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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto estd sustentado con informaciéon de “TECNOBAN”, empresa
agricola japonesa dedicada al cultivo de banano organico que pertenece a los
sefiores: Dr, Masahiro Tanabe e Ingeniero Atsushi Ushida; comprende un Plan
Estratégico de Marketing que estd basado en un amplio estudio sobre las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas captadas durante esta investigacion.

La propuesta parte de la necesidad de establecer mecanismos que contribuyan con el
mejoramiento de la situacién actual de la mencionada organizacion. El andlisis
coyuntural otorga los lineamientos necesarios para elegir las tacticas, politicas y

estrategias que han de aplicarse para el cumplimiento de los objetivos planteados.

El despliegue de este Plan Estratégico de Marketing se muestra en siete capitulos que
son un soporte condensado de toda la informacion recopilada dentro de la empresa y
de distintos medios internos y externos. En los siguientes parrafos se explica

brevemente el contenido de cada seccidn de esta tesis:

Capitulo I.- Ofrece una descripcion detallada del giro del negocio, resefia historica de
la empresa, la problematica que enfrenta y que es causa de la investigacion, los
objetivos que se pretenden lograr, hip6tesis y marco referencial. Para el diagnéstico
se presenta el diagrama de causa-efecto, que generd como resultado una descripcion
concreta del problema localizado: “Desconocimiento técnico sobre manejo comercial
de las ventajas competitivas del banano organico y debilidades en el manejo

organizacional interno”.

Capitulo Il.- Explica la situacién actual de la empresa, desde un enfoque externo e
interno, donde se entreveran todos los componentes de ambos escenarios para
determinar la incidencia de cada uno de ellos. Dentro del contexto externo tenemos el
andlisis del Macroambiente compuesto por factores econdmicos, politicos,
socioculturales, geograficos y tecnolégicos. En este mismo entorno se evalla también
el Microambiente que responde a las cinco fuerzas de Michael Porter: 1) Clientes, 2)
Proveedores, 3) Competencia, 4) Productos sustitutos y 5) Rivalidad entre
competidores. De esto se obtuvo que la influencia de sustitutos y complementarios es
minima, pues el banano organico es un producto por el que pocos productores aspiran
competir por el momento ya que la conversién a esta fruta tarda varios afios y se
requieren tres para su certificacion. La relacion con los proveedores es excelente y su

mayor fortaleza actual es la relacion comercial con su unico cliente FUPORDI.
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Continuando con esta seccion, el analisis interno cita las capacidades de la empresa
respecto a las areas: a) Administrativa, b) Talento Humano, c) Financiera, d) de
Mercado, y e) Produccion. La mayor debilidad es que su estructura organizacional
limita la delegacién de funciones y representa en ciertas funciones una desigual carga
de trabajo. Tienen excelente tecnologia, pero requieren sistematizar la informacion
para eliminar controles manuales y facilitar la retroalimentacién de procesos. Su
capacidad de financiamiento permite acceder a nuevos proyectos, ellos no trabajan

con nuestro sistema financiero para obtencion de créditos.

Con estas premisas se efectuaron las matrices de analisis FODA, correspondientes a
los resultados de las interpretaciones y connotaciones gerenciales para cada punto
descrito con el objeto de ofrecer herramientas eficientes para denotar la real situacion
de TECNOBAN frente a todos los agentes con los cuales se interrelaciona y coexiste.
Como resultado, se obtuvo un ambiente interno y externo favorables; pero sin omitir
recomendaciones sobre futuras situaciones organizacionales, de competencia y de

mercado.

Capitulo lll.- Corresponde a la investigacibn de mercados propiamente dicha; se
plantean secuencialmente todos los pasos de este proceso siguiendo un modelo de
investigacion objetiva e imparcial, que contribuya con datos veraces para convertirlos
en informacién relevante que apoyara el diagndstico situacional y a la vez sera una

fuente de autoevaluacion y de discernimiento para la toma de decisiones.

También se ha incluido el andlisis de oferta y demanda de banano, parte fundamental
de este estudio con el propésito de determinar la demanda insatisfecha, asunto que
afecta directamente las expectativas tanto de clientes como de oferentes. Tenemos
que el Ecuador tiene un 38,39% de participacion en el mercado japonés respecto a
sus importaciones de banano, y TECNOBAN, aporta con un 6,91%. La demanda

insatisfecha estimada es de aproximadamente un 73,69% de la demanda total.

Capitulo IV.- Constituido por la Planificaciéon Estratégica de Marketing, es la parte
central y justificativo de esta tesis; comprende la filosofia organizacional desde el
punto de vista técnico del investigador, los objetivos organizacionales aplicando la
metodologia SMART, matrices de impacto-factibilidad, establecimiento de estrategias
de competitividad, en las cudales nos ubicamos como RETADOR, estrategias de
crecimiento, de las que aplicaremos INTENSIVIDAD, y estrategias de desarrollo, de

las cuéales nos enmarcamos en las de DIFERENCIACION.
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También se crearon matrices de alineacion de estrategias con objetivos planteados y

finalmente el mapa estratégico donde se resume todo lo expuesto.

Capitulo V.- Establece las caracterizaciones de cada uno de los componentes del
Marketing Mix; es decir las 4 P's del Marketing: Producto, con sus estrategias de
DIFERENCIACION, Precio con sus estrategias de PARIDAD y PRECIOS
COMPETITIVOS desde el concepto del costo de produccion; Plaza con su estrategia
de CONTROL CONTINUO en vista de que la entrega se hace en la empacadora de la
hacienda; Promocidn, que se sustenta con la estrategia de mejoramiento y

REDISENO de la pagina web dado su circulo comercial.

Se analizaron también los métodos de control interno; pero cabe destacar que otras
consideraciones de la mezcla de Marketing son el Benchmarking que es el proceso de
mejoramiento que se emplea para descubrir e incorporar las practicas efectivas a la
operacién realizada, nosotros nos apoyaremos en el benchmarking comparativo o
COMPETITIVO; y los Canales de Distribucién, que desde hace algun tiempo se

consideran un item independiente de la Plaza.

Capitulo VI.- Presenta el andlisis financiero con los flujos de caja, las variaciones
respecto a la aplicacién del proyecto, las inversiones, el Costo-Beneficio. También
establece lineamientos para la evaluacién financiera como el célculo de la Tasa
Interna de Retorno TIR que es del 43,73% y la TIR modificada del 31,09%, el Valor
Actual Neto VAN por un valor de 1°351.595,61, la fijacién de la Tasa minima de
aceptacion de recuperacion TMAR que fue del 21,35%. En conjunto, estos indicadores

demuestran que el proyecto es viable.

Ademaés incluye el calculo del periodo de recuperacion de la inversidon que se estimo
para dos afios, tres meses y catorce dias, el capital de trabajo requerido que ascendio
a 77.719,30 ddlares, el punto de equilibrio de la produccion que corresponde a 26660

cajas de banano y el Costo-Beneficio es de 1,96 délares.

Capitulo VII.- Enunciacién de conclusiones y recomendaciones a las cuédles se ha

llegado a lo largo de esta ardua tarea investigativa.
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1.1.- DESCRIPCION DE LA COMPANIA

1.1.1.- Giro del Negocio:
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1.1.1.1.- Antecedentes

TECNOBAN esta conformada como una sociedad andnima japonesa radicada
en Ecuador, que produce banano de la mejor calidad y bajo la denominacién de
semiorganico en la Hacienda TECNOBAN. Toda su actividad se ha llevado a
cabo bajo politicas y valores personales y organizacionales humanitarios y
plenamente comprometidos con el cuidado del Medio Ambiente, la alta calidad
de su producto y el bienestar de su personal ecuatoriano. Trabajan
identificados con el lema: “Producto ecuatoriano de calidad, hecho por

japoneses para japoneses”.

Han enfocado como su mercado potencial al Japén; sin embargo, hace pocos
meses abrieron su mercado para Argentina (Empresa AVANTI, Cono Sur) y
Chile, paises que compraban fruta de la misma calidad pero con caracteristicas
fisicas diferentes como mayor tamafio o0 grosor, que no eran aceptadas por el

mercado nipon.

Por no ser parte de su circulo de negociacion propiamente, esta actividad se la
suspendid temporalmente hace tres semanas sin descartar la posibilidad de
posteriores ventas, esto fue debido a la caida del precio de la caja de banano
de segunda en un 85% aproximadamente (Ventas al costo de 3,50 a 0,50

ctvs.)!

1 Fuente: Registros de produccion y ventas TECNOBAN
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1.1.1.2.- Resenia historica:

Desde hace varias décadas un grupo de familias de origen japonés se
asentaron en el Ecuador y emprendieron actividades agricolas cultivando
productos basicos de nuestras costas, tales como el Banano, Cacao, Café,

entre otros, destacandose principalmente en Banano.

Es asi que para el afio de 1991, los Sefiores: Doctor. Masahiro Tanabe e
Ingeniero Atsushi Ushida; asocian sus capitales y bienes para iniciarse en el

sector bananero como “TECNOBAN?".

Originariamente vendian su produccion total a las empresas Noboa, propiedad
del Ingeniero Alvaro Noboa Pontén; sin embargo, hace tres afios
independizaron su comercio y actualmente la totalidad de su producto es
entregado a la empresa FUPORDI, propiedad de uno de los socios de la

bananera y exportador directo.

1.1.2.- Cultura Organizacional

1.1.2.1.-MISION

NUESTRA MISION

Ofrecer un producto sano que cumpla con los estandares de calidad
exigidos en el mercado, satisfaciendo las necesidades de consumo
nutricional y aplicando técnicas, materiales e insumos organicos y

tecnologia de punta en todos y cada uno de los procesos productivos

para proteger el medio ambiente y asegurar el bienestar de

)

nuestros clientes.
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NUFSTRA VISION

Ser una organizacion pionera en la aplicaciéon de nuevos
métodos y técnicas de cultivo y fertilizacion organicos para
produccion de banano de alta calidad, generando fuentes de
empleo y garantizando una vida digna para nuestro personal,

protegiendo la salud de nuestros clientes y la conservacion

del Medio Ambiente.

1.1.2.3.- VALORES

{

)

¥ —
: ‘J

A
N

VALORES
Nuestra familia persevera gracias a la prdctica esencial de los
siguientes valores personales y organizacionales:

Honestidad
Respeto
Democracia
Firmezay Seriedad
Responsabilidad

EEEEE

Confianza

1.1.2.4.- POLITICA ORGANIZACIONAL

I

/)

N faan

>

POLITICA DFE CALIDAD

El compromiso que tenemos como proveedores de fruta de
excelente calidad, exige que mantengamos un nivel
investigativo que permita cumplir con las expectativas del
mercado; ademas el control personalizado de los procesos

garantiza nuestro desempernio y nos faculta para ser los

y -

mejores.
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1.1.3.- Estructura Organizacional

PRESIDENCIA EJECUTIVA:  Ing. Atsushi Ushida

Encargado de la representacion para la exportacion de produccién de la
hacienda TECNOBAN, socio del Doctor Masahiro Tanabe. Sus actividades se
realizan desde las oficinas en Quito, en la Avenida Amazonas y Naciones

Unidas, frente al Centro Comercial Ifiaquito, junto al Banco Internacional.

GERENCIA GENERAL.: Dr. Masahiro Tanabe

Propietario de la Hacienda, responsable de toda la actividad de campo,
trabajadores, produccion, empacado, transportacion y embarques de fruta.
Tiene a su cargo aproximadamente doscientas personas, manejadas a través

de sus asistentes, supervisores y jefes de area.

SUBDIVISION:

A) SUPERVISORES: Laboran tres personas en las siguientes areas:

- ADMINISTRACION: Ing. Atsushi Hamasaki, responsable de las compras

de maquinaria y equipos, y del control administrativo — financiero.

- LOGISTICA: Ing. Milton Carvajal, encargado de proveer de materiales,
iNSUMOosS y equipos para el personal; controla los procesos internos y las
compras menores para labores de campo.

- PRODUCCION Y CALIDAD: Ing. Luis Sanchez, maneja todas las
actividades de campo, lleva registros de fumigacion, abono y fertilizacion

y sus dosificaciones; verifica procesos de experimentacién y controla

calidad de productos y procesos.

B) JEFES DE CAMPO: Hay tres personas que tienen autonomia para
decisiones contractuales y que estan encargadas de diferentes

proporciones de los lotes de la plantacion total:

1) Luis Pazos.- Manejo de 53 hectareas, contrata personal de campo por
obra, lleva el control de varias actividades, en las cuéles trabajan en

Naney Catalina Villavicencio Pavin 5
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promedio 7 personas por labor. (Control conjunto con Fernando
Hormaza y German Zambrano de 40 hectareas y de forma

independiente 13 hectareas de labores multiples)

2) Fernando Hormaza.- Es el responsable del manejo de 127 hectéareas,

lleva el control manual en formatos de registros adecuados al sistema.

3) German Zambrano. 110 hectareas estan a su cargo.

Luego de los jefes de area estan:

Jefes de empaque (3): Deben tener amplio conocimiento sobre calidad y
cuidado de banano, dominan la cadena de empacado y controlan que se

ejecute bajo las normas exigidas.

Jefes de riego (2): Personal que se encarga del manejo y mantenimiento de
los sistemas de irrigacion de la plantacidon y la planificaciéon de aplicacion por

zonas o por numero de hectareas.

Jefe de produccién de humus: Determina y controla la forma de operacion de
los materiales organicos requeridos para este proceso y lleva registros de
cantidades producidas y aplicadas en los cultivos. También es personal de

apoyo para las hectareas de experimentacion.

El resto del personal es directamente contratado por cada uno de los jefes de
area, pues tienen autonomia para emplear personal de acuerdo a la capacidad
estimada para las diferentes obras. Como se menciona anteriormente, en
periodos de embarque se contrata mayor nimero de personas y su pago es

por obra cierta.

A continuacién se presenta el Organigrama Estructural:
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1.1.4.- Caracteristicas del Negocio

1.1.4.1.- Contexto econémico

El sector bananero es uno de los mas importantes dentro del contexto
econdmico del pais, ya que es el primer producto de exportacion sin contar con
el petréleo. En el periodo del 2001 al 2006, el banano representd en promedio
el 29% de las exportaciones no petroleras y el 58% de las exportaciones
tradicionales. Por tanto, para TECNOBAN o también conocida como
TECNOBAN por el apellido de su propietario, este negocio es rentable, la
agricultura promete ser una fuente econémica potencial y constituye un gran

generador de fuentes de trabajo

1.1.4.2.- Aspectos Geograficos generales

TECNOBAN cuenta con aproximadamente 250 hectareas que incluyen cultivos
diversificados, ubicadas entre los recintos “La Villegas” y “La Unién” cercanos
al Canton “La Concordia”. Este sector politica y geograficamente aiun no esta
delimitado, ha sido reclamado por la Provincia de Esmeraldas y por la nueva

Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.1.4.3.-Division Interna

Existen las siguientes subdivisiones de cultivos dentro de las plantaciones:

1 30 hectéreas intercaladas de cafia quadua:

Son plantas que tienen un ciclo de afio y medio para cosecha, este cultivo
juega un papel de reforestacion; se encuentran intercaladas entre banano y
otras plantaciones menores para humidificacion del suelo. Sus tallos son

utilizados como material de apuntalamiento (garrochas, escalerillas, otros).

1 130 hectareas de cultivos nuevos de banano:

Se demoraron tres meses, sembrando 10400 plantas semanales
aproximadamente®!. La plantacién tiene apenas dos afios; la produccion de
racimos es variable y ain no se han estipulado algunos factores de

comportamiento del cultivo de esta area por ser relativamente joven?

2 Fuente: Registros de produccién y ventas TECNOBAN
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1 113 hectareas establecidas:

Esta parte corresponde a la plantacion antigua; de ella ya se han establecido
los ciclos y el comportamiento del cultivo y su capacidad de produccion entre
un periodo y otro es similar, es decir, es conocida casi con exactitud

1 7 hectareas para experimentacion:

Aqui se realizan pruebas para mejoramiento de producto, cultivo de semillas y
yemas, tipos de corte, injertos, tratamiento de abonos y reacciones organicas.

1.1.4.4.- Sus cultivos

En TECNOBAN se cultivan dos variedades muy conocidas en el sector:
Cavendish Valery y Williams, cada una tiene caracteristicas adaptables al
medio. Valery es una musacea mas deébil pero mas productiva; su follaje es
menos denso y su tallo delgado. Williams tiene mas resistencia a la sequia y a
plagas como la sigatoka negra; pero no es altamente productiva. Su follaje es

mas denso y su tallo mas grueso

Son cultivos perennes, la planta pare y se cosecha en doce semanas y
aproximadamente se obtienen 1.3 racimos por planta al afio. Traen las
semillas de La Mana y los meristematicos de Guayaquil de la variedad Valery;

actualmente tienen plantas in vitro (47 hectareas).

1.1.4.5.- Especializacion en su produccion

A mas de los aspectos mencionados sobre su produccion es indispensable
acotar que TECNOBAN tiene labores diferentes a otras bananeras, ya que
mantienen distintas técnicas de mercado, pues Japoén tiene otras exigencias
con respecto a la fruta; por ejemplo, no acepta fruta grande sino que por el
contrario eligen fruta mediana y pequefa, libre de defectos de crecimiento. Es
importante destacar que el grosor o GRADO permitido comercialmente esta

entre 39 y 46 milimetros.

Por este factor, y ademas porque se propuso un manual para el manejo

sostenible de banano bajo un sistema intensivo de cultivo organico en enero

Naney Catalina Villavicencio Pavin 9
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del 2002 (idea propuesta por un grupo de japoneses de la PACIFIC FRUIT de
Alvaro Noboa), cuando aun producian para Noboa; al independizar sus
actividades agricolas, TECNOBAN asume un nuevo reto y mejora los sistemas
propuestos eliminando el uso de pesticidas.

1.1.4.6.- Manejo de personal

Trabajan con contratistas, hay 250 empleados de campo regularmente; pero
cuando se realizan embarques, se subcontratan varias personas mas. Esta
empresa también contrata personal adicional cuando se encarga del proceso
de empacado y embarques de la Hacienda San Antonio. Esta situacién se debe

a un acuerdo entre socios por ser los dos Unicos proveedores de FUPORDI.

1.1.4.7.- Cadena de Comercializacion de Banano TANABE:

[lustracion N° 1.2

Elaborado por: Nancy Catalina Villavicencio P.

Su comercializacion esta manejada de la siguiente forma:

TECNOBAN vende a FUPORDI que es la firma exportadora, propiedad del
Ingeniero Uchida, Gerente General y socio del Doctor. Tanabe; ellos venden a
ANA TRADING, esta es una compafiia de aviacion, AC NIPPON AIRWAYS
gue importa banano en Japon. Esta compaiiia vende a JAPAN FRESH FOODS

Naney Catalina Villavicencio Pavin 10
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S.A. que es una corporacion maduradora y comercializadora de la fruta.

Finalmente JFF distribuye la fruta para su cadena de supermercados.

La relacion comercial entre estas empresas es un circulo cerrado, pues se han
generado sociedades entre sus propietarios para fortalecer sus ventajas

mercantiles dentro de su sector

1.1.4.8.- Otros aspectos del negocio

Han incurrido en la compra de desechos organicos provenientes de otras fincas
0 haciendas, para transformarlos en fertilizantes naturales. Siempre la Empresa
ha mantenido altos estdndares de produccion, calidad y cuidado del medio
ambiente, los que le han permitido generar fuentes de empleo y exportar

productos ecuatorianos muy reconocidos.

1.1.5.- Producto

Desde la Hacienda TECNOBAN se entrega \Emﬂé/

banano semiorganico de la mejor calidad al
fa— e | o= .
mercado japonés; la fruta ecuatoriana goza de -L/7f l“" Lﬂ”‘f-’-

L. . BEADEEER, BB, BoREROFC,
muchos privilegios por su dulzor y otras HEOREEENLTED R LI,

caracteristicas que lo convierten en uno de los mas

AHETCT, 3235ezun,
_ . ZEbUn BIEE <. -
demandados. Su precio actual fijado es de USD $

8,00.

Entre las principales caracteristicas de bananas
Tanabe tenemos:

B 9ua?m

v' Es un producto definido todavia como semiorganico pues aln emplean
fungicidas para contrarrestar la Sigatoka Negra.

v No utilizan pesticidas (a diferencia de los organicos, tienen esta ventaja)

v" Su proceso de produccion es estandarizado segun exigencias y normas
de mercado. (Superan algunos lineamientos de definicion organica)

v Su proceso de empacado también es organico y su material es

biodegradable

Para Japon deben cumplirse ciertas normas; y. cuando la fruta excede respecto

a las especificaciones de su potencial mercado, se clasifican los racimos y

Naney Catalina Villavicencio Pavin 11
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manos para formar otras categorias de producto descritas técnicamente con las

siguientes denominaciones:

Caja 208

Caja 22XU
CVT 208

CVT 22XU
HZW 208
HZW 22XU
GTLL 208
GTLL 22XU
GTLL

GTTLL

Caja CONO SUR
Caja AVANTI
Caja FORZA
Sabrostar
Excelban

Platano

TABLAN° 1.1

Peso equivalente a 40 libras, producto estandar
para mercado japonés. Empacado por coronas
Peso equivalente a 40 libras, producto estandar
para mercado japonés. Empacado por clusters.
Peso equivalente a 30 libras, producto estandar
para mercado japonés, variedad Valery.

Peso equivalente a 40 libras, producto estandar
para mercado japonés, variedad Valery.

Peso equivalente a 30 libras, producto empacado
por manos. Mercado japonés.

Peso equivalente a 40 libras, producto empacado
por clusters. Mercado japonés.

Peso equivalente a 42 libras, producto estandar
para mercado japonés. Empacado por manos.
Peso equivalente a 42 libras, producto estandar
para mercado japonés. Empacado por clusters
Peso equivalente a 30 libras, producto para otros
mercados.

Peso equivalente a 30 libras, producto para
consumo de mercado latino.

Peso equivalente a 40 libras, producto de segunda
para Argentina y Chile.

Peso equivalente a 30 libras, producto estandar
para Argentina.

Peso equivalente a 30 libras, producto estandar
para mercado europeo.

Peso equivalente a 30 libras, producto de consumo
interno. Produccion casi nula.

Peso equivalente a 30 libras, producto
comercializado en Chile.

Peso equivalente a 40 libras, producto estandar
exigido en mercado chileno.

Elaborado por: Catalina Villavicencio

No se producen estas subclasificaciones de producto de manera permanente;

pero de acuerdo a las variaciones de las caracteristicas de la fruta obtenida se

comercializa en los mercados antes indicados.
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Gracias al renombre del banano ecuatoriano, se ha ubicado entre uno de los
mejores a nivel mundial. En el siguiente grafico se muestran los quince paises

productores mas significativos y el lugar que le corresponde:

GraficoN° 1.1
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Fuente: FAO Célculos Observatorios de Agrocadenas

1.2 Problematica

Desde que TECNOBAN se separ6 de las bananeras Noboa, sus propietarios
de dedicaron a la investigacion sobre produccion organica, idea que ya venia
desarrollandose afios atras, solamente concebida como un proyecto a raiz de
la elaboracién de un manual de cultivo para banano “SANITO”, propiedad
intelectual de los Ingenieros: Chiriboga Ricardo, Uquillas Carlos y Bedran

Munir.

Para adaptar sus plantaciones a un sistema organico, tuvieron que pasar seis
afios de experimentaciones, aciertos, fallas y pérdidas hasta que lograron
implementar dicho sistema basado en técnicas microbioldgicas, que protegiera
el Medio Ambiente y al personal; con una necesidad implicita de obtener

resultados comerciales positivos; sin embargo, desde su origen no se
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establecieron sistemas organizados de registro, control, ni modificaciones, que

facilitaran la retroalimentacion de los procesos.

Frente a estas circunstancias y ante la inexistencia de un departamento de
Marketing, el inconveniente es que al generarse los cambios en sus métodos
de fertilizacibn para eliminar paulatinamente los pocos agroquimicos
(bioquimicos) que utilizaban y sustituirlos por insumos 100% organicos y al no
sistematizar y procesar tales datos se limitd la facultad de Tecnoban para
establecer planes estratégicos de Mercadotecnia que pudieran sustentarse en
dicha informacion histérica para hacer de sus fortalezas productivas, la mayor

ventaja competitiva respecto a sus similares del sector Norte del pais.

Mediante el diagrama de Causa — Efecto, se llegd a la conclusién de que el
problema principal es que hay desconocimiento técnico sobre manejo
comercial de las ventajas competitivas de banano organico, y sobre el manejo
organizacional interno; esto genera una cadena de inconvenientes que se
reflejan en sus procedimientos diarios y que deberian atenderse

oportunamente; por tanto se determinaron los siguientes aspectos criticos:

a) Investigacion y Desarrollo:

- No existen registros sistematizados sobre avances investigativos
ni sobre su impacto productivo y ambiental.
- Falta de evaluaciones periddicas comparativas que permitan

determinar los beneficios alcanzados en esta area.

b) Produccion:

- La capacidad de produccién de las nuevas plantaciones es
vulnerable, esto se debe a que aun no se hallan determinados
con precision sus ciclos de produccion.

- Hay inestabilidad en general para el sector bananero en vista del

actual escenario politico-legal y econémico actual.

Naney Catalina Villavicencio Pavin 14
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c) Marketing:

- Es necesario crear un departamento de Marketing, que se
encargue de potencializar las fortalezas competitivas de
TECNOBAN y enfocarlas como ventajas comerciales.

- Se puede apreciar que en el manejo comercial de la imagen
organizacional es un poco deficiente.

- El desconocimiento de estrategias y técnicas de Marketing tiene
como resultado el bajo impacto comercial de la fruta a pesar de

tener caracteristicas excelentes.

d) Comunicacion:

- El personal tiene bajo conocimiento de las ventajas comerciales y
ambientales del producto que cultiva.

- Existe un manejo deficiente de las entradas y salidas de
informacion.

- Hay retrasos para dar soluciébn a los imprevistos a causa de

sistemas ineficientes de comunicacion.

e) Recurso financiero:

- Falta de asignacion de mas recursos financieros para actividades

de Marketing.

f) Talento Humano:

- La disponibilidad de mano de obra calificada se ve amenazada
por factores migratorios

- Hay incertidumbre en cuanto a las exigencias laborales actuales,
la eliminacion de la contratacion de mano de obra temporal por
horas y la obligatoriedad de asegurar al personal resulta
preocupante.

- Hay necesidad de contar con profesionales que puedan
encargarse de las actividades de Marketing de TECNOBAN.

Naney Catalina Villavicencio Pavin 15
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g) Ventas:

- No hay posicionamiento comercial en sus mercados temporales,
en los cuales pueden potencializarse las ventas de banano de
segunda a fin de mejorar el rendimiento segun el panorama actual
del sector.

- Mantienen estrategias deficientes de ventas

h) Tecnologia de la informacion.-

- No cuentan con software funcional que permita llevar
adecuadamente las gestiones administrativas, financieras,
logisticas y de ventas.

- Los equipos e comunicacion no son suficientes para el personal
de campo.

- Los formatos sufren cambios de acuerdo a los escenarios que se
van presentando en la hacienda, esto dificulta el analisis y

retroalimentacion de procesos.

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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1.3-OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

1 Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para “TECNOBAN”, sustentado
en el andlisis comparativo de las ventajas comerciales de procesos de
fertilizacion organica respecto a los procesos quimicos convencionales

aplicados en el sector bananero.

1.3.2 Objetivos Especificos

M Analizar la situacion interna de la Hacienda mediante una investigacion de
campo para determinar las oportunidades, fortalezas debilidades vy

amenazas concernientes a los procesos productivos aplicados.

1 Establecer pardmetros comparativos entre el sistema quimico de
fertilizacion anteriormente utilizado y el nuevo sistema organico de cultivo

de Banano para aplicar estratégicamente el Benchmarking.

1 Aplicar técnicas de direccionamiento estratégico para minimizar el impacto
del cambio incremental de agroquimicos por insumos organicos dentro del

proceso productivo y determinar el costo de oportunidad del nuevo sistema.

1 Identificar los costos y gastos que se generaran con los procesos organicos
de fertilizacion para determinar su incidencia en el presupuesto para

produccion de Banano.

i Crear y combinar estrategias flexibles basadas en el Mix de Marketing, que
contribuyan con el pleno desenvolvimiento de “TECNOBAN” como
productor competitivo de banano para exportacion.
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1.4-HIPOTESIS

1.4.1 Hipo6tesis General

» El Plan Estratégico de Marketing le permitira a “TECNOBAN” a traves
del Bench Marking comparativo, conocer las ventajas comerciales de
llevar procesos organicos de fertilizacion y produccion de fruta sana y las
oportunidades y fortalezas que mantiene frente a los productores

convencionales.

1.4.2 Hip6tesis Especificas

» Mediante el andlisis situacional se definiran las oportunidades,
fortalezas, debilidades y amenazas del manejo de nuevos métodos y

sistemas organicos para mejorar su proceso de cultivo.

» El Bench Marking comparativo considerara la investigacion de campo
como generatriz para analizar los puntos criticos del proceso de
fertilizacion organica de Banano a fin de diagnosticar falencias

existentes

» El direccionamiento estratégico del Plan serd el apoyo técnico para
determinar que los costos de oportunidad podrian ser altos inicialmente
en razon del proceso de cambio incremental de insumos vy

experimentacion con material organico.

» La implementacion de nuevos métodos generara variaciones en los
tiempos de produccion de abono estimados, esto representaria algunos

costos nuevos que han de considerarse en el presupuesto financiero.

» El desarrollo del Marketing mix ofrecera los lineamientos adecuados
para desarrollar estrategias que mejoren el posicionamiento comercial

de “TECNOBAN” incrementar sus ventajas competitivas.
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1.5.- Marco Referencial

1.5.1 Marco Teorico

Hipotesis:

“Una hipotesis es una posible respuesta a una pregunta de investigacion. El
investigador siempre debera tomarse el tiempo necesario y hacer el esfuerzo
para especular en cuanto a las posibles respuestas que surgirdn de la

investigacion.”

Sistema:
Conjunto de reglas o principios sobre una materia racionalmente enlazados
entre si. Conjunto de cosas que relacionadas entre si ordenadamente

contribuyen a determinado objeto.?

Programa:

a).Previa declaracién de lo que se piensa hacer en alguna materia u ocasion.
Proyecto ordenado de actividades. b) Serie ordenada de operaciones
necesarias para llevar a cabo un proyecto. ¢) Anuncio o exposicion de las
partes de que se han de componer ciertos actos o de las condiciones a que

han de sujetarse®

Proceso:
Accion de ir hacia adelante. Transcurso del tiempo. Conjunto de las fases

sucesivas de un fenémeno natural o de una operacién artificial*

Optimizacion:
“Método no jerarquico de agrupamiento en que lo objetos pueden ser

reasignados, basado en la optimizacién de alguna medida de criterio general™

15 “Investigacion de Mercados”, AAKER David, KUMAR V., DAY George. Cuarta edicion.

% Enciclopedia Virtual Microsoft Encarta® 2007. © Microsoft Corporation.

34 Diccionario Virtual Microsoft® Encarta® 2006. © 1993-2005 Microsoft Corporation.
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Ambiente:

“El ambiente de la mercadotecnia de una compafia se compone de los actores
y las fuerzas ajenas a la mercadotecnia que afectan la habilidad de la gerencia
para mantener relaciones exitosas con los clientes meta...Se compone del

microambiente y macroambiente.”

Microambiente:
Compuesto por fuerzas cercanas a la compafiia, que afectan en la habilidad de
servir a los clientes, la compafia, los proveedores, empresas, canal de

mercadotecnia, mercado, competidores.’

Macroambiente:
La compafiia y todos los deméas actores operan en un Macroambiente que
consta de fuerzas que modelan oportunidades y presentan amenazas para la

organizacion...”

