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INTRODUCCIÓN 

El presente proyecto está estructurado de la siguiente manera: 

Capítulo I: Se detalla el problema, su planteamiento y su respectiva formulación. Luego 

justificamos lo que se ha planteado, y detallamos los objetivos generales y específicos para luego 

identificar las variables. 

Capítulo II: Se incorpora el marco teórico, la conceptualización que necesitaremos para entender 

el desarrollo del proyecto, además el análisis político - legal, económico, socio - cultural y 

tecnológico a nivel Nacional. 

Capítulo III: Se abarca los aspectos metodológicos que se desarrollarán en el proceso del trabajo 

de titulación. 

Capítulo IV: Comprende el desarrollo de la propuesta del plan de marketing digital, 

Conclusiones, Recomendaciones, Referencias Bibliográficas, Anexos. 

 

  



  vi 

 

ÍNDICE 

DEDICATORIA......................................................................................................................... iii 

AGRADECIMIENTO ................................................................................................................ iv 

INTRODUCCIÓN ...................................................................................................................... v 

ÍNDICE ...................................................................................................................................... vi 

ÍNDICE DE TABLAS ............................................................................................................... xi 

ÍNDICE DE GRÁFICOS .......................................................................................................... xii 

ÍNDICE DE IMÁGENES ........................................................................................................ xiii 

RESUMEN ............................................................................................................................... xvi 

ABSTRACT ............................................................................................................................ xvii 

CAPÍTULO I ............................................................................................................................... 18 

1. El problema ........................................................................................................................ 18 

1.1. Planteamiento del problema ........................................................................................... 18 

1.2. Formulación del problema ............................................................................................. 18 

1.3. Justificación .................................................................................................................... 19 

1.4. Objetivo general ............................................................................................................. 19 

1.5. Objetivos específicos...................................................................................................... 19 

1.6. Ubicación Geo Tiempo Espacial .................................................................................... 19 

1.7. Operacionalización de las variables ............................................................................... 20 

CAPÍTULO II ............................................................................................................................. 21 



  vii 

 

2. Marco Teórico .................................................................................................................... 21 

2.1. Marketing ....................................................................................................................... 21 

2.2. Marketing digital ............................................................................................................ 21 

2.3. Páginas web .................................................................................................................... 21 

2.4. Redes sociales ................................................................................................................ 22 

2.5. Plan de marketing ........................................................................................................... 22 

2.6. Análisis del entorno ........................................................................................................ 23 

2.6.1. Analisis externo. ..................................................................................................... 23 

2.6.1.1. Delimitación del mercado de referencia. ......................................................... 23 

2.6.1.2. Análisis del macroentorno. .............................................................................. 25 

2.6.1.2.1. Dimensión político – legal. .......................................................................... 25 

2.6.1.2.2. Dimensión económica. ................................................................................ 27 

2.6.1.2.3. Dimensión socio-cultural. ............................................................................ 32 

2.6.1.2.4. Dimensión tecnológica. ............................................................................... 33 

2.6.1.3. Analisis del microentorno. ............................................................................... 34 

CAPITULO III ............................................................................................................................ 37 

3. Diseño metodológico ......................................................................................................... 37 

3.1. Métodos de nivel teórico utilizado ............................................................................. 37 

3.2. Métodos de nivel empírico utilizado .......................................................................... 37 

3.2.1. Tipo de investigación .......................................................................................... 37 



  viii 

 

3.2.2. Alcance de la investigación ................................................................................. 38 

3.3. Población y muestra.................................................................................................... 38 

CAPITULO IV ............................................................................................................................ 50 

4. Propuesta ............................................................................................................................ 50 

4.1. Introducción ................................................................................................................ 50 

4.2. Objetivos ..................................................................................................................... 50 

4.2.1. Objetivo General ................................................................................................. 50 

4.2.2. Objetivos específicos........................................................................................... 50 

4.3. Resumen ......................................................................................................................... 51 

4.4. Organigrama actual de la empresa ................................................................................. 51 

4.5. Misión............................................................................................................................. 51 

4.6. Visión ............................................................................................................................. 52 

4.7. Análisis FODA ........................................................................................................... 52 

4.7.1. Fortalezas. ........................................................................................................... 52 

4.7.2. Debilidades. ......................................................................................................... 52 

4.7.3. Oportunidades. .................................................................................................... 53 

4.7.4. Amenazas ............................................................................................................ 53 

4.8. Plan de Marketing Digital........................................................................................... 53 

4.8.1. Departamentos. ....................................................................................................... 53 

4.8.1.1. Departamento de logística. .............................................................................. 53 



  ix 

 

4.8.1.2. Departamento administrativo. ......................................................................... 54 

4.8.1.3. Departamento de finanzas. .............................................................................. 54 

4.8.2. Portafolio de productos de AGRINRIEGO ............................................................ 55 

4.8.3. Análisis de las competencias. ................................................................................. 59 

4.8.3.1. AGRIPAC S.A................................................................................................. 59 

4.8.3.2. FERTISA S.A. ................................................................................................. 61 

4.8.3.3. FALESA S.A. .................................................................................................. 63 

4.8.3.4. AGRITOP S.A. ................................................................................................ 65 

4.8.4. Planificación y presupuesto ................................................................................. 67 

4.8.5. Estrategias del plan de marketing digital ............................................................ 68 

4.8.5.1. Facebook. ........................................................................................................ 69 

4.8.5.2. Twitter. ........................................................................................................... 71 

4.8.5.3. Instagram. ....................................................................................................... 72 

4.8.5.4. WhatsApp. ...................................................................................................... 75 

4.8.5.5. Página Web. .................................................................................................... 76 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........................................................................ 81 

Conclusiones ............................................................................................................................. 81 

Recomendaciones ...................................................................................................................... 82 

BIBLIOGRAFÍA......................................................................................................................... 84 

ANEXO 1 - ENTREVISTA ...................................................................................................... 88 



  x 

 

ANEXO 2 – ENCUESTA ......................................................................................................... 91 

ANEXO 3 – PROVEEDORES ................................................................................................. 97 

ANEXO 4 – CLIENTES ........................................................................................................... 99 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  xi 

 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1 Detalles de las variables ................................................................................................... 20 

Tabla 2 SBU en países de la región, 2019 .................................................................................... 25 

Tabla 3 Productores agropecuarios que pertenecen a alguna asociación, cooperativa y/o comité 

de productores agropecuarios ....................................................................................................... 39 

Tabla 4 Cronograma de actividades .............................................................................................. 68 

Tabla 5 Presupuesto de actividades .............................................................................................. 68 

Tabla 6 Campaña publicitaria en redes sociales ........................................................................... 68 

Tabla 7 Clientes AGRINRIEGO S.A. .......................................................................................... 75 

Tabla 8 Principales clientes AGRINRIEGO S.A. ........................................................................ 75 

Tabla 9 Análisis de ventas ............................................................................................................ 82 

Tabla 10 Tipo de marketing digital. .............................................................................................. 91 

Tabla 11 Capacitaciones de compras por internet. ....................................................................... 91 

Tabla 12 Tiempo de compras de insumos agrícolas. .................................................................... 91 

Tabla 13 Socializar los insumos agrícolas vía internet. ................................................................ 92 

Tabla 14 Detallar los tipos de insumos agrícolas.......................................................................... 92 

Tabla 15 Promociones de los productos. ...................................................................................... 92 

Tabla 16 Estrategia de ventas por medios digitales. ..................................................................... 93 

Tabla 17 Redes sociales comunes. ................................................................................................ 93 

Tabla 18 Inconvenientes de ventas por internet. ........................................................................... 93 

Tabla 19 Tiempo de entrega de productos solicitados. ................................................................. 94 

Tabla 20 Proveedores. ................................................................................................................... 97 

Tabla 21 Clientes. ......................................................................................................................... 99 



  xii 

 

 

ÍNDICE DE GRÁFICOS 

Gráfico 1 Tipo de marketing digital.............................................................................................. 40 

Gráfico 2 Capacitaciones de compras por internet ....................................................................... 41 

Gráfico 3 Tiempos de compras de insumos agrícolas. ................................................................. 42 

Gráfico 4 Socializar los insumos agrícolas vía internet. ............................................................... 43 

Gráfico 5 Detallar los tipos de insumos agrícolas. ....................................................................... 44 

Gráfico 6 Promociones de los productos ...................................................................................... 45 

Gráfico 7 Estrategia de ventas por medios digitales. .................................................................... 46 

Gráfico 8 Redes sociales comunes. ............................................................................................... 47 

Gráfico 9 Inconvenientes de ventas por internet........................................................................... 48 

Gráfico 10 Tiempo de entrega de productos solicitados. .............................................................. 49 

Gráfico 11 Organigrama de la empresa ........................................................................................ 51 

Gráfico 12 Ventas pronosticadas. ................................................................................................. 83 

Gráfico 13 Clientes - barras ........................................................................................................ 100 

 

 

 

 

  

file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475315
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475317


  xiii 

 

ÍNDICE DE IMÁGENES 

Imagen 1Ubicación de la empresa AGRINRIEGO ...................................................................... 20 

Imagen 2 Redes sociales ............................................................................................................... 22 

Imagen 3. Gráfico Abell (1980) para AGRINRIEGO S.A. .......................................................... 24 

Imagen 4. Evolución del SBU en Ecuador. .................................................................................. 26 

Imagen 5 Ingreso de actividades agropecuarias ............................................................................ 27 

Imagen 6. Evolución anual del IPC .............................................................................................. 27 

Imagen 7 Monto otorgado (USD) Público Financiero .................................................................. 28 

Imagen 8 BanEcuador ................................................................................................................... 28 

Imagen 9 Corporación Financiera Nacional ................................................................................. 28 

Imagen 10 Monto otorgado (USD) Privado Financiero ............................................................... 29 

Imagen 11 Superintendencia de Bancos ....................................................................................... 29 

Imagen 12 Superintendencia de Economía Popular y Solidaria ................................................... 29 

Imagen 13 Producto Interno Bruto ............................................................................................... 30 

Imagen 14 Comercio exterior agropecuario ................................................................................. 31 

Imagen 15 Principales productos comerciales .............................................................................. 31 

Imagen 16 Superficie y producción agrícola ................................................................................ 31 

Imagen 17 Principales cultivos 2018 ............................................................................................ 32 

Imagen 18. Personas que utilizan computadora ............................................................................ 33 

Imagen 19 Porcentaje de personas que tienen un celular activado y teléfono inteligente. ........... 33 

Imagen 20 Porcentaje de población con celular y redes sociales. ................................................ 34 

Imagen 21 Ecuación para la muestra ............................................................................................ 39 

Imagen 22 Mangueras de riego ..................................................................................................... 55 

file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475319
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475332
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475339


  xiv 

 

Imagen 23 Tee de PVC. ................................................................................................................ 56 

Imagen 24 Tuberías de PVC. ........................................................................................................ 56 

Imagen 25 Codos de PVC ............................................................................................................. 57 

Imagen 26 Filtros. ......................................................................................................................... 57 

Imagen 27 Válvulas. ..................................................................................................................... 58 

Imagen 28 Goteros autocompensados. ......................................................................................... 58 

Imagen 29 Aspersores. .................................................................................................................. 59 

Imagen 30 Facebook de AGRIPAC S.A....................................................................................... 60 

Imagen 31. Instagram de AGRIPAC S.A. .................................................................................... 60 

Imagen 32. Página web de AGRIPAC S.A................................................................................... 61 

Imagen 33. Instagram de FERTISA S.A. ..................................................................................... 61 

Imagen 34.Twitter de FERTISA S.A. ........................................................................................... 62 

