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Resumen Ejecutivo

El presente estudio realizado por Grupo AgroNorte, empresa dedicada a la
comercializacion de insumos agricolas y ferfilizantes, desarrolld una estrategia de
comunicacion de marketing para la marca Yara con el objetivo de incrementar las
ventasy captar nuevos clientes. Yara es una marca reconocida a nivel nacional cuyos
fertilizantes son aptos para todo tipo de cultivo, permitiendo mejorar el rendimiento y
la calidad de las cosechas.

El plan se implementd en la provincia de Carchi, cantén Tulcdn, y zonas aledanas
donde se identificd a los pequenos y medianos productores como clientes potenciales
considerando tres canales publicitarios: 1) Publicidad digital 2) Publicidad tradicional
(ATL); 3) Capacitaciones (BTL) para los agricultores, destacando los beneficios usos y
aplicaciones de los fertilizantes Yara. Finalmente, se recopild la retroalimentacion de
los participantes para evaluar el impacto de la estrategia .

Ademds, se realizd un estudio econdmico vy financiero que analizé los resultados del
plan aplicado, comparando su impacto antes y después de su implementacion. Este
andlisis evidencié un aumento en la demanda de productos Yara, reflejado en el
crecimiento de la clientela. Como resultado, se recomienda continuar con una
estrategia promocional basada en los hallazgos del estudio de mercado, infegrando
mejoras en la diversificacién de la oferta. El objetivo es fortalecer la participacion en
el mercado y expandir la red de distribucion, con un enfoque centrado en el cliente,
la innovacion y la sostenibilidad de productos.

Palabras clave: canales digitales, sostenibilidad , ATL , BTL.



ABSTRACT

This study was conducted by Grupo AgroNorte, which is a company engaged in the
marketing of agricultural inputs and fertilizers, and has developed a marketing
communication strategy for the Yara brand with the objective of increasing sales and
attracting new clients. Yara is a nationally recognized brand whose fertilizers are
suitable for all types of crops, improving yields and crop quality. This plan was
implemented in the province of Carchi, canton Tulcdn, and surrounding areas where
small and medium producers were identified as potential customers considering three
advertising channels: 1) Digital advertising; 2) Traditional advertising (ATL); 3) Training
(BTL) for farmers, highlighting the benefits, uses and applications of Yara fertilizers.
Finally, feedback from participants was collected to evaluate the impact of the
strategy. In addition, an economic and financial study was conducted to analyze the
results of the plan applied, comparing its impact before and after its implementation.
This analysis showed an increase in the demand for Yara products, reflected in the
growth of the customers. As a result, it is recommended to continue with a promotional
strategy based on the findings of the market study, integrating improvements in the
offer diversification. The objective is to strengthen market share and expand the
distribution network, with a focus on the customer, innovafion and product
sustainability.

KEYWORDS: A digital channels, sustainability, ATL, BTL.



I.  DESCRIPCION DE LA EMPRESA
La empresa en la cual se realizd la promociéon de la marca YARA se denomina Grupo
AgroNorte, ubicada en la ciudad de Tulcdn, Avenida, Veintimilla sector el Portal y el

Carrizal de la provincia del Carchi.
1.1. ANTECEDENTES

Constituida la empresa se fue integrando un equipo de trabajo quienes aportaron sus
conocimientos y destrezas donde pasaron a desarrollar la parte técnica con
innovacion, sumando a ello cada una de las estrategias que se adquirid en la
universidad, también la parte contable, registro de cada una de las actividades que
se desarrollaba en sus comienzos bajo pedido desde una pequena oficina situada en
el Centro Comercial Jardin del Norte del cantén Tulcdn y su bodega en el cantdn San
Pedro de Huaca, dado el crecimiento de nuevos clientes hubo la necesidad de
ubicar un punto de venta y bodega en el mismo lugar logrando asi mejorar el servicio
y atencion a sus clientes. Siendo ya mas de cinco anos en el mercado, sus actividades
principales son la asesoria, la provision de fertilizantes e insumos agricolas para
combatir hongos, bacterias, insectos, virus y para nutrir las plantas, contando con una

cadena de clientes a lo largo de toda la provincia del Carchiy ofras provincias.
Mision

Somos una empresa orientada hacia la calidad en todos nuestros bienes y servicios
enfregando valor a cada uno de nuestros clientes con soluciones personalizadas a

través de una asistencia técnica eficaz y eficiente, comprometidos con la mejora

continua y la sostenibilidad.

Vision

Ser lideres en la comercializacion de bienes y servicios agricolas con presencia en la
Zona Norte del Pais.

Valores Corporativos

e Responsabilidad



¢ Compromiso
¢ Honestidad
e Calidad

e Trabajo en Equipo

Mejora Continua

Marketing management (2016) contextualiza que, el marketing moderno se basa en
la creacion de valor para el cliente y en la construccion de relaciones duraderas con
él, es asi como se genera la necesidad de mejorar la atencidn al cliente para

mantener la competitividad en el mercado cada vez mds globalizado.

La clave para una atencion al cliente excepcional es la capacidad de aprender de
los clientes y adaptar la oferta a sus necesidades individuales el crecimiento de la
empresa que ofrece bienes o servicios agricolas estd relacionado directamente a la
satisfaccion de sus clientes, lo que resalta la importancia de proporcionar una

atencién personalizada de calidad a los agricultores en sus cultivos (Peppers, 2016).

Asi mismo, concierne al constante mejoramiento en el servicio al cliente, debido a
que la cultura en las organizaciones se ha ido modernizando conforme lo requiere el
entorno, al pasar de poner en primer plano las necesidades del cliente que las

necesidades de la propia empresa.

La empresa Grupo AgroNorte desarrolla sus actividades con varios proveedores
identificando retrasos reiterados de Brenntag Ecuador, Quimica Manuchard, Fertisa
S.A. no se ha podido cumplir a tiempo con las entregas de los productos a los clientes
finales provocando molestias, retrasos en la aplicacidén de estos productos a los
cultivos, y principalmente perdidas de clientes y ventas que representa un factor

importante de la empresa.

Por ofro lado Villota (2024) menciona que, las oportunidades de mercado son muy
amplias para el uso de agroquimicos al estar en la provincia del Carchi ubicada en
la zona donde las condiciones climdticas son dptimas, con esta premisa es necesario
establecer los productos cultivados que dan paso para la comercializacidon de una

serie de productos agroquimicos.

Ferpacific (2024) indica que, la falta de publicidad y promocién de la empresa de los

productos y servicios que oferta se ha convertido en uno de los problemas



fundamentales que afecta a Grupo AgroNorte, resultando una disminucidén de sus
ventas y utilidades. Esto ha generado dificultades en el suministro de productos,
afectando la capacidad de satisfacer plenamente las necesidades de los clientes
dedicados a la agricultura. Por ello la necesidad de abordar de manera integral un
plan comunicacional dirigido a la promocién de la maca Yara, atencién al cliente,

marketing, gestion financiera para garantizar la sostenibilidad de la empresa.

1.2. CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA
Tabla 1. Constitucion legal de Grupo Agro Norte

Tipo de empresa Empresa Individual de Responsabilidad limitada (EIRL)

Nombre de la empresa Grupo Agro Norte
Respeto Mutuo
Puntualidad y Responsabilidad
Comunicacién Efectiva
Trabajo en Equipo

Normas de convivencia Ccumplimiento de Normas
Manejo de Conflictos
Cuidado del Espacio
Actitud Positiva
Inclusiéon y Diversidad
Confidencialidad y Efica
SECRETARIA
Recepcion de documentos, cierre caja. Atencidén al cliente,

depdsitos, archivo, entregar documentos a contabilidad.

CONTADORA
Actividades para realizar por Tr&émites necesarios con relacion a pago de ftributos,
departamento contabilidad y facturacién enviada al Sri.

BODEGUERO

Recepcidon de mercaderia, orden vy limpieza en percha,

atender a clientes, monitoreo de fechas de caducidad y

temperatura.
Ruc 0401738794001
Seguro social u ofras obligaciones IESS, decimos, horas extras
laborales
Licencias y permisos Bomberos, Municipio y Agrocalidad
Cuenta bancaria empresarial Si

Nota. La tabla muestra los requerimientos de operacién de la Empresa Grupo Agro Norte



Denominacion: Grupo AgroNorte

Domicilio: Su sede se encuentra en la ciudad de Tulcdn, provincia del Carchi con

posibilidad de operar en otros lugares del pais.

Objeto Social:

Comercializacién / distribuciones fertilizantes y ofros insumos agricolas.
Ofrecer asesoria técnica para el uso responsable de estos productos.
Duracion: Indefinida, salvo decision del duefio

Capital Social: Compuesto por un monto inicial de 1000

Administracién: La gestion estard a cargo del Directorio o Gerente General.

Responsabilidad Social y Ambiental: La empresa promoverd el uso sostenible de los

agroguimicos y cumplird con las normativas ambientales vigentes.

Disolucion: Podrd ocurrir por decision del gerente o por las leyes aplicables, con

liguidacion de activos segun lo establecido.

Legislacion Aplicable: Se regird por las leyes de Ecuador y lo establecido en este

documento.

Segun la tabla se detalla el proceso formal en el cual se encuentra constituido Grupo
AgroNorte el cual especifica, los requerimientos y de fipo de actividades que se

encuentra cumpliendo necesarias para iniciar operaciones comerciales.
1.3. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA GRUPO AGRONORTE

La empresa posee una amplia gama de productos y servicios disenados
especificamente para satisfacer la demanda de los pequenos y medianos
productores, productos de alta calidad que buscan una mayor productividad

rentabilidad y sostenibilidad en la produccion agricola.

El portafolio de productos son los siguientes:

Fertilizantes: Quimicos y orgdnicos

Productos fitosanitarios: Herbicidas, insecticidas, Fungicidas
Herramientas y Equipos Agricolas: Maquinaria, bombas de fumigacion

Servicios Complementarios: Asesoramiento técnico personalizado para el uso

eficiente de productos.