Benchmarking:

El benchmarking es un proceso de mejora que se emplea para descubrir e
incorporar las mejoras practicas a la operaciéon. El benchmarking es el proceso
preferido que se emplea para identificar y comprender los elementos (causas)
de un desempefio superior de la clase mundial en un proceso especifico de

trabajo.’

Proceso de benchmarking:

Es el conjunto de pasos que se utilizan para descubrir e incorporar las mejores

practicas a las operaciones cotidianas.*

Sistema de benchmarking:

Es la infraestructura y los enlaces organizacionales que se requieren para

desplazar e institucionalizar un proceso de benchmarking.**

®8«Marketing Estratégico”, LAMBIN J.J. McGraw-Hill. Tercera edicién, 1995
%1 INTERNET: “Trabajo de investigacion de Mercados”, DAMELIO Robert.

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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Medicién:

Una medicion evalla el desempefio de un proceso. En el proceso de podar el
césped, se podria tener interés en medir el tiempo de ciclo, es decir, el tiempo
total que transcurre desde el inicio hasta la conclusién del proceso.™

Mision:
“El objetivo global de una organizacién recibe el nombre de misién; la razon
que explica su existencia. Describe la vision de la organizacion, los valores, y

creencias que comparte y su razon de ser.” 13

Mercado:

“Operaciones comerciales que afectan a un sector de bienes dentro de
una plaza de especial importancia o significacion en un orden comercial
cualquiera; dénde interactuan consumidores capaces de comprar un

producto o servicio (estado y evolucion de la oferta y la demanda)”'4

Valor Actual Neto (VAN):

La idea del V.A.N. es actualizar todos los flujos futuros al periodo inicial (cero),
compararlos para verificar si los beneficios son mayores que los costos. Si los
beneficios actualizados son mayores que los costos actualizados, significa que
la rentabilidad del proyecto es mayor que la tasa de descuento, se dice por

tanto, que "es conveniente invertir' en esa alternativa.®

Tasa Interna de Retorno (TIR):

Definido como la Tasa interna de retorno de una inversién para una serie de
valores en efectivo. La T.l.R. de un proyecto se define como aquella tasa que
permite descontar los flujos netos de operacion de un proyecto e igualarlos a la

inversion inicial. *®

2 INTERNET: “Trabajo de investigacién de Mercados”, DAMELIO Robert.
13.14«Teorfa y Disefio Organizacional”, DAFT Richard L. Thompson Editores. Sexta ed. 1998
1518 Cartillas educativas sobre Macroeconomia”. Secretaria Técnica Observatorio de la Politica

Fiscal. (Av. Amazonas 2889 y la Granja).
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Producto Interno Bruto (PIB):

Mide el valor de la produccion, a precios finales del mercado, realizados dentro

de las fronteras geograficas de un pais. Difiere del Producto Nacional Bruto

(PNB) por incluir ingresos generados internamente y transferidos al exterior. 7

Riesgo Pais (EMBI):

Indicador que mide la percepcion de riesgo por parte de los accionistas
extranjeros respecto a la deuda de mercados emergentes. Se calcula en base
a la diferencia entre el precio de la deuda de un pais y el de papeles similares
del Tesoro americano (riesgo nulo). Mayor riesgo, tasas de interés més altas. '

Empleo:
Es la plena ocupacion econémica de un individuo que tiene la capacidad de
generar recursos y cuya remuneracion corresponde a un cierto grado de

conocimientos y destrezas explotadas en determinado campo. *°

Desempleo:
Es el grado de desocupaciéon de una persona que por efecto de pérdida del
empleo, sea por causas propias naturales o por terceros pasa a formar parte de

la poblacién econémicamente inactiva. %

Subempleo:
Es el minimo grado de ocupacion de una persona que trabaja escasamente o a
su vez el empleo de un individuo en actividades que no competen a sus niveles

de preparacion ni conocimientos o destrezas. *

Inflacién:
El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), del Ecuador es quien
determina el porcentaje inflacionario. Elevacién notable del nivel de precios con

efectos desfavorables para la economia de un pais.*

1718 Boletin Anuario (varios nimeros). Banco Central del Ecuador. Elaborado por: Instituto

Latinoamericano de Investigaciones (ILDIS)
19-22

INTERNET, www.inec.gov.ec
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Poblacion econdmicamente activa (PEA):

Poblacion que se encuentra efectivamente dentro del mercado de trabajo. Es la
poblacién con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o vender su fuerza
de trabajo. Tedricamente se considera a la poblacion que tiene entre 12 y 60
afos. No se incluyen a las amas de casa, estudiantes, jubilados, rentistas,

incapacitados, ni recluidos.?

Costo de Oportunidad:

Para los empresarios, economistas y gerentes de empresas; algunos de los
costos mas importantes que se derivan de hacer una cosa en lugar de otra son
las oportunidades que se han perdido al dedicarse a una actividad y prescindir
de otras. A esta alternativa o sacrificio de no hacer una cosa por otra se le

llama costo de oportunidad. 2*

2 INTERNET, www.indexmundi.com.es/ecuador/poblacion_economicamente_activa

2 "Costo de Oportunidad”. Folleto de Administracién Financiera Il. ESPE
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1.5.2 Marco conceptual

Banano:

Nombre comun de las especies de un género tropical de plantas herbaceas de
porte arbéreo que producen un fruto llamado banana o platano. Es proveniente
de un arbol Musaceo (Musaceae), del género Musa. Los platanos maduros,

también llamados macho, son de la especie Musa paradisiaca.

Pulpa:
Es la porcion alimenticia de fruta que contiene por término medio un 75% de
agua, 21% de hidratos de carbono y el 1% de grasas, proteinas, fibra y

cenizas.

Racimos:
Manojos de fruta, de los cuales cada una de ellas puede medir entre 10 y 30
cm, el racimo puede pesar 11 kg por término medio, pero no es raro que

supere los 18 kg.

Cultivos diversificados:
Consiste en establecer varios cultivos simultaneamente en el mismo campo. La
distribucion espacial de los cultivos puede ser en lineas o en franjas. En el

tiempo, los cultivos pueden ser contemporaneos o alternos.

Cobertura muerta del suelo:

Consiste en utilizar materiales vegetales muertos para cubrir el suelo,
esparciéndolos sobre la superficie de éste. Tiene el proposito de protegerlo del
impacto de las gotas de lluvia, reducir la velocidad del agua de escorrentia y

aportar materia organica fresca.

Fuente: Proyecto SICA, BANCO MUNDIAL. “Normativa sobre Medio Ambiente del
Comercio Mundial”
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Desechos orgéanicos:

Aparte de los desechos del banano, cualquier material vegetal de desecho de
las plantaciones o de la agroindustria es bueno: rastrojos, paja, cafas, pulpa de
café, cascarilla de arroz, bagazo de cafia y otros.

Abonos organicos:

Los abonos organicos son enmiendas que se incorporan al suelo para mejorar
sus propiedades fisicas, quimicas y biolégicas y con ello su fertilidad, o al
follaje para incrementar su vigor y resistencia; proporcionan a la planta los
nutrimentos para su desarrollo y produccion mientras se da el proceso de

descomposicion.(Calcio, azufre, magnesio, manganeso, hierro, otros).

Biofertilizantes:

Uso de microorganismos para mejorar la fertilidad natural del suelo, como las
bacterias que fijan nitrdgeno atmosférico mediante simbiosis con las raices de
leguminosas (Rhizobium) o de manera asimbiotica y hongos que viven en

raices de plantas (Micorrizas), permitiéndoles absorber mejor el fosforo.

Humedad y oxigenacion del suelo:

El aprovechamiento del recurso agua en una explotacion bananera es de
importancia fundamental, lo cual se logra mediante la aplicacion de un conjunto
de préacticas y técnicas agroconservacionistas de suelos utilizando medidas

estructurales, frena el impacto de niveles freaticos

Deshije:
Proceso que consiste en hacer coronas con hacha y cortar los “hijos malos de
agua”; es decir, los tallos que no sirven y dejar s6lo aquellos que producen.

Deshoje:
Es un proceso que se realiza simultdneamente con el deshije para eliminar la

maleza de la planta y darle luz y la suficiente aireacion al tallo.

Fuente: Registros de produccion de banano y procesamiento de abonos y fertilizantes TECNOBAN
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Desmane:

Actividad que consiste en cortar en manos el racimo; extraccion de cada una

de las coronas del tallo central del racimo.

Desleche:

Es la eliminacion de la sustancia lechosa y gomosa que expide el banano, se
hace luego de realizados los respectivos cortes o desmanes de la fruta.

Para evitar dafios por los cortes luego del desleche se aplica un biocicatrizante.

Deschive:
Consiste en eliminar aquellos brotes de fruta que generalmente estan al final
del racimo y que no alcanzaran a formarse como fruta propiamente, sino que

son como hijuelos improductivos.

Enzunche:
Se amarran en forma triangular desde el vértice follar a las plantas subyacentes

para evitar malformaciones o caida de los tallos.

Chapea:
Es la limpieza que se hace regularmente a las plantas, retirar el exceso de
hijuelos, de hojas afectadas por plagas, y parte de este material organico se

deja en el suelo.

Pafaleo:
Se conoce asi a la actividad de colocar protectores de corona entre una y otra
seccion del racimo a fin de evitar dafios de crecimiento entre una y otra fruta

por el roce de los pezones.

Pezones:
Son las puntas pequefias de color oscuro que se encuentran en la parte

terminal de los dedos de banano.

Fuente: Registros de produccion de banano y procesamiento de abonos y fertilizantes TECNOBAN
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Paricion:

Es la etapa en que la planta empieza a producir racimos, generalmente es

después de 12 a 15 semanas después de 36 semanas de la siembra.

Meristematicos:

Tejidos embrionarios formados por células indiferenciadas, capaces de
originar, mediante divisiones continuas, otros tejidos y O6rganos

especializados.

Cluster:
Es una unidad menor que una mano de banano, puede contener hasta 700 mg,

se trabaja con clusters cuando una mano tiene mas de dos saneos.

Fuente: Registros de produccion de banano y procesamiento de abonos y fertilizantes TECNOBAN
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2.1 ANALISIS EXTERNO
2.1.1 Andlisis del Macroambiente
2.1.1.1 Factores Econémicos

Al analizar la situacion econémica del Ecuador debe considerarse que dentro
de su escenario han existido variaciones severas entre un periodo y otro; y en
ocasiones sus componentes han fluctuado drasticamente dentro de un mismo

periodo. A continuacion se analizan los principales indicadores econémicos

2.1.1.1.1.- BALANZA COMERCIAL:

La balanza comercial para el periodo enero-noviembre de 2007 alcanzé un
superavit comercial 1 319 millones de dolares. Sobre la base de estos datos se
estima que la balanza comercial en el 2007 tendria un superavit de 1 474

millones de délares, cifra casi similar a la del 2006.

La balanza comercial petrolera tendria un saldo positivo de unos 5 727 millones
de dolares, en tanto que la balanza no petrolera seria negativa en 4 254
millones de dodlares; esto es un incremento del déficit comercial sin petrdleo de

alrededor de 15% en relacion al afo 2006.

GréaficoN° 2.1
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Naney Catalina Villavicencio Pavin

¢



Plan Estratégico de Marketing

Las ventas hacia el resto de paises latinoamericanos alcanzaron $215 MM, un
incremento de $121 MM con respecto al mes anterior y $120 MM con respecto
a nov-06, impulsadas principalmente por el aumento de exportaciones a Chile,
que entre noviembre 2007 a enero 2008 crecieron un 16% comparado con el
afio 2006 por aumento de exportacion de crudo. En las cifras acumuladas, las
ventas a Chile suman $585 millones de ddlares (MM), las compras $465 MM,

hay un saldo comercial favorable para Ecuador por $120 MM

Las importaciones crecieron (mientras las exportaciones decrecieron)

Especialmente desde Union Europea, Asia y MERCOSUR agravandose asi el

amplio déficit que Ecuador acarrea con los 2 ultimos. El déficit acumulado con

Asia alcanza $1.409 MM entre ene/nov-07 y con MERCOSUR $957 MM.
llustracion 2.1

Crecimiento de Exportaciones e Importaciones y Balanza Comercial
-variacion mensual y US SMM-

X (var) M (var) BC (MM)

Resto ALADI (127%| 4% | 91
MERCOSUR 03% 18% -91
EEUU [ 9% | 1% | 240
UE oo e i20%. 133% L o
CAN oo A2% 12%______ ________ 230,
Asia -2 2% 1? Yo -177
TOTAL 1,5% 8,3% 28,15

Fuente: Camara de Industrias de Pichincha. “Termémetro Econémico”

Interpretacion:
Con estas cifras, se determina que de manera critica seguimos siendo

comercialmente dependientes del petréleo; sin embargo, el banano, entre otros
productos de exportacion ha tenido una participacion significativa aunque no
representativamente respecto al petroleo. A pesar de este escenario
aparentemente favorable, tenemos que no hay equilibrio entre nuestras

exportaciones y nuestras compras, el desfase con el mercado asiatico, es 177

miles de millones de délares

Fuente: CAmara de Industrias de Pichincha. “Termémetro Econémico”
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Connotaciéon Gerencial: Amenaza de impacto medio

El superavit existente en la Balanza Comercial esta sustentado en el petréleo;
de los productos no petroleros agricolas se tiene que a pesar del incremento de
las exportaciones de banano entre otros, sin el crudo, la BC seria deficitaria,
pues las importaciones superan las ventas de nuestros productos en el
mercado exterior. La mayor amenaza es la inexistencia de politicas para

reactivar el aparato productivo.

Variable Impacto (A)

Déficit de la Balanza Comercial de productos no petroleros 3

2.1.1.1.2.- EXPORTACIONES

Las exportaciones totales entre enero y noviembre de 2007 fueron 12 478
millones de doélares. Hay un crecimiento de 6.50% en comparacion con el
periodo del 2006

Grafico N° 2.2
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Las exportaciones totales en el 2007 estuvieron alrededor de 13 600 millones
de dolares; esto es un crecimiento cercano al 7% con respecto al 2006. Sin
embargo, este crecimiento es significativamente menor al ritmo de crecimiento

de los ultimos afios que fue superior al 25%.
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Del total exportado, el 76% son productos primarios y el 24% son productos

industrializados.

Grafico N° 2.3
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Las exportaciones de productos primarios en el 2007 crecieron alrededor del
6% con relacion al 2006. Ecuador participa a nivel mundial con
aproximadamente el 20 % del comercio de la fruta. La sobreproduccion mundial
de banano causaria dificultades en el sector, provocando una caida en los
precios internacionales. La falta de infraestructura y recursos por parte de las
exportadoras ecuatorianas hace que estas no cubran la cadena de distribucién

completa.

No hay una demanda local grande y relevante en el pais. Se calcula que del
total de banano producido, méximo un 5% se queda en el pais.

Las exportaciones de petréleo crecen en valor pero disminuyen en volumen, en
cambio las de banano y camardn crecen en volumen pero disminuyen en
precio. También crecen las exportaciones de cacao, madera, pescado (aunque
decrecen las de atun) abaca y flores. En cambio las exportaciones de café en

grano disminuyen, pero aumentan las de café industrializado.

Las exportaciones de productos industrializados en el 2007 crecerian 15% con

relacion al 2006. Las exportaciones de derivados de petréleo crecerian
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alrededor del 37% en tanto que los productos industrializados no petroleros
crecerian alrededor del 10%. Los productos industrializados que crecen son:
elaborados de café y cacao, harina de pescado y productos elaborados de
pescado; en cambio caen las exportaciones de quimicos y farmacos, productos

metalicos y textiles.

[=]
E b Cacagdli;
= 5145 MM
E
§ 1y Tabaco 27%;

® sramm
2
E 5
g A
E 15
g
5 st Banano 10%;

£ 51134 M

10 20 LT}
crecimiento mensual
Tamafiode burbuja indica peso relativo sobre el tolal de exporlaciones primarias

Fuente: Camara de Pequefias Industrias de Pichincha

Interpretacion:

Si se estima que el Ecuador tiene aproximadamente el 20 % del comercio de la
fruta a nivel mundial se pueden percibir varias oportunidades; sin embargo, la
capacidad de los exportadores se limita por el incremento de costos en los

insumos Y la falta de tecnificacion de procesos (competencia interna injusta).

Connotacion gerencial: Oportunidad de medio impacto

El escenario actual para la comercializacion de banano es incierto; mas, de
estabilizarse esta situacion y de acuerdo al volumen de exportaciones
registrada, existe una buena oportunidad de impulsar comercialmente la fruta

producida en TECNOBAN, pero la inestabilidad legal sectorial frena su impacto.

Variable Impacto (O)

Incremento de exportaciones de banano. 3

2.1.1.1.3.- IMPORTACIONES
Las importaciones del 2007 fueron de casi 11 149 millones de délares FOB,
esta cifra represent6 un incremento del 7.8% con respecto al 2006. En el sector
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industrial el crecimiento de las importaciones de materias primas estaria

alrededor del 17% y la de los bienes de capital 12%.

Grafico N° 2.5
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Interpretacion.

Tenemos que las importaciones de materias primas crecieron casi en un 17%;
los de bienes de capital 7.5% y los bienes de consumo 6%. Mientras sigamos
siendo sOlo productores de materias primas y aun asi compremos algunas,
estaremos en riesgo de que todo lo que podemos exportar no equilibre todo lo

que actualmente compramos.

Connotaciéon Gerencial: Amenaza de alto impacto

Si por causa de malas politicas arancelarias y econdmicas que adopten los
gobiernos los precios de los insumos, equipos y maquinaria suben, los
productores tendrian graves pérdidas y sin mayores oportunidades de resolver
la situacion frente a su requerimiento de importaciones, ya que el precio de la

fruta fijado por el mercado no cubriria ni siquiera el punto de equilibrio.

Variable Impacto (A)

Aranceles altos para importar insumos, maquinaria y 5

elaborados

2.1.1.1.4.- PRODUCTO INTERNO BRUTO
El 2007 el PIB crecié apenas 2.6%, este es el crecimiento mas bajo desde el

2001, e inferior al promedio de crecimiento de América Latina que fue 5.6%.
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La caida de la economia se debe al pobre desempefio de las actividades
petroleras que disminuyeron 9.8% con respecto al 2006. Otras actividades
importantes se desaceleran, asi, la industria manufacturera si bien crece 4.63%
este crecimiento es inferior al del 2006 que fue 8.54%; o la pesca que baja de
15.12% a 4.8% y la intermediacion financiera que baja de 21.27% a 9%.

Para el 2008 el Banco Central advirtio un crecimiento del PIB de 4,25%
sustentandose en un impulso en la produccion y exportacion petrolera, asi
como en la recuperacion de la inversion privada y publica. ElI PIB per capita
constante del 2007 fue de 1.626 millones de dolares y para el 2008 se observa
un incremento que favorece las estimaciones al inicio del afio, de que llegue a

los 1.671 millones de doélares.
Grafico N° 2.5
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Interpretacion:

De no ser por la produccion y exportacion de petroleo, nuestro PIB seria muy
deficiente; la elaboracion de bienes y la prestacion de los servicios en el
Ecuador no han tenido adn un reconocimiento que asegure que podemos

considerar que somos realmente productivos sin el soporte del crudo.

Connotacion gerencial: Oportunidad de impacto medio

Si los recursos obtenidos de la actividad petrolera son eficientemente
distribuidos, se puede reactivar nuestra economia y dar impulso a otros
sectores que prometen ser rentables para el pais y apetecidos por el mercado

mundial, reforzar aquellos tradicionales y propender a la industrializacion.
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Variable Impacto (O)

Aumento de ingresos provenientes del petréleo mejoran el 3
PIB

2.1.1.1.5.- DEUDA EXTERNA

El saldo de la deuda externa publica en noviembre del 2007 fue 10 357
millones de dolares, esta cifra es mayor en 45 millones de doélares al saldo
registrado en noviembre del 2006. Con respecto al PIB la deuda externa
publica en este mes equivale al 23,28% del PIB previsto para el 2007. Para la
deuda externa privada, el saldo registrado hasta noviembre de 2007 es 6 933
millones de dolares, 95 millones menos que en el mismo mes del 2006. Al final
del 2007 no habria cambios significativos en el nivel de la deuda externa con

respecto al 2006.

Grafico N° 2.6
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Interpretacion:
El tema del endeudamiento externo publico respecto al PIB no es un factor muy
alentador, podriamos estar en una mejor posicion; esto sin desmerecer el

decremento de 95 millones de endeudamiento en relacion al 2006.

Connotacion gerencial: Amenaza de alto impacto

Es de esperarse que si continuamos con altos niveles de endeudamiento, los
recursos captados por el petrdleo, la inversion extranjera, entre otros no
alcancen para cubrir este factor; entonces, sin duda se crearian nuevos

impuestos, quedaria en el aire la posibilidad de reactivar la economia, reforzar
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nuevos sectores productivos y se nos irian de las manos las oportunidades de

inversion y de ahorro.

Variable Impacto (A)

El endeudamiento externo absorbe recursos nacionales. 5

2.1.1.1.6.- INFLACION

llustracion 2.2

Inflacion proyectada e inflacion real.
RESULTADOS

35 | Datos|Originale
12 Datos|ajustados|con el modelo
Tendencia

Un ejemplo de componente estacional:
los “eneros” tienden a ser inflacionarios
y los “diciembres” con baja inflacién
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Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

La inflacion al consumidor en diciembre de 2007 fue 0.57% y en términos
anuales la inflacion en diciembre cerr6 en 3.32%, el nivel mas alto de los
ultimos cuatro afios. Los productos de mayor incidencia en la inflacién de
diciembre fueron: alimentos y bebidas no alcohdlicas; prendas de vestir y

calzado; muebles, articulos para el hogar, bienes y servicios diversos.

Fuentes: Camara de Industrias de Pichincha. “Termémetro Econémico”
ECUADOR EN CIFRAS. Indicadores econémicos 2007
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Gréfico N° 2.7

Comportamiento inflacionario ecuatoriano
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Elaborado por: Nancy Catalina Villavicencio

Gréafico 2.8
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Estructura de la inflacion mensual nacional por regiones y
ciudades
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

La inflacion al productor en noviembre de 2007 fue 4,98%. Los productos
que contribuyeron al incremento mensual del indice de precios al productor de
noviembre fueron productos de la agricultura, la silvicultura y la pesca. La

inflacion anualizada al mes de noviembre fue 24.61%.

Interpretacion:

La inflacion promediada durante el afio 2007 fue del 2.23%; y para cerrar el
mismo afio y dar inicio al 2008, se ubico en el 3.32%; es decir, que ha habido
un incremento inflacionario del 1.09%. No es dificil notar que durante los cuatro
altimos meses los precios de algunos productos se han duplicado y en algunos

casos casi llegan a triplicarse (productos basicos).

Aunque nos mantengamos en cifras de un digito porcentual inflacionario, hay
que destacar que el poder adquisitivo del dolar va perdiendo fuerza y se
encarece mas el costo de la canasta basica familiar, lo cual afecta al nivel de

vida ecuatoriano.
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llustracién 2.2

Canastas Familiares
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$373.34

Canasta Basica Canasta Vital

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Connotacion gerencial: Amenaza de alto impacto:

La inflacion tiene un nivel de incidencia determinante en los precios de los
insumos y materiales para el sector agricola al igual que para todos; si aumenta
este indice, afectard directamente al precio fijado por el productor; y, en vista
del predominio inflacionario en la provincia de Esmeraldas, el precio de
mercado estd en manos del poder de compra de los consumidores, lo cual

amenaza consecuentemente al oferente bananero.

Variable Impacto (A)

Inflacion afecta al consumo de los productos por 5

encarecimiento del precio

2.1.1.1.7.- Riesgo Pais EMBI

“El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada
indole: desde la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de
paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora
variables economicas, politicas y financieras. El Embi se define como un indice

de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios
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de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice
6 como un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro

de los Estados Unidos.”

Tabla 2.1
FECHA VALOR| |FEcya VALOR
Junio-17-2008 (FEE. 0y [Maya-27-2008 545,00
Junio-16-2008 Sez.00| |Mayo-26-2008 554,00
Junic-13-2008 S62,00| |Mayo-23-2008 554,00
Junio-12-2008 Sez.00| |Mayo-22-2008 547.00
Junio-11-2008 Sen,00| [Mayo-21-2008 561,00
Junio-10-2008 556,00| |Mays-20-2008 S65.00
Junio-09-2008 Seg,00| [Mayo-19-2002 S64.00
Junio-06-2008 ss5.00| |Mayo-16-2008 S65.00
Junio-05-2008 s45,00| |Mayo-15-2008 S6%9.00
Junio-04-2008 ss0,00| [Mayo-14-2008 S52.00
Junic-03-2008 556,00| |Mayo-13-2008 565,00
Junio-0Z-2008 547,00| |Mayo-12-2008 520,00
Mayo-30-2008 S41,00| |[Mayo-09-2008 521,00
Mayo-29-2008 s2g,00| |[Mayo-02-2008 S76.00
Mayo-28-2008 Sd4,00| |Mayo-07-2003 S&7.00

Fuente: Banco Central del Ecuador

Variaciones EMBI Mayo — Junio 2008

llustracion N° 2.4

590

580 ~

570 9
& 567 5 » A568
561

560 2
559 553
Ppisst
550
¥ 547

540 == >Seriesl
530

520

510 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
SO DLH D DDA DT PSS D
@'8\ @'S\ @@‘\ “\'S* @'5\ @’3\ ¢@* @'8\ @'S\ NSNS \\:f“ \o“ N

Elaborado por : Nancy Catalina Villavicencio Pavén

Interpretacion:
Para el afilo 2007, el indice de Riesgo Pais fue de 598,39 puntos y para mayo

del presente, tenemos que ha disminuido a 567 puntos; pese a esta reduccion,
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hasta el 29 de mayo se registra un EMBI de 538 puntos, este ha sido el dia de
menor rango, pero vuelve a incrementarse a 568 para el 9 de junio del 2008.

Esto indica que la posibilidad de que Ecuador mantenga la oportunidad de ser
considerado como una buena opcion de inversidn extranjera esta debilitandose

como consecuencia de la inestabilidad interna.

Connotacion Gerencial: Amenaza de impacto medio

Para “TECNOBAN”, que aun no ha ingresado abiertamente al mercado de
capitales, no le afecta directamente el riesgo pais; pero debe considerarse que
de esto depende futuras posibilidades de financiamiento extranjero, y aunque
su circulo cuenta con apoyo japonés, no es razon suficiente para despreocupar

la relacion operativa frente a este indicador.

Variable Impacto (A)

Fluctuaciones de Riesgo pais limita ingreso al mercado de 3

capitales.

2.1.1.1.8.-TASAS DE INTERES Y CARTERA DEL SECTOR BANANERO

Tabla 2.1
Diciembre de 2007 Enero de 2008
Tasas de Interés activas Tasas de Interés activas
efectivas calculadas por el efectivas calculadas por el
Segmento de credito BCE BCE
Tasa Tasa
Efectiva Tasa Maxima Efectiva Tasa Maxima
Referencial Referencial
Comercial
Corporativo 10,72 [ 12,28 10,74 11,81
PYMES 13,15 16,60 13,82 15,90
Consumo [
consumao 18,00 : 2245 18,43 21.19
Consumo Minorista 21,23 30 67 2237 26,85
Vivienda 1213 14,04 12 32 13,55
Micro crédito :
Acumulacion Ampliada 23,50 . 30,85 2238 27.98
Acumulacién Simple 31,55 49 B1 31,19 38,98
De subsistencia 4147 ' 46 21 3998 39,98

Fuente: Banco Central del Ecuador

Desde septiembre del 2007 el Banco Central elimind todos los costos de
crédito adicionales a la tasa de interés y estableci6 tasas de interés por

segmentos de crédito. Para enero las tasas maximas en todos los segmentos
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habian disminuido, aunque no en la proporcién que esperaba el gobierno

nacional.

Durante el mes de enero, la tasa activa del sector corporativo se ubico en
10,74%, ligeramente superior al 10,72% registrado en diciembre del 2007 y
muy por encima del 8,90% observado en enero del 2007. Por su parte, la tasa
pasiva referencial se increment6 en 0,06 puntos porcentuales (pp) para febrero
hasta alcanzar 5,97%, el margen de intermediacién financiera se ubica en

4,53% para febrero, es decir 0,30 pp por debajo del registrado en enero.

Tasas de interés activas referenciales y maximas para mayo 2008

Tabla 2.2
MAYQ-2008
1.+ TASAS-DEINTERES-ACTIVAS-EFECTIVASVIGENTES
Tasas-Referenciales Tasas-Maximas
Tasa-Activa-Efectiva-Referencial-para-el- o I o I
segmento: foranua Tasa-Efectiva-Maxima-para-el-segmento: foranua
Comercial-Corporativo 10.14 -~Comercial-Corporativo 10.00
Comercial PYMES 1276 ~Comercial PYMES 13.50
~Consumo 17.68 -Consumo 18.50
Consumo-Minorista 20 43 ~Consumo-Minorista 24.00
“\ivienda 12.24 “Vivienda 12.00
~Microcrédito-Acumulacion-Ampliada 21.89 ~Microcredito-Acumulacion-Ampliada 25.50
~Microcrédito-Acumulacion-Simple 042 oLl dito-Acumulacion-Simple 36.50
~Microcrédito-de- Subsistencia 35.23 ~Microcrédito-de- Subsistencia 37.50
2.+ TASASDEINTERES-PASIVAS EFECTIVASPROMEDIO-POR-INSTRUMENTO
Tasas-Referenciales Ye-anual Tasas-Referenciales Ye-anual
~Depositos-aplazo 5.86 ~Depodsitos-de-Ahorro 1.71
~Depositos-monetarnos 241 ~Depbsitos-de-Taretahabientes 276
~(Operaciones-de- Reporto 0.86 i i
3.+ TASASDEINTERES-PASIVAS EFECTIVASREFERENCIALES-POR-PLAZO
Tasas-Referenciales Y-anual Tasas-Referenciales Y% -anual
~Plazo-30-60 5.10 -Plazo-121-180 6.54
5.5 -Plazo-181-360 6.92
~Plazo-91-120 6.1 -Plazo-361-y-méas .56
4+ TASA-BASICA-DEL-BANCO-CENTRAL-DEL-ECUADOR
5 +0OTRAS-TASAS-REFERENCIALES
~TasaPasivaReferencial -5 86 ~Tasalegal 1014
~Tasa-Activa-Referencial- 10.14 TasaMaxima-Convencional 10.00

Los depdsitos a la vista hasta enero 18 alcanzaron $4.665 MM, y mostraron un
crecimiento de 4,3% en relacion a dic-07. Por su parte el cuasidinero (depositos
de ahorro, a plazo fijo, operaciones de reporto y otros depdsitos) disminuyé en
0,5% en relacion a diciembre del 2007 y registré $7.271 MM.
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INFORMACION DE LA CARTERA DEL SECTOR BANANERO:

Dentro del conjunto de la cartera bananera es importante sefalar que el 94%
de los deudores son personas naturales y el resto corresponde a personas
juridicas. De la misma forma el 62% por ciento estan catalogados dentro de la
fase agricola industrial y el 38 % dentro del grupo exportador, esta cartera esta
distribuida en bancos, cooperativas, sociedades financieras, mutualistas e

instituciones publicas (BNF y CFN).

De esto tenemos que los bancos son los que en mayor grado atendieron a los
sujetos de crédito pues participan con el 83% del total; en menor escala las
instituciones del estado (BNF y CFN), participan con el 12%, y el 5% se

distribuye entre cooperativas, mutualistas, y sociedades financieras.