Imagen 35. Página web de FERTISA S.A. ................................................................................... 62 

Imagen 36. Facebook de FERTISA S.A. ...................................................................................... 63 

Imagen 37. Facebook de FALESA S.A. ....................................................................................... 64 

Imagen 38. Instagram de FALESA S.A........................................................................................ 64 

Imagen 39. Página web de FALESA S.A. .................................................................................... 65 

Imagen 40 Instagram de AGRITOP S.A. ..................................................................................... 65 

Imagen 41. Facebook de AGRITOP S.A. ..................................................................................... 65 

Imagen 42. Instagram de AGRITOP S.A. .................................................................................... 65 

Imagen 43 Facebook de AGRITOP S.A. ...................................................................................... 66 

Imagen 44 Página web de AGRITOP S.A. ................................................................................... 66 

Imagen 45 Facebook - Marketing Digital ..................................................................................... 70 

file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475348
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475350
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475351
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475352
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475354
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475355
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475356
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475357
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475358
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475359
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475360
file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475361


  xv 

 

Imagen 46 Facebook  - Marketing Digital .................................................................................... 70 

Imagen 47 Twitter - Marketing Digital ......................................................................................... 71 

Imagen 48 Twitter - Marketing Digital ......................................................................................... 72 

Imagen 49 Instagram -  Marketing Digital ................................................................................... 74 

Imagen 50 Instagram -  Marketing Digital ................................................................................... 74 

Imagen 51 Whatsapp AGRINRIEGO S.A.................................................................................... 76 

Imagen 52 Página Web AGRINRIEGO S.A. ............................................................................... 77 

Imagen 53 Página web productos 1 .............................................................................................. 78 

Imagen 54 Página web productos 2. ............................................................................................. 79 

Imagen 55 Página web servicio en línea. ...................................................................................... 79 

Imagen 56 Página web grupo AGRINRIEGO .............................................................................. 80 

Imagen 57 Página web contactos .................................................................................................. 80 

 

  

file:///D:/quinto%20semestre%202.0/tesis%20cristhian/PLAN%20DE%20MARKETING%20AGRINRIEGO%20ARGOS%2004%20diciembre.docx%23_Toc26475368


  xvi 

 

RESUMEN  

AGRINRIEGO S.A.  es una empresa dedicada a la comercialización de productos agroquímicos 

con más de nueve años de experiencia en el mercado ecuatoriano. A lo largo de ese tiempo, la 

empresa se ha dado a conocer por la excelente calidad de los productos que ofrecen a sus 

principales clientes del sector agrónomo. Sin embargo, no han utilizado otros medios publicitarios; 

entre ellos los medios digitales, como si lo han realizado sus principales competidores. De acuerdo 

con la investigación realizada, la empresa necesitada, expandir sus ventas a otros sectores del 

Ecuador, debido a que sus principales clientes se encuentran en la provincia de Santa Elena, por 

esa razón se plantea que la empresa dentro de sus medios de comunicación aplique medios 

digitales, para incrementar el conocimiento de la empresa como tal y expandir sus ventas a las 

diferentes regiones del país. 

Palabras Claves: Medios digitales, Expandir ventas, Medios Publicitarios. 
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ABSTRACT 

AGRINRIEGO S.A. is a company dedicated to the commercialization of agrochemicals with more 

than nine years of experience in the Ecuadorian market. Throughout that time, the company has 

become known for the excellent quality of the products offered to its main customers in the 

agronomist sector. However, they have not used other advertising media; among them the digital 

media, as if they were done by their main competitors. According to the research carried out, the 

company in need, expand its sales to other sectors of Ecuador, because its main clients are in the 

province of Santa Elena, for that reason it is proposed that the company within its media apply 

digital media, to increase the knowledge of the company as such and expand its sales to different 

regions of the country. 

Keywords: Digital media, Expand sales, Advertising Media.
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CAPÍTULO I 

1. El problema 

1.1. Planteamiento del problema 

AGRINRIEGO S.A a pesar de tener casi 10 años en el mercado local ha sido una empresa que se 

ha mantenido en él, gracias a la excelente calidad de productos que comercializa y la fidelidad de 

sus clientes, sin embargo, no se ha actualizado con la tecnología ya que mantienen el marketing 

tradicional y no está a la par con las diferentes competencias que existen en el campo agrónomo, 

ya que al momento solo cuentan con una página en la red social Facebook la cual no le dan el uso 

adecuado. 

Es necesario estudiar, analizar y socializar un plan de marketing digital en la empresa 

AGRINRIEGO S.A. ya que dentro de su visión está “alcanzar un reconocimiento a nivel nacional 

en el 2020”, y en la actualidad para llegar a esa meta, es indispensable un desarrollo creativo y 

buena estrategia de marketing digital que permita a los clientes tener mayor conocimiento y 

acercamiento de los productos y servicios que ofrece la empresa. 

1.2. Formulación del problema 

¿Cuáles serían las consecuencias si se implementa un Plan de Marketing Digital en la empresa 

AGRINRIEGO S.A.? 
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1.3. Justificación 

En la actualidad para que una empresa pueda desarrollarse y mantenerse vigente en el mercado, 

necesita estar al día con la tecnología, mediante la cual podrá interactuar con los clientes de una 

manera rápida y segura. 

Por ésta razón se plantea desarrollar un Plan de Marketing Digital para la empresa AGRINRIEGO 

S.A. para no tan sólo abarcar a agricultores locales, sino también agricultores a nivel nacional, y 

así posicionar a la empresa dentro de un mercado competitivo, utilizando el manejo de redes 

sociales para poder brindar información y capacitar de manera oportuna a los clientes. 

1.4. Objetivo general 

Incrementar las ventas de insumos agrícolas de AGRINRIEGO S.A. mediante un plan estratégico 

de marketing digital. 

1.5. Objetivos específicos 

 Identificar los problemas tecnológicos de la empresa 

 Desarrollar un análisis PEST  

 Diseñar un Plan de Marketing Digital para la empresa AGRINRIEGO S.A. 

1.6. Ubicación Geo Tiempo Espacial 

País: Ecuador 

Provincia: Guayas 

Cantón: Guayaquil 

Lugar: Cdla. Quisquis Mz R Villa 11 
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Imagen 1Ubicación de la empresa AGRINRIEGO 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Google Maps, 2019) 

1.7. Operacionalización de las variables 

Tabla 1 Detalles de las variables 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaborada por el autor. 

Variables Dimensión conceptual 

Variable independiente 

 Marketing digital 

Son plataformas en internet que permiten 

acceder de manera más rápida a la 

información de las empresas. 

Variable dependiente 

Sitio web y redes sociales 

 

En éstas plataformas digitales se dará a 

conocer tanto el servicio como los 

productos que ofrece la empresa. 
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CAPÍTULO II 

2. Marco Teórico 

2.1. Marketing 

Se conoce como marketing (del inglés market, “mercado”) o mercadotecnia al conjunto de 

procesos e instituciones que permiten crear, comunicar y entregar ofertas de intercambio de bienes 

y servicios, las cuales tienen un valor para clientes, empresas y la sociedad en general. (Raffino, 

2019). 

2.2.Marketing digital  

La mercadotecnia digital es una forma de marketing que solo utiliza los nuevos medios y canales 

publicitarios digitales como internet, el móvil o el IoT y que gracias al poder de la tecnología 

permite crear productos y servicios personalizados y medir todo lo que ocurre para mejorar la 

experiencia. (Fuente, 2019). 

2.3.Páginas web 

En una página web se puede crean contenido, el cual estará a la vista de los usuarios, la 

interactuación con el público es fundamental y se debe escuchar al cliente abriendo canales de 

comunicación como: llamadas de calidad de lo que se ofrece, encuestas sobre la opinión que tienen 

acerca de los productos o servicios que se comercializa. Otro punto importante es la construcción 

de imagen de marca así se puede llegar a una mejor relación con los clientes, terminando con 

ventas satisfactorias. (milenium, 2019) 

  



  22 

 

2.4. Redes sociales 

Las Redes Sociales son “un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los 

fundamentos ideológicos y tecnológicos de la web 2.0, y que permiten la creación y el intercambio 

de contenidos generados por el usuario”. (Kaplan, 2010) 

El uso de las redes sociales por las personas se da diariamente, con el fin de conversar con sus 

amistades, ver información, fotos, videos, etc., no entran a las aplicaciones para ver publicidades. 

Por ésta razón se debe humanizar la imagen de la marca para así poder crear un vínculo con los 

diferentes usuarios, analizar los tipos de publicaciones que comparten e integrarse de una manera 

amigable. No hace falta estar en todas las redes sociales sino donde está el público al cual se quiere 

llegar. 

 

 

 

 

 

Fuente: 

https://www.salesland.net/blog/estrategias-de-marketing-digital-en-redes-sociales-como-empiezo 

2.5. Plan de marketing 

El plan de marketing es la herramienta básica de gestión que debe utilizar toda empresa orientada 

al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedarán fijadas las diferentes 

Imagen 2 Redes sociales 
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actuaciones que deben realizarse en el área del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. 

(Financieros, 2019). 

Las estrategias que usaremos en nuestro plan de marketing digital serán darle uso frecuente a 

nuestras redes sociales, informando sobre nuevos productos, promociones, activaciones e 

incentivos que ayuden a mantener la fidelidad de actuales y futuros clientes. 

2.6. Análisis del entorno 

El entorno de AGRINRIEGO S.A. se ha visto rodeado de fuertes competencias agrícolas, sin 

embargo, se ha mantenido con el ingreso económico mensual, sin afectarle de alguna manera la 

amenaza que exista en el exterior. 

En el estudio del FODA, se analizarán las debilidades y fortalezas de los recursos y la forma de 

llevar a cabo la ejecución final a la interna de la compañía, y en cuanto a la externa de la misma, 

determinaremos todas las relaciones que rodean a la empresa, es decir, clientes, proveedores, 

gobierno, etcétera, vistas como oportunidades y amenazas. 

2.6.1. Analisis externo. 

El análisis externo, también conocido como análisis del entorno, evaluación externa o auditoría 

externa, consiste en la identificación y evaluación de acontecimientos, cambios y tendencias que 

suceden en el entorno de una empresa y que están más allá de su control. (R., 2014) 

Es obligatorio, indiferentemente el tipo de empresa que sea, analizar las competencias, cambios y 

tendencias que suceden en el entorno, mismas que están fuera de su control. 

2.6.1.1. Delimitación del mercado de referencia. 

La estructura del mercado del campo de actividad se determina de acuerdo a las necesidades 

genéricas de la demanda. Para entender, representaremos gráficamente el modelo tridimensional 
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del negocio (Abell, 1980), que delimita los tres ejes del espacio, los cuales corresponden a 

necesidades/deseos de los clientes, grupos de clientes y competencias distintivas. 

- Funciones de uso: AGRINRIEGO S.A. es encargado de vender y transportar insumos 

agrícolas a nivel nacional, con facilidades de pago para la comodidad del cliente, también 

ofrecen beneficios como asesoramiento a cultivos a corto y largo plazo que ayudan a 

facilitar, confiar y fidelizar al consumidor en los productos y servicios que brinda la 

compañía. 

- Cliente: Es la persona encargada de buscar asesoramiento y calidad de productos en 

AGRINRIEGO S.A. para tener confiabilidad con los vendedores y asesores, prestando el 

mejor servicio con el personal capacitado para los diferentes tipos de necesidades del 

consumidor. 

- Tecnología: En AGRINRIEGO S.A. los clientes tienen la facilidad de poder observar y 

evidenciar la calidad cada producto que necesiten, con su respectivo asesoramiento por 

parte de los colaboradores, bridando un servicio eficaz y eficiente. 

