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The objective of this research is to design a marketing plan for the development and growth
of the INAGRO Agricultural Innovations Center of the Latacunga canton. The plan has been
developed based on the theoretical foundations of theses related to the design and structuring
of marketing plan models and information obtained from the field surveys of the selected
population. Using a deductive and descriptive research method through qualitative and
quantitative techniques allowed us to reach the right conclusion. In addition, for the collection
of information from primary sources, the entire client population was used as the sample for the
study. In this way, based on the information obtained, it was established that the organization
is the object of analysis, which allows for promoting the design of strategies and thereby helps
reach the proposed goal. Finally, through the evaluation matrices used, it was possible to
denote in detail the factors that influence the final sales directly and indirectly.

Keywords: strategic planning, economic system, agronomy, agricultural development, interest group,

technological innovation.

El presente trabajo de investigacién tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para
el Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO del cantén Latacunga, mismo que impulse
el desarrollo y crecimiento de la organizaciéon que ha sido objeto de estudio cuyo desarrollo
principalmente se ha fundamentado en sustentos tedricos de tesis relacionadas con el disefio
y estructuracién de modelos de plan de marketing e informacién obtenida de campo mediante
el empleo de encuestas a una poblacién considerablemente reducida. En este sentido, se
considerd la utilizacién de metodologia que comprendié los métodos de investigacion de tipo
deductivo y descriptivo, a través de técnicas cualitativas y cuantitativas que nos permitieron
llegar a conclusiones correctas acerca de la situacién de la organizacion. Ademads, para
la recopilacién de informacién de fuentes primarias se determind la utilizacién de toda la
poblacién de clientes como objeto de estudio y a su vez al miembro que ocupa la gerencia
general. De esta manera, en base a la informacion obtenida, se establecio que la organizacion
es objeto de andlisis el cual permitird impulsar el disefio de estrategias que permitan
alcanzar la meta propuesta. Finalmente, mediante las matrices de evaluacién empleadas
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se permitié denotar a detalle los factores que influyen directa e indirectamente como muestra
del andlisis sobre la intervencién de variables que establecen las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la organizacion.

Palabras Clave: planificacion estratégica, sistema econdmico, agronomia, desarrollo agricola, grupo de

interés, innovacion tecnoldgica.

1. Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing
para el Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO del cantdén Latacunga, mismo
que impulse el desarrollo y crecimiento de la organizacién que ha sido objeto de
estudio cuyo desarrollo principalmente se ha fundamentado en sustentos tedricos
de tesis relacionadas con el disefio y estructuracion de modelos de plan de mar-
keting e informacién obtenida de campo mediante el empleo de encuestas a una
poblacién considerablemente reducida. En este sentido, se consideré la utilizaciéon
de metodologia que comprendié los métodos de investigacion de tipo deductivo y
descriptivo, a través de técnicas cualitativas y cuantitativas que nos permitieron llegar
a conclusiones correctas acerca de la situacion de la organizacién. Ademas, para la
recopilacion de informacién de fuentes primarias se determind la utilizacion de toda
la poblacion de clientes como objeto de estudio y a su vez al miembro que ocupa la
gerencia general. De esta manera, en base a la informacién obtenida, se establecid
que la organizacién es objeto de andlisis el cual permitird impulsar el disefio de
estrategias que permitan alcanzar la meta propuesta. Finalmente, mediante las matrices
de evaluacién empleadas se permitié denotar a detalle los factores que influyen directa
e indirectamente como muestra del analisis sobre la intervencién de variables que

establecen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion.

Palabras clave: p/anificacion estratégica, sistema econdmico, agronomia, desarrollo

agricola, grupo de interés, innovacion tecnoldgica.

2. Introduccion

En el afio 2015 surge el Servicio Tecnoldgico Industrial SETAGRI, localizado en la
provincia de Cotopaxi, cantén Latacunga, parroquia Eloy Alfaro, sector cuatro esquinas,
de la mano del Ing. Fernando Cofre, quien decide crear una filial productora y comer-
cializadora de insumos agropecuarios dentro del canton. Desde el afio 2016 al 2019 se

atendia directamente con visitas a las comunidades con la venta de semillas, abonos
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orgdnicos y la asistencia técnica. Para marzo del afio 2020, una vez construida la casa
de campo las hectédreas del centro agropecuario, se procedié a la implementacién de

las parcelas de hortalizas y el manejo de especies menores.