Interpretacion:

Las tasas de interés se redujeron, tanto la activa como la pasiva han variado: la
activa estaba ubicada a inicios de enero en el 10.57% y para mayo del
presente bajé al 10.14%; el ahorro no esta incentivado, ni se ve favorecido, lo

que implica menor grado de inversion en instrumentos financieros.

A su vez, las solicitudes de crédito siguen siendo limitadas por el desequilibrio

entre el costo de financiamiento y el beneficio real del mismo.

Debido a las altas tasas activas fijadas, se observa un decremento del 0,2% en
la contratacion de créditos. La tasa activa maxima para febrero de este afio
supera a su similar fijada a inicios de enero del 2007 en 1.84%, lo que afirma el
alto costo crediticio de las instituciones financieras del pais, pero a pesar de
esto, tenemos que segun la central de riesgos, la cartera es tipo A, seguida de
E,B,CyD.

Fuente: “Estudio sectorial y crediticio”. Superintendencia de Bancos y Seguros. Subdireccién de Estudios
Fuente: Camara de Industrias de Pichincha. “Termémetro Econémico”
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Connotacion Gerencial:

Amenaza impacto medio

La cartera de crédito al sector privado alcanz6 $11.362 MM hasta enero 18 y

disminuy6 0,2% en relacién a diciembre del 2007, pero no se ha registrado un

incremento significativo en la solicitud de créditos por parte de las empresas.

Por la necesidad de obtener un crédito para financiar sus operaciones, los

productores recurren a otros medios para obtener dinero y en ocasiones resulta

mayor este costo; pero TECNOBAN tiene la oportunidad de financiarse con

préstamos directos de FUPORDI, exportador asociado.

Variable

Impacto (O)

Financiamiento independiente del

Ecuatoriano.

Sistema Financiero

5

2.1.1.1.9.- MERCADO LABORAL GLOBAL

Segun la nueva metodologia aplicada por el BCE (ampliacién de la muestra a

las ciudades de Machala y Ambato, antes so6lo se encuestaba en, Quito,

Guayaquil y Cuenca) el desempleo se ubic6é en noviembre de 2007 en 6.11%,

el desempleo fluctuaba entre 9% y 10%; en tanto que la tasa de ocupacion

disminuyo al 48.27%

Grafico N° 2.8
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Tabla N° 2.3

O 9%% 90% 103k 100% 91% 9% 94% 08% T0% 75k 6% nd  nd
0% 40% 6% 4% 4% 40 040% 08 04% 6% 61% B nd nd
Salario Minimo Nominal Promedio Arua (USS) (3] | 1866 1983 1983 1983 1983 1983 1983 1983 1983 1983 1983 1983 183 nd

Fuente: Camara de Industrias de Pichincha

Escenario Actual.- La Intermediacién Laboral, tercerizacion de servicios
complementarios estan contemplados en la Ley Reformatoria al Cédigo del
trabajo 2006-48 y que fueron discutidas y aprobadas con la participacion de los
diversos actores sociales involucrados con el empleo y la produccion.

Segun este instrumento legal, la intermediacion laboral propugna emplear
trabajadores con el fin de ponerlos a disposicibn de una tercera persona,
natural o juridica llamada usuaria, que determina sus tareas y supervisa su
ejecucion. La tercerizacion, en cambio, es la actividad que realiza una persona
juridica constituida con su propio personal para la ejecucién de actividades
complementarias al proceso productivo de otra empresa.

La Asamblea Constituyente elimina la tercerizacion e intermediacion laboral,
argumenta que mediante estos mecanismos mucha gente se ha enriquecido a
costa de explotar obreros y trabajadores. El sector sindicalista es el que mas ha
atacado a las dos figuras legales, coincidiendo con el Gobierno y la

Constituyente.

Segun calculos de especialistas, alrededor de 10.000 personas tendran que ser
liquidadas con repercusiones sociales y econOmicas. La desocupacion sera

una consecuencia inminente.

Fuentes: “Estudio sectorial y crediticio”. Superintendencia de Bancos y Seguros. Subdireccién de Estudios

Céamara de Industrias de Pichincha. “Termdmetro Econdmico”
Actualizaciones del Banco Central del Ecuador. Septiembre del 2007
“Indice de desempleo aumentara en Ecuador”  Publicacion de www.elheraldo.com
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Interpretacion:

El nivel de desempleo a finales del 2006 y casi hasta finalizar el 2007 se
mantuvo en un promedio de 9,7% y se redujo desde septiembre del mismo afio
hasta principios del 2008 en un 2.83%, pero se visualiza un panorama negativo

dada la controversia de la eliminacion de los contratos por horas.

Connotacion gerencial: Amenaza de alto impacto

El sector bananero al igual que otros agricolas e industriales requiere de mayor
namero de trabajadores de acuerdo a las temporadas altas de cada sector;
pero en temporadas bajas no se necesita tanto personal; por lo que, la decision
de la Asamblea constituyente de eliminar contratos por horas es un grave

inconveniente.

Variable Impacto (A)

Eliminacion de contratos por horas Yy tercerizacion 5

amenaza la estabilidad laboral.

ANALISIS GENERAL SOBRE LOS FACTORES ECONOMICOS:

Desde que nuestro pais adopté la moneda norteamericana para uso oficial, los
indices inflacionarios de redujeron a una cifra como se lo habia propuesto; esta
situacion se habia reflejado durante los ultimos afios; a pesar de ello, tenemos
que para finales del 2007 la inflacién era del 3,32% anual pero en comparacion

con el 2006 que cerré con 2,87%, hubo un incremento del 0.45%.

No es dificil notar el incremento de los precios en los ultimos meses del 2008,
el encarecimiento de la harina, de los combustibles, entre otros, influyé para la
subida de precios y los agentes especulativos también afectaron la economia
ecuatoriana originando un estancamiento en el poder de compra por parte del
cliente.

Como efecto inflacionario, también se vieron afectados otros productos
necesarios para la industria, como insumos para cultivos, abonos, fertilizantes,

fungicidas, pesticidas y demés; por lo que los productores también
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incrementaron sus costos y para el caso del banano por ejemplo, durante esta
dltima temporada a pesar de la subida de sus costos, la produccién fue
favorable y la demanda también, a tal punto que se pagaba por caja hasta 9 y
10 ddlares americanos. Luego los precios bajaron drasticamente hasta llegar

a pagarse 2 dolares por caja.

Por otra parte, la balanza comercial experimenté un déficit con respecto a las
exportaciones de productos tradicionales no petroleros, a pesar de tener buen

volumen, pero se compenso con el superavit de la exportacion del petréleo.

Con la incertidumbre sobre las decisiones que tomara la Asamblea
Constituyente, otro de los puntos que afecta el escenario econémico, en
términos de mercado laboral es la intermediacion y la subcontratacion de mano
de obra. Hay algunas imprecisiones sobre la concepcion de la eliminacion de
intermediarios laborales, pero no ha dejado de ser la mayor interrogante entre
los productores que requieren de personal dependientemente de las

temporadas productivas.
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2.1.1.2 FACTORES POLITICO-LEGALES
2.1.1.2.1.- Actuales reformas laborales al Marco Legal Ecuatoriano

Con la propuesta del Presidente Rafael Correa a inicios de su postulacion en el
Poder Ejecutivo, los ecuatorianos aceptaron mediante Consulta Popular, que
se planificara la Nueva Constitucion del Estado en Asamblea Constituyente.

Para la ciudadania existe muchas expectativas sobre los nuevos lineamientos
legales que han de aplicarse una vez culminada la Asamblea; sin embargo ya
existen varios puntos de discordia y en lo que a “TECNOBAN” respecta, el

mayor inconveniente surge de la polémica sobre las tercerizadoras.

El problema generado por empresas inescrupulosas de tercerizacion de
servicios radica en los altos porcentajes que cobran a los empleados por la
colocacion, y ademas no los aseguran; pero no podria resolverse tan
facilmente una situacion asi para el caso de los productores agricolas; pues
ellos no requieren del mismo numero de personas trabajando en el campo todo
el afio. Los jefes de area de la Hacienda Tecnoban son los encargados de
hacer las contrataciones de personas calificadas que a su vez, cuentan con un
personal de apoyo propio; pero el inconveniente surge cuando se efectlan
embarques; durante este proceso se requiere de mas gente, pero no pueden
pertenecer a la nomina permanente de la Hacienda porque su plaza de trabajo
es temporal. Por su parte, la Asamblea no ha resuelto en su totalidad esta

interrogativa y hay mucha incertidumbre en todos los sectores productivos.

Interpretacion:

Sin lugar a dudas esta circunstancia politico-legal representa una de las
amenazas mas visibles porque perjudicaria enormemente al presupuesto de
las empresas del sector, y tendria gran incidencia en indicadores e indices

poblacionales tales como los niveles de empleo, desempleo, el PIB, entre otros.

Connotacion gerencial: Amenaza de alto impacto
En un ambiente politico donde nada esta totalmente definido, deben esperarse
muchas falencias como esta; estamos viviendo una etapa dificil pero puede ser

el punto de partida para mejorar muchas deficiencias del marco legal y juridico
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del Ecuador. En caso de eliminarse completamente los contratos por horas o
subcontrataciones, las empresas deberian asegurar a todo el personal que
requiera sin distinciones de temporalidad o permanencia y de igual forma pagar
sueldos (eliminacion de jornales), para lo cual incurririan en un gran gasto que

no es logicamente justificado.

Variable Impacto (A)

Inestabilidad por cambios en el marco juridico y legal 5

laboral

2.1.1.2.2.- Regulaciones Ambientales Ecuatorianas
a) Ministerio de Salud Publica

El Ministerio de Salud Publica asumié en forma temprana en el Ecuador la
regulacién, control y sancion de los aspectos mas importantes de la sanidad
ambiental urbana y rural, a base de lo establecido en el Codigo de la Salud y la
Ley de Prevencién y Control de la Contaminacién Ambiental125. Asimismo, el
extinguido Instituto Ecuatoriano de Obras Sanitarias (IEOS), adscrito a este
Ministerio tuvo extensas competencias en la construccion de infraestructura
sanitaria, incluyendo agua potable y alcantarillado. Originalmente, el Comité
Interinstitucional de Prevencidon Ambiental (CIPA), creado por la Ley de
Prevencion y Control de la Contaminacion Ambiental tuvo su sede en el IEOS,
presidido por el Ministerio de Salud.

En la actualidad, se encuentran vigentes las provisiones del Cédigo de Salud y
de la Ley de Prevencion y Control de la Contaminacién que atribuyen al
Ministerio de Salud importantes competencias de control y sancion,
principalmente relacionadas con la calidad de agua de los afluentes de los
establecimientos industriales y comerciales; mientras que las demas
competencias se trasladaron al Ministerio del Ambiente en virtud de los
dispuesto en la Ley de Gestion Ambiental.

Naney Catalina Villavicencio Pavin 51



=
§.oo

R%‘;’ ESPE Plan Estratégico de Marketing

Interpretacion:

Preocupados por el medioambiente, los organismos de control como el
Ministerio de Salud, el Ministerio del Ambiente, entre otras instituciones, han
mejorado sus normativas a fin de exigir que las empresas y las personas en

general actuen conscientemente en beneficio del ecosistema.

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

En la Hacienda TECNOBAN, hay una represa de aproximadamente 20.000 m®.
Hay un rio de extension considerable, denominado “Conejo”, que alimenta tal
represa; ademas cuentan con infraestructura hidrica y sistema de potabilizacion

y distribucion de agua para toda la hacienda, en perfectas condiciones.

Variable Impacto (O)

Capacidad tecnoldgica e infraestructura para potabilizacion 5

de agua

b) INEN: Normativas generales
Perspectivas del comercio mundial

La cuestion especifica de la certificacion y acreditacion de sellos y etiquetas se
encuentra normada con el N° 127 en el Ecuador y en la Comunidad Andina por
el 127 y para ello, todas las aprobaciones se otorgaran después de obtener los
resultados de la aplicacion de los servicios tecnoldgicos que actualmente
brinda el CATI (calibracién, laboratorios de prueba, certificacion de productos,

capacitacion, certificacion ISO 9000, etc.) registrado en la norma 128.

Ademas deben las empresas y los pequefios productores con capacidad de
exportar, dirigirse a la normativa del “Sistema Ecuatoriano de Metrologia,
Normalizacién, Acreditacion y Certificacion” MNAC, mismo que se encuentra
estructurado por el Consejo Nacional del sistema MNAC, la direccidén ejecutiva
y tres organismos oficiales: de normalizacién (INEN), de acreditacion (MICIP) y
de metrologia. Sus competencias son:

Art. 6. Competencia.- Son funciones y atribuciones del Consejo:
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Definir los principios, objetivos y procedimientos para la normalizacion y la
reglamentacion obligatoria, tomando en cuenta los acuerdos de la Organizacion

Mundial del Comercio (OMC) respectivos;

También dispone que el Organismo Oficial de Normalizacién (INEN) “actuara y
velara el cumplimiento de los lineamientos establecidos en el Cédigo de Buena
Conducta para la Elaboracion, Adopcién y Aplicacion de Normas y el Acuerdo
sobre Obstéculos Técnicos al comercio de la OMC en todas sus actividades”

(Art. 11). Dentro del sistema, corresponde al MICIP, como organismo de
acreditacion, “otorgar el reconocimiento formal de que una entidad (empresa o
persona) tiene la competencia técnica y la idoneidad requeridas para
desempefiar una determinada actividad, en el campo de la evaluacién de la

conformidad”

(Art. 16). Finalmente, la Certificacion “estard a cargo de las entidades de
certificacion publicas o privadas debidamente acreditadas por el Organismo
Oficial de Acreditacion y cuyos certificados seran los unicos reconocidos como
oficiales” (Art. 18). El sistema “buscard aprovechar los recursos humanos e
institucionales existentes en organismos tales como CORPEI, FEDEXPOR,
Camaras de la Produccion, INEN, Instituto Nacional de Higiene, ministerios,
entre otros (Art. 29).

Interpretacion:

Para ingresar como participes de otros acuerdos y normas internacionales,
primero se deben cumplir con los requerimientos estipulados por el Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion; la finalidad es garantizar la capacidad de los
productores para proteger el medioambiente y al consumidor, lo cual respalda

nuestra gestion frente a la Organizacion Mundial de Comercio.

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto
En las plantaciones se mantiene una estricta normativa de higiene y también se
cumplen con los items de estandarizacibn de normas internacionales, lo cual

afianza y supera el fiel cumplimiento de las normas ecuatorianas.
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Variable Impacto (O)

Cumplimiento de requisitos de higiene, seguridad, 5
proteccion del medioambiente y cuidado del consumidor.

2.1.1.2.3.- EUREPGAP

Esta es una de las normativas a las que esta adherida “TECNOBAN”; el
siguiente texto describe una serie de lineamientos que deben acatarse para
formar parte del grupo de estandarizacion de gestion de calidad en el manejo

de predios:

BUENAS PRACTICAS AGRICOLAS
EUREPGAP

EUREP es una asociacion de comercio minorista y supermercados europeos
gue vieron la necesidad de ordenar lo que le pedian a sus proveedores (0 sea
los agricultores, packings,...) sobre buenas practicas agricolas (en inglés Good

Agricultural Practices GAP).

El estandar EUREPGAP es un sistema de gestion de calidad que se preocupa
de planificar, controlar y verificar la realizacion de productos hortofruticolas
(también hay un estandar para flores de corte), de manera que sean producido
acorde a los requisitos de dicha asociacion de comerciantes. Esto no significa
gue no contenga requisitos respecto del manejo ambiental y de higiene laboral.
Hay dos razones fundamentales para que también se tomen en cuenta estos

aspectos:

En la produccion agricola los aspectos de manejo ambiental (uso de pesticidas,
fertilizantes,...) y de higiene laboral (disponibilidad de bafios, ...) muchas veces
afectan la calidad sanitaria de los productos hortofruticolas. Calidad,
medioambiente y sanidad estan intimamente relacionados en la produccion

agricola.

Los consumidores del mundo y sobre todo los de mayores ingresos (como los

europeos), cada vez mas estan valorando los atributos del producto ampliado,
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0 sea compran el "cuento” completo y no sdlo el producto "suelto”. Entre otras
cosas esto ocurre porque hay implicito un requisito ético al producto: el cliente
no quiere ser responsable indirectamente de la contaminacion de un rio, de la

intoxicacion de personas, de la destruccion de una especie en peligro...

En resumen, el sistema EUREPGAP es una lista de requisitos acerca de la
manera de producir las hortalizas y frutas para satisfacer de mejor manera a los

clientes.
IMPLEMENTACION DE BUENAS PRACTICAS AGRICOLAS

Para implementar las BPA del estandar EUREPGAP no se necesita de

enormes inversiones, sino de seguir cuidadosamente un plan de trabajo.

Lo primero al implementar un estandar es averiguar cual es el grado de
cumplimiento que se tiene actualmente (todas las empresas agricolas tienen
algun sistema de manejo de calidad, por precario que sea). En este punto se
debe contrastar el nivel de cumplimiento actual con el nivel de cumplimiento
minimo para poder operar con un sistema EUREPGAP. Esta etapa
comunmente se denomina Gap Analysis, porque busca determinar el Gap
(diferencial), que falta para poder cumplir con el estandar. Esta revision puede
perfectamente ser realizada por el agricultor o personal del mismo predio, que
estén adecuadamente calificados, aunque también se puede contratar una

asesoria o una auditoria externa.

En el caso de EUREPGAP, no todos los requisitos tienen el mismo peso;

algunos son obligatorios (MUST), dentro de estos hay 2 categorias:

- ROJOS (Obligaciones Mayores): deben cumplirse completamente.
- AMARILLOS (Obligaciones Menores): algunos podrian quedar

transitoriamente sin cumplimiento y se podria lograr la certificacion.

Finalmente hay recomendaciones, que actualmente son optativos de

implementar pero que quizas a futuro pasen a una de las categorias anteriores.
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Para realizar este Gap Andlisis se recomienda utilizar la siguiente lista de

chequeo: Criterios de Cumplimiento EUREPGAP

Luego de determinar el diferencial (Gap), debe planificarse paso a paso cémo

cumplir los puntos que faltan, estos puntos faltantes mas comunes son:

Requisitos _de Regqistro: es importante generar un sistema de registros

ordenado (ojala en formato electrénico por la facilidad de conservacion). Los
registros deben ser legibles, recuperables y facilmente identificables. Los
registros deben mantenerse por el tiempo que indica el estandar. No es
necesario gran software, hay veces en que planillas de calculo ordenadas
pueden servir de registros del sistema EUREPGAP. Si la complejidad o el
tamafo de la explotacion agricola es mayor, convendria utilizar un software tipo
base de datos (Access u otra). En todo caso los registros también se pueden

llevar en papel, el software no es un requisitos en EUREPGAP

Requisitos de trazabilidad: todo el sistema productivo debe estar organizado de

tal manera que pueda volver a trazarse la ruta desde el local minorista hasta el
potrero o cuartel de produccién. Es importante tener una codificacion para los
potreros y contactarse con el packing que procesa o embala los productos, de
manera de acordar un mecanismo eficiente, facil y practico para cumplir con el

requisito de trazabilidad.

Requisitos de infraestructura y equipos: antes de construir una nueva bodega,

mas bafios o adquirir nuevos equipos es importante dejar en claro que
caracteristicas tienen que tener. Hay que evitar a toda costa la ineficiencia de
tener que construir o comprar dos veces algo debido a que no se revisaron los

requisitos con anterioridad.

Requisitos de competencias: si al personal le faltan competencias (habilidades

+ conocimientos), para poder trabajar adecuadamente en el sistema

EUREPGAP, se solicita proveerles informacidén adecuada o un curso...

Luego de haber solucionado los puntos faltantes, se realiza nuevamente una
inspeccién interna (por el mismo agricultor o personal del predio), y se revisa

gue no queden puntos obligatorios mayores sin cumplir y que la gran mayoria
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de los obligatorios menores estén conforme a la norma. Con esto se estaria
aprovechando las ventajas operativas del estandar EUREPGAP, que le permite

tener una produccion mas organizada, planificada y mejor manejada.

Finalmente, para aprovechar las ventajas comerciales que le brinda tener el
estandar EUREPGAP (o sea para darselo a conocer a sus clientes en todo el
mundo), se puede optar a la certificacion por un organismo certificador externo.
Algunos predios buscan certificarse en grupos (cual no es obligatorio), de

manera de disminuir los costos de la implementacion y certificacion.

EUREPGAP en complemento con otras normas y tratados de caracter
Internacional

Estas normas contemplan similares items referentes a la calidad de
produccion, medio ambiente, trazabilidad y beneficios para consumidores
finales.

Dentro de los estandares que cumple “TECNOBAN”, y que mas han crecido en
el ultimo tiempo son aquellos de sistemas de gestion y calidad ISO 9000
también sobre Buenas Practicas Agricolas; las de higiene HACCP,
medioambiente ISO 14000, y de seguridad laboral OHSAS. Los sistemas de
gestién se preocupan de que el proceso para elaboracion de los productos
cumpla con los requisitos minimos de planificacién, orden y control como para

tener un proceso controlado, que logre los objetivos planificados.

Ademas se benefician con las Normas del GATT de 1947 y de Acuerdos de la
Ronda Uruguay, relacionados con medio ambiente; y también con las Normas

sobre la no-discriminacion

Interpretacion:

Al cumplir con los requisitos de las normas EUREPGAP, la hacienda Tecnoban
tiene oportunidad de ingresar a nuevos mercados porque a pesar de ser
requerimientos sencillos, cubren los tres puntos esenciales que se han
mencionado a lo largo de este estudio:1) efectividad en la produccion, 2)

preservacion del medioambiente y, 3) proteccion del consumidor.
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Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

Desde inicios de la produccion bananera en Tecnoban, se han exigido a si
mismos mantener una actitud responsable con el medio ambiente y con los
seres humanos (personal y consumidores); por tanto, al adherirse a estas

normativas, sustentan su modo de trabajo ecologico.

Variable Impacto (O)

Procesos regidos por normas de estandarizacion 5

internacional que favorecen imagen comercial.

2.1.1.3 FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

TECNOBAN junto a los demas productores japoneses y un reducido grupo de
ecuatorianos han contribuido significativamente con el sector bananero
apoyando a los pequefios productores y aportando con obras sociales y
publicas como canales de riego, potabilizacion del agua, apertura de caminos y

su respectivo mantenimiento mediante autogestion.

El talento humano empleado en sus plantaciones, tanto a nivel administrativo
como de campo asciende a 250 personas aproximadamente; dentro de sus
instalaciones habitan permanentemente alrededor de 12 familias completas

que tienen conocimiento sobre todas las areas.

Cabe destacar que por las condiciones en las cuales viven y laboran, las
personas han mantenido un comportamiento leal a “TECNOBAN”, no se
registra mayor desercibon de mano de obra; pero no esti garantizada tal

situacion por la inestabilidad que vive el pais en general.

Interpretacion:

En algunas temporadas escasea la mano de obra calificada por causas como
migracion al extranjero o a las ciudades sin que pueda establecerse una
nomina referencial de empleados capacitados de disponibilidad inmediata, sin

embargo, no son tan vulnerables ante esta situacién porque
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Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

El trato que recibe el personal de la hacienda japonesa es preferencial y su
nivel de vida promedio supera a otros obreros de distintas bananeras, y es por
eso que aunque haya cierto grado de desercién de mano de obra del pais,

TECNOBAN mantiene un buen nivel de personal.

Variable Impacto (O)

Disponibilidad de mano de obra calificada con amplio 5

conocimiento en todas las areas.

2.1.1.4 FACTORES GEOGRAFICOS

La zona en la que esta ubicada la Bananera TECNOBAN es un lugar
privilegiado por tener un clima tropical; la humedad de los suelos es adecuada
para las plantaciones y a su alrededor hay rios y esteros que sirven para la
irrigacion; el terreno presenta declives ligeros y hay facil desembocadura del

exceso de aguas lluvias en los rios.

En época de invierno los productores obtienen mejores resultados en sus
cosechas con respecto a la fruta; sin embargo el cuidado también debe

intensificarse porque se acentla el problema de plagas.

La vegetacion extensa y la variedad de plantas y arbustos de follaje tupido
permiten la conservacion del suelo; y también se visibiliza una cobertura natural
del suelo por las hojas que caen de las plantas, esta materia vegetal organica
se descompone y protege los plantios.

Interpretacion:

En este aflo muchos sectores productivos se vieron afectados por las
excesivas lluvias; pero en el caso de los cultivos de esta region no hubo mayor
inconveniente dadas las caracteristicas geograficas del suelo y la adecuada

conservacion y cuidado del mismo.
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Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

Por los drasticos cambios climaticos, otras provincias del pais se vieron muy
afectadas; el exceso de lluvias provoco millonarias pérdidas de cultivos; pero
en la Provincia de Esmeraldas, el impacto fue menor por su geografia; el
terreno presenta ligeras inclinaciones e irregularidades que contribuyeron con

la conservacion de sus plantaciones.

Variable Impacto (O)

Ubicacion geogréafica privilegiada de las plantaciones 5

2.1.1.5 FACTORES TECNOLOGICOS:
2.1.1.5.1.- Disponibilidad de Tecnologia de maquinariay equipos

La tecnologia ofrece una significativa reduccion del tiempo empleado en los
procesos productivos, pero también ha influido en los indices de desempleo.
Cada vez que se inserta nuevos equipos y maquinaria, en términos generales,

representa la supresion de algunos puestos de trabajo.

Para las empresas es un reto el mejoramiento continuo, parte de este término
es el incremento de tecnologia en los procesos; pero en nuestro pais alin no se
puede hablar de tecnologia realmente de punta en el sector agricola, pues
nuestras industrias son limitadas y en comparacion con paises desarrollados,
nuestros procesos siguen siendo incipientes y nos caracterizamos por ser

productores de materia prima basicamente.

Existen procesos tecnificados que estan apoyados por la tecnologia de la
maquinaria con la que cuenta TECNOBAN; sin perjuicio de ello, hay procesos
manuales que se conservan; por ejemplo, la carga y descarga de los racimos
de verde cosechados las hace un hombre que transporta en sus hombros el
producto, las mezclas de los ingredientes del fertilizante organico también son
manuales, pero si hay innovaciones en sus sistemas de riego, antes la

irrigacion se hacia mediante un circuito de mangueras, pero ahora, se

Naney Catalina Villavicencio Pavin 60




:E ,o. .
\cg;e!/" ESPE Plan Estratégico de Martketing

R

implemento6 un sistema integrado de tuberia que proporciona agua para el area

de preparacion de fertilizantes, abono y para las piscinas de las empacadoras.

2.1.1.5.2.- Cambios e implementacion tecnoldgica reciente

El monto aproximado para toda la inversion asciende a 1.650.000,00 d6lares.

2.1.1.5.2.1.- Inversién en infraestructura:
v' Hace un afio se construy0 la infraestructura para la empacadora T N° 3 y
se instal6 el sistema de tratamiento de agua.
v' Se perforaron tres pozos de 108 metros de profundidad para provision
de agua para el sistema de potabilizacion.

v' Se instal6 infraestructura para aplicacion del sistema “Fertirriego”

2.1.1.5.2.2.- Inversién en Investigacion y Desarrollo (Fertilizacién)

v' En cuanto a tecnologia para fertilizacion se instal6 el sistema
“FERTIRRIEGO” por $USD 700.000, consiste en la fertilizacion organica
liguida a través de un medio de riego implementado para bioles

2.1.1.5.2.3.- Inversién en maquinariay equipos:

v' Se adquiri6 una moledora de rechazo y una cargadora, ambas para la
empacadora N°3.

v' Compraron bombas industriales de agua; tres de mayor capacidad para

bombeo desde el interior de los pozos, y otras para distribucion.
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Interpretacion:

La tecnologia con la que cuenta TECNOBAN, es la mas avanzada de la zona y
tiene un nivel 6ptimo respecto a otras bananeras del pais. Su infraestructura,
equipos y maquinaria promueven su desarrollo productivo, y sus procesos de
transportacion y empaque son mas tecnificados que los de otros productores

de la zona

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

La Hacienda TECNOBAN posee una infraestructura adecuada, cuenta con
tecnologia de punta tanto en maquinaria como en equipos y procesos. Su
ubicacién privilegiada favorece la implementacién tecnoldgica, especialmente

para sistemas de riego.

Variable Impacto (O)

Tecnologia de punta en todos sus procesos 5

2.1.1.5.3.- Disponibilidad de tecnologia de informacion:

La falta de software de aplicacidon para los registros de procesos habituales, es
una debilidad de TECNOBAN. Los registros utilizados aun siguen siendo
manuales, esto provoca en ocasiones que no se puedan hacer estimaciones
reales sobre los ciclos de produccion; que si bien es cierto, son
organizadamente archivados, pero se requiere mas tiempo para el analisis.Hay
algunas aplicaciones que se llevan a cabo para actividades menores, pero
éstas son basicas y aunque han resultado de gran ayuda, no pueden sustituir
un sistema integrado de registros y control, con lo que ademas se evita el

exceso de archivos fisicos y posibles extravios de documentacion.

Interpretacion:

Para tener un registro organizado de la informacion que se va generando,
Tecnoban requiere sistematizar sus datos; y no se puede desconocer que
tienen una forma metdédica manual de controlar sus ingresos y salidas de

informacion; pero es necesario optimizar el recurso tiempo para ello.
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Connotacion gerencial: Amenaza de impacto medio

Aunque las normas de estandarizacion de gestidon de calidad EUREPGAP’s no
exijan la sistematizaciéon de informacion, es importante que se adquiera
software basico para maximizar el recurso tiempo, a la vez, esto ofrece una
serie de ventajas, principalmente la obtencidén facil y rapida de datos para

retroalimentar y aplicar correctivos a los procesos.

Variable Impacto (A)

Carencia de software para registrar, almacenar y clasificar 3

informacion de procesos e inventarios.

2.1.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

Gréfico N° 2.10

ESQUEMA DE LAS 5 FUERZAS
COMPETITIVAS EN LA INDUSTRIA (M. PORTER).

Factores-econdmicos F1 POTENCIALES Factores-Politicos

C U‘x FE T[D('?'P_E‘:-

\,/ S

Y .
.‘ F1 COMPETIDORES | ‘ F4. Poder d los

".'lﬂ"ﬂt"\ j‘ COMPRADORES

F3 F'F'.{n'ﬂ{ 0% ‘ Factures{hemugmﬁnu:-

FS. Poder de Jos
PROVEEDORES

Factores-Cullurales
SUSTITUTOS

Elaborado por: Catalina
Villavicencio

2.1.21 CLIENTES

Identificacion de Clientes Internos
Los clientes internos que tiene TECNOBAN ascienden a 200 personas

ubicadas en el area administrativa, en la de produccion (personal de campo),
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en el area de representaciones (Quito), en el area financiera (Santo Domingo

de los Colorados); y asi es como se encuentran organizados:

Presidente Ejecutivo: Ing. Atsushi Ushida
Gerente General: Dr. Masahiro Tanabe
Secretaria: Srta. Maria Isabel Lopez
Contador: CPA. Marco Manosalvas

Supervisores: Laboran tres personas en las siguientes areas:

e Administracion: Ing. Atsushi Hamasaki,
e Logistica: Ing. Milton Carvajal.

e Produccién y calidad: Ing. Luis Sanchez.

Jefes de Campo: Hay tres personas: (responsables por hectareas)
Luis Pazos.- Manejo de 53 hectareas
Fernando Hormaza.- Manejo de 127 hectareas.

German Zambrano. 110 hectareas estan a su cargo.

Luego de los jefes de area estan:

o Jefes de empaque (3)
e Jefes de riego (2)

e Jefe de produccion de humus

Personal de Campo:

e Personal de enfunde
e Personal de enzunche
e Personal de chapeado

e Personal de fertilizacion

Interpretacion:
La organizacion interna refleja el nivel de confianza en los mandos medios; los

puestos de trabajo estan copados por personal capacitado para cada una de
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las labores; sin embargo, podrian descentralizarse algunas actividades y

mejorar el uso de recursos y talento humano.

