mes del agricultor.

e Tarjeta personalizada que se enviara a los principales clientes.

Tiempo: Decimo Mes

Precio: $150

TE INVITA
JUAN FARINANGO

Al primer seminario del uso de
fertilizantes y suelos

Lugqr; Salén de eventos ADAPI

Fecha: 1415 de octubre del 2023

Hora: 16:00a18:00

Figura 46. Tarjeta personalizada

Autor: Lizeth Mendoza

JTEINVITA - °
_Al  primer  seminario  del
‘m de fertilizantes y suelos

-

Saénde - l415de .
* evenlosADAPI  octubre del 2023

160001800
§ Con la padicxpacnon de:

......

Figura 47. Seminario 1

Autor: Lizeth Mendoza
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Tiempo: Onceavo Mes

Precio: $150

‘ . TEINVITA

Al segundo seminario del uso de ferfilizantes y suelos

Lugar: Fecha:

3 ~ Hora:
Salén de 1819d ; &2
eve:!os ADAPI . noviembre d:l 2023 - 1600 1900,
Con la participacién de: -
' Msc:  Flavio Ricaurte > & i

&
!

AGROFAR

@WMOSHN
Figura 48. Seminario 2

Autor: Lizeth Mendoza
Tiempo: Doceavo Mes

Precio: $150

AGRO |

TE INVITA

Al fercer seminario del uso de fertilizantes y suelos

‘Con la participacién - de: s j

MSc: Flavio Ricaurte )

Lugar:
Salén de
‘eventos ADAPI

Fecha:
L 1617de
diciembre del 2023

Hora:
umola_no |

Figura 49. Seminario 3

Autor: Lizeth Mendoza
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Mediante el cuarto trimestre del afio 2023, se realizara una campafia que permita
concientizar el uso adecuado de los distintos fertilizantes y suelos para mejorar los cultivos de

cada agricultor.
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3.6.  Plan Operativo de marketing

Tabla 46.Cronograma de Actividades

marca

Posicionamiento de

Realizar un manual para el uso
coherente de la imagen
corporativa

Realizar un spot publicitario para
dar a conocer la transformacion
de la marca

Aplicaciones de la marca en
medios fisicos y digitales

Participacion de los principales
clientes al programa de radio

de la microem

Crecimiento digital

resa

Elaboracién de un catalogo
digital

Creacion de una fanpage en
Facebook

Creacion de WhatsApp Business

Elaboracién de videos como
cuidar la tierra

Transmision de videos de la
elaboracion de productos
AGROFAR

Transmision de filmes de la
utilizacion de productos agricolas

Creacion de una campafia de
descuentos y promaociones en los
diferentes productos de
AGROFAR

Alianzas estratégicas con los
distribuidores para hacer una
charla en vivi6 del uso de
productos

Seminarios de concientizacion
sobre el uso responsable de los
fertilizantes y suelos empezando
en el mes del agricultor.

Tiempo
Enero | Febrero | Marzo | Abril [ Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Estrategias Actividades 1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4
Redisefio de la marca de
AGROFAR

Autor: Lizeth Mendoza
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3.7.

Segmentacion de mercado

Se logro establecer de acuerdo con el estudio realizado, el segmento al que se dirige

son personas del género masculino con edades de 41 a 60 afios.

3.8.

Buyer Persona

En la realizacion del presente plan de marketing se determiné que el cliente objetivo

para la microempresa AGROFAR es:

3.9.

™
"4
N

Edad
41 a 60 afos
Sexo
Hombre
Ocupacion
Agricultor

Lugar de Residencia
La Esperanza

Nivel Educativo
Primaria

Ingresos
350 a 450

Mercado meta

Juan Farinango

Background

Trabaja en el campo por
mas de 25 afos

Personalidad

Confiable
Amable

Trabajador

Sensible

Figura 50.

Aspectos Relevantes
Humilde de clase social
media baja. dispuesto

ayudar a los demas

Retos

Obtener productos de
calidad y saludables en
todas sus cosechas.

Objeciones

Poca ayuda del gobierno
a los campesinos

Buyer persona

Autor: Lizeth Mendoza

Metas

Crecimiento laboral,
personal y familiar

Interés

+ Mejorar el campo a través de
todos los productos agricolas

+ Fomentar el aprendizaje del
cultivo de la tierra a sus hijos

Se le ofrece

Productos de calidad y a
precios bajos mediante
plataformas digitales, desde
la comodidad de su hogar

Después de evaluar el estudio de mercado se puede determinar que el segmento a

dirigirse son agricultores de la ciudad de Ibarra del sector Rural y Urbana que se encuentran

mas en Priorato, Caranqui y La esperanza.

3.10. Componentes del mix de marketing

3.10.1. Producto

Insumos agricolas
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3.10.2.

3.10.3.

3.10.4.

3.11.

10.

11.

12.

13.

