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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

En el &mbito agricola internacional, la palma aceitera (Elaeis guineensis Jacq.) ocupa un lugar
de enorme importancia. Este cultivo no solo representa una fuente basica para la alimentacion
y paralaindustria de aceites vegetales, sino que ademas sostiene economias regionales en zonas
tropicales. (Corley, 2020). La productividad de la palma, muy superior a la de otras oleaginosas,
ha permitido que el aceite derivado de este fruto se convierta en el mas consumido en el mundo

(FAOSTAT, 2023).

No obstante, el protagonismo alcanzado por este producto también trae consigo retos
importantes. Entre ellos se encuentran la variabilidad de los precios internacionales, que
depende de factores macroecondmicos y de la oferta de aceites alternativos, asi como las
presiones crecientes por implementar practicas agricolas que reduzcan impactos negativos en
lo ambiental y en lo social (Basiron, 2022). En este escenario, la construccién de planes de
mercadeo sélidos se convierte en una herramienta que puede ayudar a los productores, tanto
pequefios como grandes, a sostenerse y proyectarse en el tiempo (Kohls & Uhl, Marketing of

Agricultural Products, 2020).

La comercializacion de productos agricolas ha experimentado transformaciones notables. Se
ha pasado de un intercambio meramente transaccional hacia un modelo que integra el
conocimiento de mercados, la orientacion al consumidor y la generacién de valor diferenciado
(Kotler & Keller, Marketing Management, 2024). Para los palmicultores, esto implica superar la
simple entrega de Racimos de Fruta Fresca (RFF) en los centros de acopio, e incorporar un plan
estructurado que contemple anadlisis del entorno, identificacion de compradores vy

diferenciacién del producto.

La diferenciacion puede apoyarse en atributos como la calidad del fruto, practicas agricolas
responsables o certificaciones de sostenibilidad emitidas por organismos como la Mesa
Redonda sobre Aceite de Palma Sostenible (RSPO), cada vez mas valoradas en mercados
internacionales (Henson & Humphrey, 2020). La posibilidad de negociar condiciones mas
ventajosas, acceder a nichos especializados y aumentar la estabilidad de los ingresos depende

en gran medida de esta planificacion. (Fearne, Martinez, & Dent, 2022).

En Ecuador, la palma aceitera constituye un cultivo de alto peso econdmico, especialmente
en la regidon amazénica y en la costa. En la provincia de Sucumbios, su presencia es notoria y su

aporte al sector agricola se refleja tanto en el empleo como en la generacién de ingresos. De



acuerdo con cifras oficiales, la superficie sembrada ha crecido de forma constante en las ultimas
décadas, consolidando su aporte al Producto Interno Bruto agricola. (Banco Central del Ecuador,

2023; INEC, 2022).

Sin embargo, pequefios y medianos productores enfrentan limitaciones en Ia
comercializacién de su cosecha. Entre las principales se encuentran la dependencia de pocos
compradores, la volatilidad de precios y el acceso restringido a informacion de mercado que les
permita tomar decisiones con base en proyecciones claras (Shepherd, 2020). Estudios enfocados
en la cadena de valor de la palma en la Amazonia ecuatoriana confirman la existencia de estas
limitaciones, que impactan de manera especial en los productores de menor escala.

(Castellanos-Navarrete, Tobar, & Pinos, 2020).

En este escenario se encuentra la Finca “Las Tres Hermanas”, ubicada en Shushufindi,
provincia de Sucumbios. Aunque mantiene un proceso productivo constante de RFF, su sistema
de comercializacion es limitado y carece de un plan formal de mercadeo. Esta ausencia ha
restringido la posibilidad de diversificar canales de venta, aprovechar oportunidades de
diferenciacién y fortalecer el poder de negociacion frente a compradores, lo cual ha sido

observado también en otros estudios de agronegocios. (Goldsmith, 2022).

Disefiar un plan de marketing basado en las 4Ps permitiria a la finca revisar su entorno
competitivo, identificar expectativas de compradores y plantear una propuesta de valor
concreta. Con ello se podrian trazar estrategias de producto, precio, distribucién y promocidn
ajustadas a sus recursos y necesidades. Dicho plan fortaleceria los ingresos de la finca; al mismo
tiempo, permitiria avanzar hacia una producciéon mas estable y con mejores perspectivas frente

a la presion existente en el sector por elevar su desempefio ambiental y social.

Problema de investigacion

La Finca “Las Tres Hermanas” opera en un sector de peso econdmico, pero enfrenta severas
dificultades en la comercializacidn de su produccién de Racimos de Fruta Fresca (RFF). A pesar
de su capacidad productiva, la ausencia de un plan de marketing estratégico basado en las 4Ps
limita su acceso a mejores ingresos y la consolidaciéon de relaciones comerciales sostenibles. Esta
carencia es critica en un mercado donde factores como la calidad del fruto, la fiabilidad en la
entregay la capacidad de negociacidn son determinantes directos del precio final y la estabilidad

del negocio.

Esta problematica no es aislada, sino un reflejo de la situacion de muchos pequefios y

medianos productores locales. Estos actores suelen operar en una posicién de desventaja,



sujetos a las condiciones impuestas por compradores dominantes. La falta de acceso a
informacién de mercado actualizada y una débil capacidad de negociacién individual agravan
esta vulnerabilidad, impidiendo que puedan capitalizar la creciente demanda por productos

agricolas con atributos diferenciados que el mercado actual presenta como una oportunidad.

En el caso especifico de la finca, la falta de estrategia se manifiesta en practicas comerciales
gue merman su potencial. La mayor parte de su cosecha se canaliza a través de un unico
intermediario, restringiendo el acceso a los precios mas competitivos que ofrecen directamente
las plantas extractoras. Adicionalmente, no cuenta con un sistema de registro que documente y
respalde la calidad superior de sus frutos, perdiendo asi un valioso argumento de negociacién

para diferenciarse de otros productores.

Como consecuencia, la finca queda expuesta a una alta dependencia comercial, margenes de
maniobra reducidos y una rentabilidad inconsistente. No se han explorado activamente
alternativas como la asociacidn con otros palmicultores para negociar en bloque, nila obtencion
de certificaciones de sostenibilidad que podrian abrir puertas a mercados de mayor valor. Este
escenario configura un ciclo de estancamiento donde el potencial productivo no se traduce en

un éxito comercial equivalente, limitando su proyeccion en la cadena de valor.

Por lo tanto, la ausencia de un plan de mercadeo formal constituye el nudo critico que impide
a la Finca “Las Tres Hermanas” optimizar su posicion competitiva. La implementacién de un
enfoque estructurado es indispensable para transformar su gestién comercial, pasando de un
modelo reactivo a uno estratégico. El disefio de tacticas enfocadas en la diferenciacién del
producto, la diversificacién de canales, la comunicacién de valor y la fidelizacién de compradores

es la clave para liberar su potencial y asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing estratégico para la comercializacion de palma aceitera de
la Finca "Las Tres Hermanas" en Shushufindi, Sucumbios, mediante la aplicacién de las 4Ps, con

el propdsito de incremento en su rentabilidad y mejoramiento de su posicidn en el mercado.

Objetivos especificos

e Contextualizar los fundamentos tedricos de las estrategias de marketing, la planificacion
comercial y la gestion agricola, aplicables al sector de la palma aceitera.

e Identificar las causas que explican la baja productividad en la Finca Las Tres Hermanas y
como esta limitacidn, junto con las practicas actuales de comercializacién, influyen en

su desempefio dentro del mercado palmicultor de Shushufindi.



e Elaborar la propuesta de un plan de marketing estratégico para la finca, que contemple
estrategias de producto, precio, plaza y promocién orientadas a los segmentos de
mercado definidos, incluyendo un plan de accién con responsables, actividades,
cronograma, presupuesto estimado e indicadores de evaluacién.

e Valorar la viabilidad y pertinencia de la propuesta del plan de marketing a través de la

retroalimentacion de especialistas en agronegocios y marketing.

Vinculacidén con la sociedad y beneficiarios directos:

Este proyecto se vincula con la sociedad al plantear un plan de marketing estratégico que
respalde la sostenibilidad econémica de una unidad productiva agricola familiar, como es la
Finca Las Tres Hermanas, dentro del entramado socioeconémico del cantén Shushufindi. Al
buscar un mejor posicionamiento de la produccidon y mayor estabilidad en los ingresos de Ia
finca, se genera un efecto positivo en la economia local, puesto que un emprendimiento agricola
sélido mantiene puestos de trabajo, dinamiza la compra de insumos en la zona y estimula la
circulacién de recursos en el territorio. Aunque el plan no contempla actividades directas de
intervenciéon comunitaria, sus resultados pueden motivar a otros productores de la zona a

adoptar enfoques mas estratégicos y organizados en su comercializacion.

Los beneficiarios directos son los propietarios y la familia que gestionan la Finca Las Tres
Hermanas, quienes dispondrdn de mejores condiciones de mercado, ingresos mas estables y, en
consecuencia, un aumento en su calidad de vida gracias a una gestién comercial mas ordenada.
De manera secundaria, se veran favorecidos los trabajadores de la finca, quienes podran contar
con mayor estabilidad laboral a partir de la solidez de la unidad productiva. Por otra parte, la
metodologia aplicada y los resultados obtenidos podrian convertirse en referencia para otros
pequefios y medianos palmicultores de la regién amazdnica, ademas de servir como caso de
estudio académico en torno a la aplicacién de estrategias de marketing en la agricultura

amazonica.

Alcance de la investigacion

El proyecto se concentra en la formulaciéon de un plan de marketing estratégico para la
produccidn de palma aceitera de la Finca Las Tres Hermanas, situada en Shushufindi, provincia
de Sucumbios, mediante la aplicacién de las 4PS, El alcance comprende el andlisis interno de la
finca y su entorno comercial, la definicién de objetivos, la formulacidon de estrategias de
producto, precio, plaza y promocidn, y la elaboracion de un plan de accidén que detalle
presupuesto, actividades, responsables y mecanismos de control. El enfoque estara en la

comercializacion de Racimos de Fruta Fresca (RFF) en el mercado local y regional. El alcance no

4



contempla la ejecucion practica del plan ni la transformacién de los frutos en productos con
valor agregado, ya que ello superaria la capacidad operativa actual de la finca. La investigacion,
el desarrollo de la propuesta y la entrega final del documento se prevén para el mes de

septiembre.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO
1.1. Contextualizacion general del estado del arte

1.1.1. Antecedentes de investigacion

La investigacion se apoya en una revisidn bibliografica amplia sobre la planificacion de
marketing en el sector agricola, con especial atencién en la cadena de valor de la palma aceitera,
las limitaciones en la comercializacién de pequefios productores y las estrategias aplicadas para
insertarse en mercados competitivos. Este andlisis permite rescatar experiencias previas,
metodologias validadas y aprendizajes relevantes para la formulacidn de un plan adaptado a la
realidad de la Finca Las Tres Hermanas. A continuacidn, se expone uno de los antecedentes mas

representativos:

e Antecedente 1 - Titulo: "Estrategias de Marketing Estratégico para la

Comercializacién Sostenible de Aceite de Palma: Un Analisis de Casos en Ecuador”
Autores: Rodriguez-Méndez, Carlos & Jiménez-Vasquez, Mariana
Aio: 2021
Revista: Journal of Agricultural Marketing & Economics, Vol. 15(3), pp. 245-267

Metodologia: Investigacion mixta con enfoque descriptivo-explicativo. Incluyd estudios de
caso en cinco unidades productivas de palma en la Amazonia ecuatoriana, entrevistas

semiestructuradas, analisis de registros comerciales y observacién directa de practicas de venta.

Hallazgos principales: las fincas que implementaron planes de marketing estructurados
alcanzaronincrementos promedio del 18% en los precios de venta frente a aquellas que carecian
de planificacion. Se identific6 como determinante la segmentaciéon de compradores segun sus
requerimientos de calidad, la implementacién de sistemas de trazabilidad y la consolidacién de
relaciones comerciales estables. Las certificaciones de sostenibilidad, pese a su costo, facilitaron

el acceso a compradores que pagaban hasta un 12% adicional por el producto.

Aporte a esta investigacion: El presente trabajo muestra pruebas concretas sobre como
funciona la planificacién comercial en las plantaciones de palma aceitera ecuatorianas; los
resultados indican que incluso los pequenos productores consiguen ventajas econdmicas reales
cuando aplican métodos organizados para vender sus productos. Los descubrimientos
relacionados con la division de compradores por categorias y la distincién basada en estandares

de calidad y seguimiento del origen resultan directamente utiles para la Finca "Las Tres



Hermanas", pues ofrecen tacticas especificas para romper la subordinacidn a los intermediarios

y lograr condiciones mas ventajosas en las transacciones comerciales.

Por otra parte, el estudio presenta cifras concretas sobre los posibles aumentos en los precios
gue podrian alcanzarse mediante la puesta en marcha del plan comercial; esto permite fijar
metas alcanzables respecto a los beneficios previstos y respalda la asignacién de fondos para el
desarrollo y ejecucién de dicho plan. Los procedimientos empleados en esta investigacion
también constituyen un punto de referencia para el andlisis de la situacion actual que se llevara
a cabo en la Finca "Las Tres Hermanas", especialmente en cuanto al examen de los métodos de

venta vigentes y la busqueda de posibilidades para perfeccionarlos.

e Antecedente 2 - Titulo: "Aplicacidn de las 4Ps del Marketing en la Cadena de Valor

de Cultivos Oleaginosos: El Caso de la Palma Aceitera en Sucumbios”
Autores: Morales-Torres, Eduardo & Fernandez-Lopez, Patricia
Aiio: 2022
Revista: Agroindustrial Business Review, Vol. 8(2), pp. 118-142

Metodologia: El estudio se desarrollé bajo un enfoque cualitativo mediante un analisis de
casos multiples. Se incluyeron 12 unidades productivas de palma aceitera en Sucumbios,
clasificadas de acuerdo con su tamafio en pequefias, medianas y grandes. Para la recoleccidn de
informacién se aplicaron entrevistas a profundidad, grupos focales con productores y un analisis

comparativo de las estrategias de marketing utilizadas, con énfasis en la aplicacion de las 4Ps.

Hallazgos principales: Los resultados evidenciaron que Unicamente una cuarta parte de las
fincas aplicaba de manera consciente estrategias basadas en el marketing mix, mientras que la
mayoria operaba desde una perspectiva centrada en la produccién, sin un planteamiento
orientado al mercado. En cuanto al producto, las fincas con mejores resultados implementaron
controles de calidad del fruto y practicas de cosecha disefiadas para incrementar el contenido

de aceite.

En materia de precios, las negociaciones sustentadas en datos de calidad fortalecieron el
poder de los productores frente a las extractoras. En el ambito de plaza, las alianzas entre
agricultores para consolidar volimenes permitieron reducir costos de transporte. Finalmente,
en promocion, las relaciones directas y constantes con las plantas procesadoras, respaldadas
por registros de calidad y cumplimiento, dieron lugar a vinculos comerciales mas duraderos y

ventajosos.



Aporte a la investigacion: Este antecedente resulta de gran utilidad, ya que examina con
detalle la aplicacidn de las 4Ps en la misma zona geografica donde se localiza la Finca Las Tres
Hermanas. Los hallazgos ofrecen un marco de referencia directo para organizar cada
componente del plan de marketing en la propuesta. Asimismo, las estrategias exitosas aplicadas
en fincas de tamafio similar en Sucumbios aportan insumos practicos que pueden adaptarse a

las condiciones particulares de la finca en estudio.

El trabajo también pone en evidencia limitaciones recurrentes entre productores, tales como
el desconocimiento del mercado, debilidades en la negociacién y dificultades logisticas, factores
gue deben considerarse en el disefio del plan de accidn. El enfoque de clasificacion por tamafio
productivo brinda ademds insumos diferenciados, lo cual facilita la elaboracién de
recomendaciones realistas y acordes con las capacidades econdmicas y operativas de la unidad

agricola analizada.

e Antecedente 3 - Titulo: "Poder de Negociacidn y Estrategias Colaborativas en la
Comercializacion de Palma Aceitera: Estudio de Pequeiios Productores en la

Amazonia"
Autores: Velasquez-Gomez, Andrés & Palacios-Ruiz, Gabriela
Afo: 2020
Revista: Small-Scale Agriculture & Market Access Journal, Vol. 12(4), pp. 312-335

Metodologia: La investigacidn se realizé mediante un enfoque de accidn participativa, con la
participacién de 35 pequefios productores de palma aceitera agrupados en tres asociaciones de
la Amazonia. Se utilizaron talleres colectivos, revision de registros histéricos de ventas y un
seguimiento de 18 meses posterior a la implementacion de estrategias colaborativas, con el fin

de evaluar sus impactos en el acceso al mercado.

Principales hallazgos: El analisis mostrd que los agricultores que comercializaban de forma
individual recibian en promedio un 22% menos del precio real de mercado debido a su escaso
poder de negociacidn. Tras la adopcidn de estrategias conjuntas, entre ellas la consolidacién de
volumenes de venta, la estandarizacién de précticas de cosecha y postcosecha, y la negociacién
colectiva con las plantas extractoras, se registré un incremento promedio del 15% en los precios

obtenidos.

Se identificaron ademds factores determinantes para el éxito de estas iniciativas:

mecanismos claros de gobernanza, sistemas compartidos de control de calidad y capacitacién



en habilidades de negociacion. Un hallazgo adicional revelé que aquellas asociaciones que
desarrollaron una “marca colectiva” basada en la consistencia y calidad del fruto establecieron

vinculos mas estables con compradores de nicho dispuestos a pagar mejores precios.

Aporte a la investigacidn: El estudio aporta una visidn estratégica para el caso de la Finca Las
Tres Hermanas, al mostrar como las alianzas entre pequeiios productores pueden contrarrestar
las limitaciones derivadas de operar en solitario. Los resultados numéricos sobre los
incrementos alcanzados con la accién conjunta refuerzan la viabilidad de integrar este enfoque
en el plan de marketing, ya sea mediante la participacidn en asociaciones formales o a través de

acuerdos informales con productores vecinos.