Connotacion gerencial: Amenaza de impacto medio

Las funciones del personal dentro de la hacienda pueden ser distribuidas de
manera mas eficiente si se aplican otras politicas para delegar mayor nimero
de responsabilidades a otras personas y de esta manera descargar el exceso

de tareas en los mandos medios (especialmente las de aprovisionamientos).

Variable Impacto (A)

Desequilibrio en delegacién de funciones. 3

IDENTIFICACION DE CLIENTES EXTERNOS

El cliente potencial es la empresa FUPORDI, cuyo propietario es el Ing. Atsushi
Uchida, socio de TECNOBAN. Esta empresa es compradora a su vez sélo de
dos proveedores, que son TECNOBAN, y HCDA. SAN ANTONIO, esto se debe
a que su mercado potencial es Japén y mantienen altos estandares de
exigencia en cuanto a la calidad del producto, que se caracteriza por ser

semiorganico.

A diferencia de otros productores, los antes mencionados trabajan con métodos
organicos y sélo emplean fungicidas, eliminaron el uso de pesticidas y se
podria decir que gracias a sus investigaciones ofrecen banano con mejores
caracteristicas que el organico, porgue este si contiene agroquimicos aun
siendo en un grado permitido, mismos que fueron eliminados en los procesos
de TECNOBAN. Por otra parte, para evitar pérdidas por sobrantes con otras
caracteristicas diferentes a las solicitadas por FUPORDI, hace pocos meses
también se extendié su actividad hacia Chile y Argentina; paises que
compraban banano de igual calidad de exportacién, pero diferentes atributos
fisicos de la fruta. Estas negociaciones se suspendieron por una caida
repentina del 86% en el precio de la caja de fruta, pues bajé de USD$ 3,50 a
s6lo USD$ 0,50.
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Las preferencias japonesas difieren de las de otros clientes en algunas

caracteristicas como por ejemplo:

Tamaifio: Demandan fruta de tamafio medio y/o pequefio.
Grosor.- Entre 39 a 43 milimetros
Precio.- El banano que produce TECNOBAN tiene un precio

flexible por ser producto semiorganico y ademas
porque la cadena de comercializacion es mas
cerrada y se minimiza u n posible costo de varias
intermediaciones.

Proceso productivo:Prefieren productos mas naturales, sean organicos o

semiorganicos; en esta segunda clasificacion hay
mayor oportunidad en vista de que el precio es
intermedio; el costo de adquirir banano orgéanico es
mayor, y con respecto al banano convencional, casi
es rechazado.

Pais de origen: El Ecuador es uno de los paises con mayor

preferencia en este mercado, su fruta tiene un dulzor
especial que esta considerado como el adecuado
para exportacion.

Productor: El lema de la Bananera es: “Producto ecuatoriano de
calidad, hecho por japoneses para japoneses”, por
tanto le ofrece también otra ventaja desde el punto

de vista del marketing que aplican.

Interpretacion:

El Unico cliente externo fijo que tiene “TECNOBAN” es FUPORDI, esto se debe
al circulo de comercializacion cerrado que se menciona en el capitulo I; la
relacion comercial estd fundamentada en el compromiso mutuo, firmeza,

seriedad y confianza entre ambas partes.

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto
“TECNOBAN” se enfoca a las exigencias de su mercado potencial que es el

Japon; su cliente potencial es FUPORDI, y la ventaja de esta negociacion entre
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ambas es que el circulo de negociacion se mantiene bajo normas contingentes
de apoyo. Los acuerdos dentro de este sistema comercial implican proteccion

econOmica a sus integrantes.

Variable Impacto (O)

- Cliente externo fijo y proteccién de su circulo comercial. 5

- Especializacion en produccién organica apoyada por su 5

circulo comercial

2.1.2.2 PROVEEDORES
2.1.2.2.1.- Relacién “TECNOBAN" — Proveedores

Gracias a la forma en que se manejan los cobros de la venta de banano, existe
un nivel adecuado de liquidez y este escenario mejora dadas las condiciones
de pago de insumos, y materiales; pues los proveedores de la hacienda
conceden plazos de 30 y 60 dias; pero por lo general los pagos son casi
inmediatos y en su totalidad. También aqui juega un papel importante la
imagen que tienen los proveedores de “TECNOBAN?”; es asi que, su personal
hace los pedidos periédicos y algunos ocasionales y puede disponer de ellos
de forma inmediata y posteriormente se entregan los respectivos cheques o el
dinero en efectivo para el caso de pagos menores.

Pero los proveedores reciben pedidos sélo aprobados por el Dr. Tanabe, por el
Ingeniero Hamasaki o por el Ingeniero Milton Carvajal.

TECNOBAN trabaja con los proveedores que a continuacion se detallan:

Tabla 2.3
PRODUCTO PROVEEDOR
Cal y biofertilizante ITALBIOFERTILIZANTE
Humus Carlos Teréan
Bokashi (rechazos de fruta) TECNOBAN
Pollinaza y gallinaza José Guancha
Luis Cérdenas
Abono Organico Marco Barreno
Fungicidas AGROGEAL (Organicos)
Jhonny Sarabia (Quimico Sigatoka)
Empaques
- Carton
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- Fundas

- Parafil FUPORDI*

- Ligasy goma

- Etiquetas

- Protectores de corona
Alumbre y aluminio Obdulia Vasquez
Cloro liquido (tinas) KOSPHI
Suncho (hilo de soporte para tallos) SUMUFA
Puntales Limber Rivera
Insumos y materiales:

- Cabos

- Piolas

- Alambre Ferreteria “ANITA”

- Hierro

- Herramientas
- Material de ferreteria

Lubricantes Lubricantes “ANAN”
Combustible para bombas Gasolinera “AMAZONAS”
Repuestos Automotrices Distribuidora automotriz “LOPEZ”
Vestimenta personal (asume Tecnoban)

- Camisetas

-  Botas LIGA GEBEA

- Guantes

- (Gorras

Elaborado por: Nancy C. Villavicencio Pavén

FUPORDI asume costos de material de empaque, lo entrega para la
exportacion, a fin de garantizar el cumplimiento de los estandares de calidad

exigidos por Japén

Interpretacion:

El grado de confianza entre los proveedores y el Doctor Tanabe favorece las
actividades de ambas partes, porque los pagos no tardan, por lo general no se
han llegado a consumar los plazos de treinta dias. La hacienda goza de
grandes beneficios por la seriedad con la que actia su personal. La facilidad
de conseguir materiales en escasas ocasiones se ve afectada porque los
vendedores de insumos, materiales y equipos que estén aprobados por
FUPORDI son fijos y aunque hay proveedores sustitutos, est4 de por medio el

compromiso mutuo.
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Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

Todos los proveedores de insumos y materiales tanto para las plantaciones
como para el uso del personal son calificados; son personas naturales y
empresas que ofrecen productos organicos y/o biodegradables; cabe destacar
que el material de empaque es dotado por FUPORDI, para evitar que se

incumplan las normas estipuladas para la exportacion de banano TANABE.

Variable Impacto (O)

Proveedores calificados y disminucion de costos de 5

empaque por provision de FUPORDI

2.1.2.2.2.- Relacion “TECNOBAN" — FUPORDI

Todos los cobros de las entregas son puntuales y se realizan en efectivo;
cuando hay reclamos sobre producto defectuoso; se solicita por escrito y con
un informe anexo detallado y la devolucién de la fruta.

Se procede entonces a hacer la devolucion del dinero, u ocasionalmente se

descuenta esa diferencia en los proximos pagos que hace FUPORDI.

Interpretacion:

El pago en efectivo constituye una forma de apalancamiento financiero interno
proveniente de su produccién. En muy pocas ocasiones FUPORDI ha
cancelado sus deudas en dos partes, al recibir el producto y quince dias

después.

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

Es una oportunidad de mantener un buen nivel de liquidez y manejar rotacion
de cuentas favorable con respecto a sus proveedores de insumos; pero debe
considerarse con cautela esta posibilidad, ya que el exceso de liquidez
tampoco favoreceria a “TECNOBAN".

Variable Impacto (O)

Cobro inmediato por entrega de producto. 5
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2.1.2.3 COMPETENCIA

2.1.2.3.1.- COMPETIDORES ACTUALES:

TECNOBAN no tiene una competencia directa con productores que ofrezcan
banano semiorganico; el manejo de sistemas organicos 0 semiorganicos
implica incremento de costos, por esta razon, los productores de la zona norte
mantiene cultivos convencionales (quimicos). Solamente la Hacienda San
Antonio produce banano semiorganico, pero en minimas cantidades que son
entregadas a FUPORDI, y el proceso de empacado y embarque esta a cargo

de TECNOBAN, dado que posee la infraestructura adecuada.

Otros competidores: En vista de que aun hay cabida en el mercado global

para el banano convencional, pueden considerarse sélo como referencia los
siguientes productores en vista de que no dirigen su fuerza comercial al

mercado que TECNOBAN abarca, ya que este es muy cerrado:

= Exportadora Bananera NOBOA S.A. EBN

= Unién de Bananeros Ecuatorianos S.A. UBESA

= KIMTECH S.A

= JFC ECUADOR

= CIPAL CORP. INTERNACIONAL PALACIOS S.A.
= BANAFRESH S.A.

= PRETTY LIZA FRUIT S.A.

= SWT TRADER S.A.

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

El costo de producir fruta de la calidad de TECNOBAN es muy alto para los
productores de la zona; su especializacion y las politicas de negociacion
estricta y manejada bajo una cultura de respeto y consideracion entre socios ha
sido la barrera de entrada mas fuerte para la competencia.

Variable Impacto (O)

Competidores limitados por barreras de entrada de 5

especializacion, diferenciacion
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2.1.2.4.1.- Sustitutos:

Productos sustitutos y complementarios.

Dentro de la cadena de produccién de banano, no hay otra fruta que pueda

sustituir su valor nutricional, ni semejarse en caracteristicas; pero si existen dos

clasificaciones comerciales a mas de la semiorganica de esta misma especie

que podrian constituirse como posibles sustitutos del banano producido por

TECNOBAN, estos son: banano organico y banano convencional.

CARACTERISTICAS COMERCIALES DE BANANO

“TANABE”"

ORGEA @

@ ONA

-Su costo es mayor

-Requerimientos
comerciales mas
exigentes

-Su denominacién
comercial es de

altamente distintivo

“permitidos”

escasea y esto hace

de obra sea mayor.

-Exige mejor
infraestructura como
requisito comercial.

“organico”, lo cual es

-Si emplean pesticidas

-No utilizan fungicidas

-El personal calificado

gue el costo de mano

-Su costo es
intermedio.

-Cumple con
requerimientos
comerciales menos
exigentes

-Su denominacién de
“semiorganico”
también es
comercialmente
atractiva

-Pueden emplear
pesticidas
“permitidos” pero
TECNOBAN no los usa.

-Aplican fungicidas no
toxicos sélo para
erradicacion de
Sigatoka Negra

CyvimaA ta~snAlannia

-Su costo es menor

-Su denominacion es
de “convencional” por
mantener procesos
quimicos.

-Emplean: Pesticidas,
fungicidas,
nematicidas,
herbicidas (quimicos)

-La fertilizacion del
suelo es quimica y
altamente
contaminante.

-Utilizan agroquimicos
para cultivos y
desarrollo de la fruta 'y
el abono empleado
también es quimico en
su mayoria.

. .
Cuvima ta~snAlAania mArA

Elaborado por Nancy Villavicencio
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2.1.2.4.2.- Complementarios:

Otros productos complementarios
Los productos que son complementarios con banano organico y semiorganico
son: baby banana orgénica, quinua organica, esparragos organicos.

También debemos nombrar el puré de banano y los chifles de banano.

Interpretacion:

En el mercado existen pocos productos sustitutos y los complementarios no
representan mayores inconvenientes por no pertenecer a un mismo tipo de
fruta; se concluye que, el banano es un producto de tipo Unico en su especie

aungue tenga variedades el uso de este para la alimentacién lo hace selectivo.

Connotacién gerencial: Oportunidad de alto impacto

Dado que la posibilidad de sustituir el banano de TECNOBAN es relativamente
limitada por existir solamente dos opciones dentro de su clase, se puede
estructurar un sinnimero de estrategias para obtener mayores ventajas e

incluso incorporar barreras de entrada mas efectivas para este mercado.

Variable Impacto (O)

Pocos productos sustitutos y complementarios. 5

2.1.25 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES:

Existe una gran oportunidad para TECNOBAN, porque no tiene competidores
en su misma linea de produccién dentro de su zona geogréfica; pero no puede
desmerecerse la fuerza del marketing mix que aplican las bananeras
convencionales, pues con una estrategia potencializada de precios, pues sus
costos son menores y pueden tener mayor acogida en otros mercados que
quiza no exigen hoy por hoy métodos de cultivo que protejan el medio
ambiente. Esta amenaza se agudizaria si TECNOBAN decidiera incurrir en
otros mercados donde hay apertura para todo tipo de produccion. Un aspecto

gue se debe considerar es la deslealtad en cuanto a captacién de Mano de
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Obra; aun con contratos, muchas personas abandonan sus sitios de trabajo

para ir a otros campamentos a cambio de pequefios aumentos de sueldo.

Interpretacion:

Pocas bananeras tienen la capacidad de producir banano organico o
semiorganico; y se encuentran localizadas en otros puntos del Ecuador. La
competencia se torna mas dificil con el banano convencional; pero en relacién
de la capacidad de planta de TECNOBAN, son los mas grandes productores de
su zona y la Bananera NOBOA S.A. es la mayor a nivel nacional y mantiene

como linea de producto al banano orgéanico.

Connotacion gerencial: Oportunidad de alto impacto

Aunqgue no existe rivalidad con algun productor especifico, es importante que
se tomen medidas necesarias para evitar efectos secundarios que podrian
tener un alto impacto en el desenvolvimiento de actividades productivas, como

por ejemplo la fuga de mano de obra calificada.

” Variable Impacto (O)

” Poca afectacion por rivalidad entre competidores 5

Nancy Catalina Villavicencio Pavin
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2.1.2.6.- Matriz de evaluacién de Factores Externos

coD FACTOR EXTERNO Ponderacion | Calificacion PondF(:rado
OPORTUNIDADES
01 |Incremento de las exportaciones de banano 0,041 3 0,123
Aumento de ingresos por petréleo mejora el 0041
02 |PIB ' 3 0,123
O3 |Financiamiento independiente del sistema 0,055 4 0,219

financiero ecuatoriano

Capacidad tecnoldgica e infraestructura 0055
04 |para ’ 4 0,219

potabilizacién de agua

Cumple requerimientos de seguridad,

O5 |proteccion 0,055 4 0,219
del medio ambiente, y cuidado del
consumidor
Procesos regidos por normas de 0055

O6 |estandarizacion ' 4 0,219
internacional que favorecen la imagen
comercial
Disponibilidad de MO calificada con amplio 0055

O7 |conoc. ’ 4 0,219
Ubicacion geogréafica privilegiada de la 0055

08 |plantaciéon ' 4 0,219
Tecnologia de punta en todos los procesos 0055

09 |productiv. ’ 4 0,219
Cliente externo fijo, proteccién de circulo 0055

010 |comercial ’ 4 0,219
Esp. en produccion organica apoyada por 0 055

O11 |circulo com ' 4 0,219

Proveedores calificados y reduc. costos 0.055
012 |empaque ' 4 0,219

Cobro inmediato por cada entrega de

013 | producto 0,055 4 0,219

014 |Competidores limitados por barreras de 0,055 4 0,219
especializacion, diferenciacion y liderazgo
en costos
Pocos productos sustitutos y 0.055

015 |complementarios ’ 4 0,219
Poca afectacion por rivalidad entre 0055

016 | competidores ' 4 0,219

AMENAZAS

Al Déficit en la Balanza Comercial de los 0,027 2 0,055
productos no petroleros
Aranceles altos para importacion de 0014

A2 |insumos, ’ 1 0,014
magquinaria y elaborados.

A3 Endeudamiento externo absorbe recursos 0,014 1 0,014
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nacionales
Inflacion afecta consumo de productos por 0014
Ad el ' 1 0,014
encarecimiento del precio
Fluctuacién del EMBI limita ingreso al merc. 0027
A5 De capit ’ 2 0,055

Eliminacion de contratos por horas y
A6 |tercerizacion 1

amenaza la estabilidad laboral

Inestabilidad laboral por cambios juridico- 0,014

A7 |legales 1 0,014
Carencia de software para registrar,
A8 |almacenary 1
clasificar la informacién
A9 | Desequilibrio en delegacién de funciones 0,014 1 0,014
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 1 73 3,49

Tabla de equivalencias de evaluacion del Factor Externo
Concepto Equivalencia
Oportunidad mayor 4
Oportunidad menor 3
Amenaza mayor 1
Amenaza menor 2

Analisis.- El resultado de la evaluacién de factores externos da como resultado
de la ponderacion 3,52; lo que denota una posicion alta para “TECNOBAN” en
el mercado al que se enfoca y dentro de su zona geografica como el mejor

productor.

2.2.- ANALISIS INTERNO
2.2.1 Capacidad Administrativa (PHVA):

2.2.1.1.- PLANIFICAR

No cuentan con un plan estratégico, sin embargo se ha mantenido un control
bésico de la evolucion y cumplimiento de los diferentes objetivos que deben

cumplirse, especialmente en el area de produccion.
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La empresa no cuenta con manuales de procedimientos debidamente
actualizados por tal razén los procesos productivos y control de los mismos, asi
como algunos registros de personal requerido y seguridad industrial son
deficientes.  El no mantener un continuo control del cumplimiento y evolucién
del plan estratégico, ha provocado que casi todos los objetivos planteados en el
mismo, no lleguen a cumplirse en su totalidad y en algunos casos inclusive son
desconocidos por el personal dando como resultado la débil operatividad en

perjuicio del crecimiento organizacional e individual.

Connotacién Gerencial: Debilidad de impacto medio

La inexistencia de un Plan Estratégico es una debilidad que impide la plena
identificacién de los objetivos planteados; limita la capacidad de compromiso
del talento humano con la misién, y desvia los esfuerzos individuales y
grupales por desconocimiento de la filosofia organizacional.

El organigrama estructural y funcional es deficiente y requiere modificaciones

Variable Impacto (D)

Carencia de Plan Estratégico 3

2.2.1.3.- HACER

El personal de la bananera concentra su esfuerzo en todas y cada una de sus
labores; la politica interna que se aplica es dar ejemplo a los obreros desde la
alta gerencia, lo cual ha funcionado positivamente, ya que no se desaprovecha
el tiempo en el campo. Como explica Deming en su teoria de “hacer y ver que
se haga”, lo importante es promover la fuerza operativa, partiendo de la
concepcion de trabajo que se propaga desde la cabeza de la organizacion. Se
refleja el grado de satisfaccion de los colaboradores en su desempefio diario y
la consecucion de metas en cada area, a pesar de estar sobreentendidas y no

especificarse por escrito (plan estratégico).

Connotacion Gerencial: Fortaleza de alto impacto
La apreciacion que tienen las personas que laboran en TECNOBAN acerca del

Dr. Masahiro Tanabe es un elemento favorable que propende la motivacion y
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responsabilidad, de tal manera que, la puntualidad, orden y calidad de trabajo
son caracteristicas particulares de la hacienda, y es parte dinamica de su

know- how.

Variable Impacto (F)

Desempefio eficiente en las labores 5

2.2.1.4.- VERIFICAR

El control de la hacienda esta a cargo de tres jefes de campo: Sr. Fernando
Hormaza responde por 127 ha., Sr. German Zambrano por 110 y Sr. Luis
Pazos por 53 ha.; el control de produccién y calidad estéd a cargo del Ingeniero
agronomo Sr. Luis Sanchez, las compras recaen sobre el Sr. Atsushi Hamasaki
y el Ingeniero agronomo Sr. Milton Carvajal es encargado de logistica. Esta
distribucion de cargos, tiene como efecto la limitacion del desempefio 6ptimo
en las distintas areas, pero pese a esta premisa, hay que acotar que no se ha

descuidado ninguna de las necesidades de la hacienda ni del personal.

Los departamentos independientes como: Contabilidad que se encuentra a
cargo del CPA, Sr. Francisco Tipan, se sitla en Santo Domingo de los
Colorados; y, Representaciones, manejado por el Sr. Uchida desde Quito, no
estan ubicados en las inmediaciones de TECNOBAN; por esta razon se
detectan varios inconvenientes y la resolucién de problemas concernientes a

presupuesto, imprevistos y embarques, resulta complicada.

Connotacion Gerencial: Debilidad de alto impacto.

Es complejo que dos de los jefes de campo tengan a su cargo mayor numero
de hectéareas; si bien es cierto, no puede ser homogénea la distribucion por el
grado de dificultad de control; pero a su vez la delegacion de funciones podria

contribuir para hacer mas eficientes las tareas.

” Variable Impacto (D)
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Desequilibrio en la distribucion de funciones (hectareas) 5

satura a los jefes de campo.

2.2.1.4.- ANALIZAR
Los procesos resultan coherentemente planificados, pero no es suficiente; hay
que sistematizar la informacion a fin de que se puedan establecer correctivos

en base a la retroalimentacién de cada uno de los procesos.

La falta de registros historicos del progreso investigativo y aplicativo sobre
metodologia de fertilizacion y la inexistencia de medios sistematizados para
comparacion de resultados, es sin duda, una deficiencia informativa y técnica
que frena la evaluacion objetiva de los logros obtenidos y de la eficacia de los

correctivos aplicados.

Connotacion gerencial: Debilidad de impacto medio
La falta de sistematizacion de la informacién generada representa pérdidas de
tiempo que afectan significativamente en especial cuando se requiere un

analisis de las situaciones gque se van presentando.

Variable Impacto (D)

Limitacion de fuentes sistematizadas de informacion para 5

retroalimentacion de procesos.

2.2.2 Capacidad del Talento Humano

2.2.2.1.-Organizacion:

TECNOBAN tiene un organigrama funcional basico, hay algunas plazas que
deben reconsiderarse en virtud de que los jefes de area no pueden
abastecerse para controlar todas y cada una de las funciones que les han sido
encomendadas. Por otra parte, la sencillez del organigrama de “TECNOBAN?”,
ofrece una relacibn mas directa entre la gerencia y sus empleados, asi, el Dr.
Tanabe conoce a su personal y escucha sus peticiones, de esta forma se

aplican valores de democracia en la organizacion.
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Connotacion gerencial: Debilidades de impacto medio

a) Se debe actualizar el esquema funcional de “TECNOBAN” a fin de que
se visualice la necesidad de crear el departamento de Marketing y de

Investigacion y Desarrollo (actividades no departamentalizadas).

Variable A Impacto (D)

Deficiencia estructural del organigrama de “TECNOBAN” 3

b) La delegacion de funciones es necesaria para eliminar la sobrecarga de
trabajo y evitar la saturacion del personal, como se menciona

anticipadamente.

Variable B Impacto (D)

Centralizacion del poder de decision en tres cargos y la 3

gerencia.

Connotacién Gerencial: Fortaleza de alto impacto

Conocer el talento humano y sus necesidades, y atenderlas oportunamente
resulta beneficioso para ambas partes; asi la gerencia tiene control y
perspectiva para saber con quienes cuenta, y sus colaboradores se sienten

familiarizados y comprometidos.

Variable A Impacto (D)

Relacién directa entre la gerencia y el personal de campo. 5

2.2.2.2.-Personal:
En la actualidad TECNOBAN cuenta con 2 funcionarios a nivel de presidencia y

gerencia, 7 funcionarios administrativos, 15 en el area de produccién
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(jefaturas), 3 personas para manejo de hectareas de experimentacion, 5 en el

area financiera y 68 empleados aproximadamente en el campo.

Por otra parte, el personal cuenta con la experiencia suficiente y la destreza

gue hacen de este equipo, uno de los mas eficientes.

A continuacidon se muestra una tabla de la capacidad del personal en las

principales actividades dentro de cada una de sus funciones:

Personal
Jefe de Campo # 1
Jefe de Campo # 2

Jefe de Campo # 3

Jefe de fertilizacion

Personal de almacenaje

3.5 cuadrillas de personal

Embaladores

Cortadoras

Tabla 2.4
Actividad
Administracion y control
Administracién y control
Administracion y control

Produccién de fertilizante
organico

Produccién de Bokashi

Guardar en sacos el
Bokashi

Empaque y embarque
Asegurar las cajas de
fruta.

Cortan el racimo en
coronas y manos

Elaborado por: Catalina Villavicencio

Connotacion gerencial: Fortaleza de alto impacto

Capacidad
53 hectareas
127 hectareas
110 hectéareas

1500 kg. Por mes
Sacos de 45 |bs.

60 toneladas al afio

1200 sacos por cama
al mes

1 contenedor
promedio.

470-480 cajas diarias
por persona

8000 racimos cada
una por proceso

La fortaleza que representa la disponibilidad de mano de obra calificada y la

destreza con la que trabaja el personal es muy importante.
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Variable Impacto (F)

Personal experimentado y adiestrado para actividad 5

bananera.

2.2.3 Capacidad Financiera:

2.2.3.1.- Recursos Financieros:

Si se quiere cumplir con los objetivos de crecimiento de operaciones
(produccion), TECNOBAN necesita reactivar su capital a través de productos
financieros que ofrece el mercado a fin de que haya mayor liquidez para que

permita sostener los proyectos de crecimiento.

Pero en el panorama financiero y crediticio que nos encontramos, los intereses
por obtencién de dinero en corto plazo son muy altos. En tal virtud, se ha
recurrido a un préstamo otorgado por FUPORDI, con un interés del 5%a un
plazo de diez afios; tal fuente de financiamiento representa el 50% del capital
total.

Para sustentar la informacion sobre la capacidad financiera, luego de citar las
particularidades antes expuestas, se analizaran indicadores de liquidez, capital
de trabajo, razones de actividad, rotacibn de cuentas, inventarios Yy

endeudamiento, entre otras.

2.2.3.1.1 Liquidez o capacidad de pago

a) Razon corriente

Afio 2008

Razo6n Corriente = Activo C.
Pasivo C.

Raz6n Corriente = 13520350,00
9820000,00

Razo6n Corriente = 1,38
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Afio 2007

Razo6n Corriente = Activo C.
Pasivo C.

azoén Corriente = 13145620,00
10909320,00

Razo6n Corriente = 1,66

Conclusion:
Para el 2008, TECNOBAN, dispone de 1,38 ddlares para cubrir cada dolar de
endeudamiento; para el 2007 tuvo 1,20 ddlares; hay un incremento pequefio,

pero que resulta favorable pese a la crisis del afio pasado en relacion a los

pocos meses que van del presente afio.

b) Prueba Acida
Ao 2008

Prueba Acida = Activo C. - Inventarios - Gastos Prepagados
Pasivo Corriente

Prueba Acida = 13520350,00 — 1850507- 0
9820000

Prueba Acida = 1,18

Afio 2007

Prueba Acida = Activo C. - Inventarios - Gastos Prepagados
Pasivo Corriente

Prueba Acida = 13145620 - 1510520- 0
10909320,00

Prueba Acida = 1,06

Conclusion:
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En el 2008 TECNOBAN dispone de 1,18 dolares por cada dolar de deuda de
plazo inmediato; para el 2007 tenia 1,06 ddlares, esto indica una mejoria en la
situacion general de la empresa, y refleja la oportunidad de nuevas inversiones
de capital que podrian destinarse a investigaciéon y desarrollo sin requerimiento

de financiamiento externo.

c) Capital de Trabajo
Afio 2008

CT = Activo C. - Pasivo C.

CT= 13520350,00 — 9820000,00
CT= 3700350,00

Afno 2007

CT = Activo C. - Pasivo C.

CT= 13145620 - 10909320,00

CT= 2233300,00

Conclusion:
El Capital de Trabajo tanto para el 2007 como para el 2008 ha sido 6ptimo;
especialmente para el 2008 porque se incrementé en 1467050,00 dolares; lo

que refleja recuperacion del sector y el incremento de productividad.

2.2.3.1.2 Razones de Actividad

“TECNOBAN” no considera plazos de cobro, dado que sus ventas se hacen
mediante negociacion directa y el pago es inmediato y en dinero en efectivo;
por este motivo, no es necesario el calculo de estas razones.

2.2.3.1.3 Razones de endeudamiento

a) Rotacion Cuentas por Pagar
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C. Ventas = [I+CN+IF
C. Ventas = 890895,00+2000847,03+147300,00
C. Ventas = 3039042
Rotacion Ctas por P.= Compras anuales Crédito

Promedio C. por P.
Rotacién Ctas por P.= 3039042,03

4860,15 (7200,30 + 2520,00)/2

Rotacion Ctas por P.= 625,30
Plazo Medio de Pago= 360/N° veces
Plazo Medio de Pago= 0,575
Conclusion:

El pago de deudas de la hacienda tiene un ciclo muy corto; sin embargo esto

es conveniente frente a la forma de cobro inmediato respecto a su cliente.

b) Rotacion de inventarios (Gallinaza)

Rotacion Inventario = Costo de Ventas
Prom. Inv.

Rotacién Inventario = 3039042,03
24025,25

Rotacién Inventario = 126,493669

c) Plazo medio de inventarios

Plazo Medio Inv.=  360/N° veces
Plazo Medio Inv.= 2,84599223
Conclusion:
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Para el caso de este fertilizante organico, tiene una rotacion de 2.5 dias
promedio, debido a la utilizacion del mismo; y se compra de forma semestral

generalmente.

2.2.3.1.4 Raz6n de endeudamiento

RE= Pasivo Total
Activo Total
RE= 13360000,00

18760000,00
RE= 0,71

Endeudamiento de Pasivo de Largo plazo a Patrimonio

RE= Pasivo L P

Patrimonio
RE= 3000000
5400000,00
RE= 0,55
Conclusion:

Se determina que el nivel de endeudamiento de TECNOBAN es aceptable; las
condiciones del préstamo que realizé a Fupordi, son convenientes y no reflejan
mayor endeudamiento; asi como sus cobros son inmediatos, esto le permite

pagar brevemente sus adquisiciones.

Connotacion gerencial: Fortaleza de alto impacto

La dificultad de obtener crédito para el sector productivo a través de las IFI's
ecuatorianas, es para los pequefios productores e incluso para los grandes,
una barrera de financiamiento para el corto plazo, “TECNOBAN?” tiene al igual
gue pocas bananeras la ventaja de obtener crédito interempresarial con
algunas comodidades que fortalecen su capacidad financiera.

|| Variable H Impacto (F) H
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Financiamiento interempresarial de corto plazo con 5

garantias y beneficios de comun acuerdo.

2.2.4 Capacidad de Mercado:

No hay expectativas inmediatas de expandir el mercado en el corto plazo
porque hay inconvenientes politicos que no permiten considerar esta
posibilidad ya que en nuestro pais estamos viviendo situaciones
controversiales relacionadas con el ambito legal, juridico, social, econémico y

politico. (Asamblea Constituyente)

Gréfico de participacion por pais en exportaciones de banano

Resto-del-mundo
9%

Ecuador

Costa-de-Marfil

1%

Costa-Rica

Honduras /{-‘
Panamd Filipinas ., ombia .