Precio

1,50 hasta 20.00

Plaza
El local comercial de AGROFAR se encuentra ubicado en la ciudad de Ibarra Calle:

(Rafael Larrea 10-31 y Rafael Sanchez) esquina.

Promocion

Programa de radio, redes sociales y local comercial

Técticas

Redisefio de la marca de AGROFAR.

Realizar un manual para el uso coherente de la imagen corporativa.

Realizar un spot publicitario para dar a conocer la transformacion de la marca.
Aplicaciones de la marca en medios fisicos y digitales.

Participacion de los principales clientes al programa de radio

Elaboracion de un catalogo digital.

Creacion de una fanpage en Facebook.

Creacion de WhatsApp Business

Elaboracion de videos como cuidar la tierra.

Transmision de videos de la elaboracion de productos AGROFAR.

Transmision de filmes de la utilizacion de productos agricolas.

Creacion de una campafa de descuentos y promociones en los diferentes productos de
AGROFAR.

Alianzas estratégicas con los distribuidores para hacer una charla en vivio del uso de

productos.
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14. Campafia de concientizacion en el mes del agricultor para el uso de los diferentes

fertilizantes.
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3.12.

Plan de Medios

Tabla 47.Plan de medios

Camparia de Medios

Mesl

Mes2

Mes3

Mes4

Mes5

Mes6 Mes7

Mes8

Mes9 Mes

Mes 12

ACTIVIDADES

1[2[3]4

1[2[3]4

1]2[3[4

1] 2[3][ 4

1[2[3]4

1[2[3]4

1] 2][3]4

1] 2]3]4

1]2[3]4f1] 2]

10
3[ 4]

Mes 11
1] 2] 3] 4]

1] 2]3]4

PUBLICIDAD
EXTERIOR

IBARRA 1

Banner Publicitario
Local comercial
AGROFAR

IBARRA 2

Banner Publicitario
Terminal  Terrestre
"La Esperanza”

BTL

LANZAMIENTO 1

Salén de Eventos
ADAPI
Lanzamiento del
Redisefio, Manual
de marca y spot
Publicitario

LANZAMIENTO 2

Salén de eventos
ADAPI
Lanzamiento de la
inclusion de clientes
en el programa de
radio

LANZAMIENTO 3

Salén de eventos
ADAPI
Lanzamiento del

Catalogo Digital

DIGITAL

REDES
SOCIALES

Facebook

WhatsApp Business

YouTube

Autor: Lizeth Mendoza
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3.13. Presupuesto del plan de Marketing

Tabla 48. Presupuesto del plan de marketing

Estrategia Precio

Posicionamiento de marca. $150
$ 100

$ 300

$ 200

$100

Crecimiento digital de la microempresa. $150
$25

$25

Estrategia de fidelizacion. $75
$75

$75

Estrategia de diferenciacion $200
$150

$150

$150

$150

$2,075

Autor: Lizeth Mendoza
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e Precio

Tabla 49. Presupuesto general

PRESUPUESTO GENERAL
ATL
VIA PUBLICA $ 600
BTL
LANZAMIENTOS $1.500
MEDIOS DIGITALES $ 500
TOTAL $2.600

Autor: Lizeth Mendoza

« Precio total implementacion de marketing digital

Tabla 50. Precio total propuesta

DETALLES COSTO
Plan de marketing digital $2,075
Campafia de medios $2.600
total $4.675

Autor: Lizeth Mendoza
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3.14. Indicadores de gestion

Tabla 51. Indicadores de gestion

ESTRATEGIAS TIEMPO
Redisefio de la marca Primer trimestre 2023
Manual de imagen corporativa. Primer trimestre 2023
Spot publicitario Primer trimestre 2023
Aplicaciones de la marca Primer trimestre 2023
Participacion de clientes al programa de radio Primer trimestre 2023
Catélogo digital. Primer trimestre 2023
Fanpage en Facebook. Segundo trimestre 2023
WhatsApp Business Segundo trimestre 2023
Elaboracion de videos Segundo trimestre 2023
Transmision de videos Tercero trimestre 2023
Transmision de filmes Tercero trimestre 2023
Creacién de una campafia Tercero trimestre 2023
Charla en vivio Tercero trimestre 2023
Campafia de concientizacion Cuarto trimestre 2023

Autor: Lizeth Mendoza
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CAPITULO IV
4.1.  Estudio Financiero
4.2. Objetivos
4.2.1. General
Estudiar los diferentes estados financieros de la microempresa AGROFAR para
mejorar la rentabilidad y la gestién del negocio.
4.2.2. Especificos
e Analizar los diferentes estados financieros de la microempresa con el fin de
determinar las inversiones del negocio.
e Desarrollar proyecciones de estados financieros que determinen un buen resultado de
la propuesta.
e Realizar los diferentes indices financieros que ayuden a realizar comparativas y a

tomar decisiones estratégicas.