En la actualidad, el Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO no ha establecido
metas fijas en ventas, por lo cual se ha visto afectada tanto el drea de produccion y
comercializacion de la organizacion. Ademas, otros varios factores se ven implicados
en el mal manejo de la administracién como son los inadecuados controles de costos,
falta de presupuestos de ventas y produccién y mala comunicacién con el personal al
no existir la segmentacion de departamentos.

Por otro lado, INAGRO también presenta complicaciones por parte del medio externo,
pues al ser una organizacién que legalmente estéd constituida se ve implicada a que
factores como los econdémicos, productivos, competitivos, sociales y por parte de los
grupos de interés afecten de manera directa e indirecta a la organizacion, lo que inicia
la manifestacién de amenazas, las cuales podran ser disminuidas bajo la realizacion de
un estratégico plan de accién.

De hecho, en el Journal of the Selva Andina Biosphere, indica que vivimos un
momento histérico sin precedentes, varios sectores de la economia estan siendo afecta-
dos de manera directa, y la agricultura, agroindustria no escapan de esta, especialmente

en sus interrelaciones, entre los eslabones de la cadena agroproductiva [1].

Una de las finalidades mas importantes de toda empresa es el beneficio. En la
actualidad, el modo de conseguir mas beneficio ya no es Unicamente “incrementar
el volumen de ventas”, sino que la finalidad del beneficio se persigue a través de
la satisfaccién del cliente, mediante las herramientas de que dispone la direccién
comercial, planificando un marketing adecuado al mercado en el que se desea incidir
[2].

El plan de marketing se usa para explicar la metodologia de cémo se aplicard lo
adquirido en el marketing para llegar al cumplimiento de los objetivos del plan. Los
recursos y los objetivos cambian de compafiia a compafiia y también varian con el
pasar del tiempo [3].

Si bien el término de “mercadotecnia” se puede definir como la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo
por un beneficio. Se define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el
potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la compafiia es capaz de servir mejor
y disefia y promueve los productos y servicios adecuados [4].

En este sentido, en el presente trabajo de investigaciéon se busca disefiar un plan
de marketing para productos del Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO para

solventar, analizar y encontrar soluciones a problemas internos y externos, asi como
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los factores que involucran las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,
mediante estrategias de marketing empresarial que permitan a la organizacién alcanzar
de manera eficiente objetivos de corto plazo y asi dar partida a la consecucién de metas

de largo plazo.

El plan de marketing deberd contener una descripcién pormenorizada de lo siguiente:
1) qué combinacion de marketing se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y
durante cudnto tiempo; 2) que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de
costes) serdn necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cudles
son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por
ejemplo) [5].

El drea del marketing, mercadotecnia o mercadologia, entendido como el estudio de
las necesidades de un mercado y la satisfaccién de estas con productos, no se queda
fuera de tales cambios y generacién de tendencias, por lo tanto, de una reflexién y
profundo anélisis, que deriven en nuevas tendencias del marketing, que soporten a la
vez, las nuevas producciones cientificas y futuras lineas de investigacién [6].

La importancia de disefiar un plan de marketing para el presente trabajo investigativo
radica en que éste permite minimizar el riesgo de frustracién y agotamiento de recursos.
Es fundamental tener en cuenta que un plan de marketing es un proceso cambiante,
pero en todo caso se podré recopilar informacion histérica significativa sobre productos,
el mercado en que se suministran, la competencia y, sobre todo, el cliente al que se

pretende satisfacer.

Por tanto, se analiza el estado situacional interno y externo del Centro de Innova-
ciones Agropecuarias INAGRO, mediante el uso de métodos, técnicas y herramientas
de investigacién para establecer estrategias que permitan a la organizacion a alcanzar

sus objetivos siguiendo una pauta de actuacion.