% Guatemala "
4% o &% 10%
Tenemos para este afio, que nuestras exportaciones abarcan el 21% del
mercado bananero mundial; pero el volumen no garantiza la estabilidad del
sector, pues ya se vieron los altibajos del precio y su afectacion global. Y en
respuesta a ello, tenemos que Japdén es uno de los mas exigentes
importadores de banano y tiene una participacion del 8% del total de
importaciones mundiales; de este porcentaje se estima que FUPORDI con su
proveedor que es “TECNOBAN” y las empresas que componen su circulo de

negociacion (Ana Trading y JFF) tiene cubierto aproximadamente el 1.83%
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Estados-Unidos
Fy rid
Resto-del-mundo
e Alemania
| 4

Colombia o
FeroUnde Belgicay-Luxemburgo
Japon s %

Connotacion Gerencial: Fortaleza de alto impacto

A pesar de la pequefia capacidad de produccion de “TECNOBAN” con respecto
a la capacidad de los diez mas grandes productores, abarca un mercado
representativo en el Japon; ademas se enfoca a un mercado cerrado y tiene

trato preferencial por pertenecer a japoneses.

Variable Impacto (F)

Capacidad de cobertura de la cuota establecida por el 5
exportador para su mercado diferenciado

2.2.5 Capacidad de Produccion:
2.2.5.1 Produccion con fertilizantes y abonos orgéanicos:

El proceso de conversion del monocultivo de banano, de un manejo
convencional intensivo en insumos a un manejo diversificado con bajos
insumos externos, constituye un proceso de transicion con las siguientes fases:

» Eliminacion progresiva de agroquimicos

» Racionalizacion y eficiencia en el uso de agroquimicos

= Sustitucidén de los agroquimicos por insumos de base organica

= Utilizacion de tecnologias alternativas bajas en insumos energéticos

» Redisefio de sistemas de agricultura diversificados con una integracion

Optima de cultivos y animales que refuercen la sinergia.
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Los fertilizantes organicos son materiales que aportan al suelo cantidad
apreciable de materia organica y a los cultivos elementos nutritivos asimilables
en forma organica. Estos materiales contienen numerosos elementos nutritivos
pero sobre todo Nitrégeno, Fésforo, Potasio y, en menor proporcién, Magnesio,

Sodio y Azufre, entre otros.

La pérdida de materia organica por proceso de oxidaciéon y de erosion, asi
como la tasa de extraccion de nutrimentos por los cultivos influyen para que la

fertilidad del suelo vaya disminuyendo.

A continuacién se expone un flujograma de los procesos de cultivo de banano

organico:
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T

ata pnto del suelo

*Aplicaciones de fertilizantes y abono organico después de proceso de
saneamlento del suelo.

*Unavez que el suelo esta disponible para la siembra se hacen canales
de plantacion por sistema de bolillos (calles de 2,80 x 2,50 entre planta
y planta) y se colocan los meristemas o las cepas.

abores culturales para cuidado de fla planta

*Durante el crecimiento de la planta se llevan a cabo labores culturales
de deshoje, deshije, resiembra, ensunche, enfunde, chapea, deschive,y
pafialec de |a almendra

mmm.__Etapa de paricior

+Cuando han pasado entre 23 y 30 semanas desde la siembra, nace la
almendra.

+Se hace generalmente después de 12 o0 13 semanas a partir de la
paricion, tiempo en el que el racimo esta listo .

._Corte y transpo

sintervienen un virador, que es quien corta el racimo, un garruchador que
es |la persona que ubica los racimos en la linea funiculary finalmente un
arrumador, que es quien transporta a traves de los canales de la linea
funicular Ios racimos para enwarlos ala empacadora

LR
+El encargado de recoger los racimos que llegan es un calificador, saca
los protectores plasticos y revisa los posibles dafios de la fruta, para
[:_Jasarla al S|gwente [:_)roceso
*Losracimos se lavan con agua potabilizada y se desflorala fruta, refiran
Ios grotectores de coronay pasan al area de desmane

*Proceso de revision por personal clostero o picadoresy entregan la fruta

+Se lava la fruta para eliminar la lechosidad que emana despues del
proceso de desmaney se esperaentre 20 y 30 minutos.

gmm Proceso de pesado post-desleche

+Se vuelve a pesar las manos de bananoluego de que ha sido
deslechadoy se la clasificapor peso

i pceso de efiquetado

*Colocacion de las etiquetas pasando un dedo de la mano de banano
g Empacado al vacio

+Se coloca el plastico biodegradabley el cartéon en la base del empaque
y se encierra la fruta dejando un espacio para extraer todo el aire con un
aspiradoraindustrial. Se coloca la tapa del cartony selo lleva al
contenedor

+Es la informacion respectiva que debe llenarse para cada contenedor
indicando la cuadrilla de personal, el dia y semana de empacado. Esta
fase es Iegalmente la mas importante y qwen la lleva tiene
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Connotacion gerencial: Fortaleza de alto impacto.

Cada uno de los procesos que se llevan a cabo en la Hacienda TECNOBAN,
son controlados y el personal debe cumplir con estandares de higiene y

aplicacién de normas muy exigentes.

Cada uno de los detalles es cuidado y a pesar de ello registran una pérdida
semanal del 15 al 20% en el proceso de cosecha y del 5% en pérdidas de

racimos en etapa post-cosecha.

Variable Impacto (F)

Optima ingenieria de planta y logistica de procesos. 5

2.2.5.1.2.- Consideraciones generales para proteccidén organica del suelo
Para mantener en adecuadas condiciones el suelo se deben considerar los
siguientes paradmetros de cuidado, tanto para cultivos organicos como para

convencionales.

Establecimiento de cultivos diversificados:

Esta practica consiste en establecer varios cultivos simultdneamente en el
mismo campo. La distribucion espacial de los cultivos puede ser en lineas o en
franjas. En el tiempo, los cultivos pueden ser contemporaneos o alternos. En el

caso del banano este seguira siendo el cultivo principal.

La funcién principal de los cultivos asociados es la de aumentar la cobertura
vegetal en el tiempo y en el espacio, formando estratos diferentes arriba del
suelo para protegerlo del impacto de las gotas de lluvia. En este contexto se
propone asociar al cultivo del banano de manera intercalada con especies
diferentes: cacao, café, arboles maderables y frutales, etc. A mayor

diversificacion, menor incidencia de plagas.

Ademas sera importante redisefiar los sistemas de plantacion (sistemas de

hileras dobles, con espacios de entre 4 a 5 metros entre hileras que pueden
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dedicarse en primera instancia a la obtencién de cultivos de ciclo corto; este
sistema permite duplicar la cantidad de plantas/ha de los sistemas
tradicionales) para posibilitar una mayor aireacion e ingreso de luminosidad a
fin de manejar los problemas relacionados con la incubacion del agente causal

de la Sigatoka Negra.

Cobertura muerta del suelo (mulch):

Consiste en utlizar materiales vegetales muertos para cubrir el suelo,
esparciéndolos sobre la superficie de éste, con el proposito de protegerlo del
impacto de las gotas de lluvia, reducir la velocidad del agua de escorrentia y
aportar materia organica fresca. En el caso del banano esta cobertura estara
integrada por los desechos resultantes de practicas tales como el deshoje y
deshije, pseudo-tallos, bracteas, raquis y fruta de rechazo picada y esparcida

sobre el suelo.

Aparte de los desechos del banano, cualquier material vegetal de desecho de
las plantaciones o de la agroindustria es bueno para este fin: rastrojos, paja,
cafas, pulpa de café, cascarilla de arroz, bagazo de cafa y otros. De ser
posible el material grueso debe ser picado en trocitos para que no se vuelva
hospedero de insectos y hongos patdgenos. El material incorporado de esta
forma puede ser inoculado con agentes microorganicos, para acelerar el
proceso de descomposicion y asimilacion de nutrimentos. La cobertura
permite conservar mayor humedad en el suelo, regular la temperatura,
controlar malezas, favorecer la actividad biolégica del suelo y contribuir a
mejorar sus propiedades quimicas y fisicas. Esta actividad puede
complementarse mediante la siembra de lombrices (Eisenia-foetida) en el
suelo, a fin de incrementar la calidad de los nutrientes organicos en el suelo,
airearlo, facilitar una mejor circulacién del agua y aumentar su capacidad

microbioldgica.

Cultivos de Cobertura: Siembra de plantas anuales o perennes de sistemas
radiculares y foliares densos que se intercalan con el cultivo principal para
lograr la completa cobertura del suelo e impedir el desarrollo de malezas.
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Uso de abonos orgéanicos: Constituye una practica de manejo fundamental en
la rehabilitacion de la capacidad productiva de los suelos degradados. Los
abonos organicos son enmiendas que se incorporan al suelo para mejorar sus
propiedades fisicas, quimicas y bioldgicas y con ello su fertilidad, o al follaje

para incrementar su vigor y resistencia.

Uso de biofertilizantes:

Consiste en el uso de microorganismos para mejorar la fertilidad natural del
suelo, como son las bacterias que fijan nitrégeno atmosférico mediante
simbiosis con las raices de las leguminosas (Rhizobium) o de manera
asimbiotica (fijacion libre: Azotobacter A,-ospitillum) y hongos que viven en las
raices de las plantas (Micorrizas), permitiéndoles absorber mejor el fésforo y
protegiéndolas de las enfermedades..

Uso de fertilizantes y enmiendas minerales:

La fertilizacién organica de las bananeras se puede complementar mediante el
uso de fertilizantes y enmiendas minerales: roca fosférica, carbonato de calcio
(cal agricola), hidroxido de calcio (cal apagada), sulfato de calcio (yeso),
carbonato de magnesio (dolomita) sulfato de potasio y magnesio (sulpomag),
sulfato de cobre, sulfato de magnesio (sales de Epson), molibdato de sodio,

oxido de cobre, o muriato de potasa, azufre, bérax, cobre, zinc, hierro.

Conservacion de la humedad y oxigenacion del suelo:

El aprovechamiento del recurso agua en una explotaciébn bananera es de
importancia fundamental, lo cual se logra mediante la aplicacién de un conjunto
de practicas agroconservacionistas y técnicas de conservacion de suelos
utiizando medidas estructurales. Niveles freaticos altos van a impedir una
normal absorcion de nutrimentos y oxigeno por parte de las plantas, en
detrimento de su productividad. Es recomendable airear periddicamente la
base radicular de las plantas de banano, utilizando para el efecto herramientas
tipo "trinche" con las que se practicaran orificios en el suelo alrededor de éstas.
Esta labor permite "oxigenar" las raices de la planta y mejorar
significativamente su productividad.
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2.2.5.1.3.- Cuadros de dosificacion de fertilizantes

Cuadre N° 3. Efecto de la fertilizacion organica sobre la produccion de
banano FHIA-01

Fertilizante
Dosis Peso racimo (kg) Ton/ha
Organico floracién floracién
12 22 12, 28
Compost 2L 24 28 26 63
4L 29 33 32 72
Vermicom-
post 2L 27 M 30 75
4L 28 M 31 76
Estiércol 2L 26 k) 29 69
4L 29 32 32 71
Testigo' 200-75 32 35 35 73
-150

"Fertilizacion quimica kg-ha de N-P-K

El anterior cuadro comparativo demuestra la diferencia entre fruta obtenida
organicamente y la convencional; y concluimos que la aplicacion de quimicos
puede ofrecer lo siguiente:

= Menor tiempo de espera para cosecha

= Mejorar textura de la fruta

» Eliminar todo tipo de plagas (ademas de especies inofensivas)

= Alteracion de las caracteristicas del banano a conveniencia

En tanto que la aplicacion de fertilizantes organicos al suelo y a la planta tienen

los siguientes beneficios:

v" Mejoramiento de las condiciones fisicas del suelo.
v' Aumenta la actividad microbiolégica.

(\

Regula el exceso temporal de sales minerales o de sustancia toxicas,
debido a su capacidad de absorcion.

Incrementa la fertilidad del suelo.

Evita la pérdida de nutrimentos por lixiviacion.

Aporte reducido de nitratos y menos contaminacion de acuiferos.

AN NEENEEN

Mejora las condiciones organolépticas de la fruta.
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Sobre este ultimo punto, en hortalizas se ha encontrado que las ensaladas
organicas contenian un 30% menos nitrato que las provenientes de cultivos no
organicos. Generalmente, para la fertilizacién organica se cita como limitacion
la falta de material organico para elaborar fertilizantes, sin embargo se puede

aplicar los siguientes productos:

* Residuos vegetales:
Residuos de cultivo.
Residuos de pasto.
Residuos forestales.

* Desechos de animales:
Estiércoles.

Harina de huesos.

Harina de pescado.
Harina de pluma.

Harina de sangre.

* Desechos domésticos:
Basura.

* Compostas

* Algas

* Turbas

Para que sean utiles como fertilizante organico cada uno merece un manejo
diferente; por ejemplo, los estiércoles frescos presentan mas alto nivel de
descomposicion que los viejos; a los estiércoles provenientes de aves, chivos y
ovejas se les considera “calientes” ya que contienen mayor cantidad de
Nitrégeno y menor agua, y por ello no se puede aplicar en grandes cantidades

y menos en semillas en germinacion, ya que las secan.

Connotacion gerencial: Fortaleza de alto impacto

En comparacién con los cultivos quimicos, los organicos son totalmente
superiores porque no afectan al ecosistema, prolongan la vida de algunas
especies y la biodiversidad y mantienen saludable a su consumidor.
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Variable Impacto (F)

El cultivo de fruta organica contribuye con el ecosistema y 5

con la salud humana

2.2.5.2.- Produccién con fertilizacion quimica

El sistema es el mismo que para cualquier tipo de produccién bananera, con la
diferencia de que las labores culturales se efectian con quimicos casi en un
99%.

Otras particularidades de los sistemas quimicos dependen de las metodologias

y técnicas que se apliquen segun las politicas de cada productor.

Connotacion gerencial: Fortaleza de alto impacto

En comparacion con los cultivos organicos, hay varias ventajas como el grosor,
peso, textura que pueden ser exigidos por otros mercados, generalmente
latinos; pero ante estas ventajas, los cultivos organicos superan las
expectativas del mercado global por entregar una fruta 100% natural y sana,
ademas de trabajar con técnicas agroconservacionistas y ecologicas.

Variable Impacto (F)

Supremacia de las caracteristicas de banano organico 5

frente al convencional.
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2.2.6.- Matriz de evaluacion de Factores Internos
COD FACTORES INTERNOS Ponderacion | Calificacion Pondzrado
FORTALEZAS
Desempefio eficiente del personal en sus
FL labores 0,111 4 0,444
F2 |Relacioén directa entre la gerencia y el personal 0,111 4 0,444
Personal experimentado y con amplias
F3 destrezas 0111 4 0,444
en la actividad bananera
Fa Financiamiento interempresarial a corto plazo 0.111 4
con 0,444
garantias y beneficios de comun acuerdo
Capacidad de cobertura de la cuota exigida
F5 |por el exportador para su mercado 0,111 4
diferenciado. 0,444
F6 Optima ingenieria de planta y logistica de
procesos
Supremacia de caracteristicas de banano org.
F7 0,111
VS convenc 4 0,444
Fs Cont.ribucién de la fruta organica con el 0111
ecosistemay ' 4 0,444
la salud humana
DEBILIDADES
D1 |Carencia de un plan estratégico 0,056 2 0,111
D2 |Desigualdad en distribucion de tareas satura al 0,028 1 0,028
personal
D3 !_imitacié.n,de fuentes sistematizadas de 0,028
informacion 1 0,028
para retrolimentacion de procesos
D4 | Deficiencia estructural del organigrama 0,056 2 0,111
D5 Centralizaciéon del poder de decision en tres 0,056
cargosy 2 0,111
la gerencia
TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO 1 36 3,50

Tabla de equivalencias de evaluacién del Factor Interno

Concepto Equivalencia
Fortaleza mayor 4
Fortaleza menor 3

Naney Catalina Villavicencio Pavin




Plan Estratégico de Marketing

Debilidad mayor 1

Debilidad menor 2

Analisis: A nivel interno, “TECNOBAN?”, tiene una ponderacion de 3,50 puntos,
esto permite concluir que sus fortalezas superan las debilidades
diagnosticadas.

2.2.7.- Resumen del analisis de los factores externos e internos

RESULTADOS VALOR
Evaluaciéon de Factores Externos 3,49
Evaluaciéon de Factores Internos 3,50

2.2.7.1 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

g Fuerte Promedio Débhil
L (4,00---3,00] (3,00---2,00] (2,00---1,00)
E o o O
i = Alto Crezca-y 3 Crezca-y Persista-o
@ = (3,00--4,- desarrdllese desarrdllese resista
2 3 00}
= C o
c 2
-
s = .
Q8 Medio Crezca-y Persista-o Coseche-o
E - {2,00-- desarrdllese resista elimine
= 2,99)
E o
QU
3
Bajo Persista-o Coseche-o Coseche-o
{1,00-- resista elimine Elimine
1,99
Resultados-ponderados-de-la-Matriz-de-evaluacion-Interna

2.2.7.2.- Andlisis de la Matriz General Electric
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De acuerdo a la matriz anterior, se observa que “TECNOBAN”, tiene una
posicion sélida, que la lleva a ubicarse en el primer cuadrante y por tanto, tiene
la oportunidad de desarrollarse y continuar creciendo.

Como se menciona en los factores politico-legales, hay una serie de
inconvenientes que limitan las posibilidades de crecimiento para la produccion
de la hacienda TECNOBAN.

También hay que resaltar que por el momento no hay interés de expandir su
mercado en vista de la situacion por la que atraviesa el sector bananero; que si
bien podria ser otra oportunidad para que ingrese el banano semiorganico
Tanabe, también representa un alto riesgo de no poder cubrir la nueva cuota de
mercado o la fraccion insatisfecha de la demanda de esta fruta.

El volumen de exportaciones ha subido; pero el precio ain es manipulado por
el mercado mundial como efecto de la gran produccién de estos ultimos meses.
Finalmente TECNOBAN tiene oportunidades de alta consideracién y puede
aprovecharlas conjuntamente con sus fortalezas, y para largo plazo redefinir

sus metas actuales y afianzar sus proyecciones de desarrollo internacional.

Naney Catalina Villavicencio Pavin 98




ESPE Plan Estratégico de Marketing

2.3.- ANALISIS FODA

2.3.1 Matriz 1: Resumen de Oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES

coD

Descripcién

o1

Incremento de las exportaciones de banano

02

Aumento de ingresos petroleros mejora el PIB

o3

Financiamiento independiente del sistema financiero ecuatoriano

04

Capacidad e Infraestructura propia para potabilizacion de agua

o5

Cumple requerimientos de seguridad, proteccion, del medio ambiente, y
cuidado

del consumidor

06

Procesos regidos por normas de estandarizacién de gestion de calidad
gue favorecen la imagen mundial del producto

o7

Disponibilidad de mano de obra calificada con amplio conocimiento

o8

Ubicacién geogréfica privilegiada de la plantacion

09

Tecnologia de punta para procesos productivos

010

cliente externo fijo y proteccion del circulo comercial

O11

Proveedores calificados y reduccion de costos

012

Cobro inmediato por cada entrega del producto

013

Competidores limitados por barreras de especializacion, diferenciaciéon y

liderazgo en costos

014

Pocos productos sustitutos y complementarios

015

Poca afectacion por rivalidad entre competidores

AMENAZAS

Al

Déficit en la Balanza Comercial respecto a Asia y Mercosur

A2

Aranceles altos para importacion de insumos, maquinaria y elaborados.

A3

Endeudamiento externo absorbe recursos nacionales

A4

Inflacion afecta al consumo del producto por encarecimiento del precio

A5

Fluctuaciones del EMBI limitan oportunidad de ingresar al mercado de
capitales

Ab6

Eliminacion de contratos por horas y tercerizacibn amenaza estabilidad
laboral

A7

Inestabilidad laboral por el actual marco politico y legal

A8

Falta de software para registrar, almacenar, clasificar informacion
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A9

Desequilibrio en delegacion de funciones por falta de planif. Estratégica
adec.

2.3.2.- Matriz 2: Ponderacién de Impacto de Oportunidades

coO
D Bajo Medio Alto
OPORTUNIDADES

01 |Incremento de las exportaciones de banano X
Aumento de ingresos por petréleo mejora el

02 |PIB X

O3 |Financiamiento independiente del sistema X
financiero ecuatoriano
Capacidad tecnoldgica e infraestructura

O4 |para X
potabilizacién de agua
Cumple requerimientos de seguridad,

O5 |proteccioén X
del medio ambiente, y cuidado del
consumidor
Procesos regidos por normas de

O6 |estandarizacion X
internacional que favorecen la imagen
comercial
Disponibilidad de MO calificada con amplio

O7 |conoc. X
Ubicacién geografica privilegiada de la

08 |plantaciéon X
Tecnologia de punta en todos los procesos

Q9 |productiv. X
Cliente externo fijo, proteccion de circulo

010 |comercial

011 |Especializacidn en produccion organica
Proveedores calificados y reduc. costos

012 |empaqgque X
Cobro inmediato por cada entrega de

013 | producto X

014 | Competidores limitados por barreras de X
especializacion, diferenciacion y liderazgo en
costos

015 | Pocos productos sustitutos y complementarios X
Poca afectacion por rivalidad entre

016 |competidores X
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2.3.3.- Matriz 3: Ponderacion de Impacto de Amenazas

IMPACTO: RANGODE1AS
Siendo 5 para la mayor
ponderacion

1 =Bajo
3 = Medio
5= Alto

AMENAZAS

Al |Déficit en la Balanza Comercial de los X
productos no petroleros

A2 | Aranceles altos para importacioén de insumos, X
magquinaria y elaborados.
Endeudamiento externo absorbe recursos

A3 |nacionales X
Inflacion afecta consumo de productos por

Ad el X
encarecimiento del precio
Fluctuacion del EMBI limita ingreso al merc.

A5 | De capit X
Eliminaciéon de contratos por horas y

A6 |tercerizacion X
amenaza la estabilidad laboral
Inseguridad laboral por cambios juridico-

A7 |legales X

A8 |Falta de software para registrar, almacenar y X
clasificar la informacion

A9 | Desequilibrio en delegaciéon de funciones X

IMPACTO: RANGODE1AS5
Siendo 5 para la mayor
ponderacion

1 =Bajo

3 = Medio
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2.3.4.- Matriz 4: Resumen de Fortalezas y Debilidades
FORTALEZAS
cob Descripcion
F1 | Desempeiio eficiente del personal en sus labores
F2 | Relacion directa entre la gerencia y el personal
F3 | Personal experimentado y con amplias destrezas en actividades bananeras
Financiamiento interempresarial de corto plazo con garantias y beneficios
F4 | De comun acuerdo
F5 | Capacidad plena de cobertura de la demanda de su mercado diferenciado
F6 | Optima ingenieria de planta y de procesos
F7 |Supremacia de los beneficios del banano organico frente al convencional
Contribucion de la fruta organica con el ecosistema y la salud humana
F8
DEBILIDADES
D1 | Carencia del Plan Estratégico Organizacional
D2 | Desigual distribucion de labores satura la capacidad del personal
D3 | Limitacion de fuentes sistematizadas de informacion para retroalimentacion
D4 | Deficiencia estructural de la organizacion
D5 | Centralizacion del poder de decision en tres cargos y la gerencia.

2.3.5.- Matriz 5: Ponderacion de Impacto de las Fortalezas

coD FORTALEZAS IMPACTO
Bajo Medio Alto

Desempeiio eficiente del personal en sus

F1 |labores X
Relacioén directa entre la gerencia y el

F2 |personal X
Personal experimentado y con amplias

F3 |destrezas X
en la actividad bananera
Financiamiento interempresarial a corto

F4 |plazo con X
garantias y beneficios de comun acuerdo
Capacidad de cobertura de la demanda

F5 |desu X
producto diferenciado

F6 | Optima ingenieria de planta y de procesos X
Supremacia de los beneficios del banano

F7 |organico X
Contribucion de la fruta organica con el

F8 |ecosistema y salud humana. X
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2.3.6.- Matriz 6: Ponderacion de Impacto de las Debilidades

la gerencia

) IMPACTO
COD DEBILIDADES - :
Bajo Medio Alto
D1 |Carencia de un plan estratégico X
D2 Desigualdad en distribucion de tareas satura
al X
personal
D3 Limitacion de fuentes sistematizadas de
informacioén X
para retroalimentacion de procesos
D4 | Deficiencia estructural del organigrama X
D5 Centralizaciéon del poder de decision en tres
cargosy X

IMPACTO: RANGODE1AS
Siendo 5 para la mayor
ponderacion

1 =Bajo
3 = Medio
5= Alto

2.3.7.- Matriz 7: Areas ofensivas de iniciativa estratégica “FO”

Naney Catalina Villavicencio Pavin

103




=,

AN : :
“¥§), ESPE Plan Estratégico de Marketing
PONDERACION w w

: e o o
Altoimpacto =5 w o o c ]

L R=] @ o =] o
Medioimpacto= 3 in = <) = 5 2
Bajoimpacto =1 = = = = =

G D E W E -r?j H.
E s o g 2 m = m -l
_ ] = 5 c 3 c g =L
FACTOR o a ES 25 2= B
T z CZLE o M 5 =] -
@ o W [ W -
= = = o 3§ =]
g £ |= |5 |88
o =2 ) L = =2
o = k=) ] m 2
cc2|l 2 |e a2 | =&
os| & |5 o =
6 5] o T =
£ o — =]
. OPORTUNIDADES
CoD FORTALEZAS
01 o7 09 010 012
F1 |Desempefio eficiente del personal en sus labores 5 5 5 5 5 20
F2 |Relacién directa entre la gerencia y el personal 3 3 1 1 1 8
F3 |Personal experimentado y con amplias destrezas 3 3 3 ] ] 18

en la actividad bananera 0
FA4 [Financiamiento interempresarial a corto plazo con 5 1 5 1 5 12

garantias y beneficios de comun acuerdo 0
F6 |Optima ingenieria de planta y de procesos 3 3 5 3 5 16
F7 |Supremacia de los beneficios del banano organico 5 5 5 5 5 20

TOTAL 28 22 24 20 26| 94

Aspectos seleccionados:

Incremento de las exportaciones de TR N
Ol Dbanano (5x6x4)
Disponibilidad de mano de obra
07 calificada = 78%

Tecnologia de punta para procesos

09 productivos La matriz demuestra que el 78%

010 Especializacién en produccién orgéanica de las fortalezas permitiran

aprovechar las oportunidades del
mercado de forma efectiva

012 Competidores limitados por barreras de

F1 Desempeiio eficiente del personal en sus
labores

F2 Relacion directa entre la gerencia y el
personal

F3 Personal experimentado y con amplias
destrezas

F4 Financiamiento interempresarial a corto
plazo con garantias y beneficios de comun
acuerdo

Fo ()ptima ingenieria de planta y de procesos

F7 Supremacia de los beneficios del banano

2.3.8.- Matriz 8: Areas defensivas de iniciativa estratégica “ DA”
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CoD DEBILIDADES
A A A A A
D1 |Carencia de Plan Estratégico Organizacional 1 1 1 3 5 11
D2 [Desigual distribucicn de tareas satura al personal 1 1 1 5 3 11
D3 |limitacion de fuentes sitematizadas 1 1 1 1 4
de informacién para retroalimentacion
D4 |Deficiencia en la estructura organizacional 1 1 1 5 9
D5 (Centralizacidn del Poder de decisidon en 3 cargos y 1 1 1 3 5 11
la gerencia
TOTAL 5 5 5 12 19, 46
Aspectos Seleccionados:
D1 Carencia de Plan Estratégico 46
Organizacional (5x5x3)
D2 Desigual distribucién de tareas satura
al personal — 061
D3 Limitacién de fuentes sistematizadas - 61%
de informacion para retroalimentaciéon
D4 Deficiencia en la estructura
organizacional Las debilidades de la empresa
D5 Centralizacion del Poder de decisién en permitiran en un 61% que las
3 cargos y de gerencia. amenazas del entorno afecten el

desenvolvimiento actual, efecto
gue sera contrarrestado con los
correctivos propuestos.

A2 Aranceles altos para importaciones
Variacion inflacionaria afecta precios
A4 finales
Altas tasas de limitan financiamiento a
A5 corto plazo
Inseguridad laboral por inestabilidad
A6 politica y legal
A7 Carencia de Planificacién Estratégica

2.3.9.- Matriz 9: Areas de respuesta de iniciativa estratégica “ FA”
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= AMENAZAS
cap FORTALEZAS
A A A A A
F1 |Desemperio eficiente del personal en sus labores 1 1 1 3 1 7
F2 |Relacidn directa entre la gerencia y el personal 1 1 1 3 3 9
F3 |Personal experimentadoy con amplias destrezas 1 1 1 1 1 5
en la actividad bananera
F4 [Financiamiento interempresarial a corto plazo con 2 2 5 1 1 13
garantias y beneficios de comun acuerdo
F6 |Optima ingenieria de planta y de procesas 3 1
F7 |Supremacia de los beneficios del banano organico 1 1 1 1 1 5
TOTAL 10 a8 12 10 g 48
Aspectos seleccionados:
F1 Desempeiio eficiente del personal en sus
labores 48
F2 Relacién directa entre la gerencia y el (5x6x3)
personal
F3 dPersonal experimentado y con amplias — 0,53
estrezas
. . . . = 53%
F4 Financiamiento interempresarial a corto
plazo con garantias y beneficios de comin
acuerdo
Fo6 Optima ingenieria de planta y de procesos El impacto de las amenazas se
F7 Supremacia de los beneficios del banano ve reducido por las fortalezas que
inciden en un 53% en el analisis
de los factores internos vy
A2 Aranceles altos para importaciones externos, favoreciendo a la
Variacion inflacionaria afecta precios empresa.
A4 finales

Altas tasas de limitan financiamiento a
A5 corto plazo

Inseguridad laboral por inestabilidad
A6 politica y legal

A7 Carencia de Planificacién Estratégica

2.3.10.- Matriz 10: Areas de mejoramiento estratégico “DO”
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. OPORTUMIDADES
coD DEEILIDADES
o1 a7 o9 010 | 012
D1 [Carencia de Plan Estratégico Organizacional 1 1 1 7
D2 |Desigual distribucién de tareas satura al personal 3 3 1 3 3 13
D3 |limitacion de fuentes sitematizadas 3 1 3 3 3 13
de informacicn para retroalimentacion
D4 |Deficiencia en la estructura organizacional 3 3 3 1 3 13
D5 |Centralizacion del Poder de decisidn en 3 cargos y 1 1 1 1 1 5
la gerencia
TOTAL 11 9 9 9 13| 51
51
D1 Carene‘la d.e Plan Estratégico (5x5x 3)
Organizacional
D2 Desigual distribucién de tareas satura _ 0.68
al personal _ 6’8%

D3 Limitacién de fuentes sistematizadas

de informacién para retroalimentacion

D4 Deficiencia en la estructura »
Las debilidades encontradas

frenan en un 68% las
posibilidades de aprovechar
las oportunidades.

organizacional
D5 Centralizacién del Poder de decisién en
3 cargos y de gerencia.