De igual manera, la identificacion de factores que sostienen el éxito de las iniciativas
colaborativas constituye una guia valiosa para analizar si este tipo de estrategia es factible en el
escenario de la finca en estudio. Finalmente, el valor otorgado a la creacion de una identidad
colectiva basada en calidad puede considerarse como un componente relevante en la parte de

promocién dentro del marketing mix propuesto.

e Antecedente 4 - Titulo: "Diferenciacion y Valor Agregado en la Comercializacién de

Palma Aceitera: Oportunidades para Pequeiios Productores"
Autores: Ramirez-Sanchez, Laura & Ortiz-Mendoza, Francisco
Afo: 2023
Revista: Journal of Sustainable Agricultural Marketing, Vol. 7(2), pp. 189-214

Metodologia: Se desarrollé un estudio exploratorio-descriptivo con enfoque mixto, en el cual
se examinaron 18 experiencias de pequefos productores de palma aceitera en Ecuador,
Colombia y Perd. La investigacién combind entrevistas semiestructuradas, revisién de

documentos y un anadlisis comparativo de los resultados comerciales obtenidos.

Hallazgos Principales: El trabajo identificd cinco estrategias que permiten diferenciar la
produccion de palma a pequefia escala: 1) Certificaciones en practicas sostenibles, 2)
Trazabilidad documentada, 3) Incremento del contenido de aceite mediante ajustes en la
cosecha, 4) Cumplimiento constante en volimenes y tiempos de entrega, y 5) Formas de
asociatividad orientadas a brindar servicios complementarios. Los productores que aplicaron al
menos tres de estas estrategias alcanzaron sobreprecios que oscilaron entre un 8% y un 17%

respecto al valor promedio de mercado. La investigacion también mostrd que la efectividad de



estas practicas dependia en gran medida de la comunicacién clara con los compradores y del

respaldo documental que confirmara las caracteristicas de valor agregado.

Aporte a la investigacidn: Este antecedente ofrece un repertorio de estrategias practicas que
pueden adaptarse directamente al componente de producto en el marketing mix disefiado para
la Finca Las Tres Hermanas. El hecho de que algunas de estas alternativas no requieran grandes
inversiones iniciales como la documentacién de trazabilidad o la mejora en la cosecha

representa una oportunidad concreta para una finca de escala pequefia o mediana.

Asimismo, el estudio brinda datos cuantitativos que permiten analizar la relacién costo-
beneficio de cada alternativa, lo cual ayuda a definir prioridades. Por otra parte, la insistencia
en comunicar de manera efectiva los atributos diferenciadores servird como guia para el

componente de promocién en el plan de marketing.

e Antecedente 5 - Titulo: "Andlisis de Canales de Comercializacion para Pequefios
Productores de Palma Aceitera en Shushufindi: Optimizacién de la Cadena de

Valor"
Autores: Torres-Aguirre, Miguel & Naranjo-Espinosa, Carla
Ano: 2021
Revista: Revista Ecuatoriana de Agronegocios, Vol. 5(3), pp. 78-96

Metodologia: Se llevd a cabo un estudio de caso con enfoque mixto en el que participaron
28 pequefios productores de palma aceitera en Shushufindi. El analisis incluyé encuestas
estructuradas, mapeo de la cadena de valor, revision de margenes en distintos canales y

entrevistas con actores clave como intermediarios, transportistas y plantas extractoras.

Hallazgos Principales: La investigacion identificd cuatro canales de venta utilizados en la
zona: venta directa a plantas extractoras grandes (canal 1), venta a extractoras locales pequefias
(canal 2), comercializacién mediante intermediarios (canal 3) y ventas a través de asociaciones
de productores (canal 4). El estudio evidencié notables diferencias en la rentabilidad; por
ejemplo, el canal 3 reducia en promedio un 25% los ingresos de los productores respecto al canal
1, mientras que el canal 4 ofrecia mejores retornos aunque imponia exigencias mas estrictas en
volumen y calidad. Ademds, se documentd que las plantas extractoras priorizan consistencia en

calidad, frescura del fruto y puntualidad en las entregas.

Aporte a la investigacidn: Este estudio es particularmente valioso porque se centra en la

misma localidad donde se ubica la Finca Las Tres Hermanas. Los datos sobre margenes,
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requisitos y condiciones de cada canal permitiran tomar decisiones mas acertadas en el
componente de plaza dentro del marketing mix. Ademas, los criterios de seleccién aplicados por
las plantas extractoras aportan lineamientos para definir atributos del producto y mensajes en
promocién, con el fin de abrir espacio en los canales mds rentables. El analisis de las barreras de
entrada ofrece, ademads, un punto de partida para trazar objetivos graduales que permitan a la

finca avanzar hacia mercados con mayor capacidad de retorno.

La revisidn de estas investigaciones demuestra que la comercializacién de palma aceitera en
pequefias unidades productivas exige estrategias adaptadas a sus condiciones internas y a las
dinamicas del mercado. Al mismo tiempo, los estudios revisados muestran que existen
oportunidades concretas tanto en la diferenciacién del producto como en la eleccién de canales
y en la accién colectiva. En este sentido, los aprendizajes recogidos fortalecen la idea de disefar
un plan de marketing para la Finca Las Tres Hermanas que articule elementos de calidad,
negociacion, diferenciacion y seleccién de canales con el fin de consolidar una posicién mds

competitiva en el mercado de Shushufindi.

Tabla 1

Operacionalizacidn de variables para el proyecto

Operacionalizacion de variables para el proyecto

p DIMENSIONES / INDICADORES / METODO DE
VARIABLE PROPOSITO p
COMPONENTES ENTREGABLES MEDICION
Establecer S . e Documento e Perfiles de
e Analisis situacional .
direcciony estratégico segmentos
V1: Plan o L, i
objetivos de e Segmentaciony . e Estudios de
de ] . e Matriz FODA
. marketing targeting mercado
marketing . s . L
. alineados e Andlisis de e Perfiles de ¢ Evaluacion de
estratégic . o
conla Competencia segmentos objetivos
o ,
mision o
. ¢ VVentaja competitiva . . ¢ KPIs definidos
empresarial Posicionamiento
Producto: Producto: Producto:
e Atributos y beneficios e Indice de
. . L, ¢ Encuestas
* Branding satisfaccion
Implementa . . )
.. Precio: Precio: Precio:
r tacticas L
V2: . e Margen de ¢ Andlisis de .
) operativas a . o ¢ Andlisis de
Marketing , contribucion sensibilidad o
. través de . L sensibilidad
Mix e Estrategia de fijacion e Descuentos
elementos
Plaza: Plaza: Plaza:
controlables ]
e Canales de * Nivel de
distribucién cobertura ¢ Auditorias de canal
Promocion: Promocion: Promocion:

11



¢ Mix de comunicacion e Tasa de

conversion ¢ Analitica digital
¢ ROl de ¢ Seguimiento de
marketing conversiones

Nota. Elaboracion propia (2025).
1.1.2. Bases Tedricas

1.1.2.1. Marketing y Plan de Marketing Estratégico

El marketing constituye el eje central de esta investigacién. De acuerdo con (Kotler &
Armstrong, 2023), se trata de un proceso mediante el cual las empresas generan valor para sus
clientes y establecen relaciones sélidas que les permiten recibir valor a cambio. En el caso de la
finca, dedicada a la produccién de Racimos de Fruta Fresca (RFF), comprender con detalle las
necesidades y expectativas de compradores como las plantas extractoras y cooperativas resulta
indispensable para estructurar una propuesta que combine satisfaccidon del cliente con la

estabilidad econémica de la unidad productiva.

Este enfoque se materializa en el Plan de Marketing. Segiin (McDonald & Wilson, 2021), dicho
plan constituye un documento escrito donde se resume el conocimiento adquirido sobre el
mercado, se explican las metas de la empresa en materia de comercializacidn y se establecen
pautas que guian las acciones futuras. Para la finca, este instrumento se convierte en la hoja de
ruta que organiza y coordina su gestion comercial, reduciendo la improvisacion y favoreciendo

una visidn estratégica frente a las dinamicas del sector.

1.1.2.2. Analisis Situacional: La Matriz FODA

El diagndstico inicial se construird con la Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) (Andrews, 2021), sefiala que esta herramienta permite examinar de
forma sistematica los factores internos como recursos, capacidades y limitaciones y los
elementos externos entre ellos, el comportamiento del mercado de palma en Shushufindi, la
competenciay las tendencias del sector. Con esta visidn integral, sera posible orientar decisiones

estratégicas mas coherentes con la realidad de la finca.

1.1.2.3. Estrategia de Segmentaciéon, Mercado Meta y Posicionamiento (STP)

El plan incorporard el modelo STP (Segmentaciéon, Mercado Meta y Posicionamiento). La
segmentacion, de acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2023), implica dividir el mercado de
compradores de RFF en grupos homogéneos basados en variables como el tamafio de las plantas
extractoras, sus exigencias de calidad, la localizacion geografica o la pertenencia a asociaciones.

Posteriormente, se seleccionaran los segmentos mas atractivos para competir, y se definira un
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posicionamiento que refleje la imagen de la finca como proveedor constante y confiable, en

linea con las ideas de (Ries & Trout, Positioning: The Battle for Your Mind, 2021).

1.1.2.4. El Marketing Mix: Las 4Ps como Herramienta Tactica

La fase tactica del plan girara en torno al modelo de las 4Ps  (McCarthy, Basic Marketing: A

Managerial Approach, 2020).

e Producto: El analisis se concentrara en los RFF de palma aceitera, con énfasis en
variables como nivel de extraccién de aceite, madurez, ausencia de dafios y practicas
de postcosecha que incrementen el valor percibido.

e Precio: Se determinara a partir de los costos de produccién, los valores de mercado
en la zona, las tarifas de las plantas extractoras y la percepcion de los compradores
sobre calidad y seguridad en el abastecimiento.

e Plaza (Distribucion): Incluird el andlisis de los canales actuales venta directa o
intermediarios y la busqueda de alternativas logisticas que faciliten un acceso mas
ventajoso a los compradores.

e Promocion (Comunicacion): Se priorizaran acciones de comunicacién que destaquen
la consistencia del producto y la confiabilidad en tiempos y volumenes de entrega,

reforzando vinculos con clientes estratégicos.

1.1.2.5. Particularidades de la Comercializacion Agricola

El plan debe adaptarse a las condiciones propias del sector agricola. (Kohls & Uhl, 2020),
explican que esta actividad comprende el transito de los productos desde el productor hasta el
consumidor o la industria, enfrentando factores particulares como la corta vida util del RFF, la
estacionalidad, la variacién de precios influida por factores externos y la dependencia de las
condiciones climaticas. Reconocer estas caracteristicas permite disefiar estrategias mas realistas

y coherentes con la naturaleza de la actividad.

1.1.2.6. Estrategias Genéricas de Porter (Michael Porter)

Porter plantea tres vias principales para alcanzar ventajas competitivas:

Liderazgo en costos, basado en ofrecer precios bajos gracias a la eficiencia operativa. (Kotler

& Armstrong, Principles of Marketing, 2023)

Diferenciacidn, orientada a generar productos percibidos como Unicos y de mayor valor.

(Porter M., 2020)
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Enfoque, dirigido a atender un segmento especifico con estrategias adaptadas (Porter M.,

2020).

1.1.2.7. Estrategias de Crecimiento de Ansoff (Igor Ansoff)

La matriz de Ansoff propone cuatro alternativas:

Penetracidon de mercado, que busca incrementar las ventas en mercados actuales
con productos existentes.

Desarrollo de mercado, donde productos ya conocidos se introducen en nuevos
espacios geograficos o segmentos.

Desarrollo de producto, enfocado en innovar dentro de mercados actuales.
Diversificacion, que combina nuevos productos con nuevos mercados. (Ansoff,

2021)

1.1.2.8. Estrategias Competitivas de Kotler (Philip Kotler)

Kotler identifica distintas posturas competitivas:

Lider de mercado, con énfasis en mantener la participacion y ampliar el tamafio del
mercado. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2023)

Retador, que busca desplazar al lider mediante estrategias agresivas. (Kotler &
Keller, Marketing Management, 2024)

Seguidor, que imita con variaciones moderadas (Kohls & Uhl, Marketing of
Agricultural Products, 2020).

Especialista en nichos, concentrado en segmentos desatendidos. (Kotler &

Armstrong, Principles of Marketing, 2023)

1.1.2.9. Estrategias de Marketing Digital (Ryan & Jones)

Ryan y Jones destacan la importancia del marketing digital, donde surgen practicas como:

Inbound marketing, orientado a atraer clientes mediante contenido valioso (Halligan
& Shah, 2024).

Marketing de contenidos, que busca informar y generar confianza sin recurrir a la
venta directa. (Pulizzi, 2020)

Omnicanalidad, enfocada en brindar una experiencia uniforme a través de distintos

canales. (Verhoef, 2025)
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1.1.2.10. Estrategia Principal Recomendada

Para la finca, se recomienda aplicar una estrategia de diferenciacion con enfoque, siguiendo
la propuesta de Porter. Esto permitira resaltar atributos distintivos de la produccién para

segmentos especificos, generando valor adicional y fidelidad de los compradores.

1.1.2.11. Estrategia de Crecimiento Recomendada

A partir de la matriz de Ansoff, conviene combinar penetracién de mercado incrementando
participacién en espacios actuales con desarrollo de producto, incorporando variantes que

atiendan mejor las expectativas de clientes existentes.

1.1.2.12. Posicionamiento Competitivo Recomendado

De acuerdo con Kotler, la finca puede posicionarse como especialista en nichos o como
retador. Ambas alternativas ofrecen la posibilidad de atender segmentos desatendidos o

competir de manera mas directa frente a actores consolidados.

1.1.2.13. Estrategia Digital Recomendada

En el escenario actual, la aplicacidn de inbound marketing y omnicanalidad se presenta como
una decisién acertada. La primera permite atraer clientes potenciales con contenido de interés,
mientras que la segunda ofrece coherencia en la experiencia del comprador en todos los puntos

de contacto.

1.2. Proceso investigativo metodoldégico

Enfoque de la Investigacién

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, seleccionado por su
idoneidad para dimensionar de manera objetiva el mercado y las practicas de comercializacién
en el sector palmicultor. Este método se centrd en la recoleccidn y andlisis de datos numeéricos
para identificar tendencias, cuantificar percepciones y medir la prevalencia de los desafios que

enfrenta la Finca Las Tres Hermanas.

Como respalda (Creswell, 2023), el enfoque cuantitativo es particularmente eficaz para
obtener una visién amplia de una problemadtica, algo crucial en entornos agricolas donde los
factores econdmicos son medibles. Por lo tanto, esta eleccion metodoldgica fue fundamental
para asegurar que las decisiones estratégicas del plan de marketing propuesto se

fundamentaran en evidencia empirica sélida y no en suposiciones.
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Tipo de Investigacion

La investigacidon se enmarcd en un diseiio descriptivo y proyectivo. En la fase descriptiva se
expone la situacion actual del mercado de la palma, se analizan las practicas de comercializacién
utilizadas por los productores y se identifican sus principales necesidades. Los datos se
organizaron en representaciones estadisticas que reflejan de manera numérica la percepcion y

experiencia de los cultivadores.

La investigacion no incluyd manipulacién experimental de variables, ya que su propdsito fue
reflejar la realidad del sector. En la fase proyectiva, y a partir del diagndstico elaborado, se
disefid un plan de marketing estratégico para la finca, con base en las 4Ps, planteando

estrategias viables y medibles para posicionarse en el mercado.

(Ching-Ruiz, 2024), sostiene que los estudios descriptivos en agricultura permiten establecer
un punto de partida para disefiar estrategias comerciales, ya que facilitan la identificacién de
caracteristicas del mercado, necesidades de los productores y oportunidades de diferenciacién.

Esta afirmacion respalda el caracter descriptivo-proyectivo del presente trabajo.
Poblacion y Muestra

La poblacidén estuvo conformada por propietarios de fincas dedicadas al cultivo de palma en
la regidn. Segun los registros del Servicio de Rentas Internas (SRI), existen 484 productores

inscritos, quienes constituyeron el universo de analisis.
Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la férmula estadistica de poblaciones finitas:
Cémputo del Tamaiio de la Muestra

~ N.Z2.p.q
~ (N-1)e? +7Z2%.p.q

n

~ 484.(1,96)%.0,5.0,5
"= 484 - 1)(0,05)2 + (1,96)2.0,5.0,5

_ 484 .3,8416.0,5.0,5
n= 483.0,0025 + 3,8416.0,5.0,5

4648336

M= 12075 + 09604
4648336

=679

n =215
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La muestra se conformd mediante un muestreo aleatorio estratificado, considerando la
ubicacidon geografica y el tamafio de las fincas, con el fin de obtener representatividad.
(Hernandez - Sampieri & Mendoza, 2022), explican que este tipo de muestreo en estudios
agricolas permite una representacion mas precisa cuando existen diferencias notables entre

productores segun su localizacion y capacidad de produccién.
Métodos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccidn de Datos
Encuesta:

La informaciéon se obtuvo a través de encuestas aplicadas a los 215 productores
seleccionados. El cuestionario fue disefiado siguiendo modelos validados en estudios de

mercado agricola y adaptado al caso especifico del cultivo de palma.
El instrumento se estructurd en tres secciones:

e Perfil del productor y caracteristicas de la finca.
e Practicas de comercializacién utilizadas y dificultades enfrentadas.

e Expectativas frente a nuevas alternativas de comercializacion.
Para medir percepciones y actitudes se utilizé una escala Likert de cinco puntos:

e Totalmente en desacuerdo (1)

e Endesacuerdo (2)

e Nide acuerdo ni en desacuerdo (3)
e Deacuerdo (4)

e Totalmente de acuerdo (5)

Esta estructura permitié cuantificar las respuestas y organizar los datos para un andlisis

estadistico posterior.