4.3.  Presupuesto de mercadotecnia

Las diferentes estrategias que se propone en el plan de marketing ayudaran a
maximizar resultados positivos, permitiendo potenciar la marca a los clientes fijos y futuros
en las distintas plataformas que se implementara mediante los medios digitales, para dar una

mayor competitividad frente al mercado.

A partir de este punto se presenta a continuacion los diferentes estados financieros de
AGROFAR, con el objetivo de analizar mediante calculos demostrando los beneficios de la

propuesta.
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Tabla 52.Presupuesto de marketing

DETALLES COSTO
Plan de marketing digital $2.075
Campafia de medios $2.600
total $4.675

Autor: Lizeth Mendoza

4.4. Estados Financiero

El presente capitulo se lo realizo basado en los datos proporcionados por el gerente de

AGROFAR, el cual presenta el estado financiero del 2022 y posterior se detalla las

proyecciones con el plan de marketing.

4.4.1. Balance General

Tabla 53.Balance general AGROFAR 2022

BALANCE GENERAL
Al 31 de diciembre del 2022
Activos
Efectivo 0 Caja $
Otras cuentas por cobrar $
Inventario $
Materia Prima $
Suministros $
Total, activos corrientes $
Activos no Corrientes
Equipos de oficina $
Vehiculo $
depreciacién equipos de
oficina
depreciacién vehiculo
Total, activos no $
corrientes
Total, de activos $
Pasivos

Pasivo corriente

4,210.00
7,000.00

10,000.00
5,000.00
1,500.00

27,710.00

10,000.00
45,000.00

55,000.00

82,710.00
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Proveedores $ 2,500.00
Total, pasivo corriente $ 2,500.00
Pasivo no corriente

Deudas a largo plazo $ 40,000.00
Total, pasivo no corriente  $ 40,000.00
Total, pasivo $ 42,500.00

Patrimonio

Capital $ 39,730.55
Utilidades acumuladas $ 479.45
Total, patrimonio $ 40,210.00
Total, pasivo + $ 82,710.00
Patrimonio

Autor: Lizeth Mendoza
Analisis Balance General Afo 2022
De acuerdo con los datos obtenidos del gerente de AGROFAR, se logroé establecer un
balance general para identificar las cuentas de la microempresa ya que no cuenta con estados

financieros en el negocio, se identifico que en el 2022 a pesar de la crisis mundial genero una

utilidad y en ese afio se mantuvo las ventas lo que quiere decir que si tuvo ganancias.
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4.4.2. Informe de ventas

Tabla 54. Informe de ventas 2022

Informe de ventas Afio 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr  Octubr  Noviemb  Diciemb
e e re re

Xpherto 247.5 135.575 354.75 135.575 2475 247.5 2475 2475 2475 354.75  354.75 2475
(corrector de
agua)
Fijador 225 123.25 3225 123.25 225 225 225 225 225 3225 3225 225
Dolardesarrollo 810 443.7 1161 443.7 810 810 810 810 810 1161 1161 810
Dolarraiz 585 32045 8385 32045 585 585 585 585 585 838.5 838.5 585
Dolarflor 360 197.2 516 197.2 360 360 360 360 360 516 516 360
Dolarengroce 720 394.4 1032 394.4 720 720 720 720 720 1032 1032 720
Dolarmiel 517.5 283.475 741.75 283.475 517.5 517.5 517.5 517.5 517.5 741.75 74175 517.5
Green 100 607.5 332.775 870.75 332.775 607.5 607.5 607.5 607.5 607.5 870.75  870.75 607.5
Organic life 247.5 135575 354.75 135.575 2475 247.5 2475 2475 2475 354.75  354.75 2475
Otros 180 98.6 258 98.6 180 180 180 180 180 258 258 180
Total, ventas $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
brutas 4,500.00 2,465.00 6,450.00 2,465.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00 6,450.00 6,450.00  4,500.00

Autor: Lizeth Mendoza

Analisis Informe de Ventas Afo 2022

Al identificar que el negocio no cuenta con registros financieros, se calculé de acuerdo con los datos aproximados que proporciono el
gerente de AGROFAR, de acuerdo con los mese buenos, meses malos y en base a la encuesta realizada se fueron sacando los porcentajes de los

productos para obtener las ventas por mes del afio 2022.
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4.4.3. Flujo de caja

Tabla 55.Flujo de caja 2022

Flujo de caja 2022

CONCEPTO
INGRESOS POR VENTAS
CUENTAS POR COBRAR

TOTAL, INGRESOS
OTROS GASTOS
Agua
Luz
Teléfono
Internet
Suministros de oficina
Impuestos
Publicidad
Arriendo
TOTAL, OTROS GASTOS
GASTOS OPERATIVOS
Costos de produccion