3. Metodologia

En la presente investigacion para el disefio del plan de marketing para productos de
Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO se opté por los métodos descriptivo y
deductivo. En primer lugar, se utilizé el método descriptivo para interpretar la situacion
actual de la organizacion a través de herramientas, como las matrices de evaluacion,
que nos permitieron analizar factores externos e internos que influyen en las actividades
de la organizacién de tal forma que se logre disefiar un plan estratégico para los
productos. Por otro lado, se empled el método deductivo para obtener informacién de
factores del medio externo e interno, que son datos particulares obtenidos a través

de la comprobacién de informacién con respecto al disefio de plan de marketing en
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otras empresas y, que a través de las encuestas realizadas nos permitieron realizar un
andlisis general.

Se llevé a cabo la utilizacién de técnicas, con respectivas herramientas utilizadas
en relacién con los datos obtenidos y la manera en que se procedié con su anali-
sis, que permitieron recopilar, examinar, analizar y exponer informaciéon encontrada,
pertenecientes a los grupos de tipo cuantitativo (encuestas) y cualitativo (observacién
y entrevistas).

La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas
opiniones impersonales, por lo cual, en la presente investigacion se utilizé un listado
de preguntas escritas que fue entregado a los sujetos relacionados con la investigacion.

Las preguntas planteadas en la encuesta dirigida al gerente propietario fueron de
tipo abiertas porque se buscé que el encuestado responda con palabras libertad a
lo planteado. Mientras que, las preguntas proyectadas en la encuesta dirigida a los
clientes fueron de tipo cerradas, con diferentes caracteristicas como de eleccién unica,
escala nominal, con la intencién de obtener de informacion relativa y especifica del

objeto del estudio.

La observaciéon permitié conocer a detalle los acontecimientos en el lugar propio de
su existencia, a manera de que no se perdié el contexto sobre los acontecimientos
cotidianos que se desenvuelven en torno a las actividades de la organizacion.

La entrevista es una técnica que permitié la obtencién de datos a partir del didlogo
entre las partes involucradas, los investigadores y el entrevistado, ya que la poblacién
objeto de estudio fue pequefia y manejable.

En base al objeto de la investigacion, expuesto anteriormente, se presentd la uti-
lizacién de fuentes de datos tanto primarias como secundarias que permitieron llevar
a cabo una investigacion, con enfoque cuantitativo-cualitativo, mds adecuada y funda-

mentada, partiendo del analisis e interpretacién de datos cercanamente fidedignos.

Las encuestas realizadas a los clientes de INAGRO nos permitieron detectar necesi-
dades, preferencias y demads, para lo cual se usé la informacién exploratoria para
analizar la situacién del medio externo e interno de la organizacién. También recurrimos
a la entrevista hacia el gerente de INAGRO, que mediante una serie de preguntas
realizadas de manera virtual obtuvimos informacién de primera mano.

Las fuentes secundarias permitieron la ampliaciéon de los resultados concretos que
fueron aportados por las fuentes primarias. Dentro de este tipo de fuente utilizada
estuvieron resimenes de trabajos cientificos y sitios web.

Por ultimo, INAGRO cuenta con un total de 25 clientes que consumen con regularidad

productos de la organizacion mencionada. Sin embargo, para la presente investigacion,

DOI 10.18502/espoch.v2i6.12210 Page 1515



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M. ‘g

se consideré tomar como objeto de estudio a 8 clientes fijos, ya que representan una
poblacién pequefia y concreta. Por ende, no se vio necesaria la utilizacion de métodos

estadisticos para la obtenciéon de una muestra determinada en el presente caso.

4. Desarrollo y Discusion

Una vez descritos los métodos de aplicacion, el analisis permitié brindar la posibilidad
de hallar cada uno de los distintos aspectos positivos externos e internos, como también

los factores negativos de la organizaciéon y los provenientes de su entorno.