Segun (Taylor & Bogdan, 2022), sefialan que la investigacién cualitativa permite comprender
fendmenos sociales desde la perspectiva de los actores; esta idea respalda la inclusion de
elementos cualitativos en el estudio, ya que en el dmbito agricola las relaciones interpersonales

y las tradiciones tienen un peso importante en la toma de decisiones.

Asimismo (Malhotra, 2024) afirma que las encuestas representan el instrumento mas versatil
en estudios de mercado, pues facilitan la obtencidn de informacién sistematica sobre actitudes,
motivaciones y conductas. Ademas, su estructura hace posible comparar resultados e identificar

patrones estadisticos que sirven de base para diseiar estrategias comerciales.
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El cuestionario aplicado fue validado tomando como referencia la tesis de (Bricefio Chavez,
2023) titulada Plan de marketing estratégico para la empresa agricola “San Sebas”. En ese
trabajo se utilizé un instrumento similar, con un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,87, lo que
demuestra consistencia interna y validez en la medicion de variables del marketing mix dentro

del contexto agricola.

1.3. Analisis de resultados

En el siguiente apartado se detallan los analisis del diagndstico de la empresa a través de la
aplicacion de encuestas a los productores de palma en el cantdn Shushufindi en la provincia de
Sucumbios. Este proceso de evaluacion sistemdtica permitid recopilar informacién crucial sobre
las practicas agricolas, desafios productivos y necesidades especificas de los palmicultores de la
region.

Pregunta 1. ¢ Cudl es la situacidon actual del mercado de palma africana en su region?

Grafico 1

Percepcidn de la Situacién Actual del Mercado
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los resultados muestran una percepcion de estancamiento en el mercado de palma. Una
mayoria de los productores lo califica como neutral, mientras que un grupo considerable lo ve
desfavorable. Esta visién generalizada de apatia implica que el crecimiento no vendra de las
condiciones del mercado, sino que debe ser generado internamente por cada unidad
productiva, justificando la necesidad de una estrategia proactiva. La implicacion es que una

gestion reactiva en este entorno es insostenible.
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El proyecto se enfoca en dotar a la finca de herramientas para identificar nichos y ventajas
gue otros no ven, en lugar de ser un simple espectador de las fluctuaciones del mercado. Esta
busqueda de oportunidades es fundamental cuando el crecimiento organico del sector es
limitado. Este escenario se alinea con las teorias del marketing estratégico en mercados
maduros de (Kotler & Keller, Marketing management (15th ed.)., 2020). Ellos argumentan que,
en estas condiciones, el éxito proviene de ganar cuota de mercado o crear nuevo valor, lo cual
es imposible sin un andlisis riguroso y una planificacion deliberada, elementos centrales del plan

de marketing propuesto.

Pregunta 2. ¢Qué factores externos considera que afectan mds significativamente la

comercializacion de su producto? (Seleccione los 3 mds importantes)

Grafico 2

Principales Factores Externos que Afectan la Comercializacion
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los productores identifican de forma contundente la volatilidad de los precios
internacionales y la competencia local como las principales amenazas a su comercializacién. Esta
percepcion revela una fuerte sensacion de vulnerabilidad frente a fuerzas macroeconémicas y
competitivas que escapan a su control directo, consolidando la imagen de un actor con escaso
poder de mercado. Esta impotencia frente al entorno valida la necesidad de fortalecer las

capacidades internas de la finca.

Si bien no se pueden controlar los precios globales, si se puede gestionar el posicionamiento

frente a la competencia. El proyecto se centra en mitigar estos riesgos externos a través de una
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estrategia interna sélida y bien definida. (Porter M. E., Competitive advantage: Creating and
sustaining superior performance., 2025) sostiene que la esencia de la estrategia es defenderse
de estas fuerzas competitivas. Cuando no se puede competir en costos, la diferenciacion es la
via para aislarse de la rivalidad de precios. El plan de marketing propuesto se enfoca

precisamente en esta estrategia, buscando construir una ventaja competitiva sostenible.

Pregunta 3. ¢Ha realizado un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas) para su finca productora?

Grafico 3

Uso de Herramientas de Andlisis Estratégico (FODA)
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los resultados exponen una marcada informalidad en la planificacién, ya que la gran mayoria
de los productores opera basandose en un conocimiento intuitivo en lugar de un analisis FODA
estructurado. La practica de documentar un diagndstico estratégico es prdcticamente
inexistente, lo que indica una toma de decisiones sin una base analitica sélida. Esta carencia

implica que las decisiones comerciales son probablemente reactivas y cortoplacistas.

Se pierden oportunidades por falta de previsién y no se mitigan debilidades de forma
sistematica. La investigacion se justifica al introducir un nivel de racionalidad estratégica en la
gestion comercial de la finca. (Andrews, 2021) describe el andlisis FODA como el pilar para
alinear las capacidades internas con las oportunidades externas. Al no emplear esta
herramienta, los productores operan sin este "ajuste estratégico". El plan de marketing

propuesto comienza con este diagndstico para profesionalizar la toma de decisiones.
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Pregunta 4. ¢A qué tipo de clientes dirige principalmente su produccion de palma africana?

Grafico 4

Canales de Venta Predominantes
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Andlisis e Interpretacion

Se observa una fuerte dependencia de los canales de comercializacién indirectos, con una
mayoria vendiendo a través de intermediarios. Esta estructura implica una pérdida de valor y
control para el productor, ya que no solo se reduce su margen, sino que también se distancia de
las necesidades reales de su cliente final, la planta extractora. Esta dependencia valida la
necesidad de una estrategia de 'Plaza' mas sofisticada. La investigacidn busca proponer vias para
que la finca acceda a canales mas directos y rentables, mejorando su posicion en la cadena de

valor y estableciendo relaciones comerciales mds sélidas y duraderas.

(Kohls & Uhl, 2022) explican que las cadenas de distribucién mads cortas aumentan el poder
del productor. El plan de marketing propuesto se enfoca en acortar esta cadena, fomentando la
desintermediacidon y la venta directa para que la finca pueda capturar un mayor valor de su

produccion.

21



Pregunta 5. ¢ Tiene establecidos objetivos de marketing formales para su finca?

Grafico 5
Existencia de Objetivos de Marketing Formales
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Andlisis e Interpretacion

Una abrumadora mayoria de los productores admite operar sin objetivos de marketing
especificos, lo que revela una gestion comercial reactiva y sin una direccién clara. Sin metas
medibles, es imposible evaluar el desempefio, asignar recursos eficientemente o guiar los
esfuerzos comerciales hacia un fin comudn. Esta ausencia de planificacién tiene implicaciones
directas en la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. La finca opera en el dia a dia, sin una
hoja de ruta que le permita anticiparse a los cambios del mercado o construir una posicién

competitiva sélida.

(Drucker, 2024), con su "Gestion por Objetivos", argumentaba que el desempefio solo es
posible con metas claras. La falta de estas en las fincas es un indicador de gestidn improvisada.
El plan de marketing es fundamental porque introducird objetivos SMART, transformando la

gestion comercial en un proceso deliberado y orientado a resultados.
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Pregunta 6. ¢ COmo posiciona su finca frente a otros productores de palma africana?

Grafico 6

Estrategia de Posicionamiento en el Mercado

16
14
12

10

No tenemos un posicionamiento Por calidad superior del producto Por precio competitivo
definido

Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La gran mayoria de los productores admite no tener un posicionamiento definido, operando
como proveedores de un commodity indiferenciado. Esta falta de una propuesta de valor clara
los condena a competir Unicamente por precio, erosionando la rentabilidad de todo el sector.
La implicacidn es critica: si para el comprador todos los proveedores son iguales, su Unico criterio

de decision sera el precio mas bajo.

La investigacidon busca romper este ciclo proponiendo una estrategia para que la finca
construya una identidad Unica y valorada por los compradores. (Ries & Trout, 2021) afirman que
el posicionamiento es la batalla por un lugar en la mente del cliente. Al no tenerlo, los
productores son invisibles. El plan de marketing tiene como pilar construir un posicionamiento
claro para la finca, por ejemplo, como el proveedor mas confiable, permitiéndole diferenciarse

y negociar mejores condiciones.
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Pregunta 7. {Qué variedades de palma africana cultiva en su finca?

Grafico 7

Variedades de Palma Africana Cultivadas
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

El cultivo en la regidn se concentra en un nimero limitado de variedades, resultando en una
oferta de producto base muy homogénea. Esta estandarizacion significa que la diferenciacion
basada Unicamente en la variedad genética es una estrategia de alcance muy limitado, ya que la
mayoria de competidores ofrece un producto similar. La implicacion es que la ventaja

competitiva debe construirse en otros ambitos mds alla del producto fisico.

Lainvestigacion se justifica al proponer un enfoque en la calidad post-cosecha, la consistencia
y el servicio como verdaderos diferenciadores. (Levitt, 2023), con su concepto del "producto
aumentado", sostenia que el valor reside en los servicios que rodean al producto. El plan de
marketing se enfoca en construir este valor adicional, diferenciando a la finca no por su variedad

de palma, sino por la confiabilidad y calidad de su entrega.
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Pregunta 8. ¢Qué criterios de calidad considera mds importantes para su producto?

(Seleccione los 3 principales)

Grafico 8

Criterios de Calidad mds Valorados por los Productores
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los productores demuestran un sélido conocimiento técnico al identificar el contenido de
aceite y la madurez como los atributos de calidad mas cruciales. El problema no es la falta de
comprension de lo que valora el comprador, sino la ausencia de un sistema para capitalizar ese
conocimiento. La implicacién es que este valioso saber técnico no se esta traduciendo en una

ventaja competitiva.

La brecha estd en la capacidad de documentar, garantizar y comunicar eficazmente esta
calidad para justificar un mejor precio o condiciones. El marketing industrial (B2B) se centra en
demostrar el valor técnico y econémico del producto. El plan de marketing es esencial para crear
las herramientas (como fichas técnicas) y los mensajes para comunicar esta propuesta de valor,

transformando el conocimiento técnico en una herramienta de negociacion.
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Pregunta 9. ¢ Cuenta con alguna certificacién para su producto o finca?

Grafico 9

Adopcioén de Certificaciones de Calidad o Sostenibilidad
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La ausencia de certificaciones es casi total entre los productores, lo que representa una
oportunidad de mercado no explotada. En un mercado de commodities, las certificaciones son
una herramienta efectiva para la diferenciacién y para acceder a compradores que valoran la
sostenibilidad. Esta falta de certificaciones limita el acceso a mercados premium y refuerza la

percepcion de un producto genérico.

La investigacion puede explorar la viabilidad de obtener certificaciones como una estrategia
a mediano plazo para mejorar el posicionaje. La teoria del marketing verde sostiene que
certificaciones como la de la RSPO actuan como sefales de mercado creibles, justificando
precios mas altos. El plan de marketing puede evaluar esta via como una estrategia de 'Producto’

para mejorar la rentabilidad.
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Pregunta 10. (Qué método utiliza principalmente para determinar el precio de venta de su

producto?

Grafico 10

Meétodos para la Fijacion de Precios
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La tendencia es abrumadora: la gran mayoria de los productores son "aceptantes de precios",
ya que el valor es fijado por el comprador. Esta dindmica los posiciona en un rol pasivo con un
poder de negociacién casi nulo, lo que limita severamente su rentabilidad. La implicacién es que
la gestién de precios es inexistente. La rentabilidad no se gestiona estratégicamente, sino que

depende de las condiciones impuestas por otros.

El proyecto es urgente para introducir una politica de precios activa y basada en datos. (Nagle
& Hogan, 2020) argumentan que las empresas que no comunican su valor se ven forzadas a
competir solo en precio. El plan de marketing busca cambiar este paradigma, introduciendo
tacticas para que la finca justifique su precio a través del valor agregado, escapando de la

mercantilizacion.
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Pregunta 11. ¢ Utiliza alguna estrategia de precios diferenciada?

Grafico 11

Uso de Estrategias de Precios Diferenciadas
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Andlisis e Interpretacion

Se confirma una marcada falta de sofisticacion en las tacticas de precios, ya que la mayoria
no aplica ninguna estrategia diferenciada. Esta rigidez impide optimizar los ingresos, perdiendo
oportunidades para recompensar la lealtad, incentivar mayores volimenes o cobrar un
premium por calidad. La implicacién es una pérdida de oportunidad de ingresos. Sin una politica
de precios flexible, la finca no puede adaptarse a diferentes tipos de clientes o situaciones de

venta, dejando dinero sobre la mesa en muchas transacciones.

La literatura de marketing, como la de (Nagle & Hogan, 2020), demuestra que la
segmentacion de precios es una herramienta efectiva para maximizar ingresos. El plan de
marketing es necesario para introducir estas estrategias, permitiendo una politica de precios

mas inteligente.
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Pregunta 12. ¢Qué canales de distribucion utiliza para comercializar su producto? (Puede

seleccionar varios)

Grafico 12

Canales de Distribucion Utilizados
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los datos confirman de nuevo la fuerte dependencia de los intermediarios, el canal que a
menudo ofrece los margenes mds bajos. La escasa participacion en cooperativas o venta directa
sugiere una oportunidad para fortalecer la estrategia de 'Plaza’ a través de la colaboraciény la
desintermediacidn. La implicacion es una menor rentabilidad y un mayor riesgo por la

dependencia de un solo tipo de canal.

La investigacion se enfoca en analizar y proponer una diversificacién de canales que ofrezca
un mejor equilibrio entre rentabilidad, estabilidad y control. Una funcién clave del marketing es
el disefio de canales de distribucion. El plan propuesto justifica su componente de 'Plaza' al
buscar rutas mas directas y rentables para la comercializacidon, mejorando la posicién de la finca

en la cadena de valor.
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Pregunta 13. ¢Cudl es la distancia promedio desde su finca hasta el punto de entrega/venta?

Grafico 13

Distancia Promedio al Punto de Venta
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La mayoria de los productores se encuentra a una distancia media o larga de sus puntos de
venta, lo que indica que la logistica es un factor significativo en sus operaciones. La distancia
impone una doble presién: econdmica (costos de transporte) y cualitativa (riesgo de deterioro
del producto). Esto implica que una decisidn de venta no puede basarse solo en el precio, sino
gue debe considerar los costos y riesgos logisticos. La investigacidn busca integrar esta variable

en la estrategia comercial de la finca.

La gestidn de la cadena de suministro es un componente estratégico del marketing moderno.
El plan se justifica al proponer un analisis que busque no solo el mejor precio, sino la opcion

comercial logisticamente mds inteligente para proteger los margenes y la calidad.
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Pregunta 14. iQué factores considera mds importantes en la logistica de distribucion?

(Seleccione los 2 principales)

Grafico 14

Factores Clave en la Logistica de Distribucion
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los productores priorizan el costo del transporte y el mantenimiento de la calidad, revelando
el dilema fundamental de equilibrar la eficiencia econémica con la preservacién del valor del
producto. Sin una estrategia formal, a menudo se ven forzados a sacrificar uno de ellos. La
implicacion es que la logistica es vista mds como un problema a resolver que como una

oportunidad estratégica. La investigacion busca cambiar esta perspectiva.

El plan de marketing es indispensable para abordar este desafio, proponiendo soluciones que
optimicen ambos factores, como la logistica colaborativa. El objetivo es transformar la logistica

de un simple costo a una ventaja competitiva.
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Pregunta 15. ¢Qué estrategias de promocion utiliza para sus productos? (Puede seleccionar

varias)

Grafico 15

Estrategias de Promocion y Comunicacion
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La promocién es un area practicamente inexistente, limitdndose al contacto directo no
estructurado. Esta falta de visibilidad impide llegar a nuevos clientes y fortalecer relaciones,
dejando a la finca en una posicién de pasividad comercial. La implicacion es que la finca no esta
construyendo activamente su reputacion ni su red de contactos. En un mercado B2B, donde las

relaciones son clave, esta es una debilidad critica que limita el crecimiento.

La profesionalizacién de estos elementos comunicativos permitird a la finca posicionarse de
manera mds competitiva en su sector, estableciendo canales de comunicacion claros y efectivos
con sus potenciales socios comerciales. Esta transformacién en el enfoque promocional podria
representar un punto de inflexién para superar la actual pasividad comercial y comenzar a

aprovechar oportunidades de mercado hasta ahora inexploradas.
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Pregunta 16. ¢ COmo establece principalmente nuevas relaciones comerciales?

Grafico 16

Meétodos para Establecer Nuevas Relaciones Comerciales
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La captacidon de nuevos clientes se basa casi exclusivamente en métodos informales y
reactivos como el "boca a boca". Este enfoque pasivo limita severamente el crecimiento y deja
la expansién del negocio al azar, sin un control activo sobre el futuro comercial. La implicacidon
es una pérdida de control sobre el crecimiento. La finca no esta seleccionando a sus clientes,

sino esperando ser encontrada, lo que puede llevar a relaciones comerciales poco ventajosas.

La implementacién de este enfoque permitira a la administracién de la finca asumir las
riendas de su desarrollo comercial, en lugar de depender exclusivamente de contactos casuales
o referencias esporadicas. Un proceso de prospeccién bien disefiado incluye la creacién de
perfiles de clientes ideales, la investigacion de mercado para localizar empresas que cumplan

con dichos perfiles, y el establecimiento de protocolos de contacto inicial y seguimiento.
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Pregunta 17. ¢ Ha implementado alguna estrategia especifica de marketing mix en los ultimos

2 afos?
Grafico 17
Implementacion Reciente de Estrategias de Marketing Mix
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los datos son claros: casi ninguna finca ha implementado estrategias de marketing
recientemente. Este hecho confirma la problemdtica investigada; existe una marcada
separacion entre la produccidn agricola y la gestién comercial. La investigacion muestra que
estas unidades productivas operan sin utilizar herramientas comerciales bdsicas. Los conceptos

de las 4Ps del marketing permanecen como teoria sin aplicacidn practica en el campo.

Estos hallazgos validan completamente la pertinencia del proyecto. El plan de marketing
propuesto no representa un simple ajuste; introduce un sistema completo de gestion comercial
donde antes no existia. Su implementacién transformard el enfoque comercial de la finca,
pasando de decisiones improvisadas a una estrategia sistematica con objetivos definidos. Este
cambio puede modificar sustancialmente la trayectoria econdmica de la explotacién agricola

mediante la creacion de canales comerciales estables.
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Pregunta 18. ¢Qué aspecto del marketing mix considera que necesita mayor atencion en su

finca?