Imagen 3. Gráfico Abell (1980) para AGRINRIEGO S.A. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaborada por el autor adaptada al gráfico de Abell (1980) 
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2.6.1.2.Análisis del macroentorno. 

Mediante la elaboración del análisis PEST, determinaremos las amenazas y oportunidades que 

encontraremos analizando la situación general del país. 

2.6.1.2.1. Dimensión político – legal. 

- Salario Básico Unificado (SBU): En la comparación de los SBU convertidos a dólares ($), 

se puede observar que el Ecuador se encuentra como uno de los países con mayor SBU en 

la región. En la Ilustración 2. se puede observar que el SBU desde el 2000 hasta el presente 

año 2019 se ha septuplicado. 

Tabla 2 SBU en países de la región, 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaborada por el autor con datos del INEC 
 

 

 

 
 

 

 

 

País SBU mes País SBU mes 

Costa Rica $528.00 Perú $278.00 

Uruguay $460.00 Brasil $260.00 

Chile $435.00 Colombia $251.00 

Honduras $426.00 El Salvador $202.00 

Ecuador $394.00 Rep. 

Dominicana 

$184.00 

Guatemala $351.00 Nicaragua $129.00 

Paraguay $326.00 Argentina $290.00 
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Imagen 4. Evolución del SBU en Ecuador. 

 
Fuente: BDO latam 

                                  

- Regulación agropecuaria: “La tierra es necesaria para la agricultura y ganadería, por eso 

trabajamos 365 días con las botas puestas para entregar cerca de 17.000 títulos de propiedad 

de predios a favor de pequeños y medianos productores; redistribuyó 219 hectáreas y tituló 

887 hectáreas a favor de comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades.” ((MAG), 

2019) 

- Impuesto Sobre la Renta: El impuesto a la renta único para el sector agropecuario se 

mantiene en el proyecto de Ley Orgánica de Simplicidad y Progresividad Tributaria, 

enviado por el Ejecutivo a la Asamblea Nacional. Este impuesto será aplicado a 9.808 

empresas y se espera recaudar $ 177 millones anuales. (El Telégrafo, 2019) 

- Para su efecto existe una tabla progresiva que establece que los productores que tengan 

ingresos hasta $ 19.999 no pagan impuestos. Pero quienes generen desde $ 20.000 a $ 

300.000 pagarán de impuesto el 1%. A medida que aumentan sus ingresos el porcentaje 

puede llegar hasta el 1.80%. (El Telégrafo, 2019) 
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Imagen 5 Ingreso de actividades agropecuarias 

 

Fuente: (El Telégrafo, 2019) 

2.6.1.2.2. Dimensión económica. 

- Inflación (IPC): Desde mediados del año 2015 la tendencia ha sido decreciente, y en el 

presente año hasta el análisis de septiembre, el IPC es de -0.07%. 

Imagen 6. Evolución anual del IPC 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, INEC (2019) 

- Crédito Público al sector agropecuario: Tomados con los últimos valores referenciales de 

enero a octubre del 2019 BanEcuador ha proporcionado créditos financieros con un monto 
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de $126.867.136 al sector agrícola, mientras que la Corporación Financiera Nacional con 

un monto de $49.188.980. 

 

Imagen 7 Monto otorgado (USD) Público Financiero 

 

Fuente: (Banco Nacional de Fomento (BNF), 2019) - (BanEcuador, 2019) - (Corporación Financiera Nacional (CFN), 2019) 

Imagen 8 BanEcuador 

 

Fuente: (BanEcuador, 2019) 

Imagen 9 Corporación Financiera Nacional 

 

Fuente: (Corporación Financiera Nacional (CFN), 2019) 

- Crédito Privado al sector agropecuario: Tomados con los últimos valores referenciales de 

enero a diciembre del 2018 la Superintendencia de Bancos ha otorgado créditos financieros 
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con un monto de $52.300.223 al sector agrícola, mientras que la Superintendencia de 

Economía Popular y Solidaria con un monto de $32.745.814. 

Imagen 10 Monto otorgado (USD) Privado Financiero 

 

Fuente: (Superintencia de Bancos (SB), 2019) - (Superintendencia de Economía Popular y Solidaria (SEPS), 2019) 

Imagen 11 Superintendencia de Bancos 

 

Fuente: (Superintencia de Bancos (SB), 2019) 

Imagen 12 Superintendencia de Economía Popular y Solidaria 

 

Fuente: (Superintendencia de Economía Popular y Solidaria (SEPS), 2019) 

- Producto Interno Bruto (PIB): Según la Cámara de Industrias de Guayaquil se espera un 

incremento en la evolución del PIB en el sector de la agricultura. 
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Imagen 13 Producto Interno Bruto 

 

Fuente: (Banco Central del Ecuador (BCE)), 2019) 

Elaboración: Cámara de Industrias de Guayaquil 

 

 

 

- Agrocomercio: Los principales productos agrícolas del 2015 al 2018 se han mantenido en 

un margen de exportación entre 5.900.000 a 6.400.000 de toneladas, pero en el presente 

año se puede observar un declive considerable en las exportaciones, teniendo hasta 

septiembre del 2019 un aproximado de 4.800.000 toneladas. 
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Imagen 14 Comercio exterior agropecuario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Banco Central del Ecuador (BCE), 2019) 

 

 

Fuente: (Banco Central del Ecuador (BCE), 2019) 

 

- Superficie, producción y rendimiento: Según el (INEC, 2019) y el (MAG, 2019) con los 

datos del año 2008 hasta el año 2018 el porcentaje de variación en cuanto a superficie 

sembrada por hectárea ha disminuido en un -13%, mientras que la variación porcentual 

dentro del mismo periodo de tiempo en cuanto a producción ha aumentado en un 5%. 

Imagen 16 Superficie y producción agrícola 

 

Fuente: (INEC, 2019) - (MAG, 2019) 

 

Imagen 15 Principales productos comerciales 
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Imagen 17 Principales cultivos 2018 

 

Fuente: (INEC, 2019) - (MAG, 2019) - (SIPA, 2019) 

 

2.6.1.2.3. Dimensión socio-cultural.  

- Conflictividad social: El último desacuerdo entre los ciudadanos y el gobierno fue causado 

por el decreto 883 firmado por el Presidente de la República del Ecuador, que tenía como 

principal objetivo eliminar el subsidio al diésel.  El cual tuvo solución después de más de 

una semana de protestas a nivel nacional pero se registraron pérdidas millonarias en 

diferentes sectores productivos del país mientras duraban las manifestaciones. 

Según (Diario El Comercio, 2019), Después del sector comercial, el rubro agrícola está 

entre los más afectados, puesto que los centros de producción de verduras, frutas y 

alimentos del agro ubicados en la Sierra, han estado cerrados por las protestas y el producto 

no ha podido llegar con normalidad a los mercados y centros de abastos del país.  

- Sindicatos: El gremio de transportistas del Ecuador fue el primer sindicato que inició las 

protestas, luego la CONAIE velando por los intereses del pueblo ecuatoriano prolongó las 

manifestaciones hasta lograr una mesa de diálogo entre sus directivos y ministros del 
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Gobierno, éste siendo encabezado por el Presidente Lenín Moreno, pero aún queda la 

probabilidad del ajuste económico al diésel para cubrir los gastos del estado. 

2.6.1.2.4. Dimensión tecnológica. 

- Equipamiento de TIC en los hogares: Gracias al desarrollo del país en cuanto a tecnología, 

el 50.1% de los ecuatorianos tienen una computadora, y el 55.9% han utilizado el internet, 

también existe el analfabetismo digital, tomando de referencia las personas de 15 a 49 años 

con un 10.7%. (INEC, 2018) 

- Uso TIC en las empresas: Existen muchas multinacionales y empresas grandes que forman 

parte de las competencias directas y que cuentan con sitio web y otras como 

AGRINRIEGO S.A. que no disponen de las mismas, las cuales se crearán diferentes 

métodos de promocionar los productos como manejo de redes sociales y sitio web.  

Imagen 18. Personas que utilizan computadora 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (INEC, 

2018) 

Imagen 19 Porcentaje 

de personas que tienen 
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un celular activado y teléfono inteligente. 

 

Fuente: (INEC, 2018) 

Imagen 20 Porcentaje de población con celular y redes sociales. 

 

Fuente: (INEC, 2018) 

  

2.6.1.3. Analisis del microentorno. 

El microentorno es la linea a la cual pertenece la empresa y perjudica de forma directa a las 

diferentes empresas de la misma linea. (Fundamento de mercadotecnia , 2019). 

En el microentorno externo encontramos a los proveedores, competidores, clientes intermediarios 

y grupo de interés. (Fundamento de mercadotecnia , 2019). 

Un proveedor es una persona o una empresa que proporciona existencias y abastecimiento a otra 

empresa para que ésta pueda explotarlos en su actividad económica. (Banda, 2016) 
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Los proveedores se encargaran de mantener abastecidos con los productos que tengan mas salida 

de la empresa, se mantendra de forma regular la recepcion de los mismos. (Banda, 2016) 

Conocimientos, habilidades y capacidades relacionadas con el trabajo (Grootings, 1994) 

Se mantiene con las competencias valores diferenciados (costos mas bajos) conociendo un poco 

la forma de ejecutar las acciones de las otras empresas agricolas. (Grootings, 1994) 

El cliente es una persona que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su termino y 

destruyendo un producto o un servicio (Kotler, 2008) 

El cliente es el objetivo principal de una empresa, por lo tanto se manejan incentivos que ayuden 

a la fidelidad del consumidor con la compañía. (Kotler, 2008) 

Un intermediario es alguien que actúa como intermediador entre dos o más individuos u 

organizaciones. (Gardey, 2008) 

El intermediario es el cliente que se encarga de dar buenas referencias acerca de los productos de 

la empresa. (Gardey, 2008) 

Los grupos de interés se definen como todos aquellos grupos que se ven afectados directa o 

indirectamente por el desarrollo de la actividad empresarial y, por lo tanto, también tienen la 

capacidad de afectar directa o indirectamente el desarrollo de éstas (Freeman, 1983) 

Analisis interno. 

Proceso a través del cual la empresa es capaz de identificar sus factores internos (conjunto de 

recursos y capacidades actuales y potenciales de la empresa) y de diferenciar entre fortalezas 

(factores que influyen positivamente) y debilidades (factores que influyen negativamente). 

(Wolters Kluwer, s.f.) 
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La empresa AGRINRIEGO S.A. fué constituida en el mes de enero del año 2010 en la ciudad de 

Guayaquil, la misma que fue creada   por su dueño el Ing. Mario Rivera, el cual tuvo la vision de 

conformar una entidad que suministre de diversos tipos de implementos a la comunidad agraria. 
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CAPITULO III 

3. Diseño metodológico 

3.1. Métodos de nivel teórico utilizado 

Quién establece diferencias esenciales en cuanto a la definición de método científico, metódica y 

metodología en la investigación. Considera que la teoría tiene varias funciones metodológicas de 

orientar y canalizar los esfuerzos del investigador hacia la selección de los hechos y la formulación 

de la hipótesis, la previsión científica y la clasificación. (Kuprian, 1978) 

Para llevar a cabo éste punto tomaremos como referencia diferentes fuentes de información como 

tesis, libros de varios autores que nos puedan permitir tener mayor conocimiento sobre como 

operar y proceder en la comercialización de productos agrícolas. 