41. Andlisis del medio externo factores econémicos

En la actualidad la economia de las personas de Ecuador tiene su complejidad de
ser entendible, sin embargo, la mayoria de los ecuatorianos no cuentan con sufi-
cientes recursos econémicos que satisfacen sus necesidades basicas y esto ha sido
de afectacién tanto para los compradores como los vendedores, pero todos estos
fenédmenos que actlan a la economia de los ecuatorianos son los que llegan afectar a

INAGRO por los siguientes aspectos.

En la actualidad, con la crisis econdmica, muchos negocios se vieron afectados al
tener que cerrar por disposiciones del gobierno y gran parte de las empresas no eran
suficientemente sustentables para detener sus actividades econémicas y permanecer

a flote.

La remuneracion de las personas normalmente no es la suficiente para consumir

productos o servicios de otros negocios.

Los impuestos son parte de la economia del pais, tanto para el que contribuye como

para el gobierno que invierte en obres, desarrollo econémico entre otras.

4.2. Factores productivos

El Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO tiene segmentado sus factores de
produccién y a pesar de no existir departamentos establecidos que se les pueda
distinguir estos factores son notables a cualquier tipo de negocio, por lo cual se

presenta el siguiente analisis de los factores productivos.

e Tierra. Se comprende como los recursos naturales que son usados en el proceso
productivo y al ser una organizacién perteneciente al sector agropecuario, gran

parte de su actividad se da por este factor.
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e Trabajo. Es la capacidad de la persona que dedica su esfuerzo en el trabajo,
asi como en las investigaciones realizadas por el gerente propietario, la mano
de obra en los cultivos por parte de los jornaleros, el tiempo dedicado en hacer
publicidad, la habilidad de la persona para vender los productos y demds personal

que interactiia dentro de la organizacion.

e Capital. Son aquellos bienes utilizados como parte de la produccién que son
hechas y manejadas por el ser humano, asi como las maquinarias agricolas,
recursos econémicos y todo lo referente a la inversion que se ha hecho en el

Centro de Innovaciones Agropecuarias.

e Tecnologia. Uno de los factores mas recientes que consiste en aplicar conocimien-
tos y técnicas para solucionar problemas que se presentan en la organizacion,
como es el caso de los cultivos que son afectados por la calidad del suelo,
sin embargo, los conocimientos de los asistentes técnicos permiten mejorar el

sembrio para obtener buenas cosechas.

4.3. Factores competitivos

Actualmente INAGRO tiene una alta competitividad dentro del sector agropecuario por
las altas demandas de los consumidores especialmente a los agricultores que son

clientes directos para el consumo de productos agropecuarios.

4.4. Fuerzas de porter

Es la herramienta necesaria para que las empresas puedan analizar y medir sus recursos

frente a estas cinco fuerzas.

e Poder de negociacién de los clientes. Actualmente los clientes son mas exigentes
con la calidad del producto y los precios que se ofertan por lo tanto establecer
estrategias de negociacién, mejoras dentro de la organizaciéon que permita llegar

en acuerdos de negociacion con los clientes.

e Poder de negociacién de los proveedores. Las empresas que se dedican a la
comercializacién de bienes y servicios presentan dependencia de los proveedores
por lo cual llegar acuerdos, establecer alianzas permite tener un control en la

compra de productos referente a precio y calidad.

e Amenaza de nuevos competidores entrantes. Es considerada como una ame-

naza para las empresas del sector agropecuario de nuevas empresas con ideas
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innovadoras que involucren aspectos importantes como los precios de productos,

atencioén al cliente, postventa, y entre otros factores que influyen a la competencia

de la organizacioén.

e Amenaza de nuevos productos sustitutos. Puede llegar a ser un problema extremo

para las empresas pues desde tiempos anteriores esta amenaza ha ido reduciendo

los voliumenes de ventas debido a la alta demanda de satisfacer con productos

mas desarrollados o de menos precio dando competitividad en el sector.

e Rivalidad entre competidores. Con el pasar del tiempo la rivalidad aumenta si los

competidores son muchos, y las estrategias varian de acuerdo con el nivel de com-

petidores que sigan incrementando. Para esta organizacion, al no tener muchas

rivalidades, se le establece mejores estrategias de posicionamiento de mercado,

mejora en el drea de produccién, el incremento de la calidad del producto, etc.