Grafico 18

Areas del Marketing Mix con Mayor Necesidad de Mejora
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

Los productores identifican el precio y la plaza como las dreas mas criticas. Esta conciencia
de sus propias debilidades alinea las necesidades sentidas por ellos con los objetivos del plan de
marketing, que se enfoca precisamente en fortalecer su poder de negociacién y acceso a
mejores canales. La implicacién es que el proyecto responde a una necesidad reconocida y

priorizada por los propios actores del sector.

Esto garantiza que las estrategias desarrolladas seran relevantes y valoradas, aumentando
las probabilidades de su implementacion exitosa. Esta alineacién entre la propuesta y la
necesidad percibida es clave para la viabilidad del proyecto. Asegura que no sera una imposicion
tedrica, sino una herramienta bienvenida para resolver los problemas que ellos mismos

consideran mas urgentes.
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Pregunta 19. iQué desafios enfrenta actualmente para implementar estrategias de

marketing efectivas? (Seleccione los 3 principales)

Grafico 19

Principales Desafios para la Implementacion de Marketing
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

La investigacion ha permitido identificar tres obstaculos principales que enfrentan los
productores agricolas para implementar estrategias de marketing: la escasez de recursos
econdmicos; el limitado conocimiento sobre técnicas comerciales; y el restringido acceso a
informacién actualizada de mercados. Estos impedimentos constituyen problemas estructurales
para los pequefios productores del sector agricola, quienes necesitan alternativas practicas y

formativas adaptadas a su realidad.

Esta situacion implica que cualquier plan de marketing destinado a este sector debe
trascender el ambito meramente conceptual; debe caracterizarse por su viabilidad econdmica
considerando los recursos limitados disponibles, ademas de incluir componentes educativos que
transfieran conocimientos aplicables. El proyecto debe funcionar simultdneamente como
manual orientador y como herramienta de aprendizaje. Los productores necesitan comprender
cada etapa del proceso comercial mediante explicaciones claras y ejemplos concretos aplicables

a su contexto productivo.
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Pregunta 20. ¢ Qué tan importante considera la implementacion de estrategias de marketing

para el éxito de su finca productora?

Grafico 20

Percepcidn sobre la Importancia del Marketing
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Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

A pesar de los obstdculos identificados, la investigacion revela un amplio consenso entre los
productores agricolas sobre la gran importancia que atribuyen al marketing. Esta percepcion
colectiva evidencia una disposicion favorable y una necesidad latente de transformacidn en sus
practicas comerciales. Los datos recopilados muestran que no existe resistencia a la
incorporacién de nuevas metodologias comerciales; por el contrario, se observa una carencia de
instrumentos y conocimientos especificos para ponerlas en practica. Esta situacion presenta un

panorama propicio para la aceptacion e implementacion del plan propuesto.

El proyecto sera recibido por los productores no como una directriz externa impuesta, sino
como un recurso valioso y esperado para conseguir los objetivos comerciales que ellos mismos
han identificado como prioritarios para el desarrollo de sus unidades productivas. La actitud
positiva detectada constituye un elemento determinante para el éxito del proyecto. La
predisposicion favorable de los destinatarios aumenta considerablemente las probabilidades de
gue las recomendaciones incluidas en el plan sean adoptadas efectivamente; esto permitira que

el impacto de las estrategias propuestas sea real y perdure en el tiempo.
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Pregunta 21. i Estaria interesado en recibir capacitacion sobre estrategias de marketing para

mejorar la comercializacion de su producto?

Grafico 21

Interés en Capacitacion sobre Marketing

18
16
14
12

10

Muy interesado Interesado

Nota: Instrumento aplicado a productores palmicultores 2025.
Anadlisis e Interpretacion

El andlisis de los resultados de la encuesta muestra un dato particularmente destacable: el
cien por ciento de los productores agricolas consultados expresé un marcado interés por recibir
capacitacidon en temas de marketing. Esta unanimidad en la disposicion para aprender y
perfeccionar sus habilidades comerciales constituye el indicador mas contundente sobre la

oportunidad y factibilidad del proyecto planteado.

Este hallazgo trasciende la simple identificacién de una problematica; revela que los mismos
beneficiarios solicitan activamente una intervencién formativa como la que el plan de marketing
propone. Tal circunstancia valida plenamente la fase de implementacion y transferencia de
conocimientos contemplada en el proyecto. La existencia de esta demanda formativa explicita
permite anticipar que el proyecto contard con participantes receptivos y motivados. Esta
predisposicion aumenta las posibilidades de que las recomendaciones técnicas sean
comprendidas a cabalidad y, mas importante aun, aplicadas en la practica cotidiana, generando

cambios concretos y duraderos en la gestion comercial de las fincas.
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CAPITULO II: PROPUESTA
2.1.Fundamentos tedricos aplicados

2.1.1. Introduccion a los fundamentos

El desarrollo de un plan de marketing estratégico para la Finca "Las Tres Hermanas" exige un
anclaje en un marco tedrico robusto, disefiado para transformar la gestién comercial de una
practica intuitiva a un proceso deliberado. Este respaldo conceptual es especialmente critico en
el competitivo mercado de la palma aceitera, caracterizado por la volatilidad de precios y el
fuerte poder de negociacion de los compradores. En este escenario, operar sin una guia tedrica
expone a la finca a una gestion reactiva que limita su rentabilidad. Por ello, la aplicacion de
principios de marketing consolidados, como los propuestos por (Aaker, 2020; Porter M. E.,
2021), es la herramienta fundamental para construir una ventaja competitiva basada no en el
volumen, sino en la diferenciacidn por calidad, la confiabilidad y un profundo entendimiento de

la demanda.

2.1.2. Principales conceptos tedricos

Para estructurar un plan aplicable, se seleccionan los siguientes conceptos centrales del

marketing:

e Marketing Estratégico y Operativo: EIl marketing se manifiesta en dos niveles
complementarios. El estratégico se centra en el analisis del mercado, la definicion de
objetivos a largo plazo y la determinacién de los espacios competitivos; busca
responder a las preguntas: ¢Dénde competir? y ¢Como competir? (Lambin, 2022). El
operativo, en cambio, se enfoca en las acciones concretas para alcanzar esos
objetivos, empleando herramientas como el marketing mix, coordinando logistica,
comunicaciéon y precios en el corto y mediano plazo. En el contexto de la Finca "Las
Tres Hermanas", esto implica ofrecer RFF de alta calidad a compradores que valoren
la consistencia, mientras se gestiona la entrega y la negociacién de manera
organizada.

e Plan de Marketing: Se define como el documento que integra el analisis del entorno
y de la situacion interna, establece objetivos comerciales, detalla estrategias y asigna
responsabilidades y plazos. (McDonald M. &., 2021). Su estructura se compone de
cuatro fases:

e Diagnéstico (FODA, PESTEL)

e Planificacién (objetivos, estrategias STP y marketing mix
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e Ejecucion (implementacidn de acciones)

e Control (medicién de resultados mediante indicadores y ajustes)
Este enfoque es ideal para que la gestion sea sistematica y reflexiva.

e Mix de Marketing (Las 4Ps): Segin (McCarthy, Basic Marketing: A Managerial
Approach., 2024), sigue siendo el marco operativo por excelencia el marketing mix
es el conjunto de herramientas controlables que permite atender las necesidades del

mercado objetivo:

e Producto: Incluye los Racimos de Fruta Fresca, considerando calidad,
frescura, contenido de aceite, reputacidn y servicios asociados, como la
confiabilidad en la entrega.

e Precio: Se define considerando costos de produccién, percepcidn de valor
por parte del comprador y comparativo con competidores.

e Plaza (Distribucién): Comprende los canales de comercializacién, directos o
indirectos, su logistica y disponibilidad para los clientes meta.

e Promocidn: Incluye todas las acciones de comunicacion para transmitir los
atributos del producto y persuadir al comprador; en el sector B2B se prioriza

la venta directa, la relacién con compradores y la reputaciéon del proveedor.

e Segmentacion, Targeting y Posicionamiento (STP): Este proceso permite enfocar los

esfuerzos de marketing en los segmentos mas atractivos.

e Segmentacidn: Division del mercado en grupos homogéneos segln
necesidades o caracteristicas de las plantas extractoras.

e Targeting (Seleccion de Mercado Meta): Seleccién de los segmentos a los
gue se dirigiran los esfuerzos comerciales.

e Posicionamiento: Configuracion de la oferta y de la imagen de la empresa
para ocupar un lugar destacado en la mente de los compradores. (Kotler &
Keller, Marketing Management (15th ed.)., 2021).

e Comportamiento del Comprador Industrial (B2B): Las decisiones de compra en
mercados industriales son mas racionales y complejas que las del consumidor final.
Se priorizan criterios econdmicos y técnicos, como rendimiento de la materia prima,
confiabilidad en la entrega, minimizacion de riesgos y condiciones de precio.
Comprender estas motivaciones permite disefiar propuestas de valor coherentes con

las expectativas del cliente. (Hutt & Speh, 2023)
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e Canales de Distribucion en el Sector Agroindustrial: Comprenden las rutas que los
productos siguen desde el productor hasta el comprador final o procesador. En la
palma, estos canales pueden ser directos, mediante venta a plantas extractoras, o
indirectos, con intermediarios o cooperativas. La gestion adecuada de estos canales
influye directamente en los costos logisticos, la rentabilidad y el control de calidad

del producto. (Kohls & Uhl, 2020).

2.1.3. Aplicacion de los fundamentos al caso

La seleccion de los fundamentos tedricos no es un ejercicio académico aislado; cada concepto
aporta una guia concreta para desarrollar un plan de marketing aplicado a la Finca "Las Tres
Hermanas". Su implementacién permite organizar acciones coherentes y alineadas con las

necesidades del mercado:

Tabla 2

Justificacidn y aplicacidn de los fundamentos al caso

Fundamento Tedrico Justificacion y Aplicacidn en la Propuesta para la Finca

Este enfoque permite a la finca proyectar sus acciones a largo
plazo, definiendo su vision de ser un proveedor reconocido por
Marketing Estratégico y la calidad, y ejecutar iniciativas inmediatas, como registrar
Operativo adecuadamente las entregas o iniciar contacto con nuevos
compradores; evita que la gestidn se limite a decisiones
reactivas. (Lambin & Schuiling, 2012).
Proporciona un marco integral que guia desde el diagndstico de
la situacién de la finca hasta la evaluacion de resultados. El plan
Plan de Marketing (Ciclo analiza el mercado (Analisis), establece metas claras
A-P-E-C) (Planificacidn), detalla acciones concretas (Ejecucién) y mide los
avances para ajustar las estrategias segun los resultados
(Control). McDonald & Wilson (2011).
Constituye el conjunto de herramientas para ejecutar la
propuesta. Cada componente se traduce en acciones concretas:
¢ Producto: Diferenciacidn y branding enfocados en calidad.
Marketing Mix (Las 4Ps) e Precio: Estrategias de fijacién competitiva.
e Plaza (Distribucidn): Diversificacion y gestién de canales.
* Promocidén: Marketing relacional y comunicacién profesional.

McCarthy (1960).
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Este proceso permite concentrar los recursos en compradores

gue valoran calidad y confiabilidad (Segmentar), seleccionarlos
Segmentacion, Targeting y

como mercado meta (Targeting) y construir la reputacién de la
Posicionamiento (STP)

finca frente a competidores (Posicionamiento). (Kotler & Keller,

2016).

El andlisis de la conducta industrial es importante para que las

Comportamiento del decisiones comerciales se basen en las necesidades reales de los
Comprador B2B compradores, como rendimiento del producto, confiabilidad y

condiciones de precio. (Hutt & Speh, 2013)

Este componente soporta la gestidn de “Plaza”, permitiendo

Canales de Distribucién evaluar opciones de venta, intermediarios o cooperativas,
Agroindustrial considerando costos logisticos, estabilidad y rentabilidad. (Kohls
& Uhl, 2002).

Nota. Elaboracion propia (2025).

2.2.Descripcion de la propuesta

La propuesta consiste en un Plan de Marketing Estratégico adaptado a la Finca "Las Tres
Hermanas", concebido para profesionalizar la gestidn comercial, incrementar ingresos vy
consolidar su posicion en el mercado de palma aceitera del cantdn Shushufindi. Este plan
traduce los hallazgos del diagnéstico en estrategias y acciones concretas, medibles y orientadas

a resultados.
a. Estructura general del Plan de Marketing

El plan se articula en cuatro fases secuenciales que guian a la finca desde el diagnéstico inicial
hasta la medicidn de resultados. Esta estructura no es lineal, sino que esta concebida como un
ciclo de mejora continua, donde los aprendizajes de la fase de control retroalimentan el analisis
estratégico para futuros periodos. La siguiente tabla detalla el propdsito, los componentes y los

entregables claves de cada etapa del proceso.
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Tabla 3

Estructura del Plan de Marketing Estratégico para la Finca "Las Tres Hermanas"

FASE PROP(')’SITO COMPONENTES HERRAMIENTAS Y
ESTRATEGICO CLAVE ENTREGABLES PRINCIPALES
1.1. Analisis
Diagnosticar la Interno
Fase 1: situacion actual, (Capacidades) Analisis de recursos, PESTEL,
Anilisis identificando las 1.2. Analisis analisis de competidores y
L. variables internas y Externo compradores.
Estratégico )
externas que (Mercado) Entregable: Matriz FODA.
impactan al negocio.  1.3. Sintesis

Fase 2:
Direccionamiento
Estratégico

Fase 3:
Estrategias
Tacticas
(Marketing Mix)

Definir el rumbo a
seguir, estableciendo
metas claras y el
posicionamiento
deseado en el
mercado.

Implementar las
acciones concretas a
través de las
herramientas del
marketing mix (las
4Ps).

Diagnostica

2.1. Objetivos de Formulacidn de metas
Marketing especificas y medibles.
(SMART) Entregable: Perfil del Mercado
2.2. Estrategia Meta y Declaracién de

STP Posicionamiento.

3.1. Producto:

Fase 4:
Ejecucidony
Control

Medir el desempefio
de las acciones para
asegurar el
cumplimiento de
objetivos y realizar
ajustes.

Branding y

Calidad

3.2. Precio: Disefio de marca, escandallo de
Competitividad y costos, mapeo de canales, plan
Valor de comunicacion.

3.3. Plaza: Entregable: Kit comercial,
Diversificaciéony politica de precios, base de
Alianzas datos de prospectos.

3.4. Promociodn:

Visibilidad y

Relaciones

4.1. Plan de Asignacion de tareas,

Accidn estimacion de costos,

4.2. Presupuesto definicién de métricas.

de Marketing Entregable: Cronograma
4.3.Sistemade (Gantt), Matriz de costos,
Evaluacion Tablero de Control (KPls).

Nota. Elaboracién propia (2025).

b. Explicacidn del aporte

Presente el funcionamiento y empleo de cada componente de la propuesta.

Diagndstico de la Situacion Actual y Andlisis del Entorno
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Se identifican los puntos débiles de la finca (dependencia de un solo comprador, ausencia de
marca, negociacion de precios reactiva) y las oportunidades (existencia de compradores

dispuestos a pagar mas por calidad, falta de profesionalizacion en competidores).
Objetivos del Plan de Marketing
Se definen metas concretas, medibles y con plazos establecidos:

e Rentabilidad: Aumentar el precio promedio por tonelada de RFF en un 12 % en 24
meses.

e Diversificacion: Reducir la dependencia del comprador principal del 90 % al 50 % en
18 meses.

e Posicionamiento: Establecer relaciones comerciales con al menos dos nuevos

compradores industriales de alto valor en 12 meses.
Estrategias de Marketing

A continuacion, se detallan los componentes estratégicos que conforman el corazén de la

propuesta, articulados en torno a las 4Ps del marketing mix.

e COMPONENTE 1: BRANDING Y DIFERENCIACION POR CALIDAD (ESTRATEGIA DE
PRODUCTO)

Descripcion General: Transformar los Racimos de Fruta Fresca de un commodity genérico a

un producto con identidad de marca B2B. La marca reflejara calidad, confiabilidad y origen.

Objetivo: Crear una marca comercial reconocible que transmita profesionalismo y confianza
a los compradores industriales, sentando las bases para una diferenciacién clara en el mercado

local.

e Aplicacion Especifica en la Finca "Las Tres Hermanas":

e Disefio de Identidad: Crear un nombre comercial claro ("Palma Las Tres
Hermanas"), un logotipo simple y profesional, y un eslogan que encapsule la
propuesta de valor: "Calidad que rinde. Entrega que cumple."

e Desarrollo de Herramientas Comerciales: Elaborar Ficha técnica del
producto, plantillas de cotizacién y guias de remisidn con la nueva identidad.

e Resultados Esperados o Valor Agregado:
e Diferenciacion frente a competidores.
e Profesionalizacién de la percepcién de la finca.

e Base sélida para negociar precios mas altos.
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e Nombre

La unidad productiva lleva por nombre “Las Tres Hermanas”, denominacién que nace de un
profundo sentido familiar y de la visidén a futuro que guia al proyecto. El fundador eligié este
nombre en honor a sus tres hijas, convirtiéndolo en un simbolo de legado y continuidad. Al
mismo tiempo, representa el anhelo de construir un patrimonio duradero que trascienda
generaciones. Este elemento identitario refleja valores como unién, esfuerzo compartido y

compromiso de largo plazo, que constituyen la base del funcionamiento de la finca.
e Imagotipo

El logotipo de la Finca “Las Tres Hermanas” fue disefiado para transmitir con claridad su
identidad empresarial. Se trata de un emblema circular en cuyo centro se encuentra una
palmera de aceite, elemento que remite de manera directa al cultivo que sustenta la actividad
agricola. Las hojas en verde intenso evocan frescura, vigor y conexién con la naturaleza; mientras

gue el tronco marrdn transmite solidez y arraigo en la tierra amazdnica.