3.2. Métodos de nivel empírico utilizado 

3.2.1. Tipo de investigación 

La investigación empírica se refiere a cualquier investigación fundada en la experimentación u 

observación, conducida generalmente a responder una pregunta específica o hipótesis. La palabra 

empírica significa que la información es obtenida mediante experiencia, observación y/o 

experimentación. En el método científico, la palabra “empírica” se refiere al uso de una hipótesis 

que pueda ser testeada usando la observación y experimentación, toda evidencia debe ser empírica, 

con lo cual supone que debe estar basada en evidencia. (Cruz, 2018) 

En éste proyecto de tesis emplearemos el método de observación, ya que percibiremos de manera 

personalizada todas las actividades que se llevan a cabo en los diferentes departamentos de la 
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empresa, como conclusión tendremos un análisis de lo observado, también realizaremos la técnica 

de recolección de datos por medio de encuestas a los principales clientes de la compañía. 

3.2.2. Alcance de la investigación 

Para el desarrollo del proyecto, se ha considerado la siguiente investigación: 

- Explicativa, con la investigación previa y su respectivo análisis en los diferentes 

departamentos, se dio a conocer la importancia y los beneficios que poseería la empresa al 

aplicar un plan de marketing digital. 

- Descriptiva, investigación orientada a la recopilación de datos, ligada a las funciones de la 

empresa en cuanto a ventas de productos agroquímicos. 

3.3. Población y muestra 

La población es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada por el estudio. “La población 

se define como la totalidad del fenómeno a estudiar donde las unidades de población poseen una 

característica común la cual se estudia y da origen a los datos de la investigación” (Mario Tamayo, 

1997) 

La muestra es la que puede determinar la problemática ya que les capaz de generar los datos con 

los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. La muestra “es el grupo de individuos que 

se toma de la población, para estudiar un fenómeno estadístico” (Mario Tamayo, 1997) 

El método de muestreo se basa en ciertas leyes que le otorgan su fundamento científico, las cuales 

son: Ley de los grandes números: si en una prueba, la probabilidad de un acontecimiento o suceso 

es P, y si éste se repite una gran cantidad de veces, la relación entre las veces que se produce el 
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suceso y la cantidad total de pruebas (es decir, la frecuencia F del suceso) tiende a acercarse cada 

vez más a la probabilidad P. (Y, 2011) 

Para la presente investigación, se tomó como población a 32.402 productores agropecuarios que 

fueron establecidos por el último censo registrado en la página del INEC en cuanto a Encuesta de 

Superficie y Producción Agropecuaria continua 2017. A continuación se pondrá una de las tablas 

tomadas del censo. 

Tabla 3 Productores agropecuarios que pertenecen a alguna asociación, cooperativa y/o comité de productores agropecuarios 

Respuesta Casos 2017 

Personas 

Productoras 

Porcentaje 

Si 2,333 7.20% 

No 30,069 92.80% 

Total 32,402 100.00% 

Fuente: Encuesta de Superficie y Producción Agropecuaria Continua 2017 

Elaborado por: INEC 

Para la obtención de la muestra se colocaron los siguientes datos y fórmula: 

Imagen 21 Ecuación para la muestra 

 

Fuente: (Asesoría Económica & Marketing, 2009) 

Productores agropecuarios: 32.402 
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Nivel de confianza: 95% 

Margen de error: 5% 

Muestra: 380 productores agropecuarios. 

Pregunta 1.  

¿Qué tipo de marketing digital considera usted que llamaría su atención? 

Gráfico 1 Tipo de marketing digital 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

El resultado que nos arrojó la primera pregunta de la encuesta que se refiere a cuál tipo de 

marketing digital prefiere el consumidor, el 73% de las personas encuestadas deciden usar más 

redes sociales para la información de un producto, sin embargo, el 14% prefieren obtener 

información por página web mientras que el 13% eligió por email marketing.  

73%

15%

12%

TIPO DE MARKETING DIGITAL

Redes sociales Pagina web Email marketing
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Pregunta 2 

¿Ha recibido capacitaciones de cómo comprar por internet? 

Gráfico 2 Capacitaciones de compras por internet 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

La segunda pregunta de la encuesta, arrojó como resultado que el 76% de encuestados si ha 

recibido capacitaciones acerca de cómo comprar artículos por internet, sin embargo, hubo una 

pequeña muestra en la población que no han recibido capacitaciones de ninguna índole. 

 

 

 

 

76%

24%

Capacitaciones de compras por internet

SI NO
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Pregunta 3 

¿Hace qué tiempo usted realiza compras de insumos agrícolas por internet? 

Gráfico 3 Tiempos de compras de insumos agrícolas. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la tercera pregunta de la encuesta, acerca de hace cuánto tiempo el consumidor realiza sus 

compras por internet, nos arrojaron los siguientes resultados. 

El 51% de personas encuestadas, desde hace menos de un año realizan compras por plataformas 

digitales, mientras el 40% ya lleva un tiempo considerable de entre 1 y 2 años obteniendo artículos 

por medios digitales y el último resultado nos arrojó que existen consumidores que llevan más de 

2 años adquiriendo productos de manera digital. 

 

51%

40%

9%

Tiempos de compras de insumos agrícolas

Menos de 1 año 1 - 2  años Más de 2 años
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Pregunta 4 

¿Considera usted que socializar los insumos agrícolas vía internet mejoraría su compra? 

Gráfico 4 Socializar los insumos agrícolas vía internet. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

La cuarta pregunta el 84% de los encuestados indica que es de mejor atención conocer los 

productos de su interés vía internet, ya que la mayor parte de la población tiene acceso a internet 

y puede ser una manera más rápida de adquirirlos y estar al día en la actualización de un nuevo 

producto. Mientras que el 16% de los encuestados prefieren visitar la empresa para conocer de 

manera física la calidad de los productos que está interesado comprar.  

 

 

84%

16%

Socializar los insumos agrícolas via internet

SI NO
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Pregunta 5.  

¿Considera usted importante detallar los tipos de insumos agrícolas y sus características en 

cada artículo de venta? 

Gráfico 5 Detallar los tipos de insumos agrícolas. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la quinta pregunta, el dato que arrojó la encuesta es que el 62% de la población ven de suma 

importancia el detalle de cada producto, ya que es un factor esencial que cada consumidor aparte 

de la calidad le interesa saber para instruirse más acerca del producto que desea adquirir, mientras 

que el 37% de los encuestados no ven de importancia este factor ya que en varios casos son clientes 

que ya tienen el debido conocimiento porque consumen estos productos de manera frecuente.  

 

Pregunta 6.  

62%

38%

Detallar los tipos de insumos agrícolas

SI NO
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¿Cómo usted cree que se debería realizar las promociones de los productos a los clientes? 

Gráfico 6 Promociones de los productos 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la sexta pregunta, la mayor parte de la población en un 90% prefiere que dichas promociones 

se realicen de manera digital a través de las redes sociales ya que es un medio en donde la mayoría 

pasa conectado, pueden enterarse de manera más rápida y es conveniente para la empresa porque 

es un medio en donde los usuarios difunden la información y atraen a más clientes así la empresa 

genera más ingresos, mientras que en su minoría con un 10% prefieren que las promociones se 

realicen de manera física para conocer mucho mejor las promociones que ofrece la empresa.  

 

Pregunta 7.  

90%

10%

Promociones de los productos

MATERIAL DIGITAL MATERIAL FÍSICO
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¿Usted cree que aumenten sus compras por vía internet si la empresa aplicara estrategias 

de ventas por medios digitales? 

Gráfico 7 Estrategia de ventas por medios digitales. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la séptima pregunta, la mayor parte de los datos con un 97% las personas encuestadas indican 

que el ingreso de la empresa si va aumentar por vía internet ya que es un medio que la mayoría de 

la población utiliza ya sea en sus tiempos libres y a su vez permite difundir con otros usuarios que 

tengan el mismo interés en el producto publicado y el 3% de los encuestados en su pequeña muestra 

prefieren adquirir los productos en la empresa mismo.  

 

 

Pregunta 8.  

97%

3%

Estrategia de ventas por medios digitales

SI NO
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¿Qué redes sociales usted utiliza comúnmente? 

Gráfico 8 Redes sociales comunes. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la octava pregunta, los resultados que arrojaron las encuestas es que 36% de las personas 

encuestadas respondieron que Facebook es la red social que más uso le dan, por otro lado, el 34% 

respondieron que prefieren usar más tiempo Instagram que alguna otra plataforma digital, mientras 

que el 30% restante deciden usar más twitter por ser una aplicación más formal. 

 

 

 

Pregunta 9.  

36%

30%

34%

Redes sociales comunes

Facebook Twitter Instagram
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¿Ha tenido inconvenientes o reclamos con empresas de venta por internet con la 

mercadería que ha solicitado? 

Gráfico 9 Inconvenientes de ventas por internet. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la novena pregunta, los datos arrojados en su mayoría con un 63% indican que no han tenido 

reclamos o inconvenientes en el pedido de su mercadería puesto que han llegado a tiempo o la 

mercancía era tal cual como lo pidieron y eso ayuda en la recomendación de la empresa. Pero un 

37% de los encuestados indicaron que si han tenido reclamos ya que la mercadería que pidieron 

no fue preciso a lo que se mostró en redes sociales.  

 

 

Pregunta 10.  

37%

63%

Inconvenientes de ventas por internet

SI NO
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¿El tiempo de entrega de los productos solicitados por vía internet en relación a la fecha de 

compra ha sido el más adecuado? 

Gráfico 10 Tiempo de entrega de productos solicitados. 

 

Fuente: Elaborado por el autor. 

Análisis: 

En la décima pregunta, los encuestados con un 96% indican que en las veces que han adquirido un 

producto vía internet si ha llegado al tiempo que han solicitado lo cual es bueno para que el usuario 

pueda seguir confiando en la empresa como tal. Mientras que en su minoría con un 4% de los datos 

indica que las veces que han solicitado el producto no han llegado al tiempo solicitado lo que 

genera molestias y desconfianza para ya no adquirir los productos de aquella empresa. 

96%

4%

Tiempo de entrega de productos solicitados

SI NO
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CAPITULO IV 

4. Propuesta 

Plan de Marketing Digital para la Empresa AGRINRIEGO S.A. 

4.1. Introducción 

El marketing digital es una herramienta muy útil y necesaria en la actualidad, ya que si una empresa 

no estima sus recursos a un determinado departamento que se encargue de las estrategias de venta 

por medios digitales, muy difícilmente tendrá oportunidades de competir en un mercado con 

empresas que si hayan desarrollado ésta herramienta. 

Por ésta razón, nuestra propuesta está en plantear un eficiente desarrollo de marketing digital, para 

poder abarcar el mercado en el internet, tales como: Redes Sociales (Facebook, Twitter e 

Instagram), Whatsapp y Página Web. Esto beneficiará ampliamente a la empresa AGRINRIEGO 

S.A. para que sus ventas incrementen considerablemente, ya que se integrará de manera 

competitiva en el internet, porque hasta el momento solo cuenta con una red social (Facebook) y 

no tiene un constante manejo e interacción con los clientes. 

4.2. Objetivos 

4.2.1. Objetivo General 

Diseñar un Plan de Marketing Digital para la empresa AGRINRIEGO S.A. que posibilite aumentar 

las ventas y un posicionamiento en plataformas digitales. 

4.2.2. Objetivos específicos 

 Realizar un análisis del marketing digital actual de la empresa. 
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 Desarrollar un plan de marketing digital. 

 Diseñar las Redes Sociales (Facebook, Twitter e Instagram), Whatsapp y Página Web 

para AGRINRIEGO S.A. 

4.3.Resumen 

El trabajo a realizarse pretende explicar de manera más detallada los pasos a seguir para la 

elaboración de un plan de marketing digital para la empresa AGRINRIEGO S.A. el mismo que 

será ejecutado a corto plazo para un mayor volumen de ventas. 