Tabla 1

Matriz de evaluacion de factores externos.

Oportunidades

Los clientes consumen por calidad
Ubicacién del establecimiento
Formar alianzas con proveedores
Dependencia del recurso tierra
Financiamiento para proyectos

Amenazas

Productos sustitutos
Nuevas competencias
Regulacién de precios
Baja calidad del suelo
Pocos consumidores
Total

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: Los autores.

Ponderacion

oMn
0,07
0,05
0,18
0,13

Ponderacién

0,12
0,14
0,10
0,04
0,06
1

Calificacion

8
2

Calificacion

N = W s W

Resultado
ponderado

0,22
0,07
0,10

0,54
0,26

Resultado
ponderado

0,36
0,56
0,30
0,04
0,12

2,57

Paso 1. Tomamos los resultados del analisis del medio externo: oportunidades y

amenazas.

Paso 2. Asignamos los pesos ponderados segun su importancia que va en escala

de O hasta 1, de ninguna importancia hasta la muy importante. Y dado los pesos

ponderados procedemos a sumar dando la equivalencia de 1.

Paso 3. Asignamos calificacion para todos los factores de andlisis del medio externo,

desde 1 con menos importancia hasta 4 con la mayor importancia.
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Paso 4. Se multiplicé los valores por las calificaciones.

Paso 5. La suma de los resultados obtenidos nos da un 2,57 lo que indica que la
organizacién aprovecha las oportunidades haciendo disminuir las amenazas para no

tener daflos en el futuro.

4.5. Andlisis del medio interno

Con la finalidad de determinar los diversos factores internos involucrados en la orga-
nizacion, se realizaron un total de 8 encuestas a clientes y una encuesta dirigida al
gerente propietario de INAGRO. En este sentido, sélo se detallaran aquellas preguntas

que resultaron primordiales para el andlisis de estudio en proceso.

4.6. Anadlisis general de las encuestas aplicadas

El Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO brinda fuentes de trabajo
a pequefios agricultores que se basan en el conocimiento empirico, ya que en este
campo laboral la direccion se inclina al contacto directo con la realidad y la percepcién
que se tiene sobre ella. De aqui ha radicado que los productos hasta la actualidad
sean de buena calidad y con precios manejables para los clientes, ademas de que
basan sus objetivos en brindar una buena atencién al cliente, desde que cumplen con
la entrega a tiempo del producto hasta asegurar que éste tenga el proceso adecuado

con el servicio post entregada.

Por otro lado, existen falencias dentro de la organizacién, las cuales empiezan por
no tener una estructura departamental asignada y establecida, esto provoca que la
misién y visidén no hayan sido aun estructuradas. Ademas, al no contar con un sistemay
manejo adecuado en publicidad se ve afectada la presencia en el mercado de venta de
insumos agropecuarios, y lo mejor para dar solucién a este inconveniente es el poder

realizar un plan de marketing que detalle un plan de accién estratégico.

4.7. Andlisis de factores Internos

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos permitié formular estrategias a partir de la
evaluacién de fortalezas y debilidades de las &reas funcionales de la organizacion. De
esta manera se deben aprovechar las variables que contribuyen al logro de objetivos,

tomando en consideracién dificultades que puedan presentarse para sobrellevarlas.
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Para determinar los factores internos (fortalezas, debilidades) que afectan al Centro
de Innovaciones Agropecuarias INAGRO, se aplicé una Encuesta dirigida al Ing. Fer-

nando Cofre, gerente propietario, y ocho encuestas a los clientes de la organizacion.

Tabla 2

Matriz de evaluacion de factores internos.