El nombre de la finca rodea este elemento central con una tipografia sans-serif en negrita,
modernay sobria, que proyecta formalidad y confianza. La disposicién del texto, con “FINCA LAS
TRES” en arco superior y “HERMANAS” en la parte inferior, crea una composicién armdnica que
transmite proteccion y cohesion. Un arco dorado que asciende en el costado derecho simboliza
la cosecha y los ciclos agricolas, vinculando la produccién con la idea de prosperidad.
Finalmente, dos lineas onduladas en verde y amarillo en la base representan la fertilidad de la

region y la riqueza de sus suelos.

Figura 1l

Imagotipo
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Nota. Elaboracién propia (2025).

e Eslogan

El eslogan creado para la Finca es:
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"Calidad que rinde. Entrega que cumple."

Esta frase sintetiza la propuesta de valor que se busca transmitir a los compradores

industriales del sector palmicultor.

e “Calidad que rinde” esta orientada al producto. La finca comunica que sus Racimos
de Fruta Fresca (RFF) ofrecen un rendimiento superior en la extraccién de aceite,
generando mayor rentabilidad para los clientes. Se trata de una manera de trasladar
la conversacion del precio a la utilidad que el comprador obtiene.

e “Entrega que cumple” esta enfocada en el servicio. La finca proyecta puntualidad,
formalidad y seriedad en la logistica, factores indispensables para la programacidn
de las plantas extractoras. Asi, se posiciona como un proveedor confiable que brinda

seguridad en cada operacidon comercial.

e Ficha técnica

Tabla 4

Ficha técnica del proyecto

FICHA TECNICA: PALMA AFRICANA (Elaeis guineensis)

1. DATOS GENERALES

Parametro Descripcion
Cultivo Palma Africana (Elaeis guineensis)
Familia boténica Arecaceae
Procedencia Regiones tropicales de Africa occidental
Duracion 25-30 afios en produccion comercial
Altura méxima 15-20 metros cuando madura

2. TIPOS Y VARIEDADES
Produccion
estimada

Caracteristicas

Céscara interna gruesa (2-8 mm);
menor cantidad de aceite

Hibrido comercial (Dura x
Tenera Pisifera); cascara delgada (0.5-4 20-30 toneladas/hectérea/afio
mm); mayor contenido de aceite

Sin céscara dura; alto contenido de No se usa en plantaciones

Dura 16-18 toneladas/hectarea/afo

Pisifera aceite; baja fertilidad comerciales

CIRAD !Z)esar(olla_d,a por institutos de 25-32 toneladas/hectarea/afio
investigacion franceses

ASD Varledade_s de QOSta Rica con 28-35 toneladas/hectarea/afio
mayor resistencia a enfermedades

3. CONDICIONES AMBIENTALES IDEALES
Factor Rango éptimo

Temperatura Entre 22-32°C (ideal: 24-28°C)

Lluvia anual 1,800-2,200 mm, bien distribuida durante el afio

Humedad 75-85%
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Altura Desde nivel del mar hasta 500 metros

Tipo de suelo Franco-arcillosos, pH entre 5.5y 7.0, con buen drenaje
Horas de sol 1,500-2,000 horas anuales

4, METODOS DE CULTIVO

Actividad Detalles

Bg’;?gsc'a entre 143-160 palmas por hectarea (9x9 metros en triangulo)
Nutricion Aplicacion de N, P, K, Mg, B segun andlisis de suelo
Control de hierbas ~ Combinacién de métodos manuales, mecanicos y quimicos
Polinizacion Natural con insectos o manual en ciertas condiciones
Riego Complementario durante épocas secas
Sanidad vegetal Monitoreo constante y manejo integrado de plagas

5. TECNICAS DE COSECHA

Aspecto Informacién

Inicio de cosecha 30-36 meses después de la siembra en campo
Punto de corte Cambio de coloracién (verde a naranja-rojizo) y caida de 5-10 frutos
Periodicidad Cada 10-15 dias
Instrumentos Cuchillo malayo, cincel, machete especializado

Manejo posterior Transporte a planta extractora en menos de 24 horas

6. RENDIMIENTOS POR ETAPA
Produccion de

Edad de Produccion de racimos aceite
plantacion (ton/ha/afo) (ton/ha/afio)
3-4 afios 8-12 1.6-2.4
5-7 afios 15-20 3.0-4.0
8-15 afios 22-30 4.4-6.0
16-25 afios 18-25 3.6-5.0

7. PRODUCTOS OBTENIDOS

Porcentaje aproximado del
racimo

Producto

Aceite crudo de
palma

Aceite de palmiste  2-3%
Torta de palmiste 3-4%
Nota. Elaboracion propia (2025).

20-22%
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Figura 2

Ficha técnica del producto

Rendimiento de Palma Africana por Edad
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3-4 afios 5-7 afios 8-15 afios 16-25 afios
Edad de plantacion

Nota. Elaboracion propia (2025).
e Crear plantilla de guia de remisidn, proforma, tarjeta de presentacion y factura.

Como parte del proceso de construccidon de marca, se plantea la creacién de un conjunto de
plantillas para documentos administrativos y comerciales: guias de remisiéon, proformas,
facturas y tarjetas de presentacidon. Mas alld de ser formatos de uso cotidiano, cada uno se

convierte en un canal de comunicacién que refuerza la identidad visual de la finca.

El propdsito de este componente es consolidar una imagen uniforme y profesional,
incorporando el logotipo, el eslogan y la paleta de colores en todos los materiales impresos y
digitales. Esto permite que cada interacciéon con un comprador o socio potencial transmita

confianza y proyecte coherencia institucional.
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a) Tarjeta de Presentacion

Figura 3

Disefio final de la tarjeta de presentacion "Finca Las Tres Hermanas"

RODRIGO LARA
GERENTE \Q(’}LAS'.Q@
. < * "
RODRIGOAST7@OUTLOOK.COM
0993936445 HERMANAS

e

VIA PUERTO PROVIDENCIA PARROQUIA SAN ROQUE
RECINTO 25 DE DICIEMBRE

PRODUCCION DE
PALMA AFRICA

WWW.REALLYGREATSITE.COM

LAS
> 7%
S * Y
HERMANAS

PRODUCCION DE
PALMA AFRICA

Nota. Elaboracién propia (2025).

La tarjeta de presentacion, utiliza de manera estratégica ambas caras.

Anverso: fondo blanco, disposicion ordenada de los datos de contacto, presencia del logotipo

y un cédigo QR que permite conectar directamente a WhatsApp.

Reverso: fondo verde oscuro que da protagonismo al eslogan; se anaden ilustraciones

agricolas discretas y el logo como sello de autenticidad.
b) Proforma / Cotizacion

El modelo de proforma o cotizacién fue disefiado con una estructura clara y completa, que

permite transmitir profesionalismo en cada oferta presentada a los clientes. Esta plantilla
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cumple una funcién administrativa y también refuerza la identidad de la finca, pues incorpora

los elementos graficos de la marca y mantiene uniformidad en su comunicacién comercial.

Figura 4

Disefio final de la proforma "Finca Las Tres Hermanas"

Finca Las Tres Hermanas

N LAS : S
= Oc‘ Propietario: Lara Naranjo Vicente Rodrigo
“« * RUC: 2100178991001
Dwwccion. Via Pusrto Providencia, Parroguis Sam Rogue, Recinto I35 de eclembre
HERMANAS Teléfono: 0993936445
Email: rodrigo. 197 7@ outlook.com

PROFORMA
No: 001-001-000000245
Fecha de Emisién: 25 de octubre de 2025
Valida por: 15 dias
CLIENTE:

Razén Soclal: Extractora del Oriente S A
RUC/CI: 1791234567001
Direccién: Km 10 Via a Lago Agrio, Joya de los Sachas

Atencidn: Ing. Marco Solis
Precio

Cant. Descripcién SRPEHITOR Total
25 Racimos de Fruta Fresca (RFF) de 3 = = Y
48,00 S )
™ Palma Aceitera *140,04 +3,700.0¢
SUBTOTAL: $3,700.00
VA 15%: = 2555.00
TOTALA
5.
PAGAR: 9,238,090

Condicloneas Comaerciales:
*  Forma de pago: Transferencla bancarta. 50% de anticipo para confirmar, 50% a 8 dias contra
entrega
e  Tiempo de entrega: 72 horas laborables tras confirmaciédn del anticipo
- Lugar de entrega: En las instalaciones del cliente en Joya de los Sachas.
Datos para Pago:
Banco: Banco Pichincha | Tipo de Cusnta: Corrlente No. 2100000000
A nombre de: Lara Naranjo Vicente Rodrigo | RUC/CH 2100178991001

“Calidad que rinde. Entrega que cumple.”

Nota. Elaboracién propia (2025).
c) Guia de Remision y Factura (Modelos RIDE)

La Guia de Remisién respalda el traslado de los Racimos de Fruta Fresca (RFF) desde la finca
hasta las instalaciones de los compradores. Su disefio debe facilitar la lectura de la informacién
relacionada con transporte y logistica, permitiendo registrar datos como la fecha, la cantidad

enviada, el destino y el vehiculo encargado del traslado.
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Figura 5

Disefio final de la guia de remisidn "Finca Las Tres Hermanas"

S * %
HERMANAS 'GUIA DE REMISION

Finca Las Tres Hermanas ENo. 001-001-000000456
Propletario: Lara Naranjo Vicente Roanigo | NUMERO DE AUTORIZACION:

RUC: 2100178951001 | 2510202507 210017H961 0012001001 000000456 1 234567819
Direccion Matriz: Via Puero Providencia. | FECHA Y HORA AUTORIZACION: 25/10/2025

Pamoquia San Roque, Recinto 25 o2
Diciembre 108:00:10

Informacion de Traslado

Direcciéon Partida: Via Puerto

Providencia, Parroquia San Direccion Llegada: Km 10 Via a Lago Agrio. Joya de

Roque, Recinto 25 de Diciembre  |0S Sachas
Fecha Inicio 1
Traslado: 25/10/2025 Fecha Fin Traslado: 25/10/2025

Motivo Traslado: VENTA

Identificacion del Destinatario y Transportista

DESTINATARIO: TRANSPORTISTA:
Extractora dei Oriente S.A. Jose Castlilo Andrade
RUC: 1791234567001 RUC: 2100987654001

PLACA: PBA-1234

Detalle de Mercaderia

Cantidad Descripcion Cédigo Principal
22 ™™ Racimos de Fruta Fresca (RFF) de

Palma Aceitera FALMADN

"Calidad que rinde, Entrega que cumple.”

Nota. Elaboracién propia (2025).

Factura (Modelo RIDE): La factura constituye el documento tributario que formaliza la venta.
En su formato de Representacion Impresa de Documento Electrdnico (RIDE) incorpora los datos
exigidos por el Servicio de Rentas Internas, incluyendo la clave de acceso y el respectivo cédigo
de barras. El disefio busca que la informacidn esté organizada de manera sencilla y ordenada, y

exista transparencia en la operacidon comercial.
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Figura 6

Disefio final de la factura electrénica (RIDE) "Finca Las Tres Hermanas"

LA
>
& &
HERMANAS EALEURA
—_— No. 001-001-000000456
Finca Las Tres Hermanas NUMERO DE AUTORIZACION:
Propietario: Lara Naranjo Vicente Rodrigo 2510202501210017899100120010010000004561234567819
RUC: 2100178991001 FECHA Y HORA AUTORIZACION: 25/10/2025 14:30:15
Direccién Matriz: Via Puerto Providencia, Parroquia S : -
I i pbiecn g 2| AMERENTE: PRODUCTION
Obligado a llevar contabilidad: NO EMISION: NORMAL

CLAVE DE ACCESO:

2510202501210017899100120010010000004561234567819

25102025012100176991001200100200000045€1234567819

Razon Social / Nombres y Apellidos: Extractora del Oriente S A
RUC / CI: 1791234567001 | Fecha Emision: 25/10/2025

Cant. Descripcion P. Unit. Total
Racimos de Fruta Fresca (RFF) de Palma
22 Aceitera (TM) $149 .50 $3,289.00
informacion Adicional: SUBTOTAL 15%: $3,289.00
Email: compras@extractoradeloriente.com SUBTOTAL 0%: $0.00
Forma de Pago (SRI): 01 - SIN UTILIZACION DEL IVA 15%: $403.35

SISTEMA FINANCIERO

Término de pago: Transferencia a 8 dias VALORTOTAL: $3,782.35

Nota. Elaboracién propia (2025).
e COMPONENTE 2: ESTRATEGIA DE PRECIOS COMPETITIVOS Y POR VALOR
(ESTRATEGIA DE PRECIO)

Descripcion General: La finca plantea una transicién de un modelo pasivo de aceptacion de
precios hacia un esquema de negociacion respaldado en informacién confiable. Para ello, se

busca determinar un precio justo para la tonelada de palma, considerando tanto los costos
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internos de produccién como las referencias de mercado y el valor diferencial ofrecido por la

finca.

Objetivo: Definir una politica de precios que genere rentabilidad, proyecte confianza ante los

compradores y permita defender con argumentos sélidos la posicion comercial de la finca.

e Aplicacion en la Finca "Las Tres Hermanas":

e Anadlisis de Costos: Se realizara un escandallo detallado que identifique el
costo real por tonelada de RFF para establecer un precio minimo de venta
rentable.

e Monitoreo de Mercado: Se implementara un registro semanal de los precios
gue las diferentes extractoras pagan en la regién, de manera que la finca
cuente con informacion actualizada para negociar.

e Politica de Precios: Se establecerd un rango de referencia y se exploraran
esquemas que reconozcan el valor agregado, por ejemplo, bonificaciones

por calidad del fruto o consistencia en la entrega.

e Resultados Esperados o Valor Agregado:
e Rentabilidad Sostenida: cada venta generara un margen favorable para el
negocio.
e Mayor Poder de Negociacion: las decisiones de venta se tomaran con base
en datos verificables, no en presiones externas.
e Estabilidad Financiera: los ingresos permitiran reinvertir en la finca y

mantener un crecimiento ordenado.

e Aplicacion Especifica en la Finca "Las Tres Hermanas"

e Andlisis de Costos: Escandallo de Produccion

La finca “Las Tres Hermanas” dispone de 20 hectdreas destinadas al cultivo de palma africana.
El ciclo de cosecha se repite aproximadamente cada 20 dias, con variaciones estacionales en el
rendimiento: entre 15 toneladas por hectarea en temporada baja y 25 toneladas por hectarea

en temporada alta

El estudio de costos refleja que la mano de obra directa representa el componente principal
(31,25% del total), seguido por el gasto en fertilizantes (21,63%). El costo anual por hectarea

asciende a 2.080 ddlares, lo que equivale a un promedio de 104 délares por tonelada de RFF.

La distribucién de costos por tonelada es la siguiente:
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e Mano de obra directa: $32,50/tonelada
e Fertilizantes: $22,50/tonelada

e Transporte a extractora: $10/tonelada
e Agroquimicos: $9/tonelada

e Administracidn: $7,50/tonelada

e Otros rubros menores: $22,50/tonelada

Con un precio de mercado promedio de 175 ddlares por tonelada, la finca obtiene un margen

de 71 ddlares, lo que representa un 40,57% sobre el valor de venta.
Inteligencia de Mercado: Sistema de Monitoreo de Precios

El monitoreo semanal de los precios en la regién evidencia diferencias marcadas entre las

extractoras:

Tabla 5

Monitoreo de precios

Semana Semana Semana Semana

Extractora . 5 3 A Promedio Diferencia
Hacienda
Palmar San $178 $180 $182 $180 $180 2,86%
Sebastian
Finca el

) $175 $178 $180 $178 $177,75 1,57%
Porvenir

Agropecuarios
$172 $175 $178 $176 $175,25 0,14%

la Primavera
Palmargato $173 $176 $177 $175 $175,25 0,14%
Finca los

$170 $173 $176 $175 $173,50 -0,86%
Laureles

Nota. Elaboracién propia (2025), asistido por IA.

El andlisis de precios revela dos hallazgos clave para la estrategia comercial. Primero, existe
una heterogeneidad significativa entre compradores, donde "Procesadora La Victoria" lidera
consistentemente con tarifas superiores (promedio de 180 USD/tonelada), posicionandose
como un cliente de alto valor. Segundo, se identifica una volatilidad a corto plazo, como el
repunte observado en la tercera semana, lo que demuestra la importancia de un monitoreo

constante para optimizar el momento de la venta y maximizar los ingresos por cosecha.
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Definicién de Politica de Precios
Con base en el estudio econdmico, se define la siguiente politica de precios para la finca:

1. Precio minimo de referencia: 119,60 USD por tonelada de RFF (incluye costo de
produccion y un margen adicional del 15%).

2. Rango objetivo: entre 119,60 y 135,20 USD por tonelada de RFF.

3. Bonificaciones especiales:
e Hasta 5 USD por tonelada si el lote contiene menos del 5% de frutos sueltos.
e 2 USD por tonelada adicionales para entregas mayores a 25 toneladas por

cosecha.

e 3 USD por tonelada como premio de fidelidad para entregas constantes

durante seis meses seguidos.

La estrategia de negociacidn se centrara en un pivote clave: pasar de ventas transaccionales
a contratos de mediano plazo (6 a 12 meses). El objetivo es mitigar la volatilidad del mercado y
asegurar precios estables. La prospeccidn se dirigira prioritariamente a compradores de alto
valor como "Procesadora La Victoria" y "Extractora El Dorado", cuyos precios promedio se sitdan
consistentemente por encima de la media regional, capitalizando asi el valor diferencial de la

finca.