4.4. Organigrama actual de la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaborado por el autor 

4.5. Misión 

Somos una empresa que busca ser lider importadora y comercializadora en brindar insumos 

agrícolas en las diferentes regiones de nuestro país, porque queremos trasmitir a nuestros clientes 

calidad y confianza, para que puedan desarrollar de manera optimas sus cultivos. 

Ing. Mario Rivera

gerente general

Ing Romario 
Rivera

Departamento de 
finanzas

Ing. Sandra 
Zambrano
Departamento de 
administracion

Ing. Cesar Jurado

Departamento de 
logistica

Gráfico 11 Organigrama de la empresa 
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4.6. Visión 

Ser una empresa eficaz y eficiente en nuestro campo de acción, ademas alcanzar un reconocimiento 

a nivel nacional en el 2020, no solo comercializar nuestro producto sino también buscaremos 

capacitar a los agricultores usando nuevas tecnología 

4.7. Análisis FODA 

4.7.1. Fortalezas. 

 Incentivos a los colaboradores de la empresa. 

 Excelente ambiente laboral. 

 Capacitación frecuente al personal. 

 Clientes fidelizados. 

 Los proveedores se encuentran ubicados en la misma ciudad de donde se encuentra la 

matriz de la empresa. 

 Excelente calidad en sus productos. 

4.7.2. Debilidades. 

 Falta de marketing. 

 Falta de publicidad online y offline. 

 Falta de personal. 

 Falta de promociones. 

 Porcentaje considerable de personas insatisfechas en la recepción de los productos 

solicitados. 
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4.7.3. Oportunidades. 

 Facilidad de crédito por parte de entidades públicas financieras al sector agropecuario. 

 Incremento del PIB en el sector agrícola. 

 Aumento de producción agrícola en toneladas. 

 Bajo porcentaje de impuesto sobre el ingreso al sector agropecuario. 

 Alta demanda de usuarios que desean adquirir productos por medios digitales. 

4.7.4. Amenazas 

 El índice de exportación del agro comercio está en declive. 

 Probable eliminación o reducción del subsidio al diésel, combustible usado en el sector 

agrícola.  

 Reducción de superficie sembrada por hectárea. 

 Bajo porcentaje de la población a nivel nacional utiliza redes sociales. 

 Mayor publicidad por medios digitales por parte de la competencia  

4.8. Plan de Marketing Digital 

4.8.1. Departamentos. 

AGRINRIEGO S.A. como toda empresa está conformada por diversos departamentos, lo cual 

contribuyen con su desarrollo, cuenta con departamentos tales como: 

4.8.1.1. Departamento de logística. 

El departamento de logistica es el encargado de transportar y repartir los diferentes insumos 

agricolas para que éste sea entregado directamente al cliente. 
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4.8.1.2. Departamento administrativo. 

Es el encargado de organizar, planear, direccionar, coordinar, controlar y evaluar las actividades y 

requerimientos internos de la compañía para que todo funcione de manera correcta. 

4.8.1.3.Departamento de finanzas. 

Es el encargado de administrar los ingresos y egresos de la empresa de forma eficiente. 

La empresa al dedicarse a la venta y distribucion de productos necesarios para la industria agricola 

en ecuador, cuenta con variedad de clientes los cuales mantienen fidelidad a la empresa como: 

 FALESA S.A. 

 BANARIEGO S.A. 

 TECNORIEGO S.A. 

 FERTIRIEGO S.A. 

Es por esa razón que la empresa cuenta con excelentes ingresos anuales los cuales pueden oscilar 

entre $2´000.000, gracias a estos ingresos, AGRINRIEGO S.A. ha podido crecer de forma notoria 

con el pasar de los años. 

Ademas de contar con una excelente variedad de clientes, AGRINRIEGO S.A. tambien cuenta 

con una competencia muy grande en el mercado de implementos agricolas, entre sus principales 

competidores tenemos: 

 AGRIPAC S.A 

 FALESA S.A. 

 FERTISA S.A  

 AGRITOP S.A 
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A pesar de contar con una competencia bastante grande, la empresa ha podido llevar adelante su 

desarrollo e ir ganando clientela de gran importancia en la industria agraria. 

La comercializacion de sus productos es realizada por medio de dos canales: 

 Canal directo 

 Canal mayorista – minorista 

De esta manera podemos abastecer la demanda del producto a nuestros clientes. 

4.8.2. Portafolio de productos de AGRINRIEGO  

Mangueras de riego. 

 

 

 

 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Las mangueras de riego son las encargadas de transportar el agua a partir de un motor que, el cual 

usa combustibles como el diésel o la gasolina o también existen motores eléctricos. El transporte 

del agua puede venir de ríos, pozos, y piscinas. 

 

 

 

Imagen 22 Mangueras de riego 
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Tee de PVC. 

Imagen 23 Tee de PVC. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

La Tee de pvc es usada para múltiples aplicaciones y es elaborado con un material sumamente 

resistente. Este producto está encargado de la conexión ideal en sistemas para desagües para unir 

el flujo de agua a través de una entrada a una corriente recta. 

Tuberías PVC. 

Imagen 24 Tuberías de PVC. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Las tuberías PVC son usadas para diferentes aplicaciones gracias a su flexibilidad y versatilidad, 

es aplicada para trabajos industriales, técnicas y de uso diario, desde marcos de ventanas y tuberías. 
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Es usada para el transporte de agua para beber y también para desagües para poder llegar a las 

plantaciones. Pueden ser usadas con agua residuales, potable, riego, agua de lluvia, descarga de 

sólidos y residuos, drenajes, agua fría y caliente, protección para cables, distribución de gas y 

aplicaciones industriales. 

Codos de PVC. 

Imagen 25 Codos de PVC 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Los codos de PVC son accesorios que sirven para la instalación entre dos longitudes de un tubo de 

PVC para permitir un cambio de dirección, el cual mediante un procedimiento determinado forman 

las líneas estructurales de éstas. 

Filtros. 

Imagen 26 Filtros. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 
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Los filtros para riego son considerados importantes en la función del transporte del agua para evitar 

las variaciones del mismo, está encargada de limpiar el agua de los residuos los cuales puedan 

dañar el terreno o las plantaciones de cultivos. 

Válvulas. 

Imagen 27 Válvulas. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Son instrumentos que se caracterizan por ofrecer una apertura y cierre proporcional en el trasporte 

del agua, garantizan un funcionamiento perfecto para que el transporte del agua sea el correcto. 

Goteros autocompensados. 

Imagen 28 Goteros autocompensados. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 
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Las piezas pequeñas y fundamentales en los sistemas de riego, cumplen la función de disminuir la 

presión del agua para drenar la misma en forma de gotas regulares hacia la planta, frutas, cultivos 

o árboles en un campo de plantación determinado. 

Aspersores. 

Imagen 29 Aspersores. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Los aspersores son los emisores de agua que lanza el agua pulverizada a través de un brazo con 

una o más salidas, denominadas boquillas, a distancias superiores a los 5 m. Dependiendo del tipo 

de aspersor, estos pueden distribuir el agua sobre el terreno girando hasta los 360 grados. 

4.8.3. Análisis de las competencias.  

4.8.3.1. AGRIPAC S.A. 

AGRIPAC S.A., es una empresa agropecuaria con más de 183 agencias a nivel nacional, las 

cuales se diversifican en diferentes áreas de la industria como: químicos industriales, semillas, 

agrícola, banano, acuacultura, entre otros. (Agripac, 2019) 

Por otro lado, la empresa realiza marketing digital y entre los medios de comunicación digital 

que posee son los siguientes: página web, Facebook e Instagram. 
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AGRIPAC S.A., es una de las competencias más fuertes que ha que mantenido AGRINRIEGO 

S.A. a lo largo de sus años, es la empresa que mayor manejo mantiene en redes sociales, es por esa 

razón que tiene masiva cantidad de ventas de productos e insumos agrícolas que registra una 

importante población de seguidores.  

Dentro de las redes sociales que maneja AGRIPAC S.A., podemos observar de acuerdo a la imagen 

10 que cuenta con 18000 seguidores en Facebook y en Instagram cuenta con 2476 seguidores, de 

acuerdo a la imagen 31. 

Imagen 30 Facebook de AGRIPAC S.A 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.facebook.com/Agripac/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.instagram.com/agripacsa/?hl=es-la 

Imagen 31. Instagram de AGRIPAC S.A. 
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Imagen 32. Página web de AGRIPAC S.A. 

 

Fuente: http://www.agripac.com.ec/es/inicio/ 

4.8.3.2. FERTISA S.A. 

FERTISA S.A. es una empresa dedicada a la importación y comercialización de insumos 

agropecuarios, fundada en el año de 1964. En los últimos años a diversificado sus líneas de 

negocios a : agroquímicos, pecuarios, acuícolas,  y  agro insumos en general. (Fertisa, 2019) 

Dentro de su portafolio de productos se encuentran los siguientes: Mangueras, aspersores, micro 

aspersores, poli sombras, válvulas, collarines, adaptadores rosca macho, adaptadores rosca 

hembra, semillas y estacas universales. (Fertisa, 2019) 

Por otro lado, la empresa cuenta con medios digitales como página web, Facebook, Instagram y 

twitter. Donde se puede observar que en Facebook cuenta con un total de 20.000 seguidores, en 

Instagram con 574 y twitter con 835. (Fertisa, 2019) 

 

 

 

 

 

 

Fuente: 

https://www.instagram.com/fertisaec/?hl=es-la 

Imagen 33. Instagram de FERTISA S.A. 
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+ 

Fuente: https://twitter.com/fertisaec 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.fertisa.com/ 

 

 

 

Imagen 34.Twitter de FERTISA S.A. 

Imagen 35. Página web de FERTISA S.A. 
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Imagen 36. Facebook de FERTISA S.A. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.facebook.com/Fertisaec/ 

4.8.3.3.FALESA S.A. 

FALESA S.A., es una empresa que se constituyó en el año de 1979, comenzó sus inicios 

fundiendo hierro, bronce y aluminio, para la fabricación de repuestos para maquinas industriales 

a nivel nacional. (Falesa S.A , 2019) 

Actualmente, la empresa se dedica a la fabricación y distribución de productos para el sector 

agrícola. Además, cuenta todavía con la venta de aluminio.  Los productos en la parte agrícola 

que tiene los productos son los siguientes :  Fertilizantes, semillas, micro aspersores, conectores 

iniciales, conectores flex, válvulas, estacas universal, tuberías, piolas, limpia y pega. (Falesa S.A 

, 2019) 

La compañía posee página web y redes sociales. Donde en Facebook cuenta actualmente con 6 

seguidores  y en Instagram con 415. (Falesa S.A , 2019) 
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Fuente: https://www.facebook.com/falesaEC/ 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 
 

 
 

Fuente: https://www.instagram.com/falesa.ec/?hl=es-la 

Imagen 37. Facebook de FALESA S.A. 

Imagen 38. Instagram de FALESA S.A. 
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Fuente: https://falesa.com/ 

4.8.3.4. AGRITOP S.A. 

AGRITOP S.A, es una empresa dedicada a brindar servicio de asesoramiento y suministro de 

Insumos, para el mejoramiento y protección de la Producción Agrícola. (Agritop, 2019) 

Actualmente  la empresa cuenta dentro de su portafolio de productos lo siguiente: Codos, bujes 

semillas, mangueras, tubos, válvulas, fertilizantes, piolas y  aspersores (Agritop, 2019) 

Actualmente AGRITOP S.A. cuenta con 100 seguidores en Instagram, mientras que en Facebook 

registra una cantidad de 1.287 me gusta. 