1.4. CARTERA DE CLIENTES

La base de la empresa Grupo AgroNorte son sus clientes a desarrollado una sélida
relacion en la zona norte del pais y dreas circundantes, enfocdndose principalmente
en pequenos y medianos productores agricolas que buscan insumos asequibles y
asesoria técnica para mejorar la productividad, cuenta con alrededor de 30 clientes

que utilizan la marca Yara, nuestra cartera de clientes incluye:
Pequenos Productores Agricolas

Medianos Productores Agricolas

Asociaciones y Cooperativas Agricolas

Distribuidores Locales

La relacion con los Clientes se basa principalmente en:

Asistencia Técnica Personalizada: Nuestros técnicos agrénomos visitan regularmente

las fincas para asesorar a los productores en el uso eficiente de los insumos.

Programas de Fidelizacién: Descuentos por compras recurrentes, acceso d

promociones especiales y capacitaciones exclusivas.

Comunicacidén Cercana: Mantenemos una relacion directa con los clientes mediante

visitas, lamadas telefénicas y plataformas digitales.

Con la redlizaciéon del plan de comunicaciéon de marketing se buscé ampliar la
cartera de clientes con especial énfasis la introducciéon de nuevos productores de

marca Yara.

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter es un modelo estratégico fundamental que
permite examinar la competencia dentro de una industria o sector a través de cinco
fuerzas: la amenaza de nuevos entrantes, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociaciéon de los compradores, la amenaza de
productos sustitutos y la rivalidad entre competidores. En el mercado de
agroquimicos, este andlisis revela un entorno altamente competitivo donde las
barreras de entrada son significativas debido a regulaciones estrictas y altos costos
de inversion, pero la rivalidad entre los competidores es intensa. Las empresas deben
innovar constantemente en sus productos y desarrollar relaciones sélidas con

proveedores y clientes para mantener su ventaja competitiva (Porter, 2008).



Tabla 2. Cartera de clientes de Grupo AgroNorte

Clientes Detalle Direccién Teléfono Correo Cant.
, Fertilizante Cdla. Sara 0960070326  victor pozo25@ya 7
Victor Pozo ,
Yara Espindola hoo.es
Fertilizante La Delicia 0994244146 arfuroguancha3d? 11
Arturo Guancha
Yara @gmail.com
Fertilizante San José 0997773002 piaryerman@gam 2
German Piarpuezan
Yara il.com
Fertilizante La Rinconada 0994341821 vhael263@gmail. 19
Hugo Ayala
Yara com
Fertilizante Tetes 0939668391 edwinivanchang 4
Edwin Changuan
Yara uan@gmail.com
Fertilizante Tetes 0978613276 hectorgordon?4@ 4
Gordon Héctor
Yara hotmail.com
. Fertilizante La Rinconada 0983456410  diegoayala?516@ 10
Diego Ayala )
Yara amail.com
Fertilizante El Tablon 0995318507 fernandapiarpuez 12
Piarpuezan Dora Yara anb67@gmail.co
m
Fertilizante Julio Andrade 0998936744 manuelcuasapaz 15
Cuasapaz Manuel .
Yara @gmail.com
. . Fertilizante El Carrizal 0982679534 argedwinlucero@ 30
Benavides Sonia .
Yara amail.com
. Fertilizante Huaca 0997515334 gustavo123@hot 4
Chapi Gustavo .
Yara mail.com
Fertilizante Santa Barbara 0997751390 roserocarlos72@g 4
Rosero Carlos )
Yara De Car mail.com

Nota. Esta tabla muestra los principales clientes que adquieren los productos de Empresa

Grupo Agro Norte
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IIl.  ANALISIS DEL MERCADO

2.1.  ANALISIS PESTEL

Segun Kotler (2020) el andlisis Pestel es una herramienta fundamental para
comprender el entorno macroecondmico y social en el que opera una empresa y
para tomar decisiones estratégicas informadas. Esto permitié realizar un andlisis del
enforno de la empresa AgroNorte identificando los factores que pueden afectar al
desarrollo de la empresa, para ello se analizd los factores politicos econdmicos,

sociales, tecnoldégicos, ambientales, y legales.

2.1.1. Factores politicos

Politicas gubernamentales: La agricultura es un sector vital para la economia del pais,
el gobierno ecuatoriano implementa politicas encaminadas a apoyarla, esto incluye
programas de crédito, subsidios que podrian afectar la demanda de fertilizantes en
Carchi.

Normativa sobre insumos agricolas: La importacion y comercializacion de fertilizantes
estdn reguladas por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) y la Agencia de
Regulacién y Conftrol Fito y Zoosanitario (Agrocalidad). La empresa cuenta con los

requerimientos establecidos para la comercializacion y distribucion.

Relaciones internacionales: La disponibilidad de los productos y precios se ven
afectados por conflictos internacionales como son las guerras (Rusia)en los paises
proveedores de materias primas provocando escasez, alza de precios, demoras en
la logistica (Rabobank, 2022).

Estabilidad politica: La estabilidad en el pais dificulta la comercializacién de los

insumos agricolas a su se reduce la inversidn en nueva mercancia.

2.1.2. Factores Econdmicos

Costo de los fertilizantes: Segun Rabobank (2022) los
precios dependen directamente del proveedor mayorista y las fluctuaciones del
mercado internacional, que pueden afectar a los agricultores locales, es decir si
existe alza de precios por parte de los proveedores internacionales, el transporte,

distribucién, hasta llegar el producto a la empresa se genera un incremento al costo



de los productos afectando directamente a los clientes, Ecuadorreduce la
volatilidad interna, pero la dependencia de las importaciones puede aumentar los
costos de los fertilizantes cuando los precios internacionales o los costos de

transporte fluctuan.
Poder adquisitivo de los

agricultores: En Tulcdn, los principales consumidores de fertilizantes son los pequenos
y medianos productores agricolas. La capacidad de adquirir depende de factores
como el acceso a la financiacién, bancos y cooperativas de la localidad,

disponibilidad de capital de trabagjo.

Produccion agricola local: En Tulcdn, los principales cultivos en los cuales se
desenvuelve la empresa especificamente de los productos Yara (papa y pastos para
la ganaderia) requieren fertilizacion regular, lo que genera una demanda constante

de estos productos.

2.1.3. Factores sociales

Conciencia sobre el uso de fertilizantes:los productores cada vez mds
preocupado por el impacto del uso excesivo de fertilizantes quimicos en el medio
ambiente. Esto podria ayudar a aumentar la demanda de productos mdas orgdnicos

o sostenibles.

Capacitacion técnica: Los agricultores necesitan recibir capacitaciéon sobre cémo
utilizar adecuadamente los fertilizantes para maximizar los rendimientos y reducir

costos innecesarios.

Demografia agricola: En Tulcdn, la mayoria de la poblacidon depende directamente
de la agricultura. Esto crea un mercado importante de fertilizantes, pero
también genera  muchos problemas, como la resistenciaal cambio de

los métodos tradicionales.

2.1.4. Factores tecnoldgicos
Innovaciones en ferfilizantes: Existen avances tecnoldgicos en fertilizantes de
liberaciéon lenta, productos biodegradables y orgdnicos que pueden resultar

atractivos para los agricultores preocupados por la sostenibilidad.

Acceso a tecnologia agricola: El acceso a maquinaria y tfecnologia avanzada en

Tulcdn es limitado, lo que puede afectar el uso de fertilizantes mdas especializados.



Canales de distribuciéon: El uso de herramientas digitales para comprar y distribuir
fertilizantes podria ser una oportunidad en el mercado local, aunque su

implementacién aldn estd en sus etapas iniciales.

2.1.5. Factores ambientales
Sostenibilidad: Los agricultores y los consumidores son cada vez mds conscientes del
impacto ambiental del uso de ferfilizantes. Esto podria facilitar la fransicién hacia

fertilizantes orgdnicos y prdacticas agricolas sostenibles.

Regulaciones ambientales: las regulaciones ambientales de Ecuador
pueden restringir el uso de fertilizantes quimicos que contaminan el suelo o las fuentes

de agua, obligando a los minoristas a ofrecer alternativas mds sostenibles.

2.1.6. Factores legales
Controles de precios: El gobierno puede intervenir en el mercado de fertilizantes a
través  de subsidios o controlesde  precios, influyendo enlas  estrategias

de comercializacion.

2.2.  ANALISIS PORTER

El andlisis de Porter es un modelo estratégico fundamental que permite analizar la
competencia dentro de una industria o sector. En el mercado de agroquimicos,
revela un entorno competitivo donde las barreras de entrada son altas, pero la
rivalidad entre los competidores es intensa. Las empresas deben innovar
constantemente y gestionar relaciones sélidas con proveedores y clientes para

mantener su posicién en el mercado (Porter, 2008).

2.2.1. Rivalidad entre competidores

Los competidores corresponden a los locales de insumos agricolas de la ciudad de
Tulcdn, estos factores contribuyen a una competencia intensa en el mercado de
fertilizantes, donde las empresas luchan por mejorar su posicidon mediante estrategias

de precios, marketing e innovacion.

Segun indica la tabla 3, la principal competencia en el mercado de productos
agricolas en fertilizantes Yara son Agromundo. La competencia directa para la
empresa Grupo AgroNorte se presenta con locales que ya poseen varios anos en el
mercado como son Agromundo, Agrofertil, Agripac, Fertisa siendo estos los
principales competidores de la zona, que ofrecen productos o servicios similares, y

qgue compiten en el mercado, esto contribuyo a realizar un andlisis de cada uno



identificando sus productos potenciales que pueden afectar directamente y el

entorno en el cual desenvuelve la empresa.