Incremento de las exportaciones de
Ol Dbanano

Disponibilidad de mano de obra
O7 calificada

Tecnologia de punta para procesos

09 productivos
010 Especializacién en produccién organica

012 Competidores limitados por barreras de
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2.3.11.- Matriz Sintesis Estratégica

OPORTUMNIDADES

AMENAZAS

RENTELT 0l |Incremento de laz exportaciones de banane  |Al | Aranceles altos para imaportacione:
FAT R T |Dizpenibilidad de mano de obra calificada Ad | Variacién inflacionaria afecta precion finalea
WrTes, 09 |Tecnologia de punta para procezoz productivez| A5 |Altaz tazaz de limitan financiamiento a corto plaze
m ma@ 010 | Ezpecializacion en produccien orgénica Al |Inzeguridad laboral por ineztabilidad politica v legal
TARANSE § & 012 | Competidore: limitadoz por barreraz de A7 |Carencia de Planificacion Eztratézica
FO DO

F1 |Desempetio eficiente dal personal en sus labores

F2 |Relacion directa entre la gerencia y el perzonal
& F3 |Perzonal experimentado v con ampliaz deztreza:z 1 Fortalecer laz ventajaz competitivaz que 1 Optimizar el uzo de recurzoz financieroz
g en la actividad bananera exizten por diferenciacion v liderazgo dizponibles
E F4 |Financiamiento interempreasrial a corto plazo corl 2 Potencializar la imagen comercial a travia 2 Aprovechar &l talente humano disponible
o garantiaz v beneficioz de comiin acuerdo de la difusion de laz caraacterizticaz del 3 Masdmizar el uzo de la tecnologia
- Fé épﬁmu ingenieria de planta v de procezoz producto

F7 |Supremacia de loz beneficioz del banano orgénice

FA DA

D1 |Carencia de Plan Eatratigico Organizacional
# 02 |Desigual distribucién de tareas zatura al perzonal 1 Mejorar la eztructuras organizacional y
E D3 |limitacion de fuentez sitematizadaz conziderar la creacidn del dpto. de MK 1 Adquirir zoftware de aplicacidn para
% de informacion para retroalimentacidn 2 Realizar la planificacién estratégicadela control de proceszos
§ D4 |Deficiencia en la estructura organizacional organizacion

05 |Centralizacidn del Poder de decizidon en 5 cargoz v

la gerencia
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO
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3.1.- INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1.1.- Propésito de la investigacion

La necesidad de la gerencia de TECNOBAN es identificar el nivel de
conocimiento que tienen sus clientes sobre las actividades que en esta

hacienda se realizan y la calidad de banano que ofrecen.

Es imperante determinar la situacion en la que se encuentra la bananera y la
percepcion que tienen de ella su mercado interno, el actual y el potencial. Por
tanto, se propone la realizacibn de un Plan Estratégico de Marketing que
permita desarrollar nuevas ventajas competitivas y reforzar las existentes con
las cuales se enfrenta ante sus competidores en este sector, mediante la
presente investigacion de mercado y el analisis exhaustivo de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

3.1.2.- Tema de investigacion
“NIVEL DE CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES DE TECNOBAN SOBRE SU
PRODUCCION BANANERA ORGANICA”

3.1.3.- Definicién del problema de la investigacion

Determinar las causas por las cuales existe un grado significativo de
desconocimiento por parte de los clientes de TECNOBAN, acerca de las
caracteristicas de su produccion organica de banano y asi como sus

beneficios.
3.1.4.- Objetivo de lainvestigacion

3.1.4.1.- Objetivo General

Obtener la informacion necesaria mediante un estudio de mercado, que permita
establecer parametros precisos para definir soluciones estratégicas efectivas
que faciliten la superacion del problema actual de “TECNOBAN”
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3.1.4.2.- Objetivos especificos

i Conocer la percepcion que tiene el cliente interno sobre el tipo de
produccion que se realiza en la hacienda TECNOBAN

i Definir puntos criticos sobre el desconocimiento de la produccion
organica y su incidencia en los procesos productivos.

i Detectar posibles inconvenientes dentro del medio de trabajo, que
pudieran afectar el cumplimiento de los objetivos de la empresa

M Verificar el grado de conocimiento sobre la actividad que realizan los
trabajadores y sobre los beneficios intrinsecos de la produccion
organica.

K Identificar nuevas necesidades del personal en las diferentes actividades

culturales y administrativas.
3.1.5.- Desarrollo de la hipotesis

41 Alrededor del 80% del personal conoce con exactitud cada una de las
labores que realiza y se especializa en ellas, pero se estima cierto grado
de desconocimiento sobre la concepcién del término “produccién
organica”.

M Al desconocer el grado de significancia de la producciéon organica,
pueden verse afectados directamente los procesos en vista de que esta
presente la posibilidad de se desestimen los estandares de calidad del
producto.

i El talento humano se siente plenamente identificado con sus actividades
y con la hacienda; sin embargo, el descontento surgido por la
incertidumbre laboral ocasionada por el actual Gobierno, podria afectar
el normal desempefio del personal, y por tanto, la calidad de la
produccion.

M Cada una de las areas se maneja eficientemente, pero se detecta que
aproximadamente un 65% de los colaboradores no aprecian los
beneficios de laborar en un ambiente 100% sano y de las ventajas que
para la salud representa.

M Mantener la estabilidad del talento humano requiere de un esfuerzo

conjunto de los niveles gerenciales y los mandos medios; se han
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cubierto casi el 85% de las necesidades |dentificar nuevas necesidades

del personal en las diferentes actividades culturales y administrativas.

3.1.6- Disefio e implementacion de la Investigacion

3.1.6.1.- Tipos de investigacion
Para obtener el tipo de informacién requerida se aplicard investigacion

descriptiva, el instrumento a utilizarse seré la encuesta.

llustracion 3.1
Proceso de Investigacion

Investigacién
Exploratoria

Andlisis de

Determinar Obtencién de nalisis
Informacion

PoblaciényCenso | infarmacién

(Entrewvistas) A REﬁIeﬂ

Elaborado por: Nancy C. Villavicencio Pavon
Fuente: Investigacion de Mercados. Naresh K. Malhotra

3.1.6.2.- Técnicas de investigacion

La técnica a aplicarse es la encuesta personal o cuestionario, por su facilidad y
flexibilidad; ademas de representar un costo menor en relacién a la aplicacion
de censos; y por la poblacién a investigarse, dado que requiere la extraccion de

una muestra.

3.1.6.3.- Fuentes de informacién
Las fuentes a utilizarse seran:
Primarias: Encuestas

Secundarias: Informacién del area administrativa, entrevista personal.

3.1.7.- Definicién de la poblacion y muestra
3.1.7.1.- Poblacidn

Poblacion tedrica.- El conjunto a estudiarse corresponde a una poblacion de

250 personas que comprenden todo el personal de la hacienda TECNOBAN.
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Poblacion estudiada.- Corresponde a un total de 250 personas que laboran
en la hacienda.
Unidad de analisis.- Personal de nomina que labora para “TECNOBAN”

Unidades de muestreo.- Personal de nédmina que labora para “TECNOBAN”"

3.1.7.2.- Muestra
La muestra debe ser una parte representativa de la poblacion a investigarse; el
tipo de muestreo a aplicarse es muestreo aleatorio simple.

Para tomar la muestra se consideraran los siguientes parametros:

e =0.05
p=0.9
g=0.1
N= 250
Z=1.96

Expresado también de la siguiente manera:

. NZp*g
e* H(N-1)+ Z%p*g

3.1.7.2.1.-Pregunta directriz de la investigacion: Prueba Piloto

La prueba piloto servira para determinar la muestra. A continuacion se expone

la pregunta filtro para este objetivo:

¢,Conoce Usted las actividades y el producto que se obtiene dentro de la
Hacienda TECNOBAN?

si[] NO []

RESULTADOS:
Como resultado de la prueba piloto se obtuvieron ocho respuestas afirmativas

de diez que fueron aplicadas al azar dentro de la poblacién contemplada.

Nancy Catalina Villavicencio Pavin



114

Plan Estratégico de Marketing

3.1.8.- Disefio de la encuesta

L

EMPRESA JAPONESA AGRICOLA BANANERA “TECNOBAN”
ESTUDIO DE MERCADO

@*f_ﬂ?ﬁhf-
BAATRIR

wnd

ENCUESTA MODELO
Agradecemos la informacion y el tiempo prestado por usted al contestar la

siguiente encuesta.

OBJETIVO: Obtener informacion adecuada para el estudio de mercado sobre la
Hacienda “TECNOBAN?”", con la finalidad de determinar su posicionamiento en el

sector bananero, dentro de la provincia de Esmeraldas.

Encuestador: Fecha: Seccion Encuesta #:
Nancy Catalina.
Villavicencio
Edad: Género:
ML FL]

NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ACTIVIDADES INTERNAS:
1. Conoce Ud. cual es la actividad que realiza “TECNOBAN"?

Sl NO

2. Conoce o ha escuchado los términos “produccion organica”

Sl NO

3. Conoce las ventajas de producir banano mediante procesos organicos

Sl NO

4. De las siguientes opciones, seleccione cuales considera que son las razones

mas importantes para consumir frutas sin quimicos
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9. ¢Conoce alguna empresa bananera que produzca este tipo de banano, cuél

-Salud
[] -Proteccién medioambiental
L -Precio del producto
[]-Sabor

5. Qué opina de la fruta que se cultiva en TECNOBAN
6. Incluye frutas en su consumo alimenticio diario, especifique cuales.

Sl NO
CUALES . . e e e e e e e

7. ¢Cudles son las marcas de banano que Ud. Conoce?

8. Subraye cual de los siguientes criterios considera que caracterizan al banano

organico:

-Precio alto

-Precio bajo

-Precio Igual al convencional
-Sabor mejorado

-Sabor no diferenciado
-Mayor tamafio y peso
-Menor tamafio y peso

-No conoce
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ASPECTOS LABORALES:

10.Qué percepcion tiene Ud. de esta hacienda

11.;Como califica su grado de estabilidad laboral en esta empresa?

[ ]Excelente
[1Muy buena
[_1Buena

]

Regular

12.¢Que desearia que mejorara en esta hacienda?

Nancy Catalina Villavicencio Pavin
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15.En una escala de 1 a 5 califigue los beneficios laborales que obtiene al
trabajar en TECNOBAN

___Seguridad social
___Proteccion ambiental y salud
__Buentrato

___Salarios justos
___Estabilidad

Agradecemos por su colaboracion

OBSERVACIONES

3.1.8.1.- Escalas de medicion

Los criterios para la medicion de los resultados se efectuaron en base a
calificaciones en escalas cuantitativas que comprenden valores entre 1 y 5;
siendo 5 el valor de mayor peso, y para las preguntas abiertas, la escala sera

nominal.

3.1.9.- Ejecucion del trabajo de campo

El trabajo de campo fue realizado en la hacienda TECNOBAN ubicada entre las
provincias de Santo Domingo de los Colorados y de la provincia de Esmeraldas
y la aplicaciéon de las encuestas se llevo a cabo con el personal de campo y

administrativo y con el apoyo de la Gerencia.
3.1.10.- Informe de resultados

3.1.10.1.- Andlisis estadistico y connotaciones
3.1.10.1.1.- Muestreo:

La poblacién total para la presente investigacion es de 250 personas, se

emple6é muestreo aleatorio simple como se muestra a continuacion.
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n=
e?*(N-1)+Z°p*q

NZ%p*q

250(1.96) *0.8*0.2

" 0.052 *249 + (1.96)? *0.8%0.2

n=153,664/1,237156

n

=124.207

Por tanto, la formula de muestreo aleatorio simple demuestra que el nUmero de

encuestas a realizarse sera de 125.

3.1.10.1.2 Graficas e interpretacion de resultados

Después del proceso de tabulacion se obtuvieron los siguientes resultados que

a continuacion se presentan de forma grafica con su respectiva interpretacion:

OPCIONES FREC. %
Si 118195,16
no 614,84
nc 0f-

%

M s
Hno

nc

CONCLUSION. La mayor parte del personal tiene pleno conocimiento de las

actividades que realiza la bananera TECNOBAN; apenas el 5% respondi6 que

no; es una gran oportunidad para el cumplimiento de los objetivos planificados
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2 OPCIONES| FREC %
Sl 118|95,16
NO 6|4,84
NC 0]-

1l
u2

m3

CONCLUSION: EI 95,16% conoce que sobre produccién organica y esta
situacion facilita las labores que se desempefian dentro de la hacienda, dado
gue los procedimientos seran llevados de la mejor manera.

3 OPCIONES FREC %
S| 120|96,77
NO 2(1,61
NC 211,61

2%

CONCLUSION: En esta interrogativa, el porcentaje de respuestas afirmativas
demuestra que el cliente interno no sélo conoce la terminologia organica, pues

mas alla de eso, sabe las ventajas de trabajar en un ambiente muy saludable
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4 OPCIONES Frec %

SALUD 55(44,35

PROT.

AMB 33(26,61

PRECIO 129,68

SABOR 24119,35

%
‘ mSALUD
9,68 m PROT. AMB

PRECIO

‘ W SABOR

CONCLUSION: Con mayor frecuencia se preocupan las personas por el

cuidado de su salud y del medioambiente, esto se refleja en los valores

obtenidos, lo cual favorece es escenario comercial de la bananera

5 OPCIONES Frec %
CALIDAD 29(23,39
SALUD 31125,00
BUEN SABOR 2712177
PRECIO 514,03
MEJOR PROD 24119,35
PROT. AMB 312,42
SIN QUIMICO 413,23
NO GUSTA 110,81
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3,23 0,81

B CALIDAD
HSALUD

B BUEN SABOR
H PRECIO

= MEJORPROD
B PROT. AMB
= SINQUIMICO
HNOGUSTA

4,03

CONCLUSION: las opiniones de mayor incidencia fueron favorables para
TECNOBAN; su personal considera que se produce fruta de excelente calidad,

saludable y buen sabor

6 OPCIONES| FREC. %
Si 90|72,58
no 33]26,61
nc 1{0,81

| Sj
Hno

Hnc

CONCLUSION: Otro aspecto que beneficia los propositos de esta investigacion
es el grado de consumo de fruta, el personal encuestado incluye en su dieta
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frutas como el banano, lo cual permite proyectar tendencias de consumo

positivas
Tipo de
fruta que
consume: OPCIONES FREC %
naranja 32125,81
pifa 35]28,23
banano 81(65,32
papaya 28122,58
maracuya 14(11,29
otras 37(29,84
%
29,84 25,81 _
| naranja
11,29 ‘ ' H pina
‘ 28,23 ® banano
22,58 M papaya
. B maracuya
W otras

Conclusion: El tipo de fruta mas consumida es el banano, seguido de la
naranja, piia y papaya; esto refleja la demanda interna y puede ser un punto

referencial para determinar la demanda exterior.

7 OPCIONES FREC. %
bonita 49(39,52
dole 45136,29
tanabe 93(75,00
chiquita 1219,68
otras 118,87
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)

W bonita
H dole
= tanabe

B chiquita

W otras

CONCLUSION: Tanabe, Bonita y Dole son las tres marcas mas conocidas,
para TECNOBAN se dispone el 75%; valor que demuestra el posicionamiento

interno de su fruta.

8 OPCIONES FREC %
Prec. Alto 57145,97
Prec. Bajo 14 (11,29
P. Igual 13(10,48
Sab. Mej. 47(37,90
S. No Dif. 15]12,10
Mayor T. 30(24,19
Menor T. 29123,39
N c 108,06
B Prec. Alto
- | Prec. Bajo
| P.lgual
MW Sab. Mej.
m S. No Dif.
12,10
B MayorT.
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CONCLUSION: En concordancia con las preguntas anteriores, las personas
ubican claramente las caracteristicas de banano Tanabe, este patron también

incrementa las oportunidades de posicionamiento potencial.

9 OPCIONES FREC %
Tanabe 76(61,29
Noboa 62|50,00
Dole 108,06
N c. 36(29,03

W Tanabe

8,06

H Nohoa
Dole

ENc

CONCLUSION: Las empresas mas conocidas son las bananeras del Abogado.
Noboa y TECNOBAN, pero no hay una amenaza de alto impacto en vista de
gue la calidad de banano Tanabe supera los estandares de Noboa.

10 OPCIONES FREC. %
Buena 34 127,42
Prod. Ab. 19|15,32
B. Org. 35(28,23
B. Trato P. 413,23
Tcng.
Avnz. 715,65
No a
Gusto 211,61
Excelente 29|23,39
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%

H Buena

W Prod. Ab.

1,61 _ mB.Org.

5,65 7 m B. Trato P.
33 v B Tcng. Avnz.
B Noa Gusto

m Excelente

CONCLUSION: Buena organizacion, abundancia de produccion, y buen trato al
personal son los patrones predominantes entre las opiniones de los
colaboradores encuestados, factor que mejora aun mas las expectativas de

esta investigacion

11 OPCIONES FREC %
Excelente 52141,94
Muy
Buena 52141,94
Buena 19115,32
Regular 1{0,81

B Excelente
B Muy Buena
M Buena

B Regular
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CONCLUSION: Los colaboradores opinan en su mayoria que su nivel de
estabilidad es excelente y reconocen que trabajan en un ambiente saludable y
gue en relacion a otras bananeras ellos son bien remunerados. Esta pregunta
tiene un impacto significativo para el analisis de las condiciones internas de la
hacienda; a diferencia de otras preguntas, esta constituye el parametro para
fijar nuevas oportunidades a través de nuevas estrategias para seguir

incentivando al personal.

12 OPCIONES FREC %
Trato.
Empleados. 17113,71
Mayor.
Estabilidad 2(1,61
Alim. Personal. 8| 6,45
Comunicacion. 10| 8,06
Carreteras 18| 14,52
Salario 19| 15,32
A. Recreativas
ninos. 12| 9,68
Transporte 20| 16,13
Nada 18| 14,52
%
M Trat. Empl.
H My. Estab.
W Alim. Pers.
6,45
B Comunic.
16,13 W Carreteras
| Salario
9,68 A. Recreac.
Transporte
Nada
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CONCLUSION: Hay opiniones divididas entre varios cambios que el personal
quiere cambiar o mejorar en la empresa; el trato al personal, las carreteras y el
salario son puntos criticos; sin embargo saben que son personas que gozan de

mas privilegios en esa zona.

13 OPCIONES FREC %
Buena 73(58,87
Mej. Trabj. 816,45
No muy B. 7|5,65
Responsab. 514,03
Excelente 129,68
Regular 917,26
Mal trato 211,61
No Resp. 816,45
1,61 645 %
7,26 m Buena
H Mej. Trabj.

B Responsab.

4,03 7
5,65 M Excelente

6,45

W Regular

Mal trato

CONCLUSIONES: EL 58,87% opina que la administracion es buena; pero hay
una minoria que considera no estar de acuerdo con algunos aspectos y

decisiones que se toman en la hacienda.
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14 OPCIONES FREC %
Trabajo. Eficiente. 47137,90
Cuidado
Plantacion. 42133,87
util. Optima
Recursos. 19]15,32
Nada 12(9,68
Nc 413,23
%
3,23
9,68
‘ M Trab. Efic.
M Cuidar Prod.
15,32 .
Util.B.Rec.
M Nada
ENc

Conclusiones:
El trabajo eficiente es por mayoria la clave para que mejoren la productividad
de la hacienda; por tanto, todos sienten el compromiso de mejorar en beneficio

de los objetivos organizacionales.

15 CALIFIC.1-5 FREC %
Seg. Social 1 13(10,48
2 18]14,52

3 36129,03

4 29123,39

5 28[22,58
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Y 10,48

ml
u?2
H3

m4

m5

CONCLUSION: El 23,39% opina que los beneficios sociales pueden calificarse
con 4 puntos en una escala de 5. El 22,58% califica con 5 puntos vy el 10,48%
afirma que merece una calificacion minima; a pesar de no interesarles la
afiliacion al IESS, los porcentajes reflejan un nivel de opinién contrapuesta con

algunos criterios evaluados en contacto directo con el personal de TECNOBAN

Prot. Amb. OPCIONES FREC %
1 3 2,42
2 5 4,03
3 25 20,16
4 43 34,68
5 48 38,71
2,42 4,03

il
u2
H3

m4

m5

CONCLUSIONES: ElI 38,71% califica con 5 puntos a la proteccion

ambiental, seguido por el 34,68%; este es considerado uno de los factores
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m‘é;s importantes para trabajar en TECNOBAN.

Buen Trato OPCIONES FREC %
1 4 3,23
2 8 6,45
3 28 22,58
4 47 37,90
5 37 29,84

ml
u2
3
m4

m5

Salar. Justo OPCIONES FREC %
1 514,03
2 14111,29
3 26(20,97
4 44 (35,48
5 35(28,23
4,03

o 11,29
I
ml
m?2
H3
m4
m5

Naney
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Estabilidad OPCIONES| FREC %
1 5(4,03
2 64,84
3 30|24,19
4 55(44,35
5 28(22,58
4,84
ml
24,19 m2
3
m4
m5

CONCLUSIONES: Las tres ultimas opciones demuestran que tanto el buen
trato, los salarios justos y la estabilidad son elementos trascendentales para
que el cliente interno se sienta identificado con la empresa y esto tiene como
resultado el mejoramiento continuo y la alineacion de los objetivos del personal

con la empresa, lo que hace que las fortalezas de TECNOBAN incrementen.

3.1.11.- ANALISIS DE LOS AGENTES ACTIVOS DE MERCADO.

3.1.11.1.- Oferta: situacién y connotaciones gerenciales

La cantidad que se produce y se coloca a disposicion del mercado se
denomina oferta; para este analisis se han considerado varias fuentes de
informacion y especialmente los datos oficiales de FUPORDI, que es la
empresa exportadora y uUnico cliente de “TECNOBAN”. Por otro lado se
consideraron estimaciones sobre la cantidad exportada por paises como es la

Republica Dominicana, principal exportador de banano orgéanico; en el 2007,

Nancy Catalina Villavicencio Pavin



132

= ESPE Plan Estratégico de Marketing

LAY
%] £

sus exportaciones alcanzaron las 44 000 toneladas, lo que supone un aumento

del 80 por ciento respecto al 2006.

Esta cantidad, que supera las exportaciones de banano convencional,
representa mas de la mitad de la oferta mundial de banano organico. México
sigue siendo el segundo productor del mundo, con 9 000 toneladas en el
mismo afio. El incremento que la produccion de banano organico ha
experimentado en el 2008 ha sido especialmente considerable en Colombia
con aproximadamente 115 por ciento y Ecuador en aproximadamente 80 por

ciento.
Exportaciones de Banano organico en Tm.
. ANOS
Pais 2007 2008 %0
Republica Dominicana 35200 44000 80
Meéxico 7500 9000 83
Colombia 4500 5175 115
Ecuador 2500 3500 71

A continuacién se presenta el grafico que demuestra el porcentaje de oferta
total de producciébn bananera y por paises, considerando aquellos que
constituyen el cliente potencial de la bananera en estudio.

2007

2500

4500

M Republica Dominicana
m México
Colombia

B Ecuador
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3500

5175

2008

M Republica Dominicana
| Meéxico
Colombia

M Ecuador

La mayor cantidad de producto que se encuentra en el mercado corresponde a

Republica Dominicana; sin embargo, el banano de origen ecuatoriano esta

ganando un mercado creciente debido a la calidad de la fruta y al incremento

de la capacidad de produccion de bananeras como Dole y TECNOBAN, pues

sus cultivos ofrecen fruta 100% orgéanica.

3.1.11.2.- Demanda: situacion y connotaciones gerenciales

La demanda se estimara considerando los niveles de consumo de esta fruta en

Japon, dado que aqui se encuentra su mercado meta. Segun el Ministerio de

Agricultura, AEBE, el Banco Central del Ecuador y de la CORPEI, tenemos la

siguiente informacion:

Estimaciones de las importaciones anuales
de bananos organicos frescos.

Importaciones

Crecimiento Anual

2006-2007 2007-2008

Regién - miles de toneladas méetricas)

o pais
2005 2006 2007
Morteameérica 13 16
Europa 10 13 23.5
Japén 2.5 3 5.5

133

4 Total 0 29 45

25 50
80 80
88 70
55 65

Fuente: Subs. Politica-MAG.

Elaboracion: Proyecto SICA-BIRF/MAG-Ecuador .
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JAPON.
Hasta abril de 2000 se usaba el mismo término para designar los productos
"organicos" y los "cultivados por medios menos perjudiciales para el medio

ambiente” en el mercado japonés.

Ademas, el banano importado tiene que ser fumigado por medios
"convencionales", perdiendo asi su categoria de organico. Por consiguiente, es
dificil calcular el total de banano cultivado por medios organicos que importa el

Japon.

Las cifras que figuran en el Cuadro anterior son estimaciones aproximativas
basadas en datos parciales. Segun estas estimaciones, las importaciones de
banano organico alcanzaron aproximadamente un total de 9 000 toneladas en
el 2007, frente a las 5000 del 2006, lo que implica un indice de crecimiento

anual de un 80 por ciento aproximadamente.

Existe una fuerte tendencia a favor del consumo de productos "ecoldgicos”, lo
que no quiere decir que tengan que tener un origen organico controlado.
Actualmente, los principales proveedores de Japén son México, la Republica
Dominicana, Colombia y Filipinas y Ecuador

DEMANDA DE BANANO ORGANICO EN JAPON Y PARTICIPACION DEL
ECUADOR EN ESTE MERCADO

RELACION O/D 2007 2008
Total importaciones de 5500
Japon toneladas 9000 T™M
Total exportaciones 2500
Ecuador toneladas 3500t T™M
% representacion 45,45% 38,89%

%
Relacion del Incremento T™M [compar |% increm.
Total Importaciones Japon

2007 5500|100
Total Importaciones Japoén
2008 9000 | 163,64 63,64%
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¥ Total Import.
™

¥ Part. Ecuador

DEMANDA DE BANANO ORGANICO EN JAPON Y PARTICIPACION DE
TECNOBAN EN ESTE MERCADO

OFERTA DE ECUADOR PARA JAPON

Equiv. TM
Participacion de
"TECNOBAN" 6,91% 621,918
Participacion de Ecuador 38,39% 3455,1

A continuacion se presenta el grafico de participacion de las exportaciones de

TECNOBAN respecto al total de importaciones de de banano organico para
Japon

Relacion Japén -
"TECNOBAN"
135

Import. Totales
Import. TANABE

9000
621,918

H Import.
Totales

N Import.
TANABE
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3.1.11.3.- Demanda insatisfecha:

La siguiente tabla muestra la relacion entre la cantidad demandada y la
cantidad de banano organico que se ofrece en el mercado mundial. Los paises
que constan como productores de esta fruta tienen una capacidad de
produccion que no abastece la demanda mundial de este producto; sin
embargo hay algunos excedentes que compensan la demanda insatisfecha con

la cuota productiva que para otros paises resulta ser una sobreoferta.

EXPORTADORES B, EXP.

ORG. TOT. |[NORTEAM| O.vsD |EUROPA | O.vsD [JAPON | O.vsD
Republica
Dominicana 35200 23500 11700| 42500| -7300| 9000 |26200
México 7500 23500 16000| 42500| 35000 9000 | -1500
Colombia 4500 23500| 19000| 42500| 38000| 9000 | -4500
Ecuador 2500 23500 21000| 42500| 40000| 9000 | -6500

En el caso de nuestro pais, para cubrir la cuota total demandada por el
mercado japonés, existe una carencia de produccion de 6500 toneladas; sin

embargo, hay otros oferentes que cubren nuestra demanda insatisfecha.

Actualmente se registra una sobreproduccion de banano convencional, pero las
tendencias del mercado estan favoreciendo a los productores de fruta organica,
es asi que, més alla de un simple andlisis numérico, se establece que hay una
amplia oportunidad de ganar mercado, pero el limitante para ello es la
capacidad productiva de paises como el nuestro.

Representacion gréafica proporcional de la demanda insatisfecha.
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® Demanda
Cubierta

® Demanda
Insatisfecha

3.2.- ESTUDIO DEL CLIENTE ACTUAL

3.2.1.- Técnica aplicada
Para el estudio del cliente actual, se plantea aplicar una entrevista al
Subgerente de la empresa FUPORDI, cliente actual de TECNOBAN

3.2.2.-Tema de la investigacion
RELACION COMERCIAL ENTRE LA EMPRESA FUPORDI, Y TECNOBAN

3.2.3.- Objetivo
Determinar la relacion comercial existente entre “TECNOBAN” como proveedor
y FUPORDI como cliente actual y unico comprador de banano organico

“Tanabe”.

3.2.4.- Desarrollo de la hipotesis
La relacion existente entre las dos empresas objeto de la presente
investigacion, esta sustentada en valores y principios que han fortalecido los

nexos comerciales.

3.2.5- aplicacion de la entrevista

1. Como es su relaciéon con TECNOBAN en calidad de comprador de
toda su produccion
Nosotros siempre nos hemos basado en la confianza que existe, no sélo

porgue conocemos a Sus propietarios, sino porque hemos tenido una
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respuesta honesta y responsable en lo que se refiere a la produccion.
Ellos mantiene los parametros que nosotros exigimos y a cambio de ello,
les ofrecemos todo el apoyo posible e incluso si es financiero.

2. En qué se basa este tipo de relacién comercial
Como decia, no sélo es porque nos conocemos, en tantos afios, hemos
tenido malas experiencias con la gente ecuatoriana, no todos, por
supuesto; pero hablamos de una relacién de confianza y lealtad que es
lo que por lo general caracteriza a nuestra raza.

3. Cudl es su apreciacion sobre la actual actividad comercial de
TECNOBAN
Estamos forjando un buen precedente de este pais, la disciplina con la
que trabajan es la llave de su éxito y el buen trato a toda su gente. La
capacidad de producir esta ahora un poco limitada, pero la fruta de

Tanabe es muy apreciada, podrian crecer mas en los préximos afios.

4. De qué manera han contribuido ustedes para proteger el circulo
comercial japonés que han conformado a lo largo de estos afios
Es cuestion de cultura, de confianza, por asi decirlo, entre nuestras
empresas hay sistemas de apoyo, por ejemplo, le entregamos un
préstamo al Doctor, y se fija la negociacion independientemente de lo

gue aqui en el pais sucede en el sistema financiero.

5. Como ha evolucionado la capacidad de produccién de TECNOBAN
desde que trabaja con ustedes
A raiz de que dejaron de producir para Noboa, se estabilizé la situacion y
las posibilidades de mejorar estan ahi presentes; uno puede mejorar
pero cuando no se comparten ciertos criterios, hay algunas trabas que
ponen los que tiene mas poder. Queremos lo mejor para nuestros

clientes y esa es la meta y el ideal que nos acompafa dia a dia.

3.2.6.- Conclusiones:
Las relaciones de TECNOBAN con sus clientes de FUPORDI le permiten

manejar su imagen organizacional hacia el exterior de una forma indirecta, pero
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a través de Fupordi, los demas clientes conocen la calidad de produccion de

banano.

Es importante resaltar que todo se sustenta en la cultura japonesa, que por
naturaleza se inclina hacia los valores como el respeto, la honestidad y la
lealtad. Fupordi es una columna de apoyo, no so6lo para TECNOBAN, sino
para otros vendedores que producen en pequefas cantidades la fruta organica,
como es el caso de la Hacienda del Sr. Antonio Hansawa.

3.3.1.- Técnica aplicada
Para el andlisis del cliente potencial, se aplicara el analisis de datos, la
informacion es provista por el area administrativa de TECNOBAN.

3.3.2.- Tema de la investigacion
IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE INCURSION EN NUEVOS
MERCADOS.

3.3.3.- Objetivo
Detectar las oportunidades de ampliar el mercado actual de TECNOBAN con la
produccion excedente que no cumple con los pardmetros exigidos para el

Mercado Japonés.

3.3.4.- Desarrollo de la hipétesis

La produccion actual de TECNOBAN, presenta variaciones en sus
caracteristicas; la fruta tiene rangos especificos para ser exportada a Japon,
pero las cajas de banano de igual calidad pero diferenciacibn en peso y
tamafio, podrian constituir otra fuente de ingresos o0 ser un mercado

potencialmente en crecimiento.
3.3.5.- Fuentes de informacion
Area administrativa de TECNOBAN, informacion secundaria de soporte

obtenida en Internet.

3.3.6.- Andlisis de los datos
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La presente informacion refleja las cantidades producidas de banano

denominado de segunda clase, por tener un peso y tamafio mayores a los

exigidos en los estandares de calidad para exportaciéon a Japon.

Las empresas que registran compras significativas de este tipo de fruta son
CONO SUR de Chile y AVANTI de Argentina.