Salarios
Intereses bancarios
TOTAL, GASTOS
OPERATIVOS
TOTAL, DE EGRESOS

SALDO NETO

SALDO ACUMULADO

Mes 1
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

28.54

Mes 2
2465
583.33

3048.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

1,969.57
450
490
2,909.57
3,285.23
236.90

208.36

Mes 3
6450
583.33

7033.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

5,434.78
450
490
6,374.78
6,750.44
282.89

74.53

Mes 4
2465
583.33

3048.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

1,969.57
450
490
2,909.57
3,285.23
236.90

162.36

Mes 5
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

133.82

Mes 6
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

105.28

Mes 7
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

76.74

Mes 8
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

48.21

Mes 9
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

19.67

Mes 10
6450
583.33

7033.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

5,434.78
450
490
6,374.78
6,750.44
282.89

263.22

Mes 11
6450
583.33

7033.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

5,434.78
450
490
6,374.78
6,750.44
282.89

546.11

Mes 12
4500
583.33

5083.33

10

15

8.5

33
4.16

5

100
200
375.66

3,739.13
450
490
4,679.13
5,054.79
28.54

574.65

Autor: Lizeth Mendoza
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Analisis Flujo de Caja Afio 2022

El flujo de caja en el afio 2022 muestra las ganancias que ha tenido la microempresa
de acuerdo con el nivel de ventas que obtuvo en ese afio, por lo cual se logra identificar que al
igual que existen ganancias también hay perdida que no excede mucho y al final del afio se

obtiene un saldo acumulado relevante.
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4.4.4. Estado de resultados

Tabla 56. Estado de resultados 2022

ESTADO DE RESULTADOS
al 31 de diciembre del 2022

INGRESOS

Xpherto (corrector de agua) 3,067.90
Fijador 2,789.00
Dolardesarrollo 10,040.40
Dolarraiz 7,251.40
Dolarflor 4,462.40
Dolarengroce 8,924.80
Dolarmiel 6,414.70
Green 100 7,530.30
Organic life 3,067.90
Otros 2,231.20
Cobros a clientes 6,999.96
TOTAL, INGRESOS 62,779.96
COSTOS

Costos de produccion 46,417.39
UTILIDAD BRUTA 16,362.57
GASTOS OPERATIVOS

Servicios Basicos 847.92
Salarios 5,400.00
Publicidad 1,200.00
Arriendos 2,400.00
TOTAL, GASTOS OPERATIVOS 9,847.92
Utilidad de la operacién 6,514.65
OTROS GASTOS

Gastos Financieros 5,880.00
TOTAL, OTROS GASTOS 5,880.00
Utilidad antes de PT e IR 634.65
Participacion Trabajadores 95.20
Impuesto a la renta 60.00
Utilidad neta 479.45

Autor: Lizeth Mendoza

Anadlisis Estado de Resultados Afio 2022

El andlisis de resultados muestra detalladamente que los valores de los ingresos tienen
un valor alto, lo cual se disminuye por los gastos que tienen el negocio, pero a pesar de los

gastos que presenta se identifica una utilidad neta la cual ayuda a la empresa a tener ganancia.

110



4.5.

Estados Financieros proyectados

4.5.1. Balance General proyectado

Tabla 57.Balance general proyectado 2023

estrategias digitales para la microempresa.

BALANCE GENERAL

Proyectado al 31 de diciembre del 2023

Efectivo o Caja

Otras cuentas por cobrar
Inventario

Materia Prima
Suministros

Total, activos corrientes
Activos no Corrientes
Equipos de oficina
vehiculo

depreciacion equipos de
oficina

depreciacion vehiculo
Total, activos no corrientes

Total, de activos

Pasivo corriente

Proveedores

Total, pasivo corriente
Pasivo no corriente

Deudas a largo plazo

Total, pasivo no corriente

Total, pasivo

Patrimonio

Capital
Utilidades acumuladas
Total, patrimonio

Total, pasivo + Patrimonio

Activos

554 B © H B & H BB R P

Pasivos

$
$
$
$
$

$
$
$
$

8,453.10
9,500.00
7,500.00
8,500.00
1,500.00
35,453.10

9,000.00
36,000.00
900.00

7,200.00
53,100.00

88,553.10

1,250.00
1,250.00

29,200.00
29,200.00
30,450.00

50,671.90
7,431.20
58,103.10

88,553.10

Autor: Lizeth Mendoza

La proyeccién de estados financieros pretende mostrar resultados que demuestren una

ganancia mayor para el afio 2023 de acuerdo con la implementacion de las distintas
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Andlisis Balance General Ao 2023

Al analizar el balance general proyectado la empresa AGROFAR al 31 de diciembre
del 2023, se identifica que dentro de las utilidades acumuladas logra obtener un valor muy

alto, esto significa que el plan de marketing es favorable.
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4.5.2. Ventas proyectas