Tabla 3. Competencia local

Afos en el i Portafolio de Propuesta de valor
Ubicacion Precios
mercado productos o servicios (Ventaja competitiva)
AGROMUNDO
Insecticidas
. Diversidad de productos
Tulcén, colon y  Fungicidas B .
15 9 de octubre Herbicidas (50%) genéricos y (50%) Media
Pastos de marca
Fertilizantes Foliares
AGRO FERTIL
Insecticidas
. Fungicidas Prioriza fertilizantes en un
Tulcan, Av. o ] .
o Herbicidas (70%), insumos agricolas
17 Veintimilla y o Altos
Pastos un (25%) y veterinaria
Camilo Ponce
Fertilizantes Foliares (5%)
Fertilizantes eddficos
AGRIPAC TULCAN
Insecticidas o )
o Distribuidor mayorista en Altos
) Fungicidas
Tulcdan, Cuenca productos (unidades)
7 ] » Herbicidas ] ]
via Tufino - ) agropecuarios y Bajos (en
Fertilizantes Foliares
fertilizantes mayoreo)
Fertilizantes Eddficos
FERTISA TULCAN
Insecticidas
i o Distribuidor mayorista en ]
Tulcan, Calles Fungicidas Altos (unidades)
o o productos )
5 Brasil diagonal Herbicidas ] Bajos (en
agropecuarios
alParque Ayora  Pastos mayoreo)

fertilizantes
Fertilizantes Eddaficos

Nota. La tabla muestra los principales competidores directos en la ciudad de Tulcdn

obtenido de la Investigacién de mercado.

2.2.2. Amenaza de nuevos competidores

El mercado de fertilizantes puede atraer nuevos distribuidores locales o regionales

debido a la continua demanda del sector agricola.

Los agricultores suelen favorecer marcas conocidas, lo que dificulta la entrada al

mercado de nuevos competidores con productos desconocidos.



Las empresas establecidas fienen una ventaja competitiva debido a su capacidad

de negociar precios mds bajos con proveedores.
2.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son fabricantes o importadores de ferfilizantes nacionales que

abastecen a distribuidores locales.

Ecuador depende en gran medida de las importaciones de ferfilizantes. Los
principales paises exportadores son Rusia, China y Estados Unidos (Agrinova Science,
2023). Los proveedores tienen un control significativo sobre los precios debido a la
dependencia del mercado local de los productos importados y a los costos
infernacionales fluctuantes. Los distribuidores locales en Tulcdn a menudo fienen una
capacidad limitada para negociar precios con los importadores, especialmente en

épocas de escasez O Crisis.

La dependencia de las importaciones y la volatiidad de los precios mundiales

aumentan la influencia de los proveedores en los mercados locales.

En cuanto a los proveedores de la empresa que actualmente se manejan, se
presenta un listado de las principales empresas que proveen de productos

agroguimicos a Grupo AgroNorte y asi este lograr satisfacer las necesidades de sus

clientes.
Tabla 4. Portafolio que oferta la empresa Brenntag Ecuador a Grupo
AgroNorte
Portafolios de productos Ubicacién Estandares de Precios
calidad

Sembrador
Brentag 10-30-10 + EM
Brentag 8-20-20 + EM
Brentag 18-46-0 Guayaquil Alto Alto

Brentag produccién engrose
Brentag papas inicio

Brentag papas finalizador

Nota. La tabla muestra los principales productos que oferta la empresa Brenntag

Ecuador en sus diferentes formulas



Con lo que respecta a la tabla 4 el proveedor existe ineficiencias en la logistica
debido a la distancia origen destino, entregas tardias provocando demoras en la

enfrega de los productos, y a su vez no cumplir a tiempo con los clientes.

Tabla 5. Portafolio que oferta la empresa Fertisa a Grupo AgroNorte

Portafolios de productos Ubicacién Estandares de calidad Precios

. Trascendencia
Fertisa 10-30-10
innovacion
Guayaquil Bajos
Fertisa 8-20-20 productos de marca

Fertisa Korkali posicionamiento

Nota. La tabla muestra los principales productos que oferta la empresa Fertisa en

sus diferentes formulas

De acuerdo con la tabla 5 en lo que respecta a Fertisa se ha identificado que la
calidad de los productos a disminuido provocando una reduccidon de pedidos,
ademds sus precios son bajos, pero no representa ser un proveedor atractivo debido

a su calidad.

Tabla 6. Portafolio que oferta la empresa Miramont a Grupo AgroNorte

Portafolios de productos Ubicacioén Estdndares de calidad Precios
RAFOS 12-24-12
Productos de garantizados
YARA NITROMAG Quito Respaldo técnico Medio
YARA NITRABORO Innovacion agricola

YARA BELA COMPLEX

Nota. La tabla muestra los principales productos que oferta la empresa

Miramont en sus diferentes formulas

Segun la tabla 6, la empresa Miramont ofrece a Grupo AgroNorte productos
exclusivos como el RAFOS 12-24-12 y diversas formulas de Yara, con precios
competitivos y estdndares de calidad garantizados. Ademads, destacan por brindar
asesoramiento técnico continuo, asistencia oportuna y una logistica eficiente para
asegurar la correcta entrega y uso de los productos. Esta oferta exclusiva y el apoyo
constante hacen que Miramont sea un aliado clave para el desarrollo agricola de

Grupo AgroNorte.



Tabla 7. Portafolio que oferta la empresa Solvesa a Grupo AgroNorte

Portafolios de productos Ubicacion Estandares de calidad Precios
Solvesa 10-30-10 + EM Productos de marca
Guayaquil Innovacion agricolay Alto

Solvesa 8-20-20 + EM

nutricion vegetal

Nota. La tabla muestra los principales productos de la marca Solvesa obtenido del

portafolio de la empresa

Finalmente, en la tabla 7 SOLVESA es un proveedor que los agricultores solicitan de
estos productos para aplicaciones especificas y en temporadas requeridas pero la

mayoria de sus productos son de un costo elevado.

Todos estos proveedores ya se han consolidado solides en las compras de productos
pese a los inconvenientes antes mencionados, y de igual forma se da la necesidad
de buscar nuevos proveedores para la innovacion en el mercado y asi satisfacer los
requerimientos de los clientes realizando una logistica eficiente desde el proveedor

hasta el cliente final.

2.2.4. Poder de negociacion de los compradores
La empresa estd en la capacidad de negociar con los clientes en los siguientes

aspectos:

Volumen de compra. Los agricultores que adquieren en grandes cantidades tienen

acceso a descuentos por cantidad.

Acceso a la informacién: la empresa realiza asesoramiento técnico en cada uno de

los productos que se venden a los agricultores.

Ademdas, se realiza capacitaciones constantes sobre los productos Yara y sus mejoras

y tendencias.

2.2.5. Amenaza de productos sustitutos

Los fertilizantes quimicos pueden sustituirse por otros fertilizantes, de menor calidad
por ende esto se verd afectado en la produccidon de los cultivos conllevando a
pérdidas econdmicas (Cabascango, 2022). Esto disminuye al consumo de productos
de la empresa afectando en costos y disponibilidad ya que los fertilizantes quimicos

suelen ser mas baratos y faciles de obtener que los fertilizantes, muchos agricultores



creen que los fertilizantes quimicos proporcionan resultados mds rapidos y efectivos,

reduciendo la amenaza de los fertilizantes alternativos a corto plazo.

2.3. CADENA DE VALOR

2.3.1. Actividades Logistica Interna

Grupo AgroNorte compra a sus proveedores fertilizantes de marcas reconocidas
como Yara, Brenntag, Fertisa y Manuchar, La empresa almacena los fertilizantes en
instalaciones propias y cercanas a los centros agricolas en Tulcdn, asegurando

disponibilidad inmediata para los agricultores clientes.

La correcta gestidon de inventarios y la capacidad de mantener un stock suficiente
son claves para evitar desabastecimientos, especialmente en épocas de alta

demanda (como las temporadas de siembra).

Mejorar la capacidad logistica mediante alianzas con proveedores para reducir

costos de transporte y tiempos de enfrega.

24. OPERACIONES

Grupo AgroNorte se enfoca en la recepcion, almacenamiento, y preparacion de
pedidos de fertilizantes para los agricultores, la calidad de las marcas que
comercializa, especialmente Yara, asegura confianza en los productos. Sin embargo,
la competencia en precios con marcas locales mds econdmicas es un desafio

constante.

Aumentar la oferta de fertilizantes de marca YARA o especializados para diversificar

el portafolio.

2.4.1. Logistica Externa

Los fertilizantes son distribuidos directamente a agricultores, cooperativas agricolas y
minoristas locales en Tulcan y alrededores. La distribucion eficiente depende de una
buena red de transporte y comunicacion, lo que es un reto en zonas rurales con
infraestructura limitada. Establecer puntos de distribucién adicionales o alianzas con

ofros minoristas para aumentar la cobertura geogrdfica.

2.4.2. Marketing y Ventas

Armstrong (2017) menciona que, el marketing crea la demanda y las ventas la
satisfacen. Al tfrabajar en conjunto, ambas funciones contribuyen al crecimiento y la
sostenibilidad de una empresa. Grupo AgroNorte utiliza la reputaciéon de las marcas

que representa, especialmente Yara, para posicionarse como un proveedor de



productos confiables y de alta calidad, Sin embargo, los agricultores en Tulcdn son
sensibles a los precios, lo que puede dificultar la venta de productos en comparacion

con fertilizantes mds econdmicos.

La asesoria técnica es un componente clave del marketing, ya que los agricultores
valoran las recomendaciones sobre el uso correcto de fertilizantes para maximizar su
rendimiento. Ademds, se pudo desarrollar campanas de marketing mdas especificas,
destacando los beneficios a largo plazo de usar fertilizantes de calidad como los de
Yara. Fortalecer la capacitacion y el soporte técnico para agricultores, promoviendo
la fidelizacion de clientes. Implementar estrategias de marketing digital para llegar a
un publico mds amplio, como futoriales en redes sociales sobre el uso de los

fertilizantes.