Fortalezas Fuente Ponderaciéon Calificacién Resultado
ponderado

Productos de PC. 13,8 0.16 B 0.48

calidad

Cumpliendo en PC.5 0.12 3 0.36

la entrega de

productos

Precio de venta de PC. 6 0.15 3 0.45

productos menor al
de la competencia

Excelencia en aten- P.C. 9, 11, 12, 0.14 3 0.42

cién al cliente 16

Estratégica PC. 13,14 0.10 3 0.30

ubicacion del

lugar de venta

Debilidades Fuente Ponderaciéon Calificacion Resultado
ponderado

Desconocimiento PG1 0.07 1 0.07

de la misién y visién

empresarial

Falta de PG.10 0.05 2 0.10

segmentacion

departamental

Bajo PG.3,5 0.07 2 0.14

establecimiento
en el mercado

Baja administraciéon P.G. 11 0.05 2 0.10
del sistema

publicitario

Falta de disefio PG. 16 0.09 1 0.09
de un plan de

marketing

Total 1.00 - 2.51

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: Los autores.

Paso 1. Se tomé los resultados obtenidos del andlisis interno de la organizacién,
escogiendo las fortalezas y debilidades mas representativas.

Paso 2. Se procedié a asignar valores a cada factor entre O (no tiene importancia) a
1 (muy importante), donde, sin importar el nimero el nimero de factores, el valor total
no puede ser mayor a 1. En el presente estudio, se establecié que el factor interno

“Productos de calidad” representa una buena fortaleza para INAGRO, por lo que se le
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asigna un peso de 0.16, y de igual manera, la debilidad mas importante que afecta a la
organizacién es la debilidad “Falta de un plan de marketing”, al cual se le asignado un
valor de 0.09.

Paso 3. Se asigné una calificacién de 1 a 4 a cada factor dependiendo de la impor-
tancia o no de la misma. En el presente estudio se establecié que todas las fortalezas
son fundamentales al tener un mismo valor numérico en calificacién, por otra parte, la
debilidad mdas importante es el desconocimiento de la misién y visién empresarial, ya
que, segun la pregunta dirigida al gerente propietario, éstas no estan establecidas.

Paso 4. Se multiplicé los valores por las calificaciones.

Paso 5. Se sumé los totales ponderados y se obtuvo el total ponderado de la
organizacién. Sin importar cudntos factores se incluyan, la calificacién total ponderada

no puede ser menor a 1 ni mayor a 4.

De acuerdo con la matriz EFI obtenida, la calificacion ponderada de la organizacion
es de 2.51, lo cual indica que la organizacidén mantiene una posicién interna fuerte y es

acta para el analisis.

4.8. Matriz FODA

A continuacién, se presenta la combinacién entre fortalezas y oportunidades, debili-
dades y oportunidades, fortalezas y amenazas vy, debilidades y amenazas, incidiendo
en la idealizacion de estrategias tipo FO-FA-DO-DA.

Dentro de las estrategias tipo FO se propone comercializar los productos de alta
calidad aprovechando que el nicho de consumidores opta por adquirir productos de
calidad. Ademads, se buscard mejorar las condiciones de suelo disminuyendo costos
de produccién sin afectar la calidad de producto de tal manera los precios de venta al
publico sean mas accesibles para los consumidores.

Para las estrategias de tipo FA se propone mejorar la calidad de los productos en
el proceso de produccién, seguridad e higiene, asi como el servicio al cliente, que
permita a la organizacién distinguirse como una empresa sostenible en comparacién
a la competencia. Por otro lado, se pretendera optimizar los recursos en el proceso
de produccion que permita reducir costos para establecer precios de venta al publico
menores a la competencia.

Como estrategia tipo DO, se propone en primer lugar establecer mecanismos de
sistema publicitario y herramientas tecnoldgicas que permitan captar nuevos clientes

con el fin de aumentar las ventas y mejorar las utilidades. En segundo lugar, establecer
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procesos de capacitacién y motivacion al personal de la organizacién con la finalidad

de incrementar la eficiencia bajo una adecuada segmentacién departamental.

Por otro lado, como estrategia del tipo DA se plantea la implementacién de una
pagina web informativa que permita dar a conocer a los consumidores cada uno de los
puntos en los que se desenvuelve la organizacion, captando atencién de gran parte
del segmento del mercado lo que consentirda que exista un mayor nivel en el entorno

competitivo.