Tabla 58.Ventas proyectadas 2023

INFORME DE VENTAS PROYECTADO ANO 2023

Enero
Xpherto 272.25
(corrector de
agua)
Fijador 247.5
Dolardesarrollo 891
Dolarraiz 643.5
Dolarflor 396
Dolarengroce 792
Dolarmiel 569.25
Green 100 668.25
Organic life 272.25
Otros 198
Total, ventas $
brutas 4,950.00

Febrero
169.46875

154.0625
554.625
400.5625
246.5

493
354.34375
415.96875
169.46875
123.25

$
3,081.25

Marzo
390.225

354.75
1277.1
922.35
567.6
1135.2
815.925
957.825
390.225
283.8

$
7,095.00

Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre
169.46875 274.725  282.15  292.05 299.475 306.9
154.0625  249.75 256.5 2655  272.25 279
554.625 899.1 923.4 955.8 980.1 1004.4
400.5625  649.35 666.9 690.3  707.85 725.4
246.5 399.6 4104 424.8 435.6 446.4
493 799.2 820.8 849.6 871.2 892.8
354.34375 574.425 589.95 610.65 626.175 641.7
41596875 674.325 69255  716.85 735.075 753.3
169.46875 274.725  282.15  292.05 299.475 306.9
123.25 199.8 205.2 212.4 217.8 223.2

$ $ $ $ $ $

3,081.25  4,995.00 5,130.00 5,310.00 5,445.00 5,580.00

Octubre Noviembre
446.985 454.08

406.35 412.8
1462.86 1486.08
1056.51 1073.28

650.16 660.48
1300.32 1320.96
934.605 949.44

1097.145 1114.56
446.985 454.08

325.08 330.24

$ $

8,127.00  8,256.00

Diciembre
326.7

297
1069.2
772.2
475.2
950.4
683.1
801.9
326.7
237.6

$
5,940.00

Autor: Lizeth Mendoza

Andlisis Ventas Proyectadas Afio 2023

Al tomar en cuenta el plan de marketing para la microempresa, se puede evidenciar que las ventas suben un 20.3%, por lo cual se

recomienda implementar las estrategias que ayudaran a incrementar las ganancias al final del afio 2023.
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4.5.3. Flujo de caja proyectado

Tabla 59. Flujo de caja proyectado 2023

FLUJO DE CAJA PROYECCION A 2023

CONCEPTO
INGRESOS POR VENTA
CUENTAS POR COBRAR

TOTAL, INGRESOS
OTROS GASTOS
Agua
Luz
Teléfono
Internet
Suministros de oficina
Impuestos
Publicidad

Arriendo
TOTAL, OTROS GASTOS

GASTOS OPERATIVOS
Costos de produccion

Salarios
Intereses bancarios
TOTAL, GASTOS
OPERATIVOS
TOTAL, EGRESOS

SALDO NETO

SALDO ACUMULADO

Mes 1
4950
641.66
5591.66
10
15
8.5
33
4.16
466.67
200.00
737.33
3,784.00
450
490
4,724.00
5,461.33
130.33

130.33

Mes 2
3081.25
641.66
3722.91
10
15
8.5
33
4.16
516.67
200.00
787.33
1,993.20
450
490
2,933.20
3,720.53
2.38

132.72

Mes 3
7095
641.66
7736.66
10
15
8.5
33
4,16
516.67
200.00
787.33
5,500.00
450
490
6,440.00
7,227.33
509.33

642.05

Mes 4
3081.25
641.66
3722.91
10
15
8.5
33
4,16
416.67
200.00
687.33
1,993.20
450
490
2,933.20
3,620.53
102.38

744.43

Mes 5
4995
641.66
5636.66
10
15
8.5
33
4,16
291.67
200.00
562.33
3,784.00
450
490
4,724.00
5,286.33
350.33

1,094.77

Mes 6
5130
641.66
5771.66
10
15
8.5
33
4,16
291.67
200.00
562.33
3,784.00
450
490
4,724.00
5,286.33
485.33

1,580.10

Mes 7
5310
641.66
5951.66
10
15
8.5
33
4,16
291.67
200.00
562.33
3,784.00
450
490
4,724.00
5,286.33
665.33

2,245.43

Mes 8
5445
641.66
6086.66
10
15
8.5
33
4.16
416.67
200.00
687.33
3,784.00
450
490
4,724.00
5,411.33
675.33

2,920.77

Mes 9
5580
641.66
6221.66
10
15
8.5
33
4.16
366.67
200.00
637.33
3,784.00
450
490
4,724.00
5,361.33
860.33

3,781.10

Mes 10

8127

641.66

8768.66

10

15

8.5

33

4.16
366.67
200.00
637.33

5,500.00

450

490

6,440.00

7,077.33

1,691.33

5,472.43

Mes 11

8256

641.66

8897.66

10

15

8.5

33

4,16
366.67
200.00
637.33

5,500.00

450

490

6,440.00

7,077.33

1,820.33

7,292.77

Mes 12

5940

641.66

6581.66

10

15

8.5

33

4,16

60
366.67
200.00
697.33

3,784.00

450

490

4,724.00

5,421.33

1,160.33

8,453.10

Autor: Lizeth Mendoza
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Analisis Flujo de Caja proyectado Afio 2023