2.4.3. Servicio Postventa

Grupo AgroNorte ofrece asesoria técnica a los agricultores sobre la aplicacion de
fertilizantes, lo que agrega valor al producto y fomenta la lealtad del cliente. Sin
embargo, el seguimiento postventa puede ser limitado debido a la falta de personal

o recursos enfocados en este aspecto.

Ampliar el servicio postventa con visitas técnicas periddicas a los agricultores para
evaluar resultados y resolver dudas. Crear un canal de comunicacién (como una
linea directa o una aplicacion movil) para ofrecer soporte técnico inmediato a los

clientes.

2.4.4. Infraestructura de la Empresa
Grupo AgroNorte cuenta con instalaciones adecuadas para el almacenamiento y
distribucion de fertilizantes, pero podria enfrentar limitaciones en infraestructura

logistica para expandirse a nuevas zonas.

2.4.5. Gestion de Recursos Humanos
El equipo técnico de Grupo AgroNorte es fundamental para brindar asesoria a los
agricultores sobre el uso de fertilizantes. La capacitacién constante del personal

técnico y de ventas es esencial para mantener la confianza de los clientes.

Ampliar los programas de capacitacion interna en temas como marketing agricola,
atencion al cliente y nuevas tendencias en fertilizacion, incentivar al personal

mediante programas de motivacion para mejorar su rendimiento.



2.4.6. Desarrollo Tecnologico
El mercado de fertilizantes estd evolucionando con el uso de productos mds
avanzados tecnoldégicamente, como fertilizantes de liberacién controlada o

productos adaptados al cambio climdatico.

Grupo AgroNorte debe mantenerse actualizado en las innovaciones para continuar
siendo competitivo, y colaborar con las marcas representadas (Yara, Brenntag, etc.)

para infroducir productos innovadores en el mercado local.

2.5. MERCADO OBIJETIVO

El andlisis del mercado objetivo para la venta de fertilizantes en la ciudad de Tulcdn
revela un segmento compuesto principalmente por agricultores y productores
agropecuarios que operan en esta zona, caracterizada por su alta actividad

agricola.

El mercado objetivo de la empresa Grupo Agro Norte corresponde especificamente
a la cuidad de Tulcdan en las siguientes comunidades zona donde residen la mayoria

de los agricultores o poseen propiedades aptas para el cultivo:

De acuerdo con la tabla 8 se identificd las zonas donde tiene presencia la empresa
Grupo AgroNorte donde existe un total de 107 hectdreas que se encuentran
cultivadas y a su vez se aplica productos de igual forma se brinda asesoria técnica a

cada uno de los cultivos.

Tabla 8. Zonas de cultivos Grupo AgroNorte

Zona Cultivos Hectdareas
Taya 20
Calle larga 10
El Carmelo 10
Urbina 20
Guamag 5
Chulamues 10
La Cofradia 5
Casa Fria 10
Tetes 10
Santa Rosa de taques 7
Total 107

Nota. La tabla muestra las principales zonas de cultivo donde tiene

presencia los productos de la empresa Agro Norte



2.6. VALIDACION DE LA DEMANDA
La demanda permite recopilar informacion directamente de los potenciales clientes
sobre sus necesidades, preferencias y disposicidon de compra, para ello se realizd una

encuesta dirigida al mercado objetivo.

De acuerdo con el estudio se ha identificado que todos los productos tienen una
percepcién positiva mayoritaria, lo que sugiere que la empresa estd cumpliendo con
las expectativas de los clientes, se puede evidenciar que fertilizantes, fungicidas y
coadyuvantes son los productos con mayor porcentaje de satisfaccion extrema.
Finalmente, aunqgue los niveles de insatisfaccion son bajos, hay algunos casos en
productos como insecticidas, herbicidas y pastos que podrian investigarse para
identificar oportunidades de mejora.
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Figura 1. Factores determinantes en la decision de compra de los consumidores

La calidad del producto, los precios y los descuentos son los factores mas importantes
para los clientes al elegir un local de insumos agricolas. Ademds, el financiamiento
también es relevante, mientras que los comentarios de otras personas y la marca

tienen menor impacto en la decision de compra.



Tabla 9. Nivel de aceptacion de la demanda

Puntuacion NUmero de personas Porcentaje
Excelente 47 64,38%
Muy bueno 25 34,25%
Bueno 1 1.37%
Regular 0 0.00%
Mala 0 0,00%

Nota. La tabla muestra los resultados de la compra de productos obtenido

de la Investigacion de mercado

1.37%_0.00% ( 00%

= Excelente = Muy bueno =Bueno =Regular = Mala

Figura 2. Adquisicion de fertilizantes

Nota. El grafico muestra el porcentaje de distribucion de la compra de los

fertilizantes obtenido de la investigacion de mercado

El 98,63% de los clientes tiene una impresidon "excelente" o "muy buena” sobre los
fertilizantes, mientras que no se registraron respuestas negativas. Esto refleja altos
niveles de satisfacciéon y calidad percibida. Es por ello, que se debe continuar con las

buenas prdacticas actuales y buscar mejorar pequenos detalles para convertir las

opiniones "muy buenas" en "excelentes.



.  PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1. FODA
Por medio de esta herramienta se logré una mejor planificaciéon de las estrategias que
permitan el mantener a la empresa a la par con las tendencias del mercado y sus
necesidades, serrealizo la matriz para analizar fortalezas, debilidades, oportunidades,

amenazas de la empresa Grupo Agro Norte.

De acuerdo con la tabla de la matriz FODA una vez realizado el andlisis permitié
ayudar a mejorar el desempeno frente a los clientes y proveedores tomando las
mejores decisiones para lograr una competitividad sostenida ante la competencia
de la zona a largo plazo se obtiene como resultado fortalezas una sélida reputacion
en el mercado y como oportunidades diversificar el portafolio de productos marca

Yara.

Tabla 10. Andlisis FODA de Grupo AgroNorte basado en la investigacion de

mercado

Fortalezas Debilidades

-Sélida reputacion en el mercado dado alas  -Dependencia de las importaciones, lo que
marcas que representa, especialimente |o hace vulnerable a la volatilidad de

Yara. precios internacionales.

-Asesoria  técnica y el soporte a los -Competencia en precios con marcas
agricultores es una ventaja competitiva locales mds econdmicas.

clave.

Oportunidades Amenazas
- Expansion de la oferta de productos hacia -Competencia creciente en el mercado de
diversificaciéon de la marca. fertilizantes, especialmente por la enfrada
-Uso de tecnologia para optimizar lalogistica  de nuevas marcas y distribuidores.
y mejorar el servicio al cliente. -Sensibilidad de los agricultores a los precios,

lo que podria limitar la venta de productos.

Nota. La tabla muestra el andilisis FODA de la empresa realizado la Investigacién de

mercado



3.2. EVALUACION DE FACTORES

Para el andlisis se realizd la evaluacion de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos

(EFl) es una herramienta estratégica que permite a la empresa Grupo AgroNorte

evaluar sus fortalezas y debilidades internas. Es una matriz de doble enfrada en la

que, en una dimensidn se evallan los factores internos (fortalezas y debilidades) y en

la ofra se les asigna un peso relativo y una calificaciéon. La evaluacion se realiza en

una escala de 1 a é.

3.2.1. Factores externos

Tabla 11. Evaluacion de Factores Externos: Oportunidades y Amenazas

Factor critico de éxito Peso Cadlificacion  Ponderacion
OPORTUNIDADES
Expansidn de la oferta de productos hacia 0.4 s )
diversificacion de la marca.
Uso de tecnologia para optimizar la logistica y mejorar el
servicio al clien’;qe ’ ’ ’ o 025 2 05
Subtotal de Oportunidades 2,5
AMENAZAS
Competencia creciente en el mercado de fertilizantes,
especialmente por la enfrada de nuevas marcas y 0,2 3 0,6
distribuidores.
Sensibilidad de los agricultores a los precios, lo que podria 0.15 ) 03
limitar la venta de productos.
Subtotal de Amenazas 0.9
TOTAL 1 3.4

Nota. La tabla muestra la evaluacion de los factores de oportunidades y

amenazas de los factores externos

Segun la tabla 11 los factores externos que influyen la aplicacion del plan

promocional se obtiene un total de 2,5 en oportunidades identificando este

aspecto favorable para el desarrollo de la diversificacion de la marca y en lo

que respecta a las amenazas se obtuvo 0,9 siendo aspecto bajo el cual se lo

puede enfrentar y disminuir.



3.2.2. Factores internos

Tabla 12. Evaluacion de los Factores internos-Matriz EFI

Factor critico de éxito Peso Calificacion Ponderacion

FORTALEZAS

Sélida reputacion en el mercado dado a las marcas 0,5 6 3.0

que representa, especialmente Yara.

Asesoria técnica y el soporte a los agricultores es una 0.4 3 1,2

ventaja competitiva clave.

Subtotal de Fortalezas 4,2
DEBILIDADES

Dependencia de las importaciones, lo que lo hace 0,35 2 0,7

vulnerable a la volatilidad de precios infernacionales.

Competencia en precios con marcas locales mds 0,15 1 0,15

econdmicas.

Subtotal de Debilidades 0,85

TOTAL 1 5,05

Nota. La tabla muestra la evaluacion de los factores de las fortalezas y

debilidades de los factores internos

De acuerdo con la tabla 12 los factores internos de la matriz se analizd las fortalezas
con una ponderacion total de 4,2 aspecto positivo para la empresa en el cual se
debe seguir trabajando e implementando nuevas estrategias y por otra parte se
obtuvo un 0,85 en debilidades las cuales se debe aplicar mejoras y correctivos

necesarios para disminuir este riesgo.

3.3. DISENO ESTRATEGICO

Segun indica Thompson (2017), “la Matriz de McKinsey es una herramienta valiosa
para la planificaciéon estratégica, pero debe utilizarse como una guia y no como una
formula magica. Es importante complementar este andlisis con otras herramientas y

considerar factores cualitativos al tomar decisiones estratégicas”

Se realizo el andlisis Matriz de Mckinsey para identificar el atractivo del negocio en el
mercado y redlizar la toma de decisiones ya sea invertir, retfirar la inversion o

abandonar para ello se analiza los ejes horizontales y verticale.