En este sentido, el propésito de la Matriz FODA es generar estrategias alternativas
factibles para la implementacién de un plan de accién, mas no seleccionar o determinar
cuales son las estrategias a utilizar. Es asi como a futuro se plantearan las estrategias
establecidas de las cuales se tomardn las mas importantes al criterio del desarrollo del

Plan de Marketing a entregarse al Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO.

La situacién econdémica del Centro de Innovaciones Agropecuaria INAGRO fue enfo-
cada en una pregunta de la encuesta que se realizé a los clientes directos con referencia
a factores que influyen en la compra de productos de esta empresa, de lo cual 6 de los
8 encuestados prefirieron la calidad del producto, mientras que, el restante mantuvo su
posicién con el precio del producto, dando a opinar que en los productos agropecuarios
hay preferencia en la calidad del producto. De la misma manera, la pregunta en relacién
con el aspecto que se debe mejorar como empresa arroja el resultado que el 37,5% de
los encuestados sugirieron que la atencién a los clientes sea mejorada, asi como los
horarios de atencién un 37,5%, y en tanto a los precios un 12,5% y calidad 12,5% de los
encuestados apuntaron mejoras. A manera general, se pudo considerar que INAGRO
mantiene un margen de precio y calidad hacia sus clientes que le ha permitido ganarse
la confianza de seguir consumiendo productos de esta empresa.

Al llegar a considerar factores que son utilizados en la empresa, las respuestas
de los clientes de INAGRO con respecto al recurso trabajo, un 50% de los clientes
consideraron un excelente trato por parte de la empresa, el 37,5% de clientes opinaron
que es muy buena la atencién al cliente en la cual se pudo asumir que hay fallos en
la atencién al cliente a ser mejorados, mientras el 12,5% de los clientes consideraron

buena la atencién, algo que se puede encontrar normalmente en cualquier negocio.

Uno de los factores claves que le hace competitiva a la empresa INAGRO es la esta-
bilidad de precios ante la competencia, por lo cual, bajo la encuesta hacia sus clientes
se considerd que los precios de los productos de esta empresa son: econdémicos con
un 62,5%, iguales con un 25% y costosos con un 12,5%. Estos resultados dieron a
entender que INAGRO entra en una competitividad de precios y los clientes presentan

alta satisfaccion.
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Los clientes, al formar parte de la sociedad, se fue considerado medir su satisfaccién
con la empresa que, mediante la encuesta realizada, un 50% de encuestados muy
probablemente sigan comprando, no obstante, el 37,5% de encuestados se encuentran
en la probabilidad de comprar determindndolos como consumidores que aun confian
en la empresa, mientras que un 12,5% de los encuestados son pocos probables de

seguir comprando por diversidad de factores implicados.

Con respecto a las fuerzas de Porter consideramos amenazas de nuevos competi-
dores y productos sustitutos, ya que en la encuesta realizada se traté de estar al tanto
si los clientes conocen empresas o productos similares que produce y comercializa
INAGRO, para lo cual el 50% de los encuestados conocen a otras empresas al igual
de nuevos productos sustitutos, mientras que el restante no ha explorado nuevos

mercados.

Para el desarrollo del plan de marketing fue fundamental efectuar un analisis interno
con el propésito de conocer la influencia que tendran estos factores. Bajo esta razon,
se realizé mencionado andlisis bajo la estructura de la Matriz de Evaluacién de Factores
Internos, con el fin de que los resultados fueran sometidos a cambios que serian
regulados en cierta medida a través de estudios que ayuden a un mejor control.
En dicha forma, los resultados que arrojé la matriz descrita anteriormente facilitaron
que la organizacién sea tomada en cuenta para un andlisis situacional, en donde
fueron consideradas variables que tuvieron relacién a las preguntas de las encuestas
dirigidas a la poblacién en estudio. Ademas, para la elaboracion de la matriz, se tomé
en consideracién charlas que se dieron entre el gerente propietario de INAGRO vy los
investigadores.