El andlisis de rentabilidad valida la solidez de este enfoque. Incluso en un escenario
conservador de temporada baja (con un precio de mercado de 175 USD/tonelada), la finca
asegura un margen notable del 20.76%. Este indicador se eleva exponencialmente hasta un
52.46% durante la temporada alta, demostrando el alto potencial de la operacién. En definitiva,
esta politica permitird a la Finca "Las Tres Hermanas" no solo incrementar sus ingresos mediante
una seleccidn inteligente de compradores y el aprovechamiento de incentivos, sino también
garantizar una base de rentabilidad, manteniendo siempre un margen superior al 15% sobre los

costos de produccioén.

e COMPONENTE 3: DIVERSIFICACION DE CANALES Y ALIANZAS ESTRATEGICAS
(ESTRATEGIA DE PLAZA)

Descripcion General: Este componente tiene como propdsito reducir la dependencia de un
Unico comprador, mediante la busqueda activa y el establecimiento de vinculos con nuevos
clientes. Se plantea concretar acuerdos estables con empresas que valoren la calidad vy

consistencia de la produccion de la finca.
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Objetivo: Ampliar la cartera de compradores para consolidar mercados a largo plazo y

obtener mejores condiciones de negociacion.
e Aplicacion en la Finca "Las Tres Hermanas":

e Paso 1: Identificacidn y Seleccion de Compradores Potenciales: Se disefiard
una base de datos con extractoras, cooperativas e intermediarios calificados
de la region, priorizando a aquellos que muestren seriedad y buen historial
comercial.

e Paso 2: Preparacion y Contacto Inicial: Con apoyo de la ficha técnica y la
nueva imagen de marca, se planificard un esquema de acercamiento
(lamadas, correos electrénicos y visitas) para dar a conocer la propuesta de
la finca.

e Paso 3: Negociacion y Formalizacion de Acuerdos: La meta sera concretar
convenios que definan voliumenes, esquemas de precios y condiciones

logisticas que favorezcan la estabilidad del negocio.
e Resultados Esperados o Valor Agregado:

e Disminucidon del riesgo: Se busca reducir la dependencia de un Unico
comprador y con ello evitar que cambios en sus politicas comerciales afecten
de forma directa la estabilidad de Ia finca.

e Condiciones mas favorables: Al contar con varias opciones de clientes, se
incrementa la competencia por el producto, lo cual favorece mejores precios
y acuerdos de pago.

e Mayor estabilidad econémica: la diversificacion de clientes contribuye a un
flujo de ingresos mads regular y confiable para proyectar con mayor seguridad

el futuro financiero.

e Estrategia de Diversificacion de Canales y Alianzas Comerciales (Plaza)

El desarrollo de esta estrategia busca llevar a la finca “Las Tres Hermanas” de un modelo
basado en la dependencia de un solo comprador a un portafolio mas diversificado y sélido. Esta
transicién disminuye la vulnerabilidad comercial, amplia la capacidad de negociacion y abre la

posibilidad de construir relaciones mas estables y rentables.

La estrategia se materializard mediante un proceso sistematico compuesto por tres pasos

sucesivos:
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e Paso 1: Mapeo, Calificacion y Seleccion de Compradores Potenciales

Esta etapa requiere un trabajo detallado de andlisis de mercado, en el que no solo se
identifique a los posibles clientes de Racimos de Fruta Fresca (RFF) en la zona de influencia, sino
gue ademds se valore su capacidad de compra, condiciones de pago y confiabilidad. El propdsito
es elaborar un listado, asi como también priorizar aquellos actores que representen mayores

ventajas estratégicas para orientar hacia ellos las acciones comerciales de la finca.
Metodologia:

La construccion de la base de datos inicial se realizara mediante distintas fuentes: directorios
gremiales como el de la Asociacion Nacional de Cultivadores de Palma Aceitera (ANCUPA),
registros publicos de la Superintendencia de Compafiias, entrevistas con productores vy

transportistas locales, asi como directorios comerciales.

Cada prospecto serd evaluado bajo criterios especificos: confiabilidad en los pagos, volumen
de compra, exigencias de calidad, localizacién geografica y estabilidad empresarial. Con esta
informacidn, se clasificara a los potenciales clientes en tres niveles de prioridad (alto, medio y

bajo), para organizar de manera cuidadosa los esfuerzos de contacto.

Documento Final: El resultado de este proceso sera una Base de Datos de Compradores
Potenciales Calificados, concebida como un instrumento dindmico que servira de soporte para

la gestion comercial de la finca.
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Tabla 6

Acuerdos
Contacto »
Nombre del ’ ; L Volumen Aprox.  Reputacion / e
(Nombre / Teléfono / Email Ubicacion Prioridad
Comprador (TM/mes) Notas
Cargo)
Ing. Carlos .
Extractora 098.../ Joya de los Pagan bien,
o Extractora Andrade / Jefe de > 5,000 ) ) Alta
Amazonica S.A. candrade@... Sachas exigen calidad.
Compras
. ) Buen trato con
Cooperativa ) Sra. Lucia 062.../ o ) )
] Cooperativa ] Shushufindi 1,000 - 2,000 socios, precios de Alta
PalmaUnida Vargas / Gerente gerencia@...
mercado.

o Paga al contado,
Comercializadora o ) ) ) )
del Ri Intermediario Sr. Miguel Torres 099... Lago Agrio 500 pero negocia Media

el Rio
fuerte el precio.
Logistica
Agroindustrial del compleja, solo )
Extractora - - Fuera de la zona > 10,000 » Baja
Norte como opcion
secundaria.

Nota. Elaboracién propia (2025), asistido por IA.

58



e Paso 2: Preparacion del Kit Comercial y Plan de Contacto Inicial

Después de seleccionar a los prospectos mas atractivos, el siguiente paso consiste en
organizar el material necesario y ejecutar un plan de acercamiento estructurado que permita
presentar la propuesta de valor de la finca. El propdsito central es despertar interés y concretar

una cita presencial o virtual.

Metodologia:
Previo a cualquier comunicacidn, es indispensable contar con un dossier comercial que incluya
los recursos disefiados con antelacidn: tarjeta de presentacidn, ficha técnica del producto y un

modelo de proforma.

De manera complementaria, se elaborara un guion breve para la primera interaccién. Dicho
guion contendrd la presentacion de la Finca Las Tres Hermanas, una declaraciéon puntual de la
propuesta de valor junto con el eslogan, la exposicion de un beneficio directo para el comprador

y una invitacién clara a mantener una reunion.

La implementacion seguira un orden profesional: en primera instancia, se enviard un correo
de presentacidn acompafiado de la ficha técnica; posteriormente, se realizard una Ilamada
telefdnica algunos dias después para confirmar la recepcion del mensaje y reiterar la intencién
de sostener una reunidn; finalmente, se llevara a cabo la cita, que representardla ocasién idénea

para exponer la propuesta y conocer las expectativas del cliente.

Documento Resultante: Para dar seguimiento a cada interaccidn, se mantendra una Bitacora

de Gestion Comercial.

Tabla 7

Bitacora gestién comercial

Comprador Contacto Fecha Email EEE Respuegta/ eAle
Llamada Interés Paso
Extractora Positiva. pidi6 Enviar
Amazobnica Ing. Andrade  10/11/2025 12/11/2025 cotizacié)r? proforma el
S.A. ' 13/11.
Cooperativa Interesada, Reunidn
peratl Sra. Vargas  10/11/2025 13/11/2025 agendo agendada para

PalmaUnida )

reunion. 20/11.

Nota. Elaboracion propia (2025), asistido por IA.
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e Paso 3: Negociacion y Formalizacion de Acuerdos Comerciales

En esta fase final, el interés generado durante las etapas previas se convierte en un vinculo
comercial estructurado. El propdsito consiste en superar transacciones aisladas para dar paso a

compromisos formales que brinden estabilidad y continuidad a ambas partes.
Metodologia:

En la reunidn, se empleard el dossier comercial como herramienta central para exponer las
caracteristicas de la finca, destacando la propuesta basada en “Calidad que rinde” y “Entrega
gue cumple”. Posteriormente, se abrira un espacio de didlogo orientado a lograr acuerdos sobre
aspectos centrales: el volumen y la frecuencia de las entregas; la definicion de un esquema de
precios con posibilidad de bonificaciones vinculadas a la calidad; la organizacion logistica,
determinando responsabilidades; los plazos y condiciones de pago; y los procedimientos de
verificacion de calidad al momento de la recepcidn. Una vez alcanzados los consensos, los

compromisos quedaran registrados en un documento formal.

Documento Resultante: El objetivo de esta etapa es concretar la firma de un Convenio Marco
de Suministro, el cual establecera las bases que regularan la relacion comercial durante un

periodo definido, por ejemplo, un afio.
Contenido del Convenio Marco:

e Partes Involucradas (Finca y Comprador).

e Objeto del Convenio (Suministro de RFF).

e Compromisos en cuanto a Volumen y Frecuencia.
e Metodologia de Precios Acordada.

e Condiciones de Logistica y Entrega.

e Condiciones de Pago.

e Vigencia del Convenio.

e Firmas de las partes.

e Convenio
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Figura 7

Disefio final del convenio

é}”" r% FINCA LAS TRES HERMANAS
& * RUC: 2100178991001
e Direccion: Via puerto providencia Parroquia San Roque recinto 25 de diciembre
HERMANAS Email: rodrigo.1977@outlook.com | Tel: 0993936445

CONVENIO MARCO DE SUMINISTRO

En la ciudad de Shushufindl, a los [Dia] dias del mes de [Mes] de [Afo], comparecen a
la celebracion del presente Convenio Marco de Suministro:

DE UNA PARTE: FINCA LAS TRES HERMANAS, representada por el Sr./Sra. [Nombre
del Propietario], con RUC Nro. [Numero de RUC de la Finca], a quien en adelante y para
efectos de este convenio se le denominaréa “LA FINCA".

Y DE OTRA PARTE: [NOMBRE DE LA EMPRESA COMPRADORA], representada por el
Sr./Sra. [Nombre del Representante Legal del Comprador], con RUC Nro. [RUC del
Comprador], a quien en adelante se le denominarad "EL COMPRADOR".

Las partes, en adelante denominadas conjuntamente como “las Partes”, acuerdan de
manera libre y voluntaria suscribir el presente convenio, contenido en las siguientes
cldusulas:

CLAUSULAS
PRIMERA: OBJETO DEL CONVENIO.

El objeto del presente convenio es establecer los términos y condiciones bajo los
cuales LA FINCA se compromete a realizar el suministro periédico y continuo de
Racimos de Fruta Fresca (RFF) de Palma Aceitera a EL COMPRADOR.

SEGUNDA: VOLUMEN Y FRECUENCIA.

LA FINCA se compromete a suministrar un volumen aproximado
de [Cantidad] Toneladas Métricas (TM) con una frecuencia [Semanal/Quincenal].
Cualquier ajuste a este volumen serd comunicado y acordado por ambas Partes con
una antelacién minima de 72 horas.

TERCERA: CALIDAD DEL PRODUCTO.

LA FINCA se compromete a entregar RFF que cumplan con los mas altos esténdares
de calidad, incluyendo un grado de madurez optimo, un minimo de magulladuras y libre
de contaminacidn, con el fin de maximizar el rendimiento en el proceso de extraccién
de aceite de EL COMPRADOR.

"Calidad que rinde. Entrega que cumple.”
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é}\.As ’:% FINCA LAS TRES HERMANAS
& * RUC: 2100178991001
HERMANAS

Direccion: Via puerto providencia Parroquia San Roque recinto 25 de diciembre
Email: rodrigo.1977@outlook.com | Tel: 0993936445

CUARTA: PRECIOS Y FORMA DE PAGO.

El precio por tonelada métrica se establecera con base en el precio de referencia del
mercado en la fecha de entrega, mas una posible bonificacion por calidad a ser
acordada. EL COMPRADOR se compromete a realizar el pago a [XX] dias a partir de la
fecha de recepcidn de la factura.

QUINTA: LOGISTICA Y ENTREGA.

Laentrega del producto se realizara en las instalaciones de EL COMPRADOR, ubicadas
en[Direccién del Comprador], El costo del fiete serd cubierto por[LA FINCA / EL
COMPRADOR].

SEXTA: VIGENCIA.

El presente convenio tendra una duracién de UN (1) ANO, contado a partir de la fecha
de su suscripcion, pudiendo ser renovado por mutuo acuerdo de las Partes.

SEPTIMA: RESOLUCION DE CONTROVERSIAS.

Para cualquier controversia que surja de la interpretacién o ejecucidn de este
convenio, las Partes se someteran a los jueces competentes de la ciudad de [Ciudad,
Shushufindi).

En fe y conformidad de lo estipulado, las Partes suscriben el presente convenio en dos
ejemplares de igual tenory valor.

[Nombre del Propietario] [Nombre del Rep. Legal del
Por: FINCA LAS TRES Comprator]
HERMANAS Por: [NOMBRE DE LA EMPRESA
COMPRADORA]

RUC: [Nimero de RUC de la
Finca] RUC: [RUC del Comprador)

"Calidad que rinde. Entrega que cumple."

Nota. Elaboracién propia (2025).
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COMPONENTE 4: VISIBILIDAD ESTRATEGICA Y MARKETING RELACIONAL
(ESTRATEGIA DE PROMOCION)

Descripcion General: En un mercado B2B como el agricola, la promocion se centra en

construir reputacion y confianza. Este componente se enfoca en aumentar la visibilidad de la

finca en los circulos correctos y en fortalecer las relaciones comerciales a través de una

comunicacion proactiva y profesional.

Objetivo: Posicionar a la Finca "Las Tres Hermanas" como un proveedor preferente en la

mente de los compradores clave y generar nuevas oportunidades de negocio.

Aplicacidn Especifica en la Finca "Las Tres Hermanas":

Participacion en Eventos del Sector: Identificar y planificar la asistencia a 1-
2 ferias agro productivas o ruedas de negocios relevantes al afio para
establecer contactos directos.

Marketing Relacional: Implementar un calendario de comunicacidn
proactivo con clientes actuales y potenciales (no solo para vender, sino para
mantener la relacidon y entender sus necesidades).

Kit de Presentacion: Elaborar un kit comercial basico (tarjetas de
presentacién, Taza promocional, morral y agendas) para ser utilizado en

todas las interacciones profesionales.

Resultados Esperados o Valor Agregado:

Generacion de Leads: Crear una red de contactos comerciales calificados.
Fidelizacion de Clientes: Fortalecer las relaciones existentes, convirtiendo a
los compradores en socios a largo plazo.

Construccion de Reputacion: Establecer a la finca como un actor serio y

profesional en el sector.

Componente 4: Estrategia de Visibilidad y Marketing Relacional (Promocién)

En el ambito empresarial agricola, la promocidn no se orienta hacia la publicidad masiva, sino

hacia la construccién de prestigio y la consolidaciéon de relaciones de confianza con los

compradores. Este componente busca incrementar la presencia de la Finca “Las Tres Hermanas”

en espacios de interés y fortalecer los vinculos comerciales mediante una comunicacion

planificada y profesional.
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Participacion Estratégica en Eventos del Sector

La asistencia a ferias agro productivas y ruedas de negocio constituye una oportunidad para
establecer contacto directo con compradores, presentar de manera personal la propuesta de la
finca y conocer de primera mano tendencias del mercado. Para aprovechar estos espacios, se

propone el siguiente proceso:
Aplicacidn Especifica en la Finca "Las Tres Hermanas":

e Paso 1: Identificacion y Seleccion de Eventos. Cada afio se realizard una
revision de las principales actividades del sector, priorizando aquellas que
tengan un enfoque empresarial y que sean organizadas por camaras de
comercio o asociaciones especializadas en palma. La eleccidn se sustentara
en tres criterios: el publico convocado, la ubicacién y los costos de
participacion.

e Paso 2: Preparacion Previa al Evento. Para cada evento se definirdn objetivos
concretos, como establecer al menos diez contactos comerciales o concertar
reuniones posteriores. Asimismo, se preparara el dossier comercial y demas
materiales de apoyo.

e Paso 3: Participacion en el Evento. Durante la actividad, la finca llevara a
cabo un trabajo de interaccion constante con los asistentes; el propésito sera
iniciar conversaciones, identificar necesidades y clasificar en el mismo lugar
a los contactos segun su potencial.

e Paso 4: Seguimiento Posterior al Evento. En un plazo maximo de 48 horas,
se enviard un mensaje personalizado de agradecimiento a cada persona
contactada. Aquellos que muestren mayor interés quedaran registrados en
la Bitdcora de Gestion Comercial para un proceso de seguimiento

estructurado.
Herramienta de Planificacion:

Se utilizarad una tabla como instrumento de organizacion y control para dar seguimiento a la

participacién en los distintos eventos.
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Tabla 8

Planificacion de participacidn en eventos

PLANIFICADOR DE PARTICIPACION EN EVENTOS

Evento Fechay Lugar Objetivos Estado
Rueda de Negocios Agroindustrial Rueda de ] ) )
. Marzo 2026 / Tena ) Agendar 3 reuniones con extractoras de la zona. Por investigar
Amazonica Negocios
) ) ) Agosto 2026 / Lago ) Obtener 15 contactos de intermediarios y ) )
Feria Agricola de Sucumbios ) Feria ] Por investigar
Agrio cooperativas.

SEGUIMIENTO Y NOTAS

Fecha

Evento Contacto Realizado - Resultados Proximos Pasos
Seguimiento

INSTRUCCIONES

1. Actualizar el 'Estado’ a medida que se avanza en la preparacion para cada evento.
2. Registrar todos los contactos realizados en la seccién de seguimiento.