Tabla 13. Matriz de Priorizacion Estratégica

Alta Media Baja
<
>
Alta E 6
3 =
Media O 4
P4
‘0
O
Baja 3 2
6 4 2
Invertir Equilibrar Retirar

Nota. La tabla muestra la evaluacién de la matriz McKinsey obtenida de la

investigacion de mercado

De acuerdo con la tabla 13 se obtuvo una puntuacion alta en el cuadrante de
inversion identificando este aspecto favorable para la empresa siendo esto un
afractivo del mercado y una fortaleza alta ya que se cuenta con presencia en el
mercado y se requiere una mayor inversion en el portafolio de productos marca Yara

para incrementar su desarrollo y crecimiento.

3.4. ESTRATEGIA

La empresa Grupo AgroNorte utilizo la estrategia Comercial, para aumentar las
ventas, rentabilidad y aprovechar los segmentos de mercado atractivos, implementd
una estrategia de comercializaciéon focalizada en los pequenos y medianos

productores, basada en tres pilares: personalizacién, diferenciacion, y fidelizacion.

3.4.1. Segmentacion y personalizacion

La segmentaciéon corresponde a los pequenos y medianos productores en cual se
segmento por tipo de cultivo, tamano de finca, y necesidades especificas de
fertilizacion de la aplicacién de los productos marca Yara ademds de ofrecer
paguetes personalizados que incluyan fertilizantes adaptados a las caracteristicas del
suelo local y a los ciclos productivos. Esto posicionard a Grupo AgroNorte como un

aliado técnico y estratégico.

3.4.2. Diferenciacion del portafolio
El portafolio de productos Yara es una marca nueva en el mercado de Tulcdn al cual

se tiene exclusividad donde se introdujo la linea de fertilizantes con caracteristicas



innovadoras, como férmulas adaptadas al entorno de la zona norte de la provincia,
resaltando los beneficios en rendimiento, para ello se realizd capacitaciéon y talleres
demostrativos para probar la eficacia del producto y generar confianza en los

agricultores.

3.4.3. Programas de fidelizacion

Se cuanta, con un programa de beneficios para productores recurrentes, que incluya
descuentos, acceso a asesoria técnica y herramientas digitales para el monitoreo del
cultivo, generando un valor agregado y diferenciado con los clientes, sino que

genera valor agregado, del Grupo AgroNorte de la competencia.

3.4.4. Neutralizacién de la competencia

Diseno de una campana publicitaria basada en testimonios reales de agricultores
locales y en la superioridad de los resultados obtenidos de la aplicaciéon de la marca
Yara, Ademds, andlisis y mejora de inventario en el local de distribucién, asegurando
que los productos estén disponibles de manera oportuna y a precios competitivos
con esto se logra consolidar su liderazgo en el mercado local, aumentar la

rentabilidad y fortalecer la relacion con clientes.



IV. MODELO OPERATIVO
Para determinar su segmento de mercado, Grupo AgroNorte se enfoco en aspectos
demogrdficos y geogrdficos clave en sus clientes principales como agricultores con
ingresos medios, ubicados en la ciudad de Tulcdn y sus alrededores, donde el clima
fio y montanoso favorece la produccidén agricola. La empresa comercializa
exclusivamente productos de la marca Yara, consoliddndose como una opcidon

confiable en el sector de fertilizantes.

Grupo AgroNorte se distingue por su compromiso con la sostenibilidad
comercializando fertilizantes que permiten a los agricultores prdcticas responsables
desde la siembra hasta la cosecha. Esta diferenciacion les permite ofrecer productos
amigables que cuidan del medio ambiente y refuerzan la confianza del cliente en la

marca Yara.

Los canales de comunicacion y distribucion incluyen una fuerte presencia en redes
sociales como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp, donde se comparten
publicaciones sobre los productos Yara, promociones y contenido interactivo con los
clientes. Ademds, la empresa implementa publicidad en linea para atraer nuevos
consumidores y fortalecer el reconocimiento de la marca Yara paralelamente, la
participacion en eventos y ferias es una estrategia clave para establecer relaciones

comerciales directas con los agricultores.

En la relaciéon con los clientes, Grupo AgroNorte prioriza la capacitacion del personal
para ofrecer asesoramiento experto y manejar situaciones de queja o reclamo.
Asimismo, generan contenido de valor como blogs, videos y recetas para educar a
su audiencia. La empresa también recopila y analiza opiniones de los clientes para
mejorar continuamente sus productos y demostrar que su retroalimentacion es
valorada. Ademds, llevan un control detallado de los pedidos a través de un sistema

de gestidon que garantiza la trazabilidad y disponibilidad de los productos.

Una de las fuentes de ingresos de Grupo AgroNorte es la venta de productos Yara.
La empresa diversifica su oferta para generar ingresos de distintas maneras,

dependiendo de la demanda vy la disponibilidad de los productos.
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Los recursos clave para la operacion del negocio se dividen en tres categorias. En el
aspecto humano, se cuenta con una fuerza de ventas especializada en la
comercializacion de fertilizantes. En el aspecto fisico, la empresa gestiona su
inventario de productos y su estrategia de marketing y publicidad. En términos
econoémicos, Grupo AgroNorte cuenta con financiamiento propio para la compra de
productos Yara, asegurando una relacién directa con los proveedores y una

adecuada gestion del inventario.

Las actividades clave incluyen la compra y aprovisionamiento de fertilizantes de
calidad, la promocidén activa de la marca, la venta y distribucién a fravés de distintos
canales, el mantenimiento de relaciones sélidas con los clientes y el monitoreo del
stock para evitar desabastecimientos. En cuanto a los socios clave, la empresa
mantiene alianzas estratégicas con proveedores mayoristas de la marca Yara para

garantizar la calidad y disponibilidad del producto en su almacén.
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8. SOCIOS CLAVE &

7. ACTIVIDAD ‘/”

Proveedores de fertilizantes,
y fitosanitarios.
Asociaciones de
agricultores y cooperativas.
Gobiernos locales y
entidades publicas.
Organizaciones no
gubernamentales

relacionadas con el agro.

Investigaciéon y seleccién
de productos adaptados
a las necesidades locales.

Asesoramiento técnico
constante alos clientes.

Diseno e implementacién
de campanas
promocionales.

2. PROPUESTA DE T

4. CLIENTE L

VALOR

6. RECURSOS CLAVE __|

Portafolio  de productos

diversificado.

Equipo técnico capacitado
en asesoria agricola.

Red logistica para

distribucion eficiente.

Relacién con proveedores de

insumos de calidad.

Productos de la marca
Yara fertilizantes e
insumos agricolas

Asesoramiento  técnico
personalizado para
mejorar la productividad.

Promocidén de prdcticas
agricolas sostenibles.

Atencidén  personalizada  con
visitas técnicas a campo.

Talleres 'y capacitaciones en
manejo de insumos y prdcticas
sostenibles de productos Yara.
Programas de fidelizacién con
descuentos y beneficios

exclusivos.

3. CANALES éJ

Punto de venta fisico en zona
estratégica y con opcién de
apertura a nuevos locales.

Técnicos especializados que
visitan directamente los
cultivos de los pequenos vy
medianos productores.

Presencia en ferias agricolas
en la ciudad y provincia del
Carchi.

1. SEGMENTO DE ad
CLIENTE
Pequenos productores

agricolas (1-5 hectdreas).

Medianos productores
agricolas (5-20
hectdreas).

Asociaciones y

cooperativas agricolas.

9. ESTRUCTURA DE COSTOS

W || 5. FUENTES DE INGRESO

Adquisicidon y transporte de productos

Sueldos del personal técnico y comercial

Materiales promocionales y de capacitacion
Inversién en infraestructura y logistica de distribucion

Venta directa de fertilizantes e insumos

Figura 1. Modelo de Negocio de la Marca Yara




V.  MARKETING Y VENTAS
Este modelo operativo partio de un andlisis del mercado considerando la
segmentacion del publico objetivo, en el cual se identificd los perfiles de los
productores en las diferentes zonas agricolas, promoviendo con ello objetivos de
comunicacion claros y precisos. Se desarrolld mensajes clave enfocados en destacar
los beneficios de los fertilizantes, y se selecciond canales de comunicacion
estratégicos: digitales (redes sociales como son Facebook, TikTok, Instagram,
WhatsApp), tfradicionales (radio local), y presenciales tal como capacitaciones en el
uso y el manejo de los fertilizantes. Segun Mancer y Sdnchez (2022) el uso de las redes
sociales en el sector agropecuario ha cobrado mayor importancia, especialmente
en la produccién y comercializacion, facilitando el desarrollo de actividades de

marketing y mejorando la interaccién con los clientes.

Ademds, se disend un plan de ejecucion detallado que incluyd la contratacion de
personal local para fortalecer la relacion con los clientes, la logistica para distribuir
materiales publicitarios y coordinar visitas al campo, y el monitoreo en tiempo real de
las acciones implementadas fomentando estrategias de relacién con los clientes, se
cred sistemas de atencién al cliente para resolver dudas técnicas, programas de
fidelizacion como descuentos o recompensas para compradores recurrentes, y una

comunicacion constante a fravés de boletines informativos y grupos de WhatsApp.

5.1. OBJETIVOS

e Promover los productos de la marca YARA para nuevos mercados los cuales
ejecutamos a través de una campana publicitaria.

e Diversificar productos como Yara Complex, Yara Nitra Boro y Yara Rafos mediante
alianzas estratégicas con la empresa Miramont como aliado principal.

e Fidelizar clientes resaltando soporte técnico y experiencia en el sector agricola a

través de una capacitacion y mencién en cada publicacion que realizamos.
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5.2. VALORDEUSO

5.2.1. Valor de uso (producto Yara)

El valor de uso de los productos AgroNorte trasciende el simple hecho de ser insumos
agricolas. Estos productos, cuando se utilizan de manera adecuada, se convierten
en herramientas poderosas para optimizar los procesos agricolas, incrementar la

productividad y mejorar la calidad de los cultivos.