Bajo esta razén, se presentd un andlisis de un total de 9 encuestas: una dirigida al
gerente propietario y 8 a clientes fijos de la organizacion, los cuales forman la poblacién
total en el estudio. La encuesta dirigida a los clientes de la organizacion fue utilizada
para evaluar las fortalezas de esta, ya que presentaron respuestas acertadas a favor
de INAGRO.

Para el analisis de fortalezas se tomé en cuenta la descripciéon de variables de la
encuesta a clientes (P.C) como: productos de calidad (preguntas 1, 3 y 8), cumplimiento
en la entrega de productos (pregunta 5), precio de venta de productos menor al de la
competencia (la pregunta 6), excelencia en atencién al cliente (preguntas 9, 11, 12 y 16)
y estratégica ubicacién del lugar de venta (preguntas 13 y 14).

Por otro lado, se denotd que cada una de las respuestas atribuidas por los clientes a la
organizacién aclaran el panorama sobre la situacion actual de la misma. De acuerdo a la
pregunta tres se interpreté que de la poblacién el 50% considerd excelente la calidad de

productos ofrecidos por la organizacién y el otro 50% consideré muy buena la calidad,

DOI 10.18502/espoch.v2i6.12210 Page 1523



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M. \g

la pregunta cinco indica que el 100% de la poblacién consideré que la organizacién
entrega los productos a tiempo, respecto a la pregunta 6 se establecid que el 62%
indicé que los precios de los productos son econdmicos, el 25% establecié que los
precios son iguales y el 13% respondié que los productos son costosos, dentro de la
pregunta 11 se establecié que el trato del vendedor corresponde a un 50% excelente,
38% muy bueno y 12% bueno, y por ultimo, la pregunta 13 indicé que el sitio de venta
es en un 63% es excelente y 37% es bueno.

En cuanto a las debilidades de la organizacion se tomé en cuenta las preguntas dirigi-
das al gerente propietario, pues estas demuestran con mayor claridad la problematica
del caso. En este sentido se considerd cinco variables las cuales son: desconocimiento
de la misién y visién empresarial (pregunta 1), falta de segmentaciéon departamental

(pregunta 10), bajo establecimiento del mercado (preguntas 3y 5).

5. Conclusiones

Segun los andlisis realizados a al Centro de Innovaciones Agropecuarias INAGRO de
la ciudad de Latacunga se ha determinado las siguientes conclusiones:

Se ejecutd un andlisis externo, mediante técnicas y herramientas, permitiendo
deslumbrar las oportunidades y amenazas de tal manera que se logré encontrar
posibles soluciones que disminuyan potenciales riesgos mediante la aplicaciéon de un
plan de accién con estrategias que involucran el funcionamiento de la organizacién
inducidas al marketing empresarial.

Se realizé un andlisis de la empresa para determinar las fortalezas y debilidades,
mediante un cuadro de ponderaciones que ha permitido concluir que INAGRO cuenta
con potencial interno que serd aprovechado para contrarrestar las problematicas con
las que se enfrenta organizacion.

Mediante la Matriz FODA se efectué el diagnéstico de la empresa en las condiciones
actuales que se encuentra, permitiendo desarrollar indicios de posibles estrategias a
ser implementadas para la ampliacion de cobertura en el segmento de mercado lo que
llevard a establecer potencialidad para la empresa.

Por medio de la aplicacién del instrumento encuesta se logré determinar las variables
que se implementaron como medio para determinar fortalezas, debilidades, oportu-
nidades y amenazas dentro de la organizacién. En este sentido, se puede concluir que
es necesario la implementacion de un plan de accidén, ya que la organizacion carece
del mismo, con el propésito de solucionar gran parte de las dificultades y se permita a

la empresa relucir en el mercado de la innovacién en insumos agropecuarios.
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Con la implementacion de las estrategias de marketing se obtendran mejores resul-
tados, logrando asi un incremento en las ventas lo que implica el aumento de utilidades,
ademas se llegara a captar la atencién y preferencia de los clientes hacia los productos
y variedades de la organizacion con la adecuaciéon de una nueva estructura organiza-

cional.
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