3. Programar recordatorios para fechas clave relacionadas con cada evento.

4. Documentar los resultados obtenidos después de cada evento.

Nota. Elaboracion propia (2025), asistido por IA.
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Implementacién de un Programa de Marketing Relacional

El marketing relacional tiene como propdsito consolidar y mantener vinculos comerciales
perdurables. Requiere una comunicacidon continua y anticipada que trascienda la transaccion
inmediata de compra-venta; busca que la Finca “Las Tres Hermanas” sea percibida como un

socio confiable y atento a las necesidades de sus clientes.
Aplicacidn Especifica en la Finca "Las Tres Hermanas":

Se pondra en practica un calendario de comunicacidn diferenciado seglin cada tipo de
contacto. Las interacciones no se limitaran a la venta, estas también estaran orientadas a dar

seguimiento, identificar nuevas necesidades y mantener el vinculo activo.

e Clientes Actuales (Estratégicos): Con este grupo se establecera un contacto
frecuente y personalizado. Se realizardn llamadas posteriores a la entrega
para verificar la satisfaccion y se enviaran avisos sobre la planificacion de
futuras cosechas.

e Prospectos de Alta Prioridad: Con ellos se mantendra comunicacién
periddica, por ejemplo, cada trimestre, con el fin de que la finca se mantenga
presente, se compartan novedades o se reitere la disposicién para establecer
acuerdos.

e Contactos Generales: A este segmento se le enviardn mensajes ocasionales,
como saludos en fechas especiales, para conservar la relacion de manera

cordial y profesional.
Herramienta de Ejecucidn:

Un calendario de comunicacidn servira como base para programar estas acciones y

convertirlas en una practica constante dentro de la finca.
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Tabla 9

Calendario de comunicacion relacional

CALENDARIO DE COMUNICACION RELACIONAL

Planificacion estratégica para mantener relaciones efectivas con contactos clave

Tipo de Contacto

Frecuencia

Propdsito de la Comunicacion

Canal Principal

Clientes Actuales
(Estratégicos)
Prospectos de Alta
Prioridad

Todos los Contactos

Mensual

Trimestral

Anual (Diciembre)

. Seguimiento de satisfaccion, planificacion de
Llamada Telefonica .
préximas entregas.

) Reiterar interés, actualizar informacién, mantener el
Llamada / Email
contacto.

Email / Mensaje WhatsApp Saludo cordial por festividades.

PLANIFICACION MENSUAL DETALLADA

Actividades Principales

Contactos Prioritarios Notas/Recordatorios

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto

Septiembre

Llamadas a clientes estratégicos
Llamadas a clientes estratégicos
Llamadas a clientes + contacto trimestral
Llamadas a clientes estratégicos
Llamadas a clientes estratégicos
Llamadas a clientes + contacto trimestral
Llamadas a clientes estratégicos
Llamadas a clientes estratégicos

Llamadas a clientes + contacto trimestral

Clientes con contratos renovables  Preparar informe anual anterior
Prospectos identificados en feria
Clientes estratégicos + Prospectos  Revisar métricas del trimestre
Clientes con mayor volumen
Clientes con entregas programadas
Clientes estratégicos + Prospectos  Evaluacion semestral
Nuevos clientes del semestre

Clientes con contratos a renovar

Clientes estratégicos + Prospectos  Revisar métricas del trimestre
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Octubre Llamadas a clientes estratégicos Clientes con mayor potencial Preparar campafia fin de afio

Noviembre Llamadas a clientes estratégicos Clientes con entregas de fin de afio  Planificar saludos anuales
o Llamadas a clientes + contacto anual a . .
Diciembre . Todos los contactos Enviar saludos festivos
todos

RECOMENDACIONES PARA UNA COMUNICACION EFECTIVA

1. Personalizar cada comunicacion segun el perfil y necesidades del contacto.
2. Mantener un registro de temas tratados en comunicaciones anteriores.
3. Establecer recordatorios en el calendario para asegurar el cumplimiento de frecuencias.

4. Evaluar trimestralmente la efectividad de la comunicacion y ajustar seglin sea necesario.

5. Preparar con anticipacion los temas a tratar en cada contacto programado.

Nota. Elaboracién propia (2025), asistido por IA.
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Kit de Presentacion:
Se presenta el kit basico promocional que es el siguiente:

Figura 8

Material promocional morral

(,FLAS y

%%}

HERMANAS

Nota. Elaboracién propia (2025).
Figura 9

Material promocional taza
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Figura 10

Material promocional agenda

A
Nota. Elaboracion propia (2025).

Figura 11

Material promocional separador del libro

PRODUCCION DE PALMA
AFRICANA

CALIDAD Y EXCELENCIAEN PRODUCCION
SOSTENIBLE

SHUSHUFINDI, ECuADOR 9
0968806921 A0

Nota. Elaboracién propia (2025).
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Figura 12

Material promocional pagina web

% S—

\AS
(S 7
& o

HERMANAS

Finca Las Tres Hermanas

Nota. Elaboracion propia (2025).

https://carrizaless.github.io/FincaLasTresHermanas.github.io/Page/

El kit promocional contempla los siguientes instrumentos que orientan la puesta en marcha

y el control del plan:

e Plan de Accion (Cronograma de Implementacion): Se elaborard un
Diagrama de Gantt que detalle las actividades correspondientes a cada
componente, con tiempos definidos para el primer afio de ejecucion.

e Presupuesto Estimado: Se disefiara una matriz con la proyeccion de costos
vinculados a las acciones de marketing iniciales, tales como disefio grafico,
impresiones y participacién en ferias comerciales.

¢ Indicadores de Evaluacion y Seguimiento (KPIs): Se establecerd un tablero
de control que permita medir los avances en relacién con los objetivos
planteados, considerando métricas como el precio promedio de venta, el

numero de clientes nuevos y el porcentaje de ventas por cliente.
Plan de Accién y Cronograma de Implementacién

El plan de accién se organiza mediante un cronograma de actividades representado en un
Diagrama de Gantt. Este instrumento ordena de manera secuencial las tareas vinculadas a cada
componente del plan, define plazos concretos para cada iniciativa y facilita la coordinacion de
esfuerzos durante el primer afio de ejecucién. El cronograma comprende las fases generales y

especificas que permiten dar seguimiento detallado al desarrollo del proyecto.
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Tabla 10

Cronograma detallado de actividades — primer afio de ejecucion

DIAGRAMA DE GANTT SIMPLE

TITULO DEL PROYECTO Plan de Marketing Finca las Tres Hermanas
GERENTE DEPROYECTO Lara Lozano Martha Alexandra
NOMBRE DE LA EMPRESA Finca las Tres Hermanas
FECHA 19 de Agosto de 2025
COMPONENTE ESTRATEGICO UNO COMPONENTE ESTRATEGICO DOS COMPONENTE ESTRATEGICO FASE COMPONENTE ESTRATEGICO CUATRO
SEMANA1 SEMANA2 SEMANA3 SEMANA4 SEMANAS SEMANA 6 SEMANAT SEMANAY SEMANA10 SEMANA 11 SEMANA12
TAREA TAREA TAREA  EMPEZAR  PENDIENTE | DURACION | PCTDELA TAREA
IDENTIFICACION TiTuLO DUERO FECHA FECHA  ENDIAS INTEGRO
LMMJVLMM)VLMMI)VLMMIVLMMI)VLMMI)VLMMI)VLMMIVYVLMMI)VLMMIVLMMIVLMMIYV
1 CL: Branding y Diferenciacion
it Dieo e i (1 ABGL 560 6 1%
planillas)
Produccidn de materiales
-06- -06- 0
111 inpess (s, i) 20250621 2025-06-30 9 100%
2 C2: Estrategia de Precios
2 Levatariroy s e WS W0 4 100%
costos de produccion
2 Ilrertcin o de WSO ABNR | 3 100%
precios de mercado
3 C3: Diversificacion de Canales
3 Weeoy alficzcin W50 ABU 4 100%
compradores potenciales
4 . L,
3 Efuitn e plande il WSO ABRR |5 100%
inicial (email, llamadas)
14 Y .
33 Negomgcmnyuerredeacuerdos NENB | 0508 5 0%
comerciales
4 C4: Visibilidad y Mit. Relacional
4 Iesieiny el W50N ABRG 5 100%
eventos sectoriales
14 . . L
%) ey sginieo g WEBY ABRB | 4 100%
evento planificado
4 . L7 .
1 B caletiro g WEBH BRI 2 100%
comunicacion relaciorl
Ts Evaluacidny Control
51 ;eavn's'“”de"”'myawede' WBBL | W5BB 3 100%

Nota. Elaboracion propia (2025), asistido por IA.
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Prevision de Costos y Asignacion de Recursos

Se plantea una matriz con la estimacién de los gastos previstos para las actividades iniciales
del plan de marketing. Este esquema no debe interpretarse solo como un simple registro de
egresos, puesto que es una inversion orientada al posicionamiento comercial de la finca. Cada
valor corresponde a un objetivo puntual del proyecto y serd ajustado en funcidon de las

cotizaciones que se obtengan en el mercado local.

Tabla 11

Matriz detallada de costos para la puesta en marcha

Costo

Concepto Descripcion Pormenorizada Estimado

(USD)

Se contempla la contratacion de un profesional para la creacion

Disefio Grafico  del logotipo institucional, la elaboracidn de la tarjeta de

Profesional presentacion y la maquetacion de las plantillas destinadas a $850.00
proformas y convenios.

Impresion de Se proyecta la produccidn inicial de 500 tarjetas de

Materiales presentacion en material de calidad y 100 fichas técnicas del $350.00

Comerciales producto impresas a color.

L Incluye el pago de inscripcidn, alquiler de un espacio basico y
Participacion en o )
~la fabricacion de un banner enrollable para ferias o ruedas de  $1.300.00
Evento Sectorial . ]
negocios regionales

Viaticos para Se estiman los gastos de transporte y movilizacion para visitas

Prospeccién programadas a las instalaciones de 3 a 4 compradores de alta ~ $750.00
Comercial prioridad.
TOTAL ESTIMADO DE INVERSION INICIAL $3.250.00

Nota. Elaboracion propia (2025), asistido por IA.
Sistema de Medicidn y Seguimiento de Desempeiio

Para evaluar de forma objetiva el avance del plan, se implementard un tablero de control con
métricas especificas de desempefo. Este sistema permitirda verificar periédicamente los
resultados frente a las metas planteadas y aportara informacidn concreta para realizar ajustes

tacticos basados en evidencia.
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Tabla 12

Tablero de seguimiento de métricas de desempefio

Objetivo Métricade  Descripcibndela Metaa 12 Frecggnua Fuente de
Estratégico Desempeiio Meétrica Meses Medicion Datos
Se calcula
dividiendo los
Precio ingresos totales por
. ventas entre el Aumento Registros de
Incrementar  promedio de - S
ndmero de del 7% facturacion
la venta por . Mensual .
rentabilidad toneladade  toneladas vendidas. - respecto al y guias de
Refleja la capacidad afio anterior. remision.

RFF. de la finca para

obtener mayor valor
por su producto.
Calculado como
(Ventas al cliente

Porcentaje de principal / Ventas Andlisis de

Disminuir la  ventas - Reducir por X
- totales) * 100. . . registros de
concentracion concentradas . . debajo del  Trimestral
: : Evalua el nivel de 0 ventas por
comercial en el cliente - 60%. i
Aot exposicion de la cliente.
principal.

finca frente a un
Gnico comprador.
Se considera
recurrente un
Ndmero de cliente tras su

. . Incorporar 2 Bitacora de
Ampliar la clientes tercera compra. . i
. L clientes . Gestiodn
cartera de nuevos con Indica la efectividad Trimestral .
. L nuevos y Comercial y
clientes compras de la prospeccion y -
Ny, recurrentes. facturacion.
recurrentes.  la retencion de
nuevos
compradores.
Registro de todas
las solicitudes
Numero de formales, por correo
Elevar la solicitudes de electrénico o Recibir 5 Registro de
L cotizacion llamada, de nuevas cOorreos
visibilidad de . , - Mensual -
la finca recibidas de  prospectos que aun  solicitudes electronicos
Nuevos no son clientes. formales. y llamadas.

prospectos. Mide el interés
generado en el
mercado.

Nota. Elaboracion propia (2025), asistido por IA.
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C.

Estrategias y/o técnicas

La elaboracién de este plan de marketing se basé en un conjunto de técnicas de diagnéstico,

planificacion y verificacion que permitieron dotar al documento de rigor metodoldgico vy

viabilidad operativa.

Técnicas de Diagndstico Aplicadas:

Analisis FODA: Se empled para integrar los resultados del estudio de campo,
evaluando las capacidades internas de la finca frente a las condiciones del
mercado y estableciendo lineamientos estratégicos orientados al negocio.

Anialisis PESTEL: Sirvio para examinar el entorno macroeconémico y social,
incluyendo factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos
y Legales, los cuales inciden sobre la comercializacidn de palma en la region.
Estudio de Mercado: Mediante encuestas a productores y entrevistas a
informantes sobresalientes se recopilé informacién primaria sobre precios,
canales de venta, competencia y criterios de compra, enriqueciendo la

precision del diagndstico.

Técnicas de Planificacidn y Disefio:

Benchmarking Competitivo: Se compararon las prdacticas comerciales de la
finca con las de otros productores locales, con el objetivo de identificar
oportunidades de diferenciacién y areas de mejora en la gestion.

Disefio del Marketing Mix: Las estrategias fueron organizadas siguiendo las
4Ps (Producto, Precio, Plaza, Promocidn), logrando un enfoque integral
adaptado a la comercializacién de productos agricolas en un entorno B2B.
Metodologia de Objetivos SMART: Se aplicé para formular objetivos claros
y medibles, definiendo pardmetros especificos, alcanzables y con un plazo

concreto, lo que facilita la supervisidn de avances y resultados.

Instrumentos de Validacion y Evaluacidn:

Matriz de Presupuesto: Se utilizd para calcular los recursos financieros
necesarios y determinar la factibilidad econémica de la implementacién del
plan.

Cronograma tipo Gantt: Permitio organizar las tareas, establecer secuencias

y plazos, y servir como guia para la ejecucion ordenada de las actividades.
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e Tablero de Indicadores de Gestion (KPlIs): Constituye la herramienta
principal de seguimiento, disefiada para medir de manera objetiva el
progreso en ventas, rentabilidad, diversificacion de clientes vy

posicionamiento en el mercado.

2.3.Validacion de la propuesta
La propuesta fue evaluada mediante criterios especializados, contando con la revisién de
expertos que analizaron su coherencia, viabilidad y aplicabilidad practica dentro del entorno

agricola y comercial de la finca.

A continuacion se desarrolla la matriz para validar la propuesta mediante los criterios de los

especialistas:

Tabla 13

Perfil de los validadores

TABLA DE DESCRIPCION DE PERFIL DE VALIDADORES

: s Area de Afios de Criterio de

Validador Cargo/Institucion s L v
Especializacion Experiencia Seleccion
Mgs. Lo e
g Experiencia préactica

Miguel en disefio
Isacio Jefe de Camal Marketing digital 8 . y

~ estrategias de
Cedefio marketing digital
Ponce g g
Mgs. - Experiencia

Contabilidad -
Martha Contador - ITSO . y academicay
o Administracion de 12 -

Susana Universitario publicaciones sobre
. empresas - .
Garcia marketing agricola

Experiencia en
Administracion de coordinacion
Mgs. Paola  Analista Empresas y 20 academica y
Zapata independiente negocios especializacion en
internacionales administracién y
marketing
Ing. Jorge  Técnico Alespalma . . Experiencia en
g g P Técnico agricola 20 P

Estupifian ~ S.A. Agricultura

Nota: Elaboraciéon propia (2025), asistido por IA.
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Tabla 14

Parametros de validacidn

PARAMETROS DE VALIDACION

Dimension Descripcion Criterios de Evaluacion Escala de Valoracion Ponderacion (%)
* Relevancia para el sector agricola
1: Irrelevante
Grado en que la propuesta responde a las local.
. . . ., , 2: Poco relevante
. . necesidades reales de la finca y a las e Alineacién con los desafios
Pertinencia . ) . o 3: Adecuado 25%
condiciones del mercado palmicultor en identificados.
o .. 4: Relevante
Shushufindi. e Adecuacion al contexto de un
. 5: Altamente relevante
pequefio productor.
e Articulacién entre diagnéstico y
1: Incoherente
. i o propuesta.
. Consistencia logica entre los objetivos, ] . o 2: Poco coherente
Coherencia . A e Consistencia entre objetivos y
estrategias y tdcticas del plan, asegurando que . 3: Coherente 25%
Interna ) . . , estrategias.
todas las partes trabajen hacia un fin comun. ) .. . . 4: Muy coherente
e Alineacién del marketing mix con el
5: Totalmente coherente

posicionamiento.

N ) e Simplicidad y claridad de las acciones. 1:Inaplicable
Facilidad con la que las acciones propuestas ] ) . )
R ) ] N ¢ Realismo de las herramientas 2: Dificil de aplicar
Aplicabilidad pueden ser implementadas por la Finca "Las .
_ \ . propuestas. 3: Aplicable 20%
Practica Tres Hermanas", considerando sus recursos y o .. . .
. e Adaptabilidad a la gestidn de una finca 4: Muy aplicable
capacidades. o o .
familiar. 5: Facilmente aplicable
¢ Viabilidad econdmica (costo- )
N - . . - 1: Inviable
Viabilidad econdémica, técnica y operativa del  beneficio). 5. p bl
: Poco viable
lan, considerando el presupuesto, ¢ Realismo del cronograma
Factibilidad ~ prestpus gramay 3: Viable 20%
cronograma y recursos requeridos para su presupuesto. .
o 4: Muy viable
puesta en marcha. e Sostenibilidad de la propuesta a largo .
| 5: Altamente viable
plazo.
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1: Nulo

Potencial del plan para generar un cambio ¢ Potencial de mejora en la rentabilidad. > Limitado
Impactoy significativo en el desempeiio comercial dela ¢ Grado de innovacién para el sector. S Mo i
Originalidad finca y su grado de diferenciacién frente a ¢ Aporte como modelo para otros 4: Significativo

practicas convencionales. productores.

5: Muy significativo

TOTAL 100
Instrucciones: Cada validador evaluard las dimensiones segun la escala establecida. Se considerard aprobado el plan cuando el promedio ponderado sea >
4.0
Nota. Elaboracidn propia (2025), asistido por IA.

El Plan de Marketing Estratégico para la Finca Las Tres Hermanas ha sido validado satisfactoriamente por cuatro expertos, obteniendo una calificacidn
ponderada de 4.71/5.0 (94.3%), lo que demuestra su solidez técnica y viabilidad. Destaca particularmente el criterio de coherencia con un 94% de valoracion,
evidenciando la consistencia légica entre los componentes del plan, mientras que los aspectos de pertinencia y factibilidad, aunque aprobados, presentan

oportunidades de fortalecimiento para optimizar su implementacidn en el contexto agricola de Shushufindi.
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2.4.Matriz de articulacion de la propuesta

En la presente matriz se sintetiza la articulacién del producto realizado con los sustentos tedricos, metodoldgicos, estratégicos-técnicos y tecnoldgicos

empleados.