5.2.2. Aumento del rendimiento
Fertilizantes: Proporcionan los nutrientes esenciales para un crecimiento vigoroso y

una produccién abundante.

Semillas: Ofrecen variedades mejoradas genéticamente para adaptarse a diferentes

condiciones climdaticas y resistir plagas y enfermedades.

Bioestimulantes: Estimulan el crecimiento de las plantas, mejorando la absorcion de

nutrientes y la resistencia al estrés.

5.2.3. Mejora de la calidad
Fertilizantes: Confribuyen a un desarrollo uniforme de los frutos y un mayor contenido

de nutrientes.

Bioestimulantes: Mejoran la calidad sensorial de los productos, como el sabor, el color

y la textura.

5.2.4. Optimizacién del uso de recursos
Fertilizacion de precision: Permite aplicar la cantidad exacta de fertilizante que
necesita cada cultivo, reduciendo el desperdicio y minimizando el impacto

ambiental.

Productos biolégicos: Promueven la salud del suelo y reducen la dependencia de

productos quimicos.

5.2.5. Resistencia a plagas y enfermedades
Biopesticidas: Controlan plagas y enfermedades de manera natural, reduciendo el

uso de productos quimicos.

5.2.6. Sostenibilidad
Prdcticas agricolas sostenibles: Promueven el uso eficiente del agua y la conservacion

del suelo.
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5.3. COMUNICACION DE MARKETING

e Eslogan: " Pasiéon por la agricultura ™
e Mensaje principal: " Insumos agricolas y servicios *

o Comunicacién: Amigable, acogedor, resaltando la exclusividad de los

productos, atencidn de calidad y la conexidn con el cliente.

5.3.1. Canales publicitarios
“Para maximizar la visibilidad se utilizd una combinacion de medios tradicionales
y digitales, orientados a alcanzar al publico objetivo de manera eficiente”
(Asociacion DEC, 2024).

5.3.1.1.  Publicidad Digital
Redes Sociales (Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp):

e Objetivo: Crear conciencia de marca Yara y generar interaccion con el
publico.

e Estrategia: Publicaciones atractivas visualmente con trabajos de campo con
imagenes de los productos, el ambiente del local con facil acceso y eventos
de lanzamiento.

e Contenido:

o Fotografias y videos de los productos Yara.

o Stories y Reels mostrando el servicio en campo.

5.3.1.2.  Publicidad Tradicional (ATL)

Publicidad en radio local:

e Objetivo: Llegar a un publico mds amplio, incluyendo personas que se

desplazan al trabajo o escuchan la radio en sus rutinas diarias.

o Estrategia: Spots radiales de 30 segundos que resalten la experiencia en la

venta de insumos agricolas.
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Figura 2. Portafolio de la marca Yara

Nota: Productos que se Comercializan en la Empresa Grupo Agro Norte

Estos sacos de YaraTera KRISTALON son fertilizantes hidrosolubles disenados para darle
a fus cultivos justo o que necesitan para crecer fuertes y saludables. Con diferentes
formulas  equilibradas de nutrientes, como nitrégeno, fosforo, potasio vy
micronutrientes, cada versidon estd pensada para etapas especificas del desarrollo

de las plantas. Ya sea que busques un crecimiento uniforme, una floracién intensa o

un mejor rendimiento en la cosecha.

Tabla 14. Productos y féormulas que provee YARA a Grupo AgroNorte

cODIGO NOMBRE PRODUCTO

FER.COMP.01 YARA COMPLEX 12-11-18 X 50 KG

FER.INTE.O1 YARA INTEGRADOR X 50 KL

FER.NITB.O1 YARA NITRA BORO X 50 KL

FER.NITR.05 YARA NITROMAG X 50 KG
FER RAFO.0T YARA RAFOS 12-24-12 X 50 KG
FOL.YARA.O1 YARA VITA ENGROSE X 500CC
FOL.YARA.02 YARA VITA ENGROSE X LITRO
FOL.YARA.O3 YARA VITA CALTRAC X LITRO
FOL.YARA.O4 YARA VITA BOLTRAC X 500CC

Nota. La Tabla muestra el portafolio de productos en fertilizantes que la marca Yara

provee a Grupo Agro Norte
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El portafolio de fertilizantes de Yara para Grupo Agro Norte detallado en la tabla 14
incluye una variedad de productos disenados para nutrir 1os cultivos de manera
eficiente. Desde ferfilizantes compuestos como Yara Complex y Yara Rafos, hasta
opciones especializadas como Yara Nitra Boro y Yara Nitromag, cada uno aporta
nutrientes esenciales. Ademds, su linea foliar YaraVita ofrece soluciones como
Engrose, Calirac y Boltrac, ideales para mejorar la absorcion y el desarrollo de las

plantas.

5.3.1.3. Capacitaciéon (BTL)

Para el desarrollo de la capacitacion se establecid una capacitaciéon para dar a
conocer los productos Yara a los agricultores clientes y sus beneficios que posee, con
el fin de incrementar las ventas. Definido los objetivos de la capacitacién, alineados

con las metas de la empresa, dar a conocer los productos YARA.

Definido el contenido del curso de capacitacidon, basado en las necesidades
identificadas, los clientes muestran un creciente interés sobre la marca Yara. Lo que
involucra el conocimiento general de los productos, manejo y utilizacién en los

cultivos, y asesoria técnica personalizada.

El método de ensenanza adecuado fue presencial, que se desarrolld en las
instalaciones del Grupo Agro Norte. Se establecid los recursos necesarios como son
los instructores, materiales diddacticos, equipo técnico. Definido el cronograma vy la
duracion de la capacitacion. Esto se realizé el 28 de noviembre duracion 3 horas 19:00
a 22:00. Ademds, se prepard presentaciones, manuales, guias o videos que faciliten
el aprendizaje. Proveer asistencia y responder preguntas durante la capacitacion.

Mejorar futuros programas de capacitacion baséndose en los resultados obtenidos.
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Figura 3. Publicidad en Redes sociales, capacitacion

Nota. Esta imagen hace referencia al interés y participaciéon al evento sobre la

marca Yara de Empresa Grupo Agro Norte

Tras analizar la propuesta de capacitacién, se identificd un grupo de posibles
asistentes al evento, compuesto por productores, agronomos y técnicos agricolas
interesados en los productos de la marca Yara. Estos participantes buscan conocer
en profundidad los beneficios, aplicaciones y el manejo integrado de los fertilizantes
en distinfos cultivos de la region. Su interés radica en mejorar la productividad
optimizar la nutricion de las plantas y aplicar tecnologias avanzadas en la fertilizacion

para maximizar el rendimiento y la calidad de sus cosechas.,
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Figura 4. Asistentes de la capacitacion de la marca Yara

Nota. la imagen muestra los agricultores capacitados en productos marca Yara
Para evaluar el éxito del plan de comunicacién de marketing se utilizd las redes
sociales como son Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp vy la publicidad fradicional
en laradio, cada una de estas posee varias herramientas de mediciéon lo que implica
analizar los resultados y establecer ajustes en funcién de la informacion obtenida que

permitié tomar las decisiones mds acertadas para futuras campanas publicitarias.

Se realizo en andlisis de la publicidad aplicada a la red social de TikTok como las

siguientes métricas:

Impresiones: NUmero de veces que el contenido se ha mostrado.

Alcance: NUmero de personas Unicas que han visto el contenido.

Clics: NUmero de veces que se ha hecho clic en un enlace o imagen.

Me gusta, comentarios, compartidos: Indicadores de la reaccién de tu audiencia.

Tasa de conversidon: Porcentaje de usuarios que realizan una accién deseada

(compra).

En lailustracion 3 la empresa Grupo AgroNorte realizd la campana publicitaria sobre
la capacitacion en los cuales se obtuvieron resultados positivos con un alto nUmero
de visualizacion de los videos aspecto favorable para tomar en cuenta para realizar

una mayor inversidon en el plan promocional.
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<~ Andlisis del video

Publicado el 29 nov 2024, 05:40

1,018 20 O (<] 2
Resumen Espectadores Interaccion
cr Consigue TikTok Studio

Studio L Descargar

Métricas clave

Visuvalizaciones de Tiempo total de

videos visualizacidn
1018 1 h:35 min:34 s
Tiempo promedio Vio el video

de visualizacién completo

5.0s 6.57%

Figura 5. Andlisis de la red social TIK TOK
Nota. la ilustracion muestra el alcance de las métricas claves en redes sociales

En la ilustracion 4 se muestra que el tipo de espectadores nuevos correspondiente a
la campana publicitaria realizada se identificd un crecimiento de espectadores

aspecto favorable para la empresa.

Por ofra parte se visualizdé un incremento de visitas al local posterior a las campanas
publicitarias de plan de comunicacion de marketing con un incremento de flujo
diario de clientes y a su vez nuevos agricultores solicitando informaciéon de los

productos YARA con un interés de conocer los productos.

Se realizd un balance en las redes sociales identificando una mayor interacciéon de
nuevos seguidores, likes y comentarios sobre los productos de la marca Yara logrando
establecer que se puede realizar nueva publicidad con enfoque a los productos de

mayor relevancia de la marca.