ARNO 2006 ANO 2007 ANO 2008

PERIODOS m # #

TIPO CAJA | CAJAS |TIPO CAJA |CAJAS |TIPO CAJA |CAJAS
1° TRIMEST |HWZ 208 0|HwWz 208 6604 | FORZA 6142

HWZ 22XU 0|HWZ 22XU 2270 | AVANTI 5574

AVANTI| 0|FORzZA 0| CONO SUR 375

CONO

SUR 0| CONO SUR 0| PLATANO 6583
20TRIMEST | HWZ 208 0|HwWz 208 7423 | FORZA 0

HWZ 22XU 0|HWZ 22XU 1572 | AVANTI 190

AVANTI| 0|FORzA 0|CONO SUR 0

CONO

SUR 0| CONO SUR 0| PLATANO 1088
30 TRIMEST |HWZ 208 355 | HWZ 208 6191

HWZ 22XU 93 | HWz 22xU 1368

AVANTI| 0|FORzA 0

CONO

SUR 0| CONO SUR 0
4°TRIMEST | HWZ 208 3847 |HWZ 208 9180

HWZ 22XU 1263 | HWZ 22XU 2341

AVANTI| 0|FORzA 31425

CONO

SUR 0| CONO SUR 4022

Fuente: Registros de Produccion y Ventas TECNOBAN

Para el respectivo andlisis se disponen de los datos correspondientes a los tres

ultimos afos.

La producciéon de los diferentes tipos de cajas que se

comercializan son atipicos; por esta razon, las ventas no son estables y las

negociaciones no son permanentes; sin embargo, hay una tendencia creciente

por estos paises mencionados para adquirir banano organico, y especialmente

porgue tiene mayor tamafo y peso y mantiene altas condiciones de calidad.

PRODUCCION DE CAJAS DE BANANO ORGANICO DE SEGUNDA
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3.3.7.- Presentaciéon de resultados

10000 \ / \

TIPO
CAJA 2006 2007 2008
HWZ 208 4202 23398 0
HWZ 22XU 1356 7551 0
AVANTI 0 0 5764
CONO
SUR 0 4022 375
FORZA 0 31425 6142
PLATANO 0 0 7671
35000
30000 AE 1425
25000 .\23398 / \
20000
\ / \ —f—"Seriesl
15000 :
=fll—Series2

7671 Series3

i\ \
551
5764 6142\

0 O .._5?5 0

22XU SUR

-0
HWZ208 HWZ AVANTI CONO FORZA PLATANO

La mayor cantidad de ventas se registra en el afio 2007; la produccion del 2006

fue més estable con respecto al banano de segunda que se comercializo.

Hay seis tipos de cajas que han sido exportadas y de ellas se ha recibido

aproximadamente un monto de $ 321.671, 00 ddlares norteamericanos, con un

valor promedio compensatorio de $ 3,50 ddlares.
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CAPITULO IV

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING
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4.1.-Objetivos y Estrategias
4.1.1.- Objetivos:

Considerando que toda organizacion se plantea objetivos y metas que pretende
alcanzar, es indispensable citar la conceptualizacion de lo que es un objetivo y
como tal definiremos que éste no es otra cosa que una situacion deseada que
la empresa intenta lograr, es el conjunto de ideas que haran que la imagen que
una organizacion pretende para si dentro del mercado de bienes y servicios
sea la que sus creadores visualizaron en un principio, proyectandose al futuro y

con el firme propdsito de que dicha idealizacién se convierta en realizacion.
4.1.1.1.- FUNCIONES DE LOS OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Todas las actividades a realizarse parten de un conjunto de ideas que
responden a la interrogante sobre qué es lo que se desea hacer; es asi que
para el presente estudio se toman como base las siguientes funciones que
tienen los objetivos organizacionales, a fin de proporcionar a la hacienda
TECNOBAN los lineamientos que requiere para efectivizar su gestion

comercial:

a. Proyectar una situacion futura: Establecer objetivos guia para la etapa
de ejecucion de las acciones que deberan ejecutarse.

b. Garantizar la legitimidad de gestion.- Es decir, justificar las actividades
de una empresa. Los objetivos organizacionales sirven como estandares

para evaluar el accionar y la eficacia de la organizacion.
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c. Servir como unidad de medida.- Es para verificar la eficiencia y

comparar la productividad de la organizacion.

La estructura de los objetivos establece la base de relaciébn entre la
organizacion y su medio ambiente. Es preferible establecer varios objetivos

para satisfacer la totalidad de necesidades de la empresa.

Los objetivos no son estaticos, pues estan en continua evolucion, modificando
la relacion de la empresa con su entorno. Por ello, es necesario revisar
continuamente la estructura de los objetivos en relacién constante con el

medioambiente, dado que no son elementos excluyentes el uno del otro.
4.1.1.2.- Importancia de fijar objetivos

Los objetivos organizacionales dan a los gerentes y a los deméas miembros de
la organizacion importantes parametros para decidir como actuar. Por tanto,

diremos que los objetivos si importantes porque:

a) Constituyen una guia para la toma de decisiones.- A niveles gerenciales
se toman decisiones que influyen en la operacion diaria y en la
existencia de la organizacion y del personal de la misma. Al generar los
objetivos organizacionales, los gerentes deben saber en qué direccidn
deben apuntar.

b) Son guias para la eficiencia de la organizacion.- Dado que la ineficiencia
se convierte en un costoso desperdicio del esfuerzo humano y de los
recursos.

Los gerentes luchan por aumentar la eficiencia de la organizacion
cuando sea posible. Para que mejore la eficiencia en una empresa, los
gerentes deben lograr una clara comprension de los objetivos

organizacionales.

c) Ofrecen una orientacion coherente para la organizacion.- El personal
necesita una orientacion relacionada con su trabajo ya que los objetivos

de la empresa se usan como actividad productiva.
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d) Son una guia para la evaluacion del desempefio.- Todo el personal de
una empresa debe ser evaluado para medir la productividad individual y
determinar lo que se puede hacer para aumentarla.

Los objetivos organizacionales son los parametros o criterios que deben

utilizarse como base de estas evaluaciones

4.1.1.3.- Clasificacion de los objetivos

De acuerdo con la naturaleza de la organizacion podemos identificar tres tipos
de objetivos en funcién del factor tiempo: generales o largo plazo, el tactico o
mediano plazo, y el operacional o corto plazo, definiéndolos tendriamos que

para la hacienda TECNOBAN existen los siguientes:.

Objetivos generales o de Largo Plazo: estan basados en las
especificaciones de los objetivos, son notablemente mas especulativos para los
afos distantes que para el futuro inmediato. Los objetivos de largo plazo son
llamados también los objetivos estratégicos en una empresa. Estos objetivos se
hacen en un periodo de 5 afios y minimo tres afios. Los objetivos estratégicos

sirven para definir el futuro del negocio.
Sobre los objetivos generales de una empresa:

Consolidacion del patrimonio.
Mejoramiento de la tecnologia de punta.
Crecimiento sostenido.

Reduccion de la cartera en mora.
Integracion con los socios y la sociedad

Capacitacion y mejoramiento del personal ®
Claridad en los conceptos de cuales son las areas que componen la

N N N N R A

empresa.

v" Una solucién integral que habra asi el camino hacia la excelencia

¥ www.monografias.com
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v’ La féacil accesibilidad en la compra del producto

Objetivo tactico o de mediano plazo: son los objetivos tacticos de la empresa
y se basan en funcién al objetivo general de la organizacion. También son
llamados los objetivos tacticos ya que son los objetivos formales de la empresa

y se fijan por areas para ayudar a ésta a lograr su propadsito.

Objetivo operacional o de corto plazo: son los objetivos que se van a realizar
en un periodo menor a un afo, también son llamados los objetivos individuales
o los objetivos operacionales de la empresa ya que son los objetivos que cada
empleado quisiera alcanzar con su actividad dentro de la empresa. Asi, para
que los objetivos a corto plazo puedan contribuir al logro de los objetivos a
plazos intermedios y largo, es necesario establecer un plan para cumplir con
cada objetivo y para combinarlos dentro de un plan maestro que debera ser
revisado en términos de légica, consistencia y practicabilidad

Otras caracteristicas de los objetivos.- Los objetivos deben servir a la
empresa; por lo tanto deben reunir ciertas caracteristicas en funcién de su

utilidad y tenemos que deben ser:

Para el planteamiento de los objetivos deben considerarse que estos sean:

Especificos Medibles Cualificables Alcanzables Relevantes

Especificamente los objetivos deben reunir las caracteristicas que a

continuacion se exponen:

a. Claridad: Un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que
no dé lugar a dudas en quiénes son responsables de su logro.

b. Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para
ser modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro
modo, deben ser flexibles para aprovechar las condiciones del entorno.

c. Medible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte
de tiempo para determinar con precision y objetividad su cumplimiento.

d. Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.
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e. Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe
servir a la empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser
coherentes entre si, es decir no deben contradecirse.

f. Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan
en elemento motivador, en un reto para las personas responsables de su
cumplimiento.

g. Deseables: Deben ser deseables y confiables por los miembros de la
organizacion

Peter F. Drucker, uno de los escritores sobre administracion mas influyentes de

esta época, afirma que los gerentes deben luchar por desarrollar y alcanzar
una gama de objetivos en todas las areas en donde la actividad es critica para

la operacion y el éxito del sistema administrativo. Esas areas son:

a. Posicién en el mercado: “Dénde quisiera estar en relacion con sus

competidores.
b. Innovacién: Compromiso con el desarrollo de nuevos métodos de
operacion.

c. Productividad: Fijacion de objetivos trazando los niveles de produccién

que deben alcanzarse.

d. Recursos fisicos y financieros: la gerencia debe fijar objetivos para el

uso, la adquisiciébn y el mantenimiento del capital de los recursos
monetarios.

e. Ganancias: la gerencia debe fijar objetivos que especifiquen la ganancia
que la empresa quisiera generar.

f. Desempefno global y desarrollo: la gerencia debe fijar objetivos para

especificar las tasas y los niveles de productividad y de crecimiento
global.

g. Responsabilidad publica: la gerencia debe fijar objetivos para indicar las

responsabilidades de la empresa con sus clientes y con la sociedad, y la
medida en la cual la empresa intenta comprometerse con esas

responsabilidades.
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4.1.1.4.- Establecimiento de los objetivos bajo la metodologia
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IDENTIFICACION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS

Alianzas estratégicas y
ventajas competitivas

Mantener permanentemente buenas relaciones comerciales con
los proveedores y con el cliente interno y externo para
establecer barreras de entrada e incrementar las ventajas
competitivas de TECNOBAN.

Capacitacion / Cultura
Organizacional

Lograr que el personal se adiestre en el desempefio de sus
funciones en un plazo maximo de seis meses para optimizar los
recursos de la hacienda y a la par, mejorar la cultura
organizacional a través de la integracion entre colaboradores, lo
cual servird para mantener un excelente ambiente laboral y
productivo.

Demanda / Producto
diferenciado / Lealtad
de clientes

Alcanzar el liderazgo en costos en el plazo maximo de un afio y
mantener la diferenciacion del producto para satisfacer al cliente
y captar su lealtad de consumo, garantizando la estabilidad de la
empresa y continuar protegiendo el medioambiente.

Mejora continua /
Tecnologia

Establecer como politica corporativa la aplicacién de conceptos
de mejora continua para obtener ventajas competitivas que se
convertiran en barreras de entrada, incorporando nuevos
sistemas informaticos que faciliten el control de procesos y de
inventarios.

Posicionamiento

Llegar a diversos usuarios a nivel mundial a través del redisefio
de la pagina web, ofreciendo informacion completa que no
comprometa el know-how de la empresa, pero que permita
conocer toda la actividad que se realiza en beneficio del
consumidor y el ecosistema, asi como los beneficios y calidad
de Tanabe Bananas

Competencia

Disefiar un sistema de monitoreo de la competencia que permita
evaluar de forma inmediata su posicion en el mercado y
establecer estrategias flexibles para poder adoptar nuevas
técnicas o metodologias en caso de ser necesario para seguir
un paso delante de los adversarios de mercado.

Proceso de
embarque/entrega

Continuar trabajando efectivamente para entregar fruta en las
mejores condiciones desde el proceso de empacado y la
revision de los contenedores hasta la colocacién de sellos de
trazabilidad.
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CUADRO DE LAS ESTRATEGIAS A APLICARSE:

ESTRATEGIAS

E1l. Mejorar la estructura organizacional para facilitar el proceso de control de actividades
relacionadas integralmente con el proceso productivo y con los estandares internacionales de

calidad exigidos por las empresas que conforman el circulo comercial estratégico.
E2. Fortalecer las ventajas competitivas que existen por diferenciacion y liderazgo

E3.- Considerar la creacion del departamento de Marketing para maximizar estratégicamente
las ventajas comerciales partiendo de las bondades de los cultivos organicos sobre el

medioambiente y la salud humana.

E4. Realizar la planificacion estratégica de la empresa para que todo su personal se
identifique con la empresa y mantenga una cultura organizacional participativa y solidaria con

los objetivos de la hacienda.
E5. Aprovechar el talento humano disponible.

E6. Potencializar la imagen comercial del producto a través de la difusion de las

caracteristicas de los procesos productivos y del producto como tal

E7. Adquirir software de aplicacion para mejorar los sistemas de control de los procesos

administrativos y las labores de campo
E8. Optimizar el uso de recursos financieros disponibles

E9. Maximizar el uso de la tecnhologia.
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MATRIZ DE ALINEACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS
OBJETIVOS

E1

E2

E3

E4

ES

EB

E7

E8

E9

Alianzas estratégicas/ventajas competitivas

IMantener permanentemente buenas relaciones
comerciales con los proveedores y con el
cliente interno y externo para establecer
barreras de entrada e incrementar las ventajas
competitvas de TECNOBARN.

Capacitacion / Cultura Organizacional

Lograr que el personal se adiestre en el
desempefio de sus funciones en un plazo
masimo de sies meses para optimizar los
recursos de la hacienda y a la par, mejorar la
cultura arganizacional a través de la integracién
entre colaboradores., lo cual servira para
mantener un excelente ambiente laboral vy
productiva.

Dmda. / P. diferenciado / Lealtad de clientes

Alcanzar el liderazgo en costos en el plazo
maximo de un afio y mantener la diferenciacion
del producto para satisfacer al cliente y captar
su lealtad de consumo, garantizando la
estabilidad de la empresa vy continuar
protegiendo el medioambiente.

Mejora continua / Tecnologia

Establecer como politica corporativa  |a
aplicacion de conceptos de mejora continua
para obtener ventajas competitivas que se
convertiran en  barreras  de  entrada,
incorporando  nuevos  sistemas  informaticos
que faciliten el control de procesos y de
inventarios.

Posicionamiento

Llegar a diversos usuarios a nivel mundial a
través del redisefio de la pagna web.
ofreciendo  informacion completa gque no
comprometa el know-how de la empresa, pero
que permita conocer toda la actividad ge se
realiza en beneficio del consumidor vy el
ecosistema, asi como los beneficios y calidad
de Tanabe Bananas

Competencia

Disefiar un sistema de monitoreo de Ia
competencia que permita evaluar de forma
inmediata su posicion en el mercado vy
establecer estrategias flexibles para poder
adoptar nuevas técnicas o metodologias en
caso de ser necesario para seguir un paso
delante de los adversarios de mercado.

Proceso de embarquelentrega

Continuar  trabajando  efectivamente  para
entregar fruta en las mejores condiciones
desde el proceso de empacado vy la revision de
los contenedores hasta la colocacidn de sellos
de trasahilidad.
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MAPA DE ESTRATEGIAS DE DESARRCLLO BASICAS

FRE REGUISTOS QLIE DEEBE
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MAPA DE ESTRATE GIAS COMPETITIVAS
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ESTRATEGIA DE DESARROLLO

CLASE SUB-CLASIFICACION DESCRIPCION

Basica Diferenciacion Dadas las caracteristicas de Banano Tanabe, concluimos
que los atributos del producto y la fuerza productiva
enfocada en alcanzar la mejor calidad de fruta, hacen que
se identifique a esta empresa como una organizacion que
por el momento se encuentra aplicando este tipo de
estrategia. Tiene muchas ventajas en términos comerciales

y medioambientales.

Concentracion Con el lema: “producto ecuatoriano hecho por japoneses
para japoneses”, podemos notar que hay una
concentracién en determinado mercado extranjero y se
mantiene la relacibn comercial preferencial entre

empresarios japoneses y ecuatorianos.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

CLASE SUB- DESCRIPCION
CLASIFICACION
Crecimiento Penetracion Se ha considerado la posibilidad de tomar en cuenta esta
intensivo (Indirecta, no | estrategia, pese a que no existe la planificacion por parte
planificada) de la empresa para incursionar en nuevos mercados por el

omento; sin embargo lo estan haciendo de forma indirecta
con la venta de banano de segunda e indirectamente se

han incrementado sus ventas

Crecimiento Desarrollo del | La aplicacién de esta estrategia permite aumentar el nivel
intensivo producto de ventas desarrollando productos nuevos y mejorados,
destinados al mercado actual de la empresa, de tal modo

que al estar bien direccionados se obtengan beneficios

para la empresa y consumidor.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

CLASE DESCRIPCION

TECNOBAN, con su hacienda Tecnoban, no tiene la misma capacidad de
RETADOR bananeras Noboa; sin embargo juega un papel importante dentro de las
exportaciones de banano 100% organico; y por sobre todo, posee alta

diferenciacion en la calidad de la fruta.

Nancy Catalina Villavicencio Pavin
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4.1.1 Perfil estratégico a adoptarse

NUMERO ESTRATEGIA SUBCLASIFICACION
1 Basica Diferenciacion y Concentracion
o ) ) Crecimiento intensivo de desarrollo del
2 Crecimiento intensivo
producto.(oport. de penetrar en otros mercados)
Ventaja competitiva
3 RETADOR
o de desarrollo
ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD
ESTRATE APLICACION
TECNOBAN no es una bananera dominante en el mercado, pero tiene
participacion en lo que seria el mercado potencial de Alvaro Noboa. Y, en
RETADOR desmedro de su posicionamiento. Su capacidad instalada de planta no

ha permitido por el momento acentuar su posicion como el mas

amenazante “retador” bananero.(organicos)

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

ESTRATEGIA APLICACION
En este caso, no precisamente nos referimos a la aplicacion de esta
estrategia orientada al incremento del portafolio de productos; mas bien
se dirige hacia el mejoramiento sostenido de los procesos productivos y
Desarrollo del | de sus resultados, que se pueden resumir en dos sencillos términos:
producto “alta calidad”. Por la naturaleza del producto, no se requieren disefios

muy sofisticados para el empacado; pues, por lo general el proceso es el
mismo; vy, en el caso de Tecnoban, tiene mayor acogida dentro de su

mercado potencial, por sus materiales 100% biodegradables.

ESTRATEGIA DE VENTAJA COMPETITIVA O DESARROLLO

ESTRATEGIA

APLICACION

Diferenciacion

El conjunto de caracteristicas de banano Tanabe, permiten diferenciarlo
de otras mar cas del mercado, porque ademas de ser una fruta muy
apetecida, cumple con muchas normas tre otras y en vista de que tiene
como sello de produccién, la exclusividad para consumo japonés, la hace

aun mas atractiva.
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Como se ha venido mencionando, el mercado exclusivo es Japon; y
aungue también fruta Tanabe ha llegado a paises como Chile, Argentina,

Concentracién Espafia, sin duda, no deja de ser un producto casi en su totalidad

excluyente respecto a sus consumidores.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

Al mantener su posicibn como productor selectivo de la fruta de mejor
calidad que se exporta de nuestro pais, TECNOBAN tiene muchas
oportunidades de incursionar en nuevos mercados; sin embargo, su filosofia
organizacional y cultural, no ha jedado muchas puertas abiertas ante

nuevas posibles ofertas.

En conclusién: la estrategia corporativa que se ha aplicado con éxito ha

sido de estrategia de diferenciacion y su posicion como retador; ambos

aspectos deberan propender al crecimiento sostenido y futuramente al

incremento de tamano de las areas cultivadas para superar la cuota actual

CONCLUSION SOBRE ESTRATEGIAS PROPUESTAS
ESTRATEGIAS JUSTIFICACION

DIFERENCIACION Las ventajas competitivas que actualmente tiene la
empresa deben aprovecharse a fin de mejorar el
posicionamiento en el mercado, parte de esta

DESARROLLO estrategia consistira en diferenciar su producto
aplicando técnicas orgénicas propias (know-how)
como lo han hecho hasta hoy, pero maximizando
SUS recursos.

INTENSIFICACION La intensificacion esta enfocada no a la expansion

Y del portafolio de productos, sino al crecimiento
CONCENTRACION sostenido de la aplicacion de mejoras en el proceso
CRECIMIENTO productivo. También puede direccionarse la

bananera hacia un nuevo nicho de mercado como
Argentina y Chile aunque estan concentrados en el
mercado Japonés solamente.

RETADOR Los procesos organicos han sido la clave para que
TECNOBAN goce de una posicion privilegiada entre
sus clientes, pero con las mejoras resultantes del
plan estratégico de Mk, se superaran los estandares
actuales y por tanto su posicién como retador sera
una barrera para el lider.

COMPETITIVIDAD

Nancy Catalina Villavicencio Pavin
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4.1.-Planificacién Estratégica de Marketing
4.1.1.- Filosofia Organizacional

4.2.1.1.- MiSION

e

Lde

.

NUESTRA MISION

Proveer al mercado internacional un producto sano y de calidad
superior, que satisfaga necesidades nutricionales y que
contribuya con la proteccion del medioambiente y de nuestros
clientes internos y externos, aplicando técnicas, materiales e

insumos orgadnicos y tecnologia de punta en todos y cada uno de

o

los procesos productivos.

4.2.1.2.- Visién

NUESTRA VISION

Ser una organizacion pionera en la aplicacion de nuevos
métodos y técnicas de cultivo y fertilizacion para
produccion de banano 100% organico, garantizando la
mads alta calidad en procesos y bienestar de nuestro

personal y de los consumidores.

7

4.2.1.3.- Valores
!
VALORES Y DRINCIPIOS

162 o7 5 oL .
Nuestra familia persevera gracias a la practica esencial de los

siguientes valores personales y organizacionales:

-Honestidad -Firmeza y Seriedad
-Responsabilidad -Confianza
-Respeto -Democracia

Nancy Catalina Villavicencio Pavin
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4.2.1.3.- Politica Organizacional

POLITICA DF CALIDAD

El compromiso que tenemos como proveedores de
fruta de excelente calidad, exige que mantengamos
un nivel investigativo que permita cumplir con las
expectativas del mercado; ademas el control
personalizado de los procesos garantiza nuestro

desemperio y nos faculta para ser los mejores.

7

Elaborado por: Nancy C. Villavicencio P.

MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES Y PRINCIPIOS

FRINCIPIOS DIRECTIVOS | EMPLEADOS CI.IENIE?CTD;EB:ERNO PROVEEDCRES | COMPETENCIA
-Honestidad P 5 B bt
-Responsabilidad bt X X X 25
-Respetos X X pid b4
-Firmezav-Seriedad 4 e S X "
[ Conﬁ anza - b4 X X b4
-Democracia % 5
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MAPA ESTRATEGICO

PRINCIPIOS ¥ VAL ORES
Honestidad

Firmeza y Seriedad
Responsabilidad
Confianza

OBJETIVG LARG O PLASZO

Alcangar buen nivel de posicionamienta
en el mercado constituvendo liderazgo
en costos v en diferenciacidn de
producto

Fespeta

Democracia

QOBJETIVG CORTO PLAZC

macuinaria dechologia de punta)

Mantener en excelentes
condiciones los equipos v

OBJETIVO CORTO PLAZO
Continuar con el cumplimiento de
los estandares de calidad exigidos
por las nonmas internacionales.

OBJETIVO CORTO PLAZO
Mantener politicas de
mejoramiento continuo para
liderar el mercado.

MISION:

Fraveer al mercado
internacional un producto
gana y de calidad superior,
que satisfaga necesidades
nutricionales ¥ que contribuya
con la proteccion del
medicambiente y de nuestros
clientes internos v externaos.

Nancy Catalina Villavicencio Pavin

VISION
Seruna organizacidn pionera en la
aplicacidn de nuevos métodos y técnicas de
cultiva v fertilizacidn para produccidn de
banano 100% organico, garantizando la
mas alta calidad en procesos y bienestar de
nuestro persaonal ¥y de los consumidores.

ESTRATE GIA MEDIANO PLAZO
Establecer un sisterma de monitoreo
delsector bananero mundial para
aprovechar oportunidades nuevas o
prevenir inconvenientes

ESTRATEGIA CORTO PLASD
Mantener alianzas estratégicas con
los proveedores para establecer
nuevas barreras de entrada.

m}
ESTRATEGIA CORTO PLAZD
Evaluar la continuarmente la posicidn
de la competencia para definir
posicionamiento propio en el
mercado
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CAPITULO V

COMPONENTES DEL MARKETING MIX
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5.1.- MEZCLA DE MARKETING

Cuando un producto esta listo para entrar en el mercado, se deben planificar
estratégicamente los procedimientos para la distribucidén, establecimiento del
precio, asi como la forma de promocionarlo y publicitarlo.

A todos estos procesos se los conoce como “Mezcla de Marketing” y esta es la
forma en que se lograra satisfacer las necesidades de los clientes y lograr un

adecuado posicionamiento en el mercado.

Cuando un producto ya se coloca en determinado mercado, es importante que
se continden aplicando estrategias para la mezcla de marketing, pero con otro
enfoque que estd mas bien encaminado al fortalecimiento del producto, al
posicionamiento de la marca, la lealtad que debe captarse del cliente, la

imagen empresarial, entre otros aspectos.

Para TECNOBAN se facilita el mix de marketing por la naturaleza de su
producto y por sus particularidades con respecto al sistema de comercializacion

explicado en capitulos anteriores.

Sin embargo ha constituido un reto muy importante mantener los altos niveles
de calidad que hasta hoy han hecho que Bananas Tanabe sean una fruta muy
apreciada. Con el analisis de las 4 P's , veremos que sus esfuerzos a
diferencia de otras empresas, se fundamentan en las dos primeras P's; es

decir, en su Producto y en el Precio.

Veremos también que la Plaza y la Promociéon no son elementos que estén
siendo directamente atendidos por TECNOBAN, el modo de operar de esta
bananera se diferencia significativamente de otras similares; el mercado que
captan es exclusivamente japonés, no atienden canales de distribucion, la
entrega de banano es desde sus empacadoras como punto de traspaso directo
al proveedor; no invierten en publicidad porque su venta es directa, basada en
acuerdos de fiel cumplimiento, pues tienen una filosofia empresarial firme y

sustentada en la lealtad y confianza.

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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Tendremos el analisis detallado de cada uno de los puntos en el orden que

establece el siguiente recuadro explicativo:

PRODUCTO

Los-puntos-que-se-detallan-en-este-primer:
factor- se- refieren- a- la- marca, slogan;
logotipo,etiquetas, coloresrepresentativos:
V- @Mpagques- o-sobres- para- la-proteccion-
delproductocreado, en-este-caso-no-esun:
producto: nuevo, pero- sus- técnicas de

cultiva-son-innovadaras.

En- gl presents- estudio- no- se- crearan:
ninguno-defosdetalles, pero-se-atenderan:
estrategias-para-aprovecharlas-cualidades:

del-producto.

En-esta- etapa se-deben-considerarlos:
lineamientos-para-obtener-el-costo-total -
determinar- cuanto- representan- los-
costos-fijos-y-variables-porunidad-en-gl-
precioy-gravarunporcentaje-de-utilidad-
para-obtenerrentahilidad.

Fero-hayv-que-tomar-en-cuenta-que-para-
gl-sector-hananero: influven- decisiones:
delmercado-global-y-de-los-organismaos:

gubernamentales pertinentes.

MEZCLA:DE:
MARKETING

PLAZA

Loscanalesdedistribucionson-parte-clave:
para-que-el-producto-llegue-de-una-forma:
5equra- a-manos-de-los- clientes. Tanabe:
Farm- tigne- un- cliente- Unico- que- &5 la-
empresa-exportadora-FUPORDI -mediante:
convenios- &llos-han-establecido-la-forma-
en-la- que- debe- entregarseles: 13- fruta- v
paricipan- de- forma- directa- en- &l
gstablecimiento- de- los- medios: de
distribucion- asignando- incluso- recursos:

para-ello.

¥
PROMOCION

Es- |a-forma- en- 13- que- se-impulsa- un-
productoenelmercado -hablamos-de-la-
fuerza- de- ventas- esfrategias de
mercadeo, entre- otras.- Por [o- general-
implica-hacer-un-analisis-de-los-medios-
que- contrataremos- para- publicitar- &l-
producto; pero- en- este- estudio no- se-
atenderaeste-aspectoporgue-glmansjo:
de-comercializacionno-exigelainversion:
en-promocion-ni-publicidad-directa.
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5.1.1.- EL PRODUCTO

Un producto es un conjunto de atributos tangibles con valor agregado, que
relne ciertas caracteristicas para satisfacer las necesidades de los clientes;
pero también cuenta con un aditamento que es el servicio que se ofrece antes,
durante y después de la compra. Desde hace algunas décadas los conceptos
de producto y servicio ya no son distintos, pues para todo producto se requiere
incluir algun tipo de servicio, y todo servicio resulta ser considerado un

producto (intangible) a fin de cuentas.

Cada uno de los diferentes productos existentes a disposicion de los
demandantes, ejercen influencia sobre la totalidad de la politica de marketing; y
para llevarla a buen término es necesario evaluar sistematicamente las
posibilidades del mercado, es decir, determinar el contenido de las diferentes
estrategias de los productos y servicios, tanto de la compafila como de la
competencia, seleccionar y analizar sus principales caracteristicas, asi como
los precios fijados para su comercializacion, todo ello coordinado con la

filosofia y estrategias de marketing que considere la empresa.

5.1.1.1.- CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Bananas Tanabe es el producto en estudio; lo que
hace que sea diferente de otras frutas producidas en
este sector agricola, es que sus procesos de
fertilizacion y cultivo son 100% organicos. En cada

una de sus actividades productivas existe una cuota

de valor agregado que en conjunto hace de bananas

Tanabe, una de las mejores para consumo Yy

exportacion, pues cumple con normas internacionales
favorecidas también por la tendencia actual del marketing de percepciones que
hace preferir a los consumidores un producto, mas por sus valores
emocionales que por la propia utilidad.

A continuacién se detallan las caracteristicas del producto de TECNOBAN:

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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Tabla 5.3
CARACTERISTICAS DE
BANANAS TANABE )
C. TECNICAS Y COSTE C. FISICAS C. COMERCIALIZACION

La Unica plaga que les ha
sido dificil controlar es la

Sigatoka Negra.

Esta permitido el uso de
pesticidas para banano
organico, Tecnoban NO

los usa.

Su proceso productivo es
estandarizado segun
exigencias y normas de
mercado. (Superan
algunos lineamientos de
definicién organica)

Su proceso de empacado
también es organico y su
material es biodegradable
y reciclable. Mantienen la
biodiversidad y una
politica es no matar
ninguna especie.

Su costo es intermedio y
su denominacién es de
“semiorganico” por usar
biofungicidas, aun siendo
una de las haciendas con
mas alto nivel organico
-Exige tecnologia 'y
tecnificacion

El tamafio de cada banana

oscila entre los 18 y 23 cm.

El diametro exigido de cada
dedo de fruta esta entre los
39 a 43 mly se permite
hasta los 45 ml como
maximo.

Su color es verde claro y
con una superficie
totalmente lisa libre de
imperfecciones o

decoloraciones

La pulpa de la fruta tiene
una consistencia de masa
semidura en estado de
consumo, en tono amarillo
cremoso; y en estado de
crecimiento es dura y con
una tonalidad rosacea clara.
La fruta ecuatoriana posee
la caracteristica de
desarrollar un buen nivel de
dulzor que la hace mas
apetecida en el mercado
mundial.