 

 

 

 

Imagen 42. Instagram de AGRITOP S.A. 

Imagen 41. Facebook de AGRITOP S.A. 

Imagen 39. Página web de FALESA S.A. 

Imagen 40 Instagram de AGRITOP S.A. 
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Fuente: 

https://instagram.com/agritop.ec?igshid=uin13i8lyewk 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.facebook.com/agritop.ecuador/ 

 

 

 

Imagen 43 Facebook de AGRITOP S.A. 

Imagen 44 Página web de AGRITOP S.A. 
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Fuente: https://www.facebook.com/agritop.ecuador/ 

 

 

4.8.4. Planificación y presupuesto 

Pensando en el crecimiento de la empresa, implementaremos un departamento de marketing 

exclusivamente para el manejo de las redes sociales el cual hoy en día está al alcance de todos, 

mantendremos activas todas nuestras plataformas para la comodidad de nuestros clientes y futuros 

clientes, que puedan acceder manera más rápida a nuestros productos o servicios, el cual no 

generará un gasto muy alto para nuestra empresa pues todo se maneja de forma digital. 

Haremos una inversión económica de $3.000 con promociones y con publicidades en redes 

sociales para captar nuevos clientes. 

El valor por día de la publicidad en Instagram es de $6, nuestra publicidad se hará viral en dicha 

plataforma durante tres meses, es decir que Instagram durante los tres meses nos cobraría $540. 

Facebook tiene un valor diario de $10, sumándolo a los tres meses daría un total de $900. La 

creación del portal web tiene un valor total de $300, el manejo de redes y pagina web $400 

mensual, el dominio de la página web $50 anual y el manejo de redes sociales sería de $380. 
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Tabla 4 Cronograma de actividades 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PLAN DE MARKETING ENE FEB MAR ABR 

ELABORACIÓN DE CAMPAÑA EN FACEBOOK         

ELABORACIÓN DE CAMPAÑA EN INSTAGRAM        

ELABORACIÓN DEL SITIO WEB         

LANZAMIENTO CAMPAÑA REDES SOCIALES         

SEGUIMIENTO PLAN DE MARKETING Y CAMPAÑAS DIGITALES         
Elaborado por: Autor 

Tabla 5 Presupuesto de actividades 

PRESUPUESTO DE ACTIVIDADES PLAN DE MARKETING ENE FEB MAR ABRIL TOTAL 

ELABORACIÓN  DE CAMPAÑA EN FACEBOOK $900       $900 

ELABORACIÓN DE CAMPAÑA EN INSTAGRAM $540       $540 

ELABORACIÓN DEL SITIO WEB   $750     $750 

LANZAMIENTO CAMPAÑA REDES SOCIALES    $380     

SEGUIMIENTO PLAN DE MARKETING Y CAMPAÑAS 
DIGITALES     $0 $430 $430 

TOTAL $1.440 $750 $380 $430 $3.000 
Elaborado por: Autor 

4.8.5. Estrategias del plan de marketing digital 

Tabla 6 Campaña publicitaria en redes sociales 

CAMPAÑA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES 

Red Social Detalle de la Campaña 

Facebook 

Enfocarse en el conocimiento y correcto 

uso de insumos agricolas (elaboración de 

consejos sobre usos de productos, sorteos , 

para incrementar el número de seguidores ) 

Instagram 

Enfocarse en el conocimiento y correcto 

uso de insumos agricolas por medio de 

imágenes impactantes que lleguen al 

publico objetivo y a su vez crear sorteos y 

promociones para incrementar el número 

de seguidores  
Elaborada por: Autor 
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4.8.5.1. Facebook. 

En ésta aplicación se crea un “FanPage” con el nombre AGRINRIEGO S.A. la cual permitirá subir 

contenido exclusivo de una determinada serie de productos, así por medio de publicidades que 

sean amigables con los consumidores, podríamos interactuar respondiendo los comentarios y 

dudas. Además, Facebook nos ofrece una opción de poder verificar las estadísticas de nuestra 

página ya sea diaria, semanal o mensualmente, así con contantes análisis podemos determinar el 

crecimiento y el alcance de nuestro contenido. 

Mediante Facebook se plantea que la empresa pueda darse a conocer a más personas a nivel 

nacional, lo cual, ayudará al crecimiento de la compañía. 

Dentro de las estrategias planteadas en la investigación, para la implementación de esta red social 

en la empresa se planea hacer lo siguiente: Se posteará imágenes de ciertas partes de un producto 

específico, no en su totalidad para que el usuario pueda adivinar de que artículo agrónomo se trata, 

la persona que primero acierte con el producto posteado, tendrá un descuento en su próxima 

compra, siempre y cuando la realice hasta un mes después de haber iniciado  la dinámica. 

También se realizará sorteos para que los usuarios creen un slogan,  lo compartan en la cuenta, 

mencionen a sus amigos , el comentario que tenga más “me gusta” será acreedor a una orden de 

compra de $100,00  

Se postearán imágenes con varios productos, la persona que primero acierte con el tipo de producto 

y su respectiva función, se llevará automáticamente los productos que fueron posteados en la 

publicación.  
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Imagen 45 Facebook - Marketing Digital 

 

Fuente: https://www.facebook.com/Agrinriego-SA-113140480155548/ 

Imagen 46 Facebook  - Marketing Digital 

 

Fuente: https://www.facebook.com/Agrinriego-SA-113140480155548/ 
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4.8.5.2. Twitter. 

Procedemos a crear una cuenta de la empresa en la aplicación, la ventaja de Twitter es el uso de 

los “hashtags” que direccionan o permiten crear un “hilo” mismo que sirve para la integración e 

interacción entre los usuarios. Aquí se puede hacer uso de la herramienta “Analítica” que es propia 

de la app, la cual nos permitirá verificar las actividades de los tuits, la frecuencia de nuestros 

seguidores y las tarjetas de Twitter. 

Imagen 47 Twitter - Marketing Digital 

 

Fuente: https://twitter.com/AAgrinriego 
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Imagen 48 Twitter - Marketing Digital 

 

Fuente: https://twitter.com/AAgrinriego 

4.8.5.3. Instagram. 

Es una red social más orientada al tema de visualizar contenido mediante imágenes o videos, la 

cual puede ser una muy buena estrategia para captar la atención e interés de los usuarios por 

nuestros productos. Haremos uso principalmente de las opciones que nos brinda la app al subir 

una historia como: ubicación, mención, hashtag, música, encuesta, preguntas, cuenta regresiva, 

cuestionario, etc... 

Por medio de esta plataforma digital, se van a establecer promociones que ayuden a captar más 

clientes y mantener la fidelidad de los compradores, es decir, por temporadas de invierno, cuando 

existe mayor cantidad de lluvias en el año, tendremos combos de tierra de sembrado con semillas 

de lo que el cliente necesite, estaremos provisionados con cada producto que se venda 

frecuentemente para poder cubrir la demanda del mercado. 
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También tendremos las polisombra negras con 80% con clips, que son las que permiten que no 

penetren tanto los rayos del sol a los frutos y que tampoco se enfríe tanto el terreno durante las 

noches, éste combo ayuda a mantener el producto con la temperatura adecuada para que el 

crecimiento de la fruta sea el correcto. 

Instagram nos facilita etiquetar a personas para que vean un post especifico, tendremos una 

dinámica que permita mencionar a dos usuarios agrónomos y la persona que menciona junto a las 

que estén mencionadas ganen $200,00 en compras de productos agrícolas en AGRINRIEGO S.A, 

de ésta manera, con dicha dinámica podremos captar más clientes  

También haremos videos LIVE, en horarios nocturnos cuando las personas ya llegan de sus 

trabajos, para dar a conocer los nuevos productos de la empresa, los usuarios que vean el LIVE, 

tendrán un porcentaje de descuento mostrando una captura de pantalla con la respectiva 

visualización del video y producto que se muestre en el en vivo 

Al mediodía, en hora de almuerzo, los usuarios generalmente usan sus dispositivos tecnológicos, 

postearemos historias de los productos que más salen de perchas, para que los compradores 

aprovechen la promoción ya que es por tiempo limitado, y las historias no se quedarán las 24 horas 

que permite Instagram, sino que tendrán un corto tiempo, aproximado de dos horas.  

Adicionalmente adaptaremos videos de información, servicios, portafolio de antiguos y nuevos 

productos, capacitaciones; todo esto es una opción que nos permite Instagram TV con una duración 

de 15 a 60 minutos. 
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Imagen 49 Instagram -  Marketing Digital 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.instagram.com/agrinriegos.a/channel/?hl=es-la 

 

 

 

Imagen 50 Instagram -  

Marketing Digital 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.instagram.com/agrinriegos.a/channel/?hl=es-la 
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4.8.5.4. WhatsApp. 

Es una aplicación principalmente de mensajería instantánea, usaremos este medio para tener un 

diálogo más personalizado con los 15 clientes potenciales y con los futuros clientes que ingresen 

a la base de datos de la compañía, se podrán tratar negociaciones más complejas o hacer pedidos 

de grandes cantidades de productos que desee el cliente que sean distribuidos a los diferentes 

puntos del país. 

Tabla 7 Clientes AGRINRIEGO S.A. 

CLIENTES % CLIENTES % 

MANUEL AGUAYO CHACON 2,09% MARCOS CEDEÑO VELASCO 3,00% 

GILER VASQUEZ ROY 2,12% FABRICIO VEINTIMILLA RIZO 3,01% 

MARTHA JARRIN LIZARZABURU 2,16% PROTECSA 4,14% 

AGROPROCESOS S.A 2,21% AGROVICTORIA S.A 4,54% 

JACINTO VILLIGUA VILLIGUA 2,22% ALFARIEGO S.A 5,51% 

SOMECET S.A 2,43% PATRICIO MENDOZA PALMA 6,89% 

WILMER DE LA A RAMIREZ 2,55% PAREFER S.A 8,17% 

AGROPEMAR S.A 2,99%   
Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Tabla 8 Principales clientes AGRINRIEGO S.A. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 
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.  

 

 

 

 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

 

4.8.5.5. Página Web. 

En ésta plataforma virtual, pondremos a disposición 

toda la información de la empresa, así los visitantes 

de nuestro sitio web podrán saber desde la misión y 

visión, ¿Quiénes somos?, productos y servicios en 

línea, hasta nuestros contactos. 

Mediante el SEM y SEO, marketing en motores de 

búsqueda, centraremos la publicidad vía programas de Google en los diferentes buscadores, con 

una buena calidad de la página de entrada se pujará económicamente para estar entre los primeros 

del listado, consiguiendo un posicionamiento on-page utilizando códigos limpios con una 

información clara, aplicando la regla del “menos es más”. 

Imagen 51 Whatsapp AGRINRIEGO S.A. 
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Aplicaremos la estrategia E-COMMERCE creando un listado de los principales productos de la 

empresa con su respectiva información para que los clientes que visiten nuestra página web, 

puedan tener una mejor idea de lo que se comercializa. Además, contaremos con un chat en línea 

para que un asesor pueda atender las dudas y proceder con asistencia de ventas inmediatas que 

tengan los clientes que se hayan registrado en la plataforma. 

 

Imagen 52 Página Web AGRINRIEGO S.A. 

 

Fuente: www.agrinriego.simplesite.com 
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Imagen 53 Página web productos 1 

 

Fuente: www.agrinriego.simplesite.com 
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Imagen 54 Página web productos 2. 

 

Fuente: www.agrinriego.simplesite.com 

Imagen 55 Página web servicio en línea. 