Se identificd un mayor nUmero de asistentes a la capacitacion realizada por la
empresa Grupo Agro Norte y a su vez se logrd un interés por la marca de productos,
la variedad su aplicacion en cultivos, asesoramiento en campo y para futuros eventos

y capacitaciones.
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En lo respecta a la reputacion en linea es fundamental para el negocio que permitid
comprender lo que percibe la audiencia estableciendo e identificando, comentarios
positivos en las redes sociales, recomendaciones, clientes actuales y nuevos que

muestran un mayor interés en los productos Yara

< Andlisis del video

Tesumen Espectadores Interaccion

Tipos de espectador

19% B81%
I
Espectadores nuevos Espectadores
recurrentes
74% 26%
Personas que no te Seguidores
siguen
Sexo
® Hombre B82%
Mujer 17%
Otro 1%

Figura 6. Andlisis de la red social TIK TOK, Espectadores

Nota. la ilustracion muestra el género que tiene mayor acogida sobre los

productos de la marca Yara

De acuerdo con la figura 7 se muestra que la mayoria de los espectadores son
recurrentes (81%), lo que indica que hay una audiencia fiel al contenido, aunque un
19% son nuevos, lo que sugiere oportunidades para atraer mds personas. Ademds, un
74% de los espectadores no sigue la cuenta, lo que representa una gran posibilidad
de convertirlos en seguidores. En cuanto al perfil de la audiencia, el 82% son hombres,
el 17% mujeres y el 1% se identifica con ofro género, mostrando una clara
predominancia masculina en el publico. Estos datos ayudan a entender mejor quién

consume el contenido y a ajustar estrategias para ampliar el alcance y la intferaccion.
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VI. EVALUACION FINANCIERA

En la evaluacion financiera se tomd como base el ano 2023 y 2024 donde no se
maneja un porfolio de productos donde las ventas se detallan a confinuacion para

un periodo de andlisis.
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Ener Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic
W 2023 48.502 41.247 67.101 46.569 38.514 49.422 70.056 63.568 73.606 60.870 82.088 57.903
W 2024 54.287 75.235 68.870 51.083 54.233 68.129 79.424 73.265 76.357 84.109 89.453 88.960

o

W2023 w2024

Figura 7. Comparativo ventas periodo 2023-2024

Nota. El grafico muestra el andlisis del periodo 2023 - 2024 de las ventas totales de la

Empresa Grupo AgroNorte

De acuerdo con tabla se identificd los periodos de andlisis 2023-2024 de cada mes
donde se obtuvo resultados positivos identificando un crecimiento de las ventas lo
cual se refleja en mayores ingresos, mayor rentabilidad y mayor nimero de clientes,
ya que en el ano 2023 no se realiza ninguna venta de productos Yara y en el ano 2024
ya se aplico el plan de comunicacién de marketing ofertando productos Yara donde

ya se obtuvo resultados.
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Tabla 15. Crecimiento de ventas de la marca Yara en el periodo 2023-2024

Periodo 2023 USD 2024 UsD Crecimiento USD Crecimiento%
Enero 48.502 54.286 5.784 1%
Febrero 41.246 75.235 33.988 45%
Marzo 67.101 68.870 1.768 3%
Abril 46.568 51.082 4.513 9%
Mayo 38.513 54.232 15.718 29%
Junio 49.421 68.129 18.707 27%
Julio 70.056 79.423 9.367 12%
Agosto 63.568 73.265 9.696 13%
Septiembre 73.605 76.357 2.751 4%
Octubre 60.870 84.108 23.238 28%
Noviembre 82.087 89.452 7.365 8%
Diciembre 57.902 88.959 31.056 35%

Total 70.1449 86.5428 16.3958 19 %

Nota. La tabla muestra el crecimiento promedio total del 19 % de ventas en el

periodo 2023-2024 de la Empresa Grupo Agro Norte

En lo que respecta al andlisis de crecimiento del periodo 2023-2024 se identificd un
crecimiento de los ingresos por ventas reflejando un incremento del 163958,09 USD.
en relacién con el porcentaje de crecimiento existen variaciones en cada uno de los
periodos esto se debe a las variaciones por temporadas de siembra obteniendo un
porcentaje promedio del 19 % aspecto favorable para la empresa donde se debe
implementar a futuro un nuevo plan de comunicacion de marketing fortaleciendo la

marca Yara y a su vez diversificar el portafolio de productos.
Tabla 16. Ventas Grupo Agro Norte periodo 2023

PERIODOS May-Jun USD  Jul-Ago USD  Sep-Oct USD  Nov-Dic USD
Ventas histéricas 122.362 152.689 160.466 172.028

Nota. La tabla muestra las ventas histéricas en un periodo bimestral

progresivo de la Empresa Grupo Agro Norte

La evaluacioén financiera permitio identificar los componentes relacionados al andilisis
financiero tomando en cuenta un antes y un después, es decir, antes de la aplicacion
de la estrategia promocional, y posterior a la estrategia promocional, conociendo las

ventas histéricas y las ventas a futuro en un periodo de evaluacion de ocho meses.
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Tabla 17. Ventas Grupo Agro Norte periodo 2024

PERIODOS May-Jun Jul-Ago Sep-Oct Nov-Dic
usb usb usb usb
Ventas histéricas 122.362 152.689 160.466 172.028
Ventas incrementales 1.665 2.168 2.712 3.240
Yara Mila Complex x 50kg 108 162 108 270
Yara Nitra Boro x 50 kI 545 623 801 890
Yara Nifromag x 50 kg 517 690 862 793
Yara Rafos x 50 kg 495 693 940 1.287
Total ventas 124.027 154.857 163.178 175.268

Nota. La tabla muestra el andlisis de las ventas historicas y ventas

incrementables en un periodo bimestral de la marca Yara

De acuerdo con la tabla 17 el crecimiento en las ventas de Grupo Agro Norte durante
el 2024 refleja el impacto positivo de las estrategias comerciales implementadas.
Antes de aplicar promociones, las ventas histéricas mostraban una tendencia
ascendente, pasando de $122.362 en mayo-junio a $172.028 en noviembre-
diciembre. Con la aplicaciéon de estrategias promocionales, las ventas incrementales
también fueron aumentando progresivamente, lo que permitié alcanzar un total de

ventas de $175.268 en el Ultimo bimestre.

Los productos Yara, esenciales para la oferta de la empresa, también registraron
variaciones en sus ventas. Por ejemplo, el fertilizante Yara Mila Complex tuvo un
notable aumento en noviembre-diciembre, mientras que Yara Nitra Boro y Yara Rafos
crecieron de manera sostenida a lo largo del ano. Aunque Yara Nitromag mostré una
leve disminucién en el Ultimo periodo, en general, los resultados reflejan una mayor

demanda y aceptacion de estos productos en el mercado.

Gracias a la proyeccién de ventas, la empresa pudo planificar mejor sus inversiones
y tomar decisiones estratégicas sobre la adquisicion de insumos. Ademds, esta
informacion permitié expandirse a nuevos mercados y fortalecer la relacion con los
clientes actuales. De cara al futuro, Grupo Agro Norte seguird optfimizando sus
estrategias, apostando por la digitalizacién de sus canales de venta y la creacion de
nuevas alianzas comerciales, con el objetivo de ampliar su alcance y consolidar su

presencia en el sector.
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5.1 COSTOS
Tabla 18. Costos bimestrales periodo 2023

Periodos May-Jun Jul-Ago Sep-Oct Nov-Dic

Costos histdricos 106.454 132.839 139.605 149.664

Nota. La tabla muestra los costos en el periodo 2023 bimestral de la

Empresa Grupo Agro Norte

De acuerdo con la tabla 18 se toma como base el ano 2023 donde se maneja los
costos operativos de la empresa que servirdn para el posterior andlisis y comparativo

de los productos marca Yara.
Tabla 19. Costos bimestrales periodo 2024 productos YARA

May-Jun Jul-Ago Sep-Oct Nov-Dic

Costos histéricos 106.454 132.839 139.605 149.664
Costos incrementales 1.426 1.976 2.473 2.962
Yara Mila Complex x 50kg 98 147 98 245
Yara Nitra Boro x 50 kI 395 554 712 791
Yara Nitfromag x 50 kg 468 624 780 718
Yara Rafos x 50 kg 464 650 882 1.207
TOTAL COSTOS 107.881 134815 142079 152627
Utilidad Bruta Ventas 16.145 20.041 21.098 22.641

Nota. La tabla muestra el andlisis de costos en el periodo 2024 Empresa

Grupo Agro Norte sobre los productos YARA

Como se muestra en la tabla 19 se realizd un andlisis de los costos histéricos
correspondientes a la adquisicion de los productos antes de la estrategia
promocionaly los costos incrementables son posteriores a la aplicacion de estrategias
promocionales en radio fantdstica, redes sociales, capacitaciones de los productos

Yara.

5.2 GASTOS
De acuerdo con la tabla se fiene los gastos administrativos para el funcionamiento
de la empresa Grupo Agro Norte antes de la aplicacion del plan de comunicacién

de marketing correspondientes a un periodo determinado
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Tabla 20. Gastos periodo 2023 de la empresa grupo AgroNorte

GASTOS May-Jun Jul-Ago Sep-Oct Nov-Dic
Arriendo 1.000 1.000 1.000 1.000
Sueldos 4.680 4.680 4.680 4.680
Limpieza 25 25 25 25
Internet 50 50 50 50
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Gastos 5.755 5.755 5.755 5.755

Nota. La tabla muestra los gastos en el periodo 2023 de la Empresa Grupo
AgroNorte
De acuerdo con la tabla 20 la empresa Grupo Agro Norte mantiene un confrol
estable de sus gastos operativos, asegurando que cada bimestre los costos sean
predecibles y manejables. Sus principales egresos incluyen el arriendo del espacio
de trabajo, el pago de sueldos al personal y servicios bdsicos como internet y
limpieza, reflejando su compromiso con un ambiente laboral adecuado. Aunque
no registra depreciacion en este periodo, la empresa sigue una planificacion

financiera que le permite operar sin sobresaltos y mantener su estabilidad

econdémica.