Al realizar las proyecciones se identifica que las cuentas aumentan considerablemente
por lo que al final del afio obtiene un 8,453.10 que genera que obtenga mas crédito en los

bancos para seguir mejorando el negocio.
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4.5.4. Estado de resultados proyectado

Tabla 60. Estado de resultados proyectado 2023

ESTADO DE RESULTADOS
Proyectado al 31 de diciembre del 2023

INGRESOS

Xpherto (corrector de agua) 3,684.48
Fijador 3,349.53
Dolardesarrollo 12,058.29
Dolarraiz 8,708.77
Dolarflor 5,359.24
Dolarengroce 10,718.48
Dolarmiel 7,703.91
Green 100 9,043.72
Organic life 3,684.48
Otros 2,679.62
Cobros a clientes 8,000.00
TOTAL, INGRESOS 74,990.50
GASTOS OPERATIVOS

Costos de produccion 46,974.40
UTILIDAD BRUTA 28,016.10
GASTOS OPERATIVOS

Servicios Béasicos 847.92
Salarios 5,400.00
Propuesta de Marketing 4,675.00
Arriendo 2,400.00
TOTAL, GASTOS OPERATIVOS 13,322.92
Utilidad de la operacion 14,693.18
OTROS GASTOS

Gastos Financieros 5,880.00
TOTAL, OTROS GASTOS 5,880.00
Utilidad antes de PT e IR 8,813.18
Participacion Trabajadores 1,321.98
Impuesto a la renta 60.00
Utilidad neta 7,431.20

Autor: Lizeth Mendoza

Anélisis Estado de Resultados Proyectado Afio 2023

Al analizar el estado de resultados proyectado de la microempresa AGROFAR se
logro identificar que al incrementar los medios digitales en un 20.33% se obtiene una

ganancia que sobre pasa el valor del afio base por lo cual se recomienda llevar a cabo el plan.
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4.6. Indices financieros

4.6.1. Indice de liquides

Indice de liquidez = Activo corrientel Pasivo corriente

Tabla 61.indice de liquides

Afio base 2022 Afo
proyectado

2023

11.08 28.36

Autor: Lizeth Mendoza

Se observa que en el afio 2022 por cada délar de deuda se cuenta con 11,08 para
pagarla a corto plazo. Mientras que en el 2023 aumentaria a 28,36. Mostrando que no existe

problema de liquidez para pagar las deudas a corto plazo.
4.6.2. Indice de solvencia

Indice de solvencia = Total de Activos/Total de Pasivo

Tabla 62. indice de solvencia

Afio base 2022 Afo proyectado
2023
1.95 2.91

Autor: Lizeth Mendoza

Por cada dolar de deuda, tomando en cuenta inventarios, en el 2022 se cuenta con
1,95. Mientras que en el 2023 aumenta a 2,91. Esto indica que el negocio es solvente y no
tendria problemas para pagar sus deudas. Ademas, se aprecia, que, implementando el

programa de marketing digital, la solvencia aumenta en gran medida.

4.6.3. Indice de rotacion de activos

Rotacion de activos = Ventas | Activos

117



Tabla 63.Indice de rotacién de activos

Afo base 2022 Afio proyectado
2023
0.67 0.85

Autor: Lizeth Mendoza

El plan de marketing contribuiria también a aumentar la rotacion de los inventarios.
Sin embargo, pareceria necesaria, ademas, el aumento de activos que contribuyan en la

colocacién de ventas.

4.6.4. Prueba acida

Prueba acida = Activos corrientes-inventario / Pasivos corrientes

Tabla 64.Prueba acida

Ao base 2022 Ao proyectado
2023
7.084 22.36

Autor: Lizeth Mendoza

Se puede observar que en ningln afo ha existido problemas para pagar deudas a corto
plazo. En el 2022, por cada délar de deuda a corto plazo, se tienen 7,084 para pagarla. En el
2023, se tendrén 22,36 ddlares por cada dolar de deuda a corto plazo sin tomar en cuenta los
inventarios. El plan de marketing contribuird en gran medida a aumentar este indicador, que,
al ser tan alto, ubicandose en 22,36, le permitiria al negocio contraer mas deuda para

invertirla y hacer crecer ain méas la microempresa.

4.6.5. Rentabilidad

Indice de rentabilidad = (Utilidad netal venta) * (venta | Activo total)

Tabla 65.Rentabilidad

Ao base 2022 Ao
proyectado

2023

0.01 0.08

Autor: Lizeth Mendoza
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Se aprecia que en el afio 2022 la rentabilidad es muy baja. Aplicando el plan de

Marketing, en el 2023 la rentabilidad aumenta significativamente en un 0.08.