 

Fuente: www.agrinriego.simplesite.com 
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Imagen 56 Página web grupo AGRINRIEGO 

 

Fuente: www.agrinriego.simplesite.com 

 

Imagen 57 Página web contactos 

 

Fuente: www.agrinriego.simplesite.com 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

Se ha llegado a determinar el problema que tiene la empresa AGRINRIEGO S.A. que se dedica a 

la venta y distribución de insumos agrícolas, con una poca o nula actividad y manejo de redes 

sociales no ha logrado promocionarse y posicionarse en el mercado. El poco contenido que suben 

a la red social de Facebook no llegan a unas óptimas estadísticas en cuanto a interactuar con los 

usuarios. 

En Ecuador, en los últimos años el uso de medios digitales ha ido en crecimiento, las personas 

usan con más frecuencia sus redes sociales y el internet en sí, lo que ha llevado a las empresas 

desarrollar un marketing digital, ya que el tradicional no brinda los resultados que se espera en 

cuanto a ventas, ahora es más fácil promocionar un producto o servicio en el mercado online con 

costos accesibles. 

De acuerdo al estudio de mercado realizado a empresarios en Guayaquil y Santa Elena, los medios 

digitales más usados son las Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram) y Páginas Web, así se 

pudo demostrar, mediante el análisis de los datos recolectados que es viable y necesario la 

implementación de un plan de marketing digital para la empresa AGRINRIEGO S.A.  

Se presentó como propuesta la implementación del plan de marketing digital, creando nuevas 

cuentas en las Redes Sociales más utilizadas por los usuarios, un número de contacto en la App de 

mensajería instantánea WhatsApp y por último la creación de una Página Web, llevando un manejo 

de las plataformas para promocionar y posicionar a la empresa en el mercado online. 
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Recomendaciones 

El plan de marketing digital diseñado para la empresa AGRINRIEGO S.A se recomienda seguir 

paso a paso para obtener los resultados que buscamos, el departamento de marketing que se 

establecerá debe ser el encargado de ejecutar cada una de las acciones tomadas en cuenta en el 

proyecto, usar de manera correcta por los colaboradores destinados para las diferentes Redes 

Sociales, WhatsApp y Sitio Web. 

El plan de marketing debe de irse innovando constantemente para competir con el mercado 

existente y así poder tener una mejor relación entre la empresa con los actuales y futuros clientes, 

de ésta manera podríamos mantener la fidelidad del consumidor convirtiéndonos en una 

competencia directa que produce un servicio nuevo y de manera rápida, así poder llegar a más 

usuarios a nivel nacional a través de las plataformas digitales que brindaremos. 

Es necesario ejecutar el plan de marketing digital con la ayuda de los gerentes de los diferentes 

departamentos de AGRINRIEGO S.A para poder alcanzar mejores resultados con el manejo de 

las plataformas digitales. 

Tabla 9 Análisis de ventas 

VENTAS GENERALES DE INSUMOS AGRICOLAS DE AGRINRIEGO S.A 

Mes Ventas  en General Ventas pronosticadas Venta total 

ENERO 46 5 51 

FEBRERO 50 5 55 

MARZO 52 5 57 

ABRIL 48 5 53 

MAYO 44 4 48 

JUNIO 53 5 58 

JULIO 52 5 57 

AGOSTO 50 5 55 

SEPTIEMBRE 47 5 52 

OCTUBRE 51 5 56 
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Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

Gráfico 12 Ventas pronosticadas. 

 

Fuente: AGRINRIEGO S.A. 
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ANEXO 1 - ENTREVISTA 

ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE AGRINRIEGO S.A  

Entrevista dirigida al Gerente General de AGRINRIEGO S.A, Ing. Mario Rivera. 

¿A qué se dedica su empresa? 

Agrinriego S.A, es una empresa que se dedica a la importación y comercialización de insumos 

agrícolas constituida en el año 2010, es decir, tenemos aproximadamente 10 años de experiencia 

en el mercado. 

¿De dónde nació, su idea de negocio? 

Yo soy Ing. Agrónomo y dentro de mi experiencia estudiantil y laboral vi la oportunidad de 

negocio en importar y comercializar en el país, debido a que en ese entonces no había mucha 

competencia en ese sector. 

¿De qué manera usted mantiene un buen ambiente laboral? 

Para tener un buen ambiente laboral primero se debe saber la diferencia entre jefe y líder. Me 

considero una persona abierta al dialogo y no un jefe. Aproximadamente 4 veces al año se 

organizan integraciones para que el personal tenga la posibilidad de socializar de una mejor manera 

entre sí, con la finalidad de tener un mejor desempeño y un buen ambiente en la empresa   
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¿Cuáles considera usted que son sus principales competidores? 

Actualmente, tenemos 4 principales competidores que son: Agripac S.A, Fertisa S.A, Falesa S.A, 

Agritop S.A.  

¿Cuáles son sus principales atributos que lo diferencian de su competencia? 

Contamos con productos de excelente calidad, los cuales son importados por nuestros proveedores 

de Israel  y Turquía, dándoles de esta manera los mejores productos a precios altamente 

competitivos, adicionalmente, brindamos asesoramiento personalizado y capacitaciones a nuestros 

clientes sobre el correcto uso de los mismos. Por otro lado, también contamos con productos 

importados del Perú, para aquellos clientes que busquen alternativas más económicas.  

¿Cuántos productos tiene su portafolio actualmente y cuál es su producto estrella? 

Actualmente tenemos un portafolio de 57 productos, dentro de él cual nuestro producto estrella es 

la manguera para riego, que es la encargada de transportar el agua a los diferentes tipos de 

plantaciones, este producto, representa  aproximadamente el 60% del total de las ventas. Por otro 

lado, también tenemos siete productos que complementan el funcionamiento de la manguera de 

riego, los cuales representan el 20% del total de las ventas, siendo éstos: tuberías, codos, tee, 

válvulas, filtros, aspersores y goteros. Finalmente el 20% restante de ventas la tienen los productos 

como: semillas, bandejas,  turbas y fertilizantes que necesariamente se venden en conjunto. 

 

¿Cuántos clientes tienen actualmente la compañía? 
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Tenemos un total de 2000 clientes actualmente de los cuales los principales son aproximadamente 

57 clientes. 

¿Realizan algún tipo de publicidad en su empresa? 

No, nosotros hemos crecido a través del tiempo, gracias a las buenas referencias y 

recomendaciones de nuestros clientes  

¿La empresa cuenta con algún medio de comunicación digital? 

Actualmente contamos con una página en Facebook, pero no hay una persona designada para el 

manejo de esa página, por esa razón, no se le estaría dando el correcto uso. Pero si es un tema que 

nos gustaría desarrollar. 

¿Usted cree que implementando el marketing digital en su empresa, aumentaría el 

reconocimiento de la misma y sus ventas? 

Sí. Porque sería un medio por el cual nuestra empresa podría darse a conocer a nivel nacional y no 

solo en Guayaquil y en Santa Elena, que son los sectores donde se concentran nuestras ventas. 

¿Cuáles son sus objetivos para la empresa en el 2020? 

Nuestro objetivo principal es aumentar el reconocimiento de nuestra empresa a nivel nacional y a 

su vez que haya un crecimiento del 10% en ventas en comparación al año 2019.  

Además, queremos comenzar a darle más publicidad a nuestra empresa y que dicha publicidad 

tenga un amplio alcance a nivel nacional 
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ANEXO 2 – ENCUESTA 

1. ¿Qué tipo de marketing digital considera usted que llamaría su atención? 

Tabla 10 Tipo de marketing digital. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Redes sociales 276 73% 

Pagina web 56 14% 

Email 

marketing 48 13% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

2. ¿Ha recibido capacitaciones de cómo comprar por internet? 

Tabla 11 Capacitaciones de compras por internet. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

SI 288 76% 

NO 92 24% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

3. ¿Hace qué tiempo usted realiza compras de insumos agrícolas por internet? 

Tabla 12 Tiempo de compras de insumos agrícolas. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Menos de 1 

año 194 51% 

1 - 2  años 152 40% 

Más de 2 años 34 9% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 
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4. ¿Considera usted que socializar los insumos agrícolas vía internet mejoraría su compra? 

Tabla 13 Socializar los insumos agrícolas vía internet. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

SI 319 84% 

NO 61 16% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

5. ¿Considera usted importante detallar los tipos de insumos agrícolas y sus características 

en cada artículo de venta? 

Tabla 14 Detallar los tipos de insumos agrícolas. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

SI 236 62% 

NO 144 37% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

6. ¿Cómo usted cree que se debería realizar las promociones de los productos a los clientes? 

Tabla 15 Promociones de los productos. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

MATERIAL 

DIGITAL 343 90% 

MATERIAL FÍSICO 37 10% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 
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7. ¿Usted cree que aumenten sus compras por vía internet si la empresa aplicara 

estrategias de venta por medios digitales? 

Tabla 16 Estrategia de ventas por medios digitales. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

SI 368 97% 

NO 12 3% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

8. ¿Qué redes sociales usted utiliza comúnmente? 

Tabla 17 Redes sociales comunes. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Facebook 137 36% 

Twitter 114 30% 

Instagram 129 34% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

9. ¿Ha tenido inconvenientes o reclamos con empresas de venta por internet con la 

mercadería que ha solicitado? 

Tabla 18 Inconvenientes de ventas por internet. 

Alternativas 
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Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

SI 139 37% 

NO 241 63% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 

 

10. ¿El tiempo de entrega de los productos solicitados por vía internet en relación a la fecha 

de compra ha sido el más adecuado? 

Tabla 19 Tiempo de entrega de productos solicitados. 

Alternativas 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

SI 366 96% 

NO 14 4% 

  380 100% 
Fuente: Elaborado por autor 
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ANEXO 3 – PROVEEDORES 

Tabla 20 Proveedores. 

PROVEEDOR DIRECCION CIUDAD 

AGEARTH Las Monjas y Av. Carlos Julio Arosemena c.c. aventura plaza local 12 c. GUAYAQUIL 

AGRIPAC S.A. Km 15.5 Via a Daule GUAYAQUIL 

AGRICOLA RIVERA HEREDIAS S.A Fernando Daquilema y Av. Leopoldo Freire 7 y bucarest GUAYAQUIL 

AGROACTIVA S.A. Cdla. Samanes 1 Mz. 106 Villa 15 GUAYAQUIL 

AGRODONOSO S.A. Av. Carlos Julio Arosemena Local # 13 puerta  6 GUAYAQUIL 

AGROMAR Simon Bolivar Solar 12  DAULE 

AGROVERDE Leopoldo Freire y Bucarest  GUAYAQUIL 

ALMOSACORP CIA. LTDA Km. 20 Via a La Costa  GUAYAQUIL 

APOLO ASANZA JORGE La Morenita Via San Jose de Moran  GUAYAQUIL 

BANARIEGO CIA.LTDA Barrio colonial Av. 8 de Abril 200 y Angel Arce GUAYAQUIL 

CAMPUZANO BRAVO KAROLY Av.Isidro Ayora  edificio bonanza plaza comercial local 1 GUAYAQUIL 

CARDENAS RIVAS FROILAN Av Quito 1710 entre Alcedo y Pedro Pablo Gomez GUAYAQUIL 

CARTIMEX S.A Calle Blanca muñoz y Av. Elias Muñoz GUAYAQUIL 

CARGO DE UNION CIA LTDA Cdla Sauces 7 calle jose maria egas miranda  GUAYAQUIL 

CAMPO FENIX Cdla. Mapasingue oeste av. 1º km 4.5 via a daule GUAYAQUIL 

DISENSA Olmedo S/N y Pedro Carbo MILAGRO 

DEMACO AV. Machala y Colon esq. GUAYAQUIL 

ECUAQUIMICA  km 1  Av. Jose Santiago Castillo S/N y Av. Juan Tanca Marengo GUAYAQUIL 