Tabla 21. Gastos periodo 2024
GASTOS May-Jun Jul-Ago Sep-Oct Nov-Dic
Gastos administrativos 5.935 5.935 5.935 6.035
Gastos historicos 5.755 5.755 5.755 5.755
Arriendo 1.000 1.000 1.000 1.000
Sueldos 4.680 4.680 4.680 4.680
Limpieza 25 25 25 25
Intfernet 50 50 50 50
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS INCREMENTALES 180 180 180 280

Nota. La tabla muestra el andlisis de gastos en el periodo 2024 de la Empresa

Grupo Agro Norte

Los gastos corresponden a los gastos que se incrementan al aplicar la estrategia
promocional, el uso eficiente de los gastos en una empresa es fundamental para

garantizar su sostenibilidad y maximizar la rentabilidad, por ello esto implica gestionar
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de manera estratégica los recursos financieros, optimizando cada desembolso para
obtener el mayor valor posible sin comprometer la calidad o la operatividad,
logrando asi identificar dreas donde se pueda reducir costos innecesarios, negociar
mejores condiciones con proveedores, que permiten tomar decisiones informadas

gue contribuyen al crecimiento y éxito a largo plazo de la empresa.

Se realizé un andlisis de los gastos historicos correspondientes a la adquisicion de los
productos antes de la estrategia promocional y los costos incrementables son
posteriores a la aplicacion de estrategias promocionales en radio fantdstica, redes

sociales, capacitaciones de los productos Yara.

52



7.1.

VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
El plan de comunicacion de marketing para fertilizantes Yara permito un
incremento de las ventas posterior a su aplicaciéon, para ello se requiere una
mayor inversion en publicidad.
El plan de comunicacion de marketing para fertilizantes Yara en Tulcdn combina
estrategias educativas, demostrativas y digitales para captar y fidelizar a los
agricultores locales, destacando la calidad y efectividad de los productos Yara.
Este enfoque integral asegura una mayor conexion con el mercado objetivo y el
cumplimiento de los objetivos comerciales de la marca.
Las estrategias promocionales, tanto digitales como tradicionales, fortalecen el
reconocimiento de Yara como lider en fertiizantes de alta calidad. La
combinacion de campanas educativas, eventos de campo y publicidad dirigida
permite conectar eficazmente con el mercado objetivo, generando confianza en
los agricultores de Tulcan.
Incorporar jornadas de campo, capacitaciones técnicas y asesoramiento
personalizado, Yara se posiciona como mds que un proveedor de fertilizantes,

convirtiendose en un socio estratégico para los agricultores.
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7.2.

RECOMENDACIONES
Adaptar las campanas y mensajes promocionales a las necesidades especificas

de los cultivos predominantes, destacando coémo los fertilizantes Yara mejoran el
rendimiento y calidad de estos productos.

Implementar una estrategia de contenido educativo mds robusta en plataformas
digitales, como tutoriales en video y consejos agricolas, para alcanzar a
agricultores jovenes y tecnoldégicamente conectados. Utilizar WhatsApp para
mantener una comunicacion directa con clientes y distribuidores.

Trabajar estrechamente con asociaciones agricolas, cooperativas y distribuidores
locales para amplificar el alcance de las promociones. Estas alianzas pueden
facilitar la organizacion de eventos, la distribucion de productos y la difusién de la
marca en el mercado regional. Realizar mds demostraciones locales para mostrar
los resultados tangibles de los ferfilizantes Yara. Estas actividades refuerzan la

confianza en la marca y motivan a los agricultores a probar los productos.
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IX. ANEXOS
Anexo 1. Acta de predefensa

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN EMPRENDIMIENTO

JIPO A
[ESTUDIANTE: Cuasapaz Cuasapaz Dario Xavier CEDULA DE IDENTIDAD: 0401738794
PERIODO ACADEMICO: 20248

PRESIDENTE TRIBUNAL Luis Homera Viveros Aimeida DOCENTE TUTCR: Fernando Ramiro Urresta Yépez
DOCENTE: Freddy Quinde Sari
TEMA DELTIC: “Plan de promocién de ventos de la marca YARA en la empresa Grupo AgroNorfe”
No CATEGORIA kb OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
) cuantitativa
| DESCRIPCION DE LA EMPRESA 800 Vender desde el producto
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MODELO OPERATIVO 1 arle valor a la operacién comercial, scémo vende?
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DEFENSA, ARGUMENTACION ¥
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deberda adjuniar el Informe final de cumplimienio de observaciones y recomendaciones emitido por €l {ribunal previo a la defensa final
en un lérmino maximo de 10 dias.

Para consiancio del pres T Trman en la clogad de Tulcon el viernes, 17 de enero de 2025

/)

Femariylo Ramiro Urrestc}: Yépez
OCENTE TUTOR
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Anexo 2. Certificado de abstrac
™,
B
&)

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL

CARCHI FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Clentifico o
Imvestigacion.

Aurtor: Dano Xavler CUssaDas Cussapaz
Fecha de recepcion del abstract: 30 de ener de 2025
Fecha de entrega del informe:3 de febrero de 2005

El presante Intorme valldara [a Taduccion del idioma espafiol al inglés & alkanzaun
porcente de: o — 10 Excalenta.

Si la traduccion no esta dentro de los parametros de @ — 10, el autor debera
redlizar las chservaciones presentadas en o ABSTRACT, para su postenior
presentacion y aprobacion,

Observaciones:

Despues de realizar la revision del presente abstract, este presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planieado en & dioma Ingles. Segun la
ribrica de evaluacion de la traduccion en Ingles, ésta alcanza un valor de 2; por
lo cual se walida dicho trabajo.
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UMIVERSIDAD POLITECNIGA ESTATAL DEL CARGHI FOREIGN AND

MATIVE LANGUAGE CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

MAME: : Darnio Xavier Cuasapaz Cuasapaz
DATE: 3 de febrero de 2025
Topic: “Plan de comunicacion de marketing de ventas Grupo Agro Morte en la

marca YARA®
MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
UiseE new lesmmt Use = litte mew . .
WOCABULARY AND vocsbulary and wocabutany and some ';':; N . Y . iary and
WORD USE |predse wornds relsted Bppropriate wornds " . N X
P — Sated to e Eopic related to the topic relted o the topic
EXCELLENT:- 2 D GOOD: 15 . AVERAGE: 1 LISATED: 05 0
Clcor omd kogicol E progressi SOme of .
WRITING COHESION md‘ n'i'::“ of i and ideas and supporting - . I::_
SUpporting paragraphs. pamgraphs.
parmgraphs.
EXCELLENT: 2 .Ilsom: 15 EJ’-WEE: 1 |_IJIITED'. 05
The message has been The message has been m"'m“'"w The message st
ARGUMENT commurieated very approprimtely snd | communicaiedand the | 55T e emicated
well and igentitythe | P70 L and the type of text is
of text idenitity the type of type of text is litte: - uate
EXCELLENT: 2 .Em: 15 AVERAGE: 1 rIJl.TE}‘. s
=ood fiow of ides and
Duistanding fow of EvEnts Average Sow of idexs | Poor flow of idess and
ileas ansd events l and evenks evenis
EXCEUENT: 2 7 |sooo: 15 AVERAGE: 1 [_,uu-rm—. 05
SCENTIRIC '::“""f:‘ Miinor ermors when Some ermors when Lots of emrors when
IR N supporting the thesis | supporting the thesis | supporting the thesis
SUSTAINABILITY opsman of thess statement semtemant semtement
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 AVERAGE: 1 r|IJII'I'E}‘. 05
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERASE  7-89: GOOD TOTAL 9
5-69: AVERAGE
0-4,9. UMITED
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Anexo 3. Certificado de RUC

~ Certificado
Registro Unico de Contribuyentes
Apellidos y nombres Numero RUC
CUASAPAZ CUASAPAZ DARIO XAVIER 0401738794001
Estado Régimen Artesano
ACTIVO GENERAL No registra
Fecha de registro Fecha de actualizacion
23/02/2012 02/12/2021
Inicio de actividades Reinicio de actividades Cese de actividades
23/02/2012 No registra No registra
Jurisdiccion Obligado a llevar contabilidad
ZONA 1/ CARCHI / TULCAN NO
Tipo Agente de retencién Contribuyente especial
PERSONAS NATURALES NO NO
Domicilio tributario
Ubicacion geografica
Provincia: CARCHI Cantén: TULCAN Parroquia: TULCAN
Direccién

Barrio: EL PORTAL Calle: AVENIDA VEINTIMILLA Namero: SN Interseccion: EL
CARRIZAL Referencia: DIAGONAL AL TALLER ARCOS

Medios de contacto
Teléfono domicilio: 062973270 Celular: 0989340177 Email: darioxavier20@hotmail.com

Actividades econémicas
« AD11121 - CULTIVO DE FREJOL.

+ AD11341 - CULTIVO DE PAPA.

« (346492202 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS VETERINARIOS.

+ (346691201 - VENTA AL POR MAYOR DE ABONOS.

« G46691202 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS QUIMICOS DE USO AGRICOLA.
+ S96090705 - ACTIVIDADES DE SERVICIOS DIVERSOS.

Establecimientos
Abiertos Cerrados

1 0

Obligaciones tributarias
+ 2011 DECLARACION DE IVA

o Las obligaciones tributarias reflejadas en este documento estan sujetas a camblos. Revise
periédicamente sus obligaciones tributarias en www.sri.gob.ec.
12
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Apellidos y nombres Nuimero RUC
CUASAPAZ CUASAPAZ DARIO XAVIER 0401738794001

Numeros del RUC anteriores

No registra
Cédigo de vevificacion: RCR1708376063806545
Fecha y hora de emsidn: 19 de febrero de 2024 15:54
Direccién IP: 181.112.154.162

Validez del certificado: El presenie certificado es vilido de condormidad a lo establecido en |a
Resolucion No. NAC-DGERCGC15-00000217, publicada en & Tercer Suplemento del Registro Ofical
462 del 19 de marzo de 2015, por lo que no requiere sello ni fema por parte de la Administracion
Tributaria, mismo que lo puede verificar en la pagina ransacconal SRI en linea ylo en la aplicacién
SR1 Mévil.
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