4.6.6. Margen de utilidad

Margen de utilidad = (Utilidad bruta |/ Ventas) * 100

Tabla 66.Margen de utilidad

Afio base 2022 Afio proyectado
2023
26.06 37.36

Autor: Lizeth Mendoza

En el 2022 el margen de utilidad es de 26% mientras que en el afio proyectado

aumenta en 11 puntos, colocandose en un 37%, lo cual es muy bueno para el negocio.

4.6.7. ROI en Marketing

ROI = (Ingresos generados — inversion) | inversion

Tabla 67.ROI

Afio proyectado 2023
15.04

Autor: Lizeth Mendoza

Se puede apreciar que, con cada dolar invertido en el plan de Marketing, se pueden
generar 15,04 doélares. Por lo tanto, la inversion en las estrategias del marketing digital es

factible y totalmente adecuada.

119



CONCLUSIONES
Tras el analisis realizado se observa que tienen una buena fidelizacion de los clientes
ya que por méas de quince afios lleva en el mercado y ha logrado establecer un vinculo
con cada uno de ellos y asi lograr que las personas decidan siempre consumir
productos AGROFAR.
Tal y como se ha podido comprobar que la microempresa no cuenta con medios
digitales, lo cual se encuentra por debajo de las otras empresas, de esta manera
dificulta la comunicacion mas directa con los clientes.
Se destaca que la microempresa tendrd que incrementar nuevas tecnologias que
ayudara a que los clientes se sientan mas seguros a la hora de adquirir un producto.
Se manifest6 que la crisis econémica que se ha venido presentando con sin nimero de
regulaciones que afecta principalmente a las microempresas lo cual incrementa el
valor de la materia prima al igual que un alza de precios.
Mediante el estudio de mercado realizado a los clientes de la microempresa se logré
determinar que AGROFAR lidera en el mercado con un porcentaje de 84.00%,
seguido de Agromec 5.00%, Ruedaagro 4.00%, Agricolas Buenos Aires 3.50% vy el
agricultor con 3.50%, esto ayudaran a realizar diferentes estrategias que beneficiaran
al negocio para los clientes fijos como futuros.
De acuerdo con la demanda se determina que la microempresa tiene productos de
excelente calidad que satisfacen la necesidad de cada cliente con un porcentaje del
72.00% los cuales tienen un sin nimero de beneficios para cada cultivo.
Se logré identificar los competidores, por lo cual se determina que existen clientes los
cuales al no encontrar productos en AGROFAR optan por ir a la competencia por

productos similares que ayuden a cuidar sus cultivos.
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Se encontrd una demanda insatisfecha con un porcentaje del 24.00% por lo cual se
desea cubrir con las nuevas estrategias digitales que ayuden a satisfacer la totalidad de
los clientes.

De acuerdo con las estrategias de posicionamiento se logro determinar un redisefio de
la marca, un manual de marca, un spot publicitario y la aplicaciéon de marca medios
fisicos y digitales.

Se definid la estrategia de crecimiento la misma que funcionara activando el catalogo
digital, creacion de un fanpage y la creacion de un WhatsApp Business.

La estrategia de diferenciacién se lograra con la creacion de una campafia de
descuentos, charlas con los clientes frecuentes para dar su opinién en la radio acerca
de los productos y una campafia de concientizacion del uso de diferentes fertilizantes.
Después de realizar el estudio econdémico financiero se logré determinar que si la
microempresa aplica el plan de marketing tendrd un escenario de ventas con un

incremento del 20.3% para el afio 2023.
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RECOMENDACIONES

¢ La microempresa AGROFAR cuenta con grandes fortalezas y oportunidades lo cual
se recomienda poner en evidencia el plan de marketing para optimizar la visibilidad
en los medios digitales y continuar con productos de calidad y excelente atencién a
los clientes.

¢ Se recomienda que siga trabajando en fortalecer sus debilidades y mejorando cada dia
con la nueva tecnologia, ya que en la actualidad todas las empresas estan aplicando
estos recursos los cuales facilitan la interaccion con los clientes y asi estar a la
vanguardia con las demas empresas.

¢ Las redes sociales son muy importantes en la actualidad por lo que se debe invertir en
la activacion de Facebook, WhatsApp y YouTube para asi mantener una interaccion
personalizada con cada uno de los clientes.

¢ Para aplicar este plan de marketing en la microempresa, se recomienda usar recursos
financieros propios que ayudaran a optimizar recursos y a generar una utilidad alta al

final del afio.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevista realizada al gerente de AGROFAR

_go{f“"f"a,( UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
’g:""ﬁ%FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
NSy CARRERA DE MERCADOTECNIA

i

ENTREVISTA

1. ¢Quiénes son sus clientes?