ECUAGENERAS Cia .Ltda AV. Principal km 2 via a la cuenca s/n GUAYAQUIL 

ECUAMANGUERAS Cia.Ltda Av. Juan Tanca Marengo 117  GUAYAQUIL 

ELIPOL S.A Via Pedro Carbo y Manabi GUAYAQUIL 

FARMAGRO  Los Vergeles calle 23 Dr. Carlos Julio Arosemena  GUAYAQUIL 

FERRETERIA ESPINOZA S.A Centro de Negocios El Terminal GUAYAQUIL 

HIDELEC S.A. Av. 24 de Mayo 407 entre 9 de Octubre y Pedro Carbo MILAGRO 

INPLASBAN km7 1/2 via duran yaguachi GUAYAQUIL 
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INFAMOTOR S.A    GUAYAQUIL 

INNOVACION TECNOLOGICA AUTOMOTRIZ Los Rios #3208 entre Argentina y General Gomez  GUAYAQUIL  

INSUQUIMISA Cia. Ltda  km 4 Panamerica Norte s/n parque comercial san mateo local 5 GUAYAQUIL  

IMPORTADORA LINO GAMBOA CIA.LTDA Cdla Adace calle B #415 y calle 10MA GUAYAQUIL  

IVAN BOHMAN C.A km 6 1/2 via daule Ave .principal GUAYAQUIL 

MEGA RIEGO Via a Daule Km.12 Parque Industrial El Sauce Calle 24 sl.18  GUAYAQUIL 

MONTENEGRO QUEREMAS HNOS CIA LTDA Cdla Sta Adriana Principal solar 30 y AV. Juan Tanca Marengo km6 GUAYAQUIL 

NETAFIM ECUADOR S.A Cdla . Quisquis MZ R VILLA 11 GUAYAQUIL 

PINEDA SALINAS LUIS ANTONIO Cdla. Quisquis MZ R V 11 GUAYAQUIL 

PROYECTOS TECNOLOGICOS S.A Luis Urdaneta 304 y Baquerizo Moreno GUAYAQUIL 

PROCEPLAS S.A Via Daule km 10 Palmeras s/n y Casuarina  GUAYAQUIL 

SOLVESA DEL ECUADOR S.A km 2,5 via daule AV.carlos julio arosemena SL 41 Edificio la Favorita frente al centro comercial  GUAYAQUIL 

TUBYTEK Km. 10 1/2 Via a Daule, lotizacion INMACONSA Eucaliptos 2 y cedros  GUAYAQUIL 

TECNIELITE S.A C.C Riocentro local #51 via samborondon km 1 1/2 GUAYAQUIL 

TEXCOMERCIIAL S.A AV. Vicente duque N75-160 y Tadeo Benitez  GUAYAQUIL 
Fuente: AGRINRIEGO S.A. 
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ANEXO 4 – CLIENTES 

Tabla 21 Clientes. 

CLIENTES % CLIENTES % 

WILAR SOTO 0,00% OCHOA BURGOS LIZETH 0,02% 

ECOVAREXA S.A 0,00% PAULA SANCHEZ 0,02% 

ANIBAL ANDRANGO 0,00% LEONARDO ZAMBRANO 0,02% 

AGRICOM CIA LTDA 0,00% FRANKLIN ARCOS 0,02% 

MICHAEL PEREZ ROHRBECK 0,00% BAYAS GUADALUPE GINSOPN 0,02% 

IVANEK S.A 0,00% DEBONEX S.A 0,02% 

JARDINES DE GUAYAQUIL S.A 0,00% SANGTER INFANTE JAMES 0,02% 

JESSICA CORNEJO 0,01% JAQUELIN ESPINOZA 0,03% 

VILLAPLUS S.A 0,01% ANDRES ANDRADE 0,03% 

JOSE ASENCIO MORENO 0,01% JAIME PROAÑO 0,03% 

ALFONSO NARANJO 0,01% INCABLE S.A 0,03% 

AGROTECHNA S.A 0,01% ABUNDACORP S.A 0,03% 

JAIME CRUZ 0,01% DAVID SEMINARIO 0,03% 

MAXNEGOS S.A 0,01% ALEJANDRO DIAZ 0,03% 

TUDOR S.A 0,01% REMIGIO CRESPO WONG 0,03% 

ALAY REYES ENRIQUE 0,01% MANUEL SAENZ DE VITERI 0,03% 

MARCELO IZQUIERDO 0,01% FANNY RODRIGUEZ 0,03% 

WILSON VALENCIA 0,01% SERGIO MINELLI 0,03% 

RODOLFO DROUET 0,01% JAVIER TOMALA 0,04% 

MARCOS FIORAVANTI 0,01% LUIS ENRIQUE TINOCO 0,04% 

FLOR ZAMBRANO VELEZ 0,01% ELIAS RUBIO 0,04% 

GUSTAVO ANDRADE ZAMBRANO 0,01% IVAN ENRIQUEZ 0,04% 
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FERNANDO CABRERA 0,01% GALO VELEZ 0,04% 

CONSUMIDOR FINAL 0,01% CONSTRUCTORA GALAPAGOS COMPANY 0,04% 

GLENIA ZAMBRANO 0,01% AGRICOLA LOMAQUIL 0,04% 

  

CLIENTES % CLIENTES % 

JORGE MOYA MUÑOZ 0,04% VICTOR MANUEL CARRION 0,10% 

ECUAFOXSA 0,05% RONALD HERNANDEZ 0,11% 

JOHANNA CAJAPE BALDEON 0,05% BALAREZO MORALES MARINA 0,11% 

SEMIMOR S.A 0,05% ELSA CEDEÑO ARANA 0,11% 

FUNDACION JUAN JOSE CASTELLO 0,05% DENFUX S.A 0,12% 

FRANCISCO FIORAVANTI 0,05% GUITRAN S.A 0,13% 

FRUGANCORP S.A 0,05% MARINA BALAREZO 0,14% 

CARLOS YARI CAJAMARCA 0,06% AVICOLA SAN ISIDRO S.A AVISID 0,14% 

JOSE MERO SALTOS 0,06% FRANCISCO HIDALGO 0,14% 

MIGUEL SOTO QUINTEROS 0,06% IVAN MARAZITA 0,15% 

JACKSON ZAMBRANO 0,06% NESTOR ORRALA BORBOR 0,15% 

NESTOR SANTANA 0,06% SOMILOR S.A 0,16% 

ROLANDO FLORES 0,07% JAIME PROAÑO 0,16% 

SANTIAGO BARREIRO 0,07% COINDOS S.A 0,17% 

JULIO VERA 0,08% ECOLGY FARM CIA LTDA 0,17% 

LA ESMERALDA 0,08% LEANDRO CEVALLOS 0,17% 

INMOCRANE S.A 0,08% JUAN MIGUEL BRAVO 0,20% 

PEDRO MONTALVAN 0,08% MARTHA SUMBA YUNGAICELA 0,20% 

XAVIER RAMOS TRUJILLO 0,09% PILOT S.A 0,20% 

FREDDY VALERO ROMAN 0,09% DAVID DELGADILLO 0,20% 

JUAN LEITON MITE 0,09% PATRICIA RUIZ RUIZ 0,21% 

GERMAN VALDEZ 0,09% KFIRIEGO CIA LTDA 0,22% 
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LISETH OCHOA BURGOS 0,09% PAOLO LERTORA 0,23% 

SIXTO QUINDE MITE 0,10% QUILZIOLLI S.A 0,23% 

SERGIO ARAUJO 0,10% GIOVANNI GINATTA 0,23% 

 

 

CLIENTES % CLIENTES % 

RIEGO Y TECNO S.A 0,23% ALFONSO PEREZ BELTRAN 0,49% 

LUIS CARRIEL COELLO 0,24% PALMA TROPICAL TROPIPAL 0,51% 

DANI GONZALEZ 0,25% KLEVER CONZA 0,52% 

PRISCILA MOLINA  0,25% CARLOS COBOS C 0,52% 

JOSE ALAVA TORRES 0,25% MARLENE CHANALATA 0,54% 

UNIVERSIDAD STA ELENA 0,25% CEREALES DEL ECUADOR SCC 0,55% 

AGRODRIP S.A 0,25% JEAN CARLOS SUAREZ 0,56% 

FRANCISCO CEVALLOS MENDOZA 0,26% JIMMY CANDEL SOTO 0,57% 

LUIS TOMALA HARO 0,28% AGRO AEREO S.A 0,58% 

PRODUJARDINES S.A 0,29% MANUEL BRAVO LOPEZ 0,58% 

DIMAL S.A 0,31% AGRIBASA S.A 0,59% 

IND.PESQUERA STA PRISCILA 0,34% ROBERTH GONZALEZ MACIAS 0,61% 

MANUEL VILLIGUA VILLIGUA 0,34% MARIO CASTILLO ABAD 0,63% 

MERCEDES DIAZ HOLGUIN 0,35% MARLON ALVARADO VILLA 0,64% 

GERMAN SUAREZ BANGO 0,36% DELMAR QUIÑONEZ 0,70% 

CLEVER ANDRADE CORNEJO 0,39% JULIO CUEVA TORRES 0,72% 

RAUL RANGEL GUTIERREZ 0,39% ANTONIO VELEZ PINCAY 0,75% 

BIOCHONGON SA 0,39% PORCINOS DEL ECUADOR ECUAPORK S.A 0,80% 

DIEGO AROSEMENA 0,39% PROCARIOMART S.A 0,83% 

AQUASMART S.A 0,42% VISION INTEGRAL 0,86% 
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BEAN CO NAZARETH FARM S.A 0,42% PROCEL RAMIREZ MANUEL 1,00% 

JUAN JOSE AYCART 0,44% ERPLACORP S.A 1,03% 

BLIX S.A 0,44% CHRISTELL EGAS SARMIENTO 1,12% 

JIMMY MANTUANO PELAEZ 0,45% ALVARO LIMA MENDEZ 1,18% 

CORP.HIDR. ECUAT. S.A 0,46% AGROLATORRE S.C 1,24% 

 

 

CLIENTES % CLIENTES % 

DARWIN CEVALLOS GOMEZ 1,30% JACINTO VILLIGUA VILLIGUA 2,22% 

AGRICOLA FLORES S.A 1,35% SOMECET S.A 2,43% 

SOC. DE HECHO AGRICOLA PORTOVIEJO 1,35% WILMER DE LA A RAMIREZ 2,55% 

LUIS ROBERTO MACIAS MADRID 1,44% AGROPEMAR S.A 2,99% 

BOLIVAR PILCO SALAZAR 1,72% MARCOS CEDEÑO VELASCO 3,00% 

ALEXANDRA SILVA VALLEJO 1,83% FABRICIO VEINTIMILLA RIZO 3,01% 

BEAN CO LA MEJOR S.A 1,91% PROTECSA 4,14% 

MANUEL AGUAYO CHACON 2,09% AGROVICTORIA S.A 4,54% 

GILER VASQUEZ ROY 2,12% ALFARIEGO S.A 5,51% 

MARTHA JARRIN LIZARZABURU 2,16% PATRICIO MENDOZA PALMA 6,89% 

AGROPROCESOS S.A 2,21% PAREFER S.A 8,17% 
Fuente: AGRINRIEGO S.A. 

VENTAS 
ANUALES 

237581,89 
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Fuente: AGRINRIEGO S.A. 
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Gráfico 13 Clientes - barras 