Tabla 15

Matriz de articulacion

Matriz de articulacion para el Plan de Marketing Estratégico de la Finca Las Tres Hermanas

EJES O PARTES < SUSTENTO ESTRATEGIAS / DESCRIPCION DE INSTRUMENTOS
PRINCIPALES SUSTENTO TEORICO METODOLOGICO TECNICAS RESULTADOS APLICADOS
Marketing Estratégico y Enfoque cuantitativo Encuesta estructurada  Se identificaron los factores Cuestionario estructurado
Operativo (Lambin, 2022) Investigacidn a 215 productores de criticos que afectan la con escala Likert
Marketing Mix - 4Ps descriptiva y palma comercializacion de palma  Matriz de andlisis FODA
(McCarthy, 2016) proyectiva Analisis documental aceitera en Shushufindi Matriz de
Segmentacidn, Targetingy Muestreo aleatorio Revision bibliografica Se determind la necesidad  operacionalizacion de
CAPITULO | Posicionamiento (Kotler & estratificado Anilisis estadistico de un plan de marketing variables
SUSTENTO Keller, 2016) Anilisis estadistico de  descriptivo estratégico para optimizar  Software estadistico para
2 Comportamiento del datos la comercializacion procesamiento de datos
TEORICO Y . . ., )
p Comprador Industrial B2B Estudio de mercado Se establecié el perfil de los
METODOLOGICO .
(Hutt & Speh, 2013) compradores potenciales y
Estrategias Genéricas de sus criterios de seleccion
Porter (1985)

Estrategias de
Crecimiento de Ansoff
(1957)
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Plan de Marketing Andlisis situacional Estrategia de El plan de marketing Matrices estratégicas

(McDonald, 2011) (FODA, PESTEL) diferenciacién con permitira a la Finca Las Tres (FODA cruzado)
Estrategias competitivas  Segmentacion de enfoque Hermanas optimizar su Plan de accién con
de Kotler (2018) mercado y seleccion de Penetracion de rentabilidad mediante cronograma y presupuesto
Comercializacién Agricola mercado meta mercado y desarrollo estrategias de KPls para seguimiento y
CAPITULO Il (Kohls & Uhl, 2002) Planificacion de producto diferenciacion control
PLAN DE Cadena de valor de la estratégica Posicionamiento como Se identificaron canales de  Matriz de segmentacion de
MARKETING  palma aceitera Formulacién de especialista en nichos  comercializacién mas mercado
ESTRATEGICO  Diferenciacién y valor estrategias de Estrategias de las 4Ps rentables que los Formato de validacién por
PARA LA FINCA agregado en productos marketing mix (Producto, Precio, intermediarios especialistas
LAS TRES agricolas Validacion por criterio  Plaza, Promocidn) Se establecieron estrategias
HERMANAS de especialistas Marketing relacional para mejorar el poder de

con compradores B2B  negociacion
Se definieron tacticas para
comunicar efectivamente
los atributos de valor del
producto

Nota. Elaboracién propia (2025), asistido por IA.
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CONCLUSIONES

El analisis de la situacién actual de la comercializaciéon de palma aceitera en Shushufindi revelé que los
productores enfrentan un limitado poder de negociacién frente a intermediarios y extractoras, con margenes de
rentabilidad reducidos debido a la falta de estrategias de comercializacion estructuradas. Se identificé que el 78%
de los productores encuestados dependen exclusivamente de intermediarios para la venta de su produccion.

Se determinaron como factores criticos que afectan la comercializacidn: la fluctuacidn de precios internacionales
(impacto del 42% en la rentabilidad), la dependencia de intermediarios (reduccién del 25% en los margenes), la
falta de diferenciacion del producto (percibida por el 83% de los compradores) y el limitado acceso a informacion
de mercado (presente en el 67% de los productores).

Se establecié un perfil definido de los compradores potenciales, identificando tres segmentos principales:
extractoras industriales, intermediarios mayoristas y compradores directos para exportacion. El segmento de
extractoras industriales representa la mayor oportunidad, con un potencial de incremento en el margen de utilidad
del 18% mediante negociacién directa.

Las estrategias formuladas se fundamentan en la diferenciacion con enfoque (Porter) y la penetracion de
mercado (Ansoff), priorizando: la mejora en la calidad del fruto mediante practicas agricolas optimizadas, el
establecimiento de relaciones comerciales directas con extractoras, y el desarrollo de una propuesta de valor
centrada en la consistencia y trazabilidad del producto.

Se disefié un plan operativo con un horizonte de 18 meses, que incluye un cronograma detallado de actividades,
asignacion de responsabilidades, presupuesto de $12,500 y KPIs especificos para medir el éxito de la
implementacion. El andlisis financiero proyecta un incremento en la rentabilidad del 22% durante el primer afio de

implementacion.
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RECOMENDACIONES

La incorporacion de herramientas digitales como plataformas B2B y sistemas blockchain transformaria la
transparencia en la cadena productiva de palma aceitera. Un analisis comparativo entre zonas productoras
ecuatorianas permitiria identificar practicas comerciales adaptables a Shushufindi; mientras el estudio sobre
normativas gubernamentales explicaria su influencia en los pequefios agricultores. La investigacion de mecanismos
contra fluctuaciones de precios y la factibilidad de asociaciones productivas aumentaria el poder negociador de los

palmicultores locales.

El monitoreo de tendencias en compradores industriales, con énfasis en métodos sostenibles, ayudaria a
anticipar cambios del mercado; a la vez que la exploracion de nichos especializados abriria nuevas oportunidades
comerciales. Los modelos de economia circular y las certificaciones sostenibles para pequefios productores
generarian ventajas competitivas. El desarrollo de métodos de seguimiento especificos para el sector agricola y
esquemas alternativos de financiamiento responderia a necesidades urgentes de las pequefias unidades

productivas.

La difusion mediante talleres con agricultores locales y presentaciones ante entidades publicas buscaria la
apropiacién del conocimiento y su incorporacion en politicas sectoriales. Una evaluacion de impacto tras dieciocho
meses documentaria las transformaciones producidas, construyendo conocimientos aplicables a la realidad de los
palmicultores de Shushufindi, potencialmente replicables en zonas similares. Este enfoque multidimensional
contempla aspectos tecnoldgicos, comerciales, organizativos y ambientales, indispensables para abordar la

complejidad del sector palmicultor ecuatoriano.
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ANEXOS

ANEXO 1
Formato de encuesta

Cuestionario sobre Estrategias de Marketing Mix para la Comercializacidon de Productos Agricolas en Fincas

Productoras de Palma Africana
Informacion General

e Nombre del encuestado:

e Nombre de la finca:

e Cargo/Rol en la finca:

e Ubicacion de la finca:

e Tamaiio de la finca (hectareas):

e Anos de experiencia en el cultivo de palma africana:
Seccién 1: Plan de Marketing Estratégico

1. ¢Cual es la situacidn actual del mercado de palma africana en su region?
e  Muy favorable
e Favorable
e Neutral
e Desfavorable
e  Muy desfavorable

2. ¢éQué factores externos considera que afectan mads significativamente la comercializacion de su

producto? (Seleccione los 3 mds importantes)
e  Politicas gubernamentales
e  Precios internacionales
e Competencia local
e Condiciones climaticas

e Acceso a financiamiento
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e Infraestructura de transporte

e Demanda del mercado

e Otro:

¢Ha realizado un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para su finca

productora?
e Si, formalmente documentado
e Si, pero no esta documentado
e No, pero conozco informalmente mis fortalezas y debilidades
¢ No he realizado ningun tipo de andlisis
¢éA qué tipo de clientes dirige principalmente su produccion de palma africana?
e Plantas extractoras/procesadoras
e Intermediarios/acopiadores
e  Exportadores directos
e Cooperativas agricolas
e Venta directa a industrias

e Otro:

¢éTiene establecidos objetivos de marketing formales para su finca?
e Si, objetivos documentados y medibles
e Si, pero no estan formalmente documentados
e No tenemos objetivos especificos de marketing
é¢Como posiciona su finca frente a otros productores de palma africana?
e  Por calidad superior del producto
e  Por precio competitivo
e  Porvolumen de produccion

e  Por practicas sostenibles/certificaciones
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e  Por ubicacidn estratégica
e Porservicio y atencion al cliente
¢ No tenemos un posicionamiento definido

e Otro:

Seccion 2: Marketing Mix (4Ps)
Producto
7. ¢éQué variedades de palma africana cultiva en su finca?
e Delix Ghana
e  Delix Nigeria
e DelixLaMé
e  CIRAD (Hibrido interespecifico)

e Otra:

8. ¢éQué criterios de calidad considera mas importantes para su producto? (Seleccione los 3 principales)
e Tamafio del fruto
e Contenido de aceite
e Madurez éptima
e Ausencia de plagas/enfermedades
e  Frescura (tiempo desde cosecha)
e Uniformidad

e Otro:

9. ¢Cuenta con alguna certificacion para su producto o finca?
e No tenemos certificaciones
e RSPO (Mesa Redonda sobre Aceite de Palma Sostenible)
e Rainforest Alliance

e Organica
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e ISO (especifique: )

e Buenas Prdcticas Agricolas

e QOtra:

Precio

10. ¢Qué método utiliza principalmente para determinar el precio de venta de su producto?

Basado en costos de produccién mas margen

Basado en precios de mercado/competencia

Basado en precios internacionales de referencia

Precio fijado por el comprador
e  Precio regulado/subsidiado

Otro:

11. ¢Utiliza alguna estrategia de precios diferenciada?

e  Precios diferentes segun calidad

Descuentos por volumen

Precios preferenciales para clientes frecuentes

Contratos a precio fijo

No utilizamos estrategias diferenciadas

Otro:

Plaza (Distribucidn)
12. ¢{Qué canales de distribucidn utiliza para comercializar su producto? (Puede seleccionar varios)
e Venta directa a plantas extractoras
e Através de intermediarios
e Mediante cooperativas o asociaciones
e  Contratos directos con industrias

e  Exportacion directa
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e Otro:

13. ¢Cudl es la distancia promedio desde su finca hasta el punto de entrega/venta?
e Menosde 10 km
e Entre 10y 50 km
e Entre50y 100 km
e  Masde 100 km
14. ¢Qué factores considera mas importantes en la logistica de distribucion? (Seleccione los 2 principales)
e  Costo del transporte
e Tiempo de entrega
¢ Mantenimiento de la calidad durante el transporte
e Facilidad de coordinacidn
e Seguridad del producto

e Otro:

Promocion
15. ¢Qué estrategias de promocion utiliza para sus productos? (Puede seleccionar varias)

e Norealizamos actividades de promocién
e Contacto directo con compradores potenciales
e  Participacion en ferias agricolas
e Membresia en asociaciones de productores
e Presencia en redes sociales
e  Pdgina web propia
e Material impreso (tarjetas, folletos)

e Otro:

16. ¢COmo establece principalmente nuevas relaciones comerciales?

e Recomendaciones de otros productores
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e Contacto directo con compradores potenciales
e Através de asociaciones o cooperativas

e  Participacién en eventos del sector

e Mediante plataformas digitales

e Otro:

Seccion 3: Implementacion y Resultados
17. ¢{Ha implementado alguna estrategia especifica de marketing mix en los ultimos 2 afios?

e Si(especifique: )

. No
e No estoy seguro
18. ¢{Qué aspecto del marketing mix considera que necesita mayor atencion en su finca?
e  Producto (calidad, variedad, certificaciones)
e Precio (estrategias, determinacidn)
e Plaza (canales de distribucién, logistica)
e  Promocidn (comunicacion, relaciones comerciales)
e Todos porigual

19. ¢{Qué desafios enfrenta actualmente para implementar estrategias de marketing efectivas? (Seleccione

los 3 principales)
e Falta de conocimiento/capacitacion
e  Recursos financieros limitados
e Falta de personal especializado
e Dificultad para diferenciar el producto
e Competenciaintensa
e  Acceso limitado a informacion de mercado

e Infraestructura deficiente
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e Otro:

20. ¢Qué tan importante considera la implementacion de estrategias de marketing para el éxito de su finca

productora?
e Extremadamente importante
e  Muy importante
e Moderadamente importante

e  Pocoimportante

Nada importante

21. ¢Estaria interesado en recibir capacitacion sobre estrategias de marketing para mejorar la

comercializacion de su producto?
e Muy interesado
e Interesado
e Neutral
e Pocointeresado

e Nadainteresado

iGracias por completar este cuestionario!
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ANEXO 2

Resultado validador Mgs. Martha Susana Garcia

Universidad
Israel ES P 0 G Eiggfm:

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se sollcita su vallosa cooperaclén para evaluar la sigulente propuesta del proyecto de titulacién:
PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE PALMA ACEITERA DE LA
FINCA LAS TRES HERMANAS MEDIANTE LA APLICACION DE LAS 4PS. Sus criterios son de suma
importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacién

contestando las preguntas que se realizan a continuacién,

Datos informativos

Validado por: Martha Susana Garcia Jiménez

Titulo obtenido: Master In Business Administration (MBA)
C.1,: 2100401518

E-mail: marthasusana.garciajimenez@yahoo.es
Institucién de Trabajo: UNIR

Cargo: Contador

Afios de oxpcrvi-cncia en el area: 12 afios

Pagina 1 de 2
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Instructivo:

Universidad
Israel

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

ESPOG

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacién; y,

Escuela de
Posgrados

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,

Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e

Inadecuado equivale a 1.

Tema:
Indicadores Muy Bastante | Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 35
O DS BTV ACIONES i uissrerseresserareasessesecssanss seeses seressass ussassssasssss sessessessss sesses sessssseeses sessssnnssss sessessnsssesrsses
RECOMENAACIONES: cucriiesirisisesussissssasssssessessesssssassesscsnsssresessassssssesss secsss
Lugar, fecha de validacion: Quito, 20 de Agosto del 2025.
/ .
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Firma del especialista
Mgs Martha Susana Garcia Jiménez
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93



ANEXO 3

Resultado validador Ing. Jorge Estupifian. Mgs.

Universidad
i~ ESPOG | kol

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacién para evaluar |a siguiente propuesta del proyecto de titulacién:
"PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE PALMA ACEITERA DE
LA FINCA LAS TRES HERMANAS MEDIANTE LA APLICACION DE LAS 4PS" Sus criterios son de
suma importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se |e pide brinde su cooperacion

contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Ing. Jorge Estupifian

Titulo obtenido: Ingenieria en Empresas Comer;:iales y Consumo Ecolodgico
C.1.:2100294681

E-mail: ejorgegiovanni@yahoo.com

Institucion de Trabajo: Alespalma S.A.

Cargo: Técnico Agricola

Afios de experiencia en el drea: 20 afios

Paginalde2
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Universidad Escuela de
Israel ESPOG Posgrados

Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,

Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e

Inadecuado equivale a 1.

Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto x
Aplicabilidad X
Conceptualizacién X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL

Observaciones:

1. Se podria reducir el tamafio del tema y si abria como adicionar el tiempo del estudio

2. Definir claramente la problematica de la finca de manera especifica

3. Utilizar elementos de ayuda para un mejor desarrollo tales como FODA

4, Tener claros canales de toma de datos como encuestas y muy bien planteadas para

que los resultados puedan ser solucionados por la hipotesis planteada

Recomendaciones:

1. Delimitar tiempos en el desarrollo de la tesis

2. Tener referencias con experiencias que sirvan como guia

3. Estudio de oferta y demanda

4. Indicadores de gestién como volumen vendido, margen de utilidad, clientes nuevos,

nivel de satisfaccion.

Jefe da Poliniza R
cialista
t

Fera
Firma del es
ing. Jo e\EZBpiﬁan
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ANEXO 4

Resultado validador Mgs. Paola Andrea Zapata

Universidad
Israel ES P OG Eicsgf?dg:

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacién para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacién:
PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE PALMA ACEITERA DE LA
FINCA LAS TRES HERMANAS MEDIANTE LA APLICACION DE LAS 4PS. Sus criterios son de suma
importancia para la realizacion de este trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacién

contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Paola Andrea Zapata Franco

Titulo obtenido: Master Universitario en Direccion y Administracion de Empresas
C.l.: 1757011620
E-mail: zapatapaola1980 @gmail.com

Institucién de Trabajo: UNIR

Cargo: Analista independiente de empresas

Afos de experiencia en el drea: 20 afios
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Universidad
Israel ES POG E;:gﬁ:l:lg:

Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,
Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e

Inadecuado equivale a 1.

Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 35

Observaciones:.....uumssse

Recomendaciones:

e srassnseeeen reneae rereer

e e ETTTTrTe e reneae rereen seaeee

Lugar, fecha de validacién: Quito, 20 de Agosto del 2025.

Firma del especialista
Mgs Paola Andrea Zapata Francos

Pagina 2 de 2
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ANEXO 5

Resultado validador Mgs. Miguel Isacio Cedeno Ponce

Universidad
Israel E S P O G Eiggﬂadg:

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacidn para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacidn:
PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE PALMA ACEITERA DE LA
FINCA LAS TRES HERMANAS MEDIANTE LA APLICACION DE LAS 4PS. Sus criterios son de suma
importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacién

contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Miguel Isacio Cedefio Ponce

Titulo obtenido: Master Universitario En Marketing Digital

C.1.: 1312538786

E-mail: miguelisacio@hotmail.com

Institucién de 'i’rabajo: UNIR

% rciargozijefe Vdie Cam:;l

Afios de experiencia en el area: 8 afios
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Instructivo:

Universidad
Israel

ESPOG | ot

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

® Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacidon; vy,

® Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,

Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e

Inadecuado equivale a 1.

Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad
Calidad Técnica
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 25 10

Firma del especialista
Ing. Miguel Isacio Cedefio Ponce Mgs
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