2. Existen productos sustitutos que reemplacen, o tal vez son productos Unicos.
3. Cuadles son sus proveedores o sélo tiene un proveedor.

4. ¢Existen nuevos competidores que reemplacen sus productos?

5. ¢Existen nuevos productos de la competencia?

6. ¢Existe rivalidad entre competidores?

Anexo 2: Revista vistazo entorno econémico y politico

‘ﬁ Carolina Jaume
“Ya no necesito de
] \ nadie para ser feliz”.

No. 1315 / Mayo 19 + 2022

LASSO

*POLITICA: El Presidente ante
la prueba de fuego.

@y ) ANLLERMO

*ECONOMIA: Hambre para
hoy, pan para maiana.

l ]
+*SEGURIDAD: El dramatico
ﬂ.g\ reto. ¢Hay esperanza?
- - +*SALUD: Exito en vacunacion,
b

deuda en lo hospitalario.




Anexo 3: Encuesta para el estudio de mercado

S UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
§ 2% FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
NEELY CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA

Objetivo general: Analizar la implementacién de social media marketing para la

microempresa AGROFAR ubicada en el cantdn Ibarra provincia de Imbabura.
Objetivos especificos:

e Conocer las preferencias y los gustos de los consumidores.

e Recolectar opiniones sobre los productos que ofrece la microempresa.

Agradezco su gentil ayuda y el tiempo brindado a la presente encuesta, por favor

responda cada pregunta con completa honestidad.
Marque con un (X) en la opcién que usted la considere.

1. ¢De unaescala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 més alto como califica usted marca

de la empresa?

| AGROFAR

01
O 2
O 3
O 4

5

2. ¢Ddbnde encuentra usted asesoramiento e informacion sobre los cultivos?
O Radio
O Televisién
O Internet
O Locales comerciales
O Otro
3. ¢En qué lugares adquiere usted los productos o insumos agricolas?
O AgroMec

O Agricola Buenos Aires



O AgroFar
O Rude
O Agricola
4. ¢Porgque medio se entero de los productos de AGROFAR?
O Radio
O Television
O Boca a boca
O Redes sociales
O Ninguno
5. ¢Qué radio escucha usted?
O Premier
O Los lagos
lluman
Imperio
América

Nexo

© O O O O

Exa
O Canela
6. ¢Con qué frecuencia compra insumos de AFROGAR?
O Diariamente
O Semanalmente
O Mensualmente
O Raravez
O Nunca
7. ¢Qué es lo que més valora de la microempresa AGROFAR?
O Servicio
O Productos
O Asesoria técnica
O Ubicacion
O Infraestructura
8. ¢Queé productos consume usted con mayor frecuencia de AGROFAR?

O Xpherto (corrector de agua)



Fijadolar

DOLAR desarrollo
DOLAR raiz
DOLAR flor
DOLAR engrose
DOLAR miel
Humidolar 25
Green 100
Organic life

Otros

©c O O O O o o o o o o

Ninguno
9. ¢De una escala del 1 al 5 donde 1 es mas bajo y 5 mas alto como califica usted los
productos que ofrece AGROFAR?
01
O 2
O 3
O 4
O 5
10. ¢ Como estéan los precios de los productos comparados con otros locales comerciales?
O Altos
O Medios
O Bajos
11. De las siguientes plataformas digitales ¢cuales son las que mas utiliza?
O Facebook
Instagram
WhatsApp
Telegram
YouTube
TikTok

© ©0 O O O O

Snapchat
O Ninguno
12. ¢ Conoce usted de promociones que brinda el negocio de AGROFAR?



O Si
O NO
13. ¢Como califica la atencién que brindan a la hora de comprar los productos de
AGROFAR?
O Muy bueno
O Bueno
O Regular
O Malo
14. ;Mediante que medios le gustaria recibir promociones y asesoramiento de
AGROFAR?
O Redes sociales
O Llamadas telefonicas
O E-mail
15. ¢ Qué tan de acuerdo estaria usted en seguir adquiriendo productos de AGROFAR?
O De acuerdo
O Muy de acuerdo
O Medianamente de acuerdo
0)

Desacuerdo
Datos Técnicos:

Género

O Masculino

O Femenino
Nivel de Instruccién

O Primaria
O Secundaria
O Superior
0]

Ninguna
Edad

O 20a 30 afios
O 31a40 afios



O 41 a50 afios
O 51 a 60 afios
O 61a+ 70 afos

Profesion

Empleado publico
Empleado privado
Agricultor

Chofer Profesional
Ama de casa
Jubilado

© O O O O O

Lugar de residencia

O Ibarra
Urbanas

O Alpachaca
El Sagrario
San Francisco

Priorato

© © O O

Caranqui

o

Atuntaqui

o

Cotacachi
O Otavalo

Rurales
Ambuqui
Angochahua
Carolina

La Esperanza
Lita

Salinas

© O O © O O ©

San Antonio

iGracias por su tiempo!