Los cortes de cada mano se
realizan treinta minutos
antes de la colocacién del
cicatrizante, para su debido

proceso de desleche

TECNOBAN tiene un cliente
actual Unico que es la
exportadora FUPORDI, cuyo
propietario es accionista de la
hacienda TECNOBAN

Los acuerdos de
comercializacion se apoyan
en solidas bases de

confianza y lealtad.

El productor asume costos de
produccion, y Fupordi asume
los de empacado e interviene
en la contratacion de los
medios de distribucion
(tréileres y conteiner frios)

El enlace directo par la
importacion desde Japén
corresponde a Ana Trading,
empresa maduradora que
tiene politicas preferenciales
con TECNOBAN y Fupordi.

El pago del total de
produccion generada,
calificada y entregada es
inmediato y accede a

politicas de anticipos.

Respecto a los proveedores,
el trato de pagos establecido
puede ser por quincenal,
mensual o por anticipo segun
sea el caso.

Elaborado por: Nancy C. Villavicencio P.
Ademas de estas particularidades de la fruta organica, citaremos también

algunas consideraciones técnicas generales:
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v' Los costos del proceso de transformacion a un producto organico
inicialmente son altos.

v' Para obtener la certificacién organica se requiere de un periodo de
conversion de tres afios sin recibir sobreprecios.

v Las distintas normas de los paises importadores pueden exigir dos o tres
inspecciones y certificaciones especiales. Estas inversiones y costos de
certificacién pueden resultar excesivos para los agricultores con pocos
recursos.

v' Los bananeros dedicados al cultivo tradicional pueden pasar a la
produccion de banano orgadnico mediante un proceso gradual,
estableciendo un ndimero determinado de hectareas para cultivo de
banano orgénico y otro para cultivo de banano tradicional, de manera
que vaya cubriendo los altos costos del proceso organico mientras se
mantiene la produccién de banano tradicional.

v Ecuador debe plantear la creacién de normas organicas nacionales, asi
como un sistema de acreditacion y control independiente y fiable que se
encargue de aplicar estas reglas. Si estas normas se reconocen como
equivalentes a las del pais al que se dirigen las exportaciones, se
evitaran costos de certificacion adicionales.

v Es necesario establecer mecanismos de identificacion de la
fruta/producto, donde conjuntamente los productores y los
consumidores, desarrollen una solidaridad productor-consumidor que
beneficie a los consumidores con un producto de alta calidad y
establezca condiciones de identificacion de los productores en su

contexto socioecondmico y geografico.

5.1.1.2.- CLASIFICACION DEL PRODUCTO

FUENTE: INIBAP. “Preferencia de banano organico”
“Perspectiva econémica en la exportacion de banano organico’Bananorito2
http: //www. inibap.org.
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Veremos que la fruta organica Tanabe se encuentra dentro de la clasificacion
de bienes de consumo final por corresponder al grupo de alimentos; dentro

de este gran grupo hay tres subclasificaciones:

a. Articulos unitarios: Cubren necesidades basicas tales como los

alimentos. Generalmente su decision de compra es sencilla de tomar.

b. Articulos sujetos a proceso de compra: Son aquellos que

requieren una decision de compra y un capital ahorrado para su uso.

c. Articulos especializados o de lujo: Productos de consumo

generalmente Unicos y que requieren un esfuerzo de compra adicional.

Bananas Tanabe pertenecen aun al subgrupo “C” porque como se explico, el
costo de producir banano organico es alto, a eso se suma el hecho de que es
un bien alimenticio de exportacion y no pueden ser adquiridos en pequefias
despensas o tiendas, sino en cadenas de supermercados japoneses y por
tanto, no esta al alcance de las masas populares de manera tan facil, a pesar
de que la situacion econdémica japonesa es una de las mejores a nivel mundial

con un ingreso per capita anual de alrededor de USD $ 25.000
5.1.1.3.- ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Podemos destacar que hay dos tipos basicos de
atributos de un producto: a) tangibles, b)
intangibles.  Los primeros conforman aquellas
cualidades que pueden ser descritas facilmente al
visualizarse, o al tener contacto con cualquiera de
nuestros sentidos corporales. Los atributos
intangibles en cambio, constituyen la “personalidad”
del producto, puede ser por ejemplo, el
reconocimiento de una marca, la forma en la que fue elaborado, su
procedencia, entre otras cosas. A través del presente estudio, se tuvo la
oportunidad de conocer que uno de los atributos intangibles que tiene mayor
peso para los consumidores de Tanabe Bananas, es precisamente el hecho de
que son producidas por compatriotas suyos y que se conoce una cultura

ancestral de honestidad y ecologismo innato.
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Marca.- Su producto se denomina “TANABE BANANAS”, reconocida en el pais

asiatico por su alta calidad.
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Logotipo.- Un ejemplo de los atributos fisicos es el disefio de su logotipo, que
a la vez refleja valores intangibles como la proteccion medioambiental, esta
escrito con simbolos del alfabeto japonés y tiene un petirrojo en el extremo

superior del nombre TECNOBAN representando la biodiversidad.

lﬁiﬁz??»‘wt"

Slogan.- Es muy influyente en la psicologia del cliente y de los consumidores

japoneses por ser una leyenda corta, estratégicamente afectiva y simbdlica.
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Entre otros de los principales factores que pueden apreciarse en un producto

tenemos los siguientes:
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» Nucleo, comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

» Calidad, valoracién de los elementos que componen el nucleo, en razén
de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y
permiten ser comparativos con la competencia.

» Precio, valor ultimo de adquisicidon. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

» Empaque, elemento de proteccion del que estd dotado el producto y
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

» Disefio, forma y tamafio que permiten, en mayor o menor grado, la
identificacién del producto o la empresa y, generalmente, configura la
propia personalidad del mismo.

» Marca, nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion del
producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en
dia es uno de los principales activos de las empresas.

» Servicio, conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite
poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que
mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado
marketing de percepciones.

» Imagen del producto, opinion global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente,

sobre el producto en si mismo

5.1.1.4.- CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Dado que TECNOBAN inicié hace tres afios su actividad independiente bajo
normas de produccién 100% orgénicas, su producto se encuentra aun en la
etapa de crecimiento, esto también considera la tendencia del mercado global
hacia la fruta sana, que mantiene proyecciones positivas de demanda, mismas
gue impulsan paulatinamente la ruta para que los bienes alimenticios de origen

ecoldgico lleguen a la desafiante etapa de madurez.

marketing.xxi.com
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Consideraciones técnicas para determinar la etapa del ciclo de vida del

producto

Mediante el siguiente cuadro podremos apreciar los lineamientos generales para
reconocer cual es la etapa del ciclo de vida del producto en el que se encuentran
Tanabe Bananas de la hacienda TECNOBAN, nétese que la perspectiva de la fase de
crecimiento encaja con todas las caracteristicas actuales de su produccion y

desenvolvimiento en el mercado.

Caracteristicas del ciclo de vida de los productos

Carsceritce | nvoduccion | _Grecimiento | Mdurez | _Decinacion_

Gran variedad e I B D estandanzat:lon

Productos creciente disefio diferente producto basi cc;

Elevado con
Volumen/Modelo - Volumen -
Yolumen bajo - Yolumen elevado tendencia a
del producto creciente e
Incrgmento del Calidad y
numero de - -
Estructura del Pequefios empresas vy alta c?__gﬁ,?"gﬁ g(')?gsde Sobrevivientes
e LI LB G competidores tasa de Pocaz; ran de;,s
desaparicion de com %ﬁias
estas P

Forma de Calidad vy :

Egibsgf%a' disponibilidad g epgi‘ggnyci . Precio
del producto P
Mercadao -
Innovadores e Mercado masivo Leales
Ventas Niveles bajos Creciente Crecimiento lento Decrecen
Importantes y
Decrecen
Utilidades MNulas luego alcanzan anualmente Pocas o nulas

Fuente:

el nivel maximo

Libro de Porter Michael

5.1.1.4.1.- ETAPA DE CRECIMIENTO

En esta etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas es

positivo y relativamente constante; situacién que fue prevista en el andlisis del

primer capitulo cuando se menciona que deben aprovecharse los atributos del

producto para maximizar su potencial oportunidad de posicionamiento y ventaja

sobre sus posibles competidores fuertes del sector.

Otras caracteristicas que distinguen esta etapa son:

o Los clientes van familiarizdndose progresivamente con el producto

y lo someten a una “prueba de consumo” voluntaria.

o En este caso, la competencia no es intensa, lo que hace que los

clientes elijan una determinada marca dependiendo el grado de
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atractivo que les representa y es ahi donde la imagen juega un
papel determinante e invita a conocer la calidad del producto.

o La sensibilidad al precio es flexible.

e Aln no puede valorarse el éxito en términos de rentabilidad, pero
podria evaluarse el impacto en el consumidor y son escasas las
empresas que estando en calidad de “retador” pudieran manejar el
liderazgo en costos, especialmente porque en esta etapa hay
menos gastos que en la de introduccion, pero mas que en la de
madurez.

o La duracién de esta fase depende por una parte de la percepciéon
gue haya tenido el mercado sobre el producto, la preferencia que le
otorgue, y por otra, de las estrategias de mercado empleadas, el

desemperio de la fuerza de ventas y su habilidad para posicionarlo.

El objetivo para todo producto introducido en el mercado es el de llegar a la
etapa de madurez y mantenerse en ella cuanto le sea posible, el siguiente
grafico demuestra la curva del ciclo de vida y la ubicacién del producto en
estudio:

CICLO-DE-VIDA-DEL-PRODUCTO
Grafico N°5 3

Tiempo

T " Crecimiento

Introduccion Madurez Declive

176
p Elaborado-por:-Nancy-C.-Villavicencio-P.

5.1.1.5.- ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO
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Una de las principales causas por las que un producto puede tener un impacto
positivo en los clientes es su presentacion; la envoltura del producto sea del
material que fuere, debe resultar agradable, proporcionar seguridad y
garantizar que su contenido es lo que el cliente esta buscando.

En mercadotecnia el término adecuado para el envasado empaquetado se
denomina packaging; esta palabra permite sobreentender que se estan
considerando aspectos como: disefio del envase, color, tipografia,
ilustraciones, material adecuado,
indicaciones de uso, fechas de
elaboracion y expiracion; entre otros
detalles. Ademas se deben cuidar los
detalles del servicio y todo aquello
relacionado directamente con el bien

gue se entrega al cliente; desde la

recepcion de materias primas que
influyen directamente en la calidad del producto, hasta los canales de

distribucion que se aplicaran.

En el desarrollo de este elemento del mix de Marketing, se desplegaran
estrategias que hacen referencia a los aspectos citados; a la par se verificara el

manejo cuidadoso que TECNOBAN aplica en su produccion.

Es por eso que para cumplir con los objetivos propuestos por la empresa y los
propuestos en este estudio, las estrategias de producto que se van a aplicar

son las siguientes:

. . Esrategia de :
Estrategia de Estrateglf’a’de Estrategia de calidad de Es_trateg!aj de
evaluacion controlde . induccién
empacado gestion A
proveedores procesos corporativa

camercial

5.1.1.5.1.- Estrategia de empacado
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FUPORDI es la empresa exportadora y se
encarga de los materiales de empaque; por
esta razOn se menciona una estrategia no
propiamente relacionada con el empaque,
sino con el proceso mismo. La estrategia

propuesta es la siguiente:

Comprobar que el empaque del producto ofrezca la proteccion adecuada
para evitar dafios por transportacion

TABLA N°5.2

Estrategia de empacado

Acciones Costos Responsables | Tiempo
Verificar el grado de
proteccion que ofrece el $50 Dpto.s.. ] )
empaque a la fruta y (_je ( mensual) SuperV|s_|9n 1 afio
ser necesario, Produccion
reforzarlo.
TOTAL $ 50

5.1.1.5.2.- Estrategia de evaluacion de proveedores

Evaluar la eficiencia de los actuales proveedores para mantener buena calidad
de los insumos y evitar posibles retrasos o incumplimiento de las entregas

TABLA N°5.3

Estrategia de evaluacion de proveedores

Acciones Costos Responsables | Tiempo E.
Reevaluar a los $ 50
proveedores en funcion (mes) Administracion ~
SO - 1 ano
de la eficiencia y 4 veces por | Yy Produccion
diversidad de productos afno
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gue se ajusten a los
requerimientos de
TECNOBAN

Con los proveedores

e 450
calificados, fortalecer $ .
. (mes) Gerencia ~
buenas relaciones y . - 1 afio
: . Una vez por | Administracion
aplicar un sistema afio

mejorado de compras.
TOTAL POR ANO $ 890

5.1.1.5.3.- Estrategia de control de procesos

Mantener un control adecuado de la aplicacién de fertilizantes y abonos para
prevenir problemas de contagio de plagas o pérdida de plantas y fruta por mala
dosificacion

TABLA N°5.4

Estrategia de control de procesos

Acciones Costos Responsables Tiempo

Mejorar los métodos de $ 20
control de inventarios (mes) Contabilidad y ~

. - 1 ano
de insumos 1 vez por Logistica
sistematizdndolo. mes
Continuar con el control
perlodlqc? de la $50 Supervision y ~
plantacion para evaluar . 1 afo

(por mes) Produccion
progresos o detectar
inconvenientes
Redisefiar un manual
de procesos y uso de
mater.lales, maquinaria $500 Asesoria )
y equipo para prevenir - 1 afio
. (Unica vez) Externa
el manejo inadecuado
de los mismos y
minimizar pérdidas.
Fijar un presupuesto
para plan§§ de 3000 Administracion ~
investigacion y ~ : : 1 afo
ano Financiera

desarrollo y evaluar su
alcance.
Dotar de equipos de 3000 Logistica 1 afo
comunicacion de alta afno
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tecnologia para mejorar
el control de tiempo
productivo.

Realizar
investigaciones
frecuentes para
constatar la efectividad $400
de los procesos (trimestral)
organicos aplicados y
su grado de impacto en
la plantacion.

Produccién 1 afio

TOTAL $ 6300

5.1.1.5.4.- Estrategia de calidad de gestion corporativa (Empresa-Cliente )

Conservar las relaciones duraderas con el cliente mediante la comprension de
las necesidades y preferencias individuales y cumpliendo con los estandares de
gestion y calidad establecidos.

TABLA N°5.5

Estrategia de calidad de gestion corporativa (Empresa- Cliente E)

Acciones Costos Responsables Tiempo
Atender la formacion
integral y mejorar la
comunicacion interna
para proyectar una
excelente imagen de la
empresa a nivel
externo. (Cliente E)
Fomentar un ambiente
de cordialidad y
familiaridad entre
colaboradores y el
cliente para que el
personal se identifique
con él, generando
compromisos de
desempeiio efectivo.
Reestructurar los
nuevos roles y $ 300
reasignar funciones Unica vez
para optimizar el nivel

$120 Gerencia Ejecutar en
(por mes) Administracion | seis meses.

$ 600 Asesoria
Unica vez Externa

Coordinacioén
de Gerencia'y 1 afo
Administracion
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de desempefio del
talento humano,
facilitando la
operatividad y
eliminando la
sobrecarga de trabajo.

TOTAL ANUAL $ 3340

5.1.1.5.5.- Estrategia de induccion corporativa (Empresa-Cliente interno)

Difundir la filosofia corporativa empezando por el cliente interno y luego
transmitirlo al cliente externo.

TABLA N°5.6

Estrategia de induccion corporativa (Empresa-Cliente interno)

Acciones Costos Responsables Tiempo
Crear un manual de
induccién para afianzar el :
compromiso del personal , $ 500 Dep. Marketing Ejecutar en
con los objetivos de la (Unica vez) seis meses.
organizacion.
Aplicacién del concepto de
empowerment para . .
aprovechar habilidades de Igsolr%%% Adgrlgésl}::i%?‘n y 1 afo
todo el personal y mejorar su
desempefio.
TOTAL ANUAL $ 1500
5.1.2.- PRECIO

Cuando hablamos de “Precio”, comprendemos que este término comercial.
Financiero y econdémico encierra un conjunto de valores cuantitativos y
cualitativos que engloban aspectos como: costos directos e indirectos de
fabricacion, valor agregado o sello personal de la operatividad de cada

empresa (know-how), servicios pre y post venta, entre otros.
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Desde el punto de vista del marketing, el precio es una denominacién valorada
monetariamente de las politicas comerciales de la empresa; donde, por una
parte estan las necesidades del mercado, fijadas en un producto, con unos
atributos determinados; y por otro, esta el proceso de produccion, con los
consiguientes costos y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso debera ser la
empresa la encargada, en principio, de fijar el precio que considere mas

adecuado.

Pero las consideraciones de cada generador de bienes y/o servicios no son los
Unicos factores que intervienen en la fijacion del precio; para mantener en
equilibrio en el mercado, también debemos citar la importancia de los
organismos reguladores de precios, que son de tipo gubernamental y que en el
caso de los productos agricolas como es el nuestro, determinan mediante
decretos una fijacion generalizada y de caracter legal, en especial si hablamos

de productos de consumo alimenticio.

Es asi que el sector bananero ha presentado continuamente escenarios
polémicos con respecto a los precios por caja de fruta. Si a esto se le suman
los factores climaticos con la inestabilidad en los niveles de produccion como
resultante, el desequilibrio gubernamental, las fluctuaciones de la demanday la
oferta, los periodos de sobreproduccion, la creciente competencia, las nuevas
tendencias, el comportamiento y evolucidon de las plagas, especialmente en
Latinoameérica; comprenderemos el por qué de las variaciones y la complejidad

para la estimacion de costos, margenes de utilidad y precios finales.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos
objetivos y subjetivos, a los que el productor y el mercaddélogo deben
anticiparse previniendo que los consumidores tienen una escala muy particular
a la hora de evaluar los diferentes atributos que ofrece un producto o un

servicio, donde solo existen dos estimaciones: a) es “caro”, o resulta b) barato.
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FIJACION DE PRECIOS

La fijacion de precios depende en gran parte de las fuerzas de mercado y de
las fuerzas politico-econdmicas que rigen el sector agricola; por tanto, se
reduce aun mas la posibilidad de liberar precios a conveniencia de los

productores.

La fijacion de precios en la etapa de crecimiento, y mas acertadamente por el
hecho de pertenecer al sector bananero se centra en esfuerzos valientes para
conseguir cuota de mercado, en la busqueda de lograr la maxima experiencia
para aprovechar cualquier ventaja competitiva que posea la empresa; pero sin
dejar de mirar las avances tecnologicos, ni las tendencias de consumo, ni el

entorno de mercado.

Ya que los precios del banano no se han mantenido estables durante los
altimos afos, el aumentar un solo ddélar al precio de insumos o materiales,
afectaria al precio final y por consiguiente a la demanda, principalmente porque
en varias etapas de produccién hay excesos que no pueden ser plenamente

aprovechados por diversas circunstancias.

5.1.2.1.- Factores que influyen en la fijacién de precios

A la hora de fijar el precio, se deben poner en juego una serie de reglas y debe

considerarse que:

a) Los precios muy altos pueden ofrecer un panorama rentable por su margen
de utilidad alto, pero el precio de esta politica puede ser la pérdida drastica
del cliente potencial, pues estd presente un acecho continuo de la

competencia de similares o sustitutos.
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b) Si los precios fijados son muy bajos, puede captarse mayor numero de
compradores, pero el volumen de ventas deberia ser extraordinario para
generar un margen de utilidad apenas representativo y en el corto plazo para
mejorar la rentabilidad, se afectara la calidad del bien o servicio.

Entonces, tenemos que, “Precio también implica equilibrio” y para asegurar
este principio existen factores internos y externos relativos a las empresas,
mismas que llevan consigo el deseo de obtener beneficios y satisfacer al
cliente. A la par de los factores externos estan los 6rganos reguladores
gubernamentales, quienes tienen como misidon proteger al consumidor vy
establecer politicas para “mesurar” las expectativas econémicas de los

generadores de bienes y servicios.
TABLA N° 5.7

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS

llustracion 5.1

Areas externas - Canales de distibucién ESTADO
- Mercados. A TRAYES DE SUS DRGANISMS
* Tipos de clientes. B "MTI-hE;'-hr:'-qE-'_"*-I?th
« Zonas geograficas. .
+ Promocién. m
OFRECE NORMATIVA LEGAL PARA
CLIENITES MANTENER EQUILIBRID EX LOS
PRECIOS Y  PROTEGER AL
CONSUMIDOR
r
EMPRESAS -
BUSCAN DETENER BENEFICIOS
SATISFACIENDD AL CLIENTE « Precios.
« Costos.

+ Cantidad.
* Beneficios fijados. _
+ Medios de produccion. Areas internas

OFRECEN BIENES Y SERVICIOS

Una patrticularidad del sector agricola en general es que respecto a la fijacion
del precio, se hacen estimaciones por el valor del proceso de empacado; pero

estos valores corresponden s6lo a la mano de obra para empacado, rubros por

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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seguridad o guardiania para cuidado del material de empaque, personal
requerido para embarcar producto empacado, porque los costos de produccion
son asumidos por el productor, mientras que los costos del proceso de cosecha
y empaque son ejecutados y financiados por las empresas exportadoras.
Segun el MINAG (Perud), el precio en chacra que percibe un productor
ecuatoriano  fluctia entre US$ 0,18 y US$ 0,19 por kilo, mayor en
aproximadamente 40% respecto al precio peruano por ejemplo, cuyo valor por
chacra esta entre los US $0,11 Y US $ 0,12, esto se debe a que el Ecuador
acondiciona un mayor valor al producto final al empacar la fruta, lo cual es otra

ventaja visualizada mediante el presente estudio.

Por tanto, una politica de precios racional debe cefirse a las diferentes
circunstancias del momento, sin considerar Unicamente el sistema de calculo
utilizado, combinada con las areas de beneficio indicadas. Estas areas quedan

dentro de un contexto de fuerzas resumidas en:

Objetivos de la empresa
Costos

Valor del producto ante los clientes

A w0

La competencia

1. Objetivos de la empresa

Normalmente, la fijacion de los precios esta en interaccion con otros elementos
del marketing mix, tales como objetivos de distribucion, de publicidad,
financieros, entre otros. Entonces, volvemos a citar o expresado en parrafos
anteriores, donde se plantea que la empresa puede querer incrementar su

margen de utilidad, pero las tres preguntas clave son:

1-¢,Se puede arriesgar la tasa de penetracion alcanzada por aplicar un

incremento en el precio final?
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2-¢,Se puede dar prioridad a la produccion, empacado y venta de uno de
los tipos de caja de banano con mayor rentabilidad, sacrificando otros

tipos producidos?

3-¢,Se quiere una penetracion rapida en el mercado para frenar posibles

competidores arriesgando los objetivos de rentabilidad de la empresa?

Una vez respondidas estas preguntas, pueden definirse, o de ser el caso,
reestructurarse los mencionados objetivos de fijacién de precios.

2. Costos

Suponen la determinacion de unos limites inferiores por debajo de los cuales
no se debe descender para no poner en peligro la rentabilidad del negocio; a
no ser que, perjudicando esta rentabilidad, la empresa desee que el precio

juegue un papel estratégico, a traves de:

e Penetracion rapida en el mercado.

o Conseguir establecer relaciones con un nuevo cliente o nuevos
segmentos.

o Conseguir experiencia atendiendo a la demanda y capacidad de

produccion, en relacion con la competencia’

Para TECNOBAN existen muchas ventajas referidas a los costos de
produccion; Fupordi asume los gastos de analisis bioguimico de todo el
material de empaque y los costos de compra; ademés absorbe los costos de
andlisis de todo el material para proteccién y cosecha de la fruta, una de las
razones es para evitar que se infrinjan las normas de calidad internacional y
otra razdn es porque mantienen un circulo comercial protegido y dan soporte

financiero, y técnico a sus proveedores TECNOBAN y Hcda. San Antonio

3. Valor del producto en los clientes
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“Para establecer una politica de precios es preciso un buen conocimiento del
comportamiento de compra de los clientes, del valor que para ellos representa
el producto vendido y su traduccion en el «precio», asi como la imagen que se
tenga de ellos. No se venden productos, sino «contribuciones a la actividad del

cliente»”
4. Competencia

“Las empresas, ademas de considerar otros factores, establecen sus precios
en funcion de las acciones o reacciones de la competencia. Temas como el
alza o baja de precios alcanzan su importancia estratégica en funcion de las
posibles reacciones de los competidores y productos sustitutivos y de la
elasticidad de la demanda.”

Objetivos de la fijacidén de precios

El proposito de una fijacion de precios es identificar el impacto sobre la
demanda que la gerencia desea alcanzar a través de la fijaciébn de precios.
También se plantean con la finalidad de especificar la forma en la que el precio
contribuird con la implementacion de las estrategias de marketing y a su vez,

establece como respaldarlas.

Programas de fijacion de precios
Existen tres tipos de programas de fijacion de precios:

* Precios de penetracion
* Precios de paridad

=  Precios Premium

Estos tipos son mas faciles de aplicar en las empresas comerciales y de
servicios, en las cuales hay mayor libertad para la fijacion del margen de

utilidad; pero para el presente caso, Tanabe es una agricola bananera y los
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programas de fijacion de precio responden a los planteamientos de tres

agentes:

a) El Estado a través de las leyes y reglamentos que son aplicados
mediante organismos competentes como el Ministerio de Agricultura,
ganaderia y pesca, y otras consideraciones como por ejemplo el manejo
de subsidios y normas de proteccién para el sector agricola asi como los
impuestos fijados y demas escenarios legales y econdmicos.

b) El mercado interno y externo, las situaciones de competencia entre los
productores, las tendencias de oferta y demanda, tendencias de
consumo e incluso normas internacionales de calidad, procesos y

gestionamiento en general.

c) Los costos del productor, sus objetivos, su capacidad de planta y e
produccion y los requerimientos de investigacion y desarrollo. para
restarle importancia al precio y dar mayor importancia a otros aspectos

como la calidad y otras estrategias de marketing.

El sector bananero aplica la “paridad de precios” pero este concepto va mas
alla del principio de restarle importancia al precio y dar mayor importancia a
otros aspectos como la calidad y otras estrategias de marketing, pues también
procura que los productos agricolas especialmente de tipo alimenticio
conserven el equilibrio en sus precios, que su costo estimule el consumo y se

mantengan niveles de competencia equilibrada.

Ademas, se presentan las siguientes condiciones que justifican la aplicacion de

este programa:

v' La empresa no posee ventajas de costos sobre la competencia

v" No se esperan ganancias de las economias de escala, de manera
que el nivel minimo de los precios se basa en los costos plenamente
asignados.

v El objetivo de la fijacién de precios es afrontar la competencia.

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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Estrategias para la fijacion de precios

Las estrategias de precios pueden ser clasificadas segun el objetivo que
persiga la empresa respecto a la posibilidad de conseguir determinadas

economias, modificando sus precios segun los siguientes criterios:

Estrategias de precios diferenciales
Estrategias de precios competitivos
Estrategias de precios psicolbgicos

Estrategias de precios para una linea de productos

R

Estrategias de precios para productos nuevos

5.1.2.1.1.- Estrategias para el producto en etapa de crecimiento

Las oportunidades de que un producto pueda posicionarse firmemente en el
mercado y alcance su etapa de madurez, precisamente dependen del
desenvolvimiento del mismo en la etapa de crecimiento. El tipo de estrategia
gue se va a aplicar para el caso particular de la Hacienda TECNOBAN, se

refiere a precios competitivos.

El principal argumento es que en el sector bananero, los precios se ajustan
para aprovechar una determinada situacion favorable; es decir, para
TECNOBAN, este tipo de estrategias resulta muy adecuada por las ventajas
competitivas que le favorecen en cuanto a procesos, tecnologia, capacidad de
financiamiento,  infraestructura,  ubicacion  geografica, circulo de

comercializaciéon, entre otras.

5.1.2.1.1.1.- TECNOBAN: Estrategia de precio propuesta

Precios de paridad (sector agricola bananero) y competitivos (productor)

- Potencializar las ventajas competitivas referentes al know-how de los procesos

h productivos y aprovechar el sistema de comercializacién directa para establecer
ante la competencia barreras de entrada manteniendo la diferenciacion del
producto, optimizando recursos y avanzando hacia el liderazgo en costos.
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MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE PRECIO

Acciones Costos por caja Responsable Tiempo

Prever la situacion del
sector y la aplicacién de los $50 M . Proceso

) : ) arketing .
precios de paridad mediante Por mes continuo
sondeo constante.
Aprovechar  costos  de
produccién actuales para $ 100 G . 1 afio

. ; erencia

alcanzar el liderazgo de Trimestral it Proceso

. Produccion . .
precios como productor (> inmediato
Mc)

TOTAL ANUAL $ 4000

EJEMPLO (MINAG):

CALCULO ESTIMADO DEL PRECIO DE LA CAJA DE BANANO

Para tener un ejemplo practico del célculo de una caja de banano, tendremos

como referencia un conjunto de datos promedio tomados como referencia del

Programa Nacional de Banano organico del Ministerio de Agricultura del Peru

de cosecha y logistica para exportacion:

sobre los costos de produccién de banano organico por hectarea y los costos

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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Costos de Produccion de Banano Organico por Hectarea

Rubros Unidad Cantidad Costo Costo Part.
Medida Unitario Total %
Total Costo Produccion (5/.) 8795
Total Costo Produccion (US$) 2527
Insumos 5215 59,3
Agua (para 1 ha.) tarifa 1 205,0 209,0
Fertilizantes
Guano de |sla saco 80 34 2680
Sulphomag saco 20 50 1000
Estiércol saco 100 4 350
Fundas Plasticas y Cintas millar 3 260 676
Puntales puntal 150 2 300
Mano de Obra Directa 2860 32,5
Deshierbo jornal 24 13 300
Riego jornal 36 13 450
Tomeo y Bordeo jornal 6 13 75
Fertilizacion
Aplicacion guano y sulphomag jornal 16 13 200
Aplicacion estiércol jornal 4 13 50
Picada de tallos y deshoje jornal 52 13 650
Apuntalamiento jornal 18 13 225
Labores de proteccion al racimo jornal 52 13 650
Control de cosecha jornal 52 5 260
Otros Costos 720 8.2
Atencion médica accidentes de trabajo promedio 50 1 50
Aguinaldo navidefio a trabajadores promedio 100 1 100
Atencidn trabajadores dia empaque promedio 240 1 240
Impuesto Predial promedio 30 1 30
Guardania comunal cuota 12 25 300

Fuente: Programa Nacional de Bananc Organico - MINAG
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Estimacion de los Costos de Cosecha y Logistica para Exportar una Caja de Bananos Organicos

Concepto Soles Part. % Délares
Costos relacionados al uso de agua en las empacadoras 1,3 11,8 0.4
Costo de utilizacion de agua durante el proceso post - cosecha 1,2 10,6 0,3
Limpieza de empacadoras y guardiania de materiales de embargue 0,1 1,2 0,0
Proceso de post - cosecha 1.8 15,9 0,5
Traslado de materiales de embarque un dia antes del proceso 0,1 0,9 0,0
Depreciacion del equipo para el procesamiento de cajas 0,1 1,0 0,0
Mano de obra para el procesamiento de cajas 1,2 10,5 0.3
Inspector de calidad en la empacadora 0,4 3.9 0.1
Materiales de embarque 58 52,3 1.7
Funguicida para la prevencion de la pudricion de corona 0,0 0,3 0,0
Etiquetas colocadas a los cluster 0,1 0.9 0,0
Caja de carton para empacar la fruta 5.1 46,0 1.5
Pegamento para pegar las cajas de cartdn 0,1 0,6 0,0
Funda plastica para colocar la fruta en la caja de carton 0,5 44 0,1
Caodige de identificacion de la procedencia de la fruta 0,0 0.1 0.0
Control de calidad y manipulacién de carga 1,2 10,7 0.3
Movilizacion de las cajas para el centro de acopio 0,1 1,1 0,0
Manipulacion de las cajas en los centros de acopio 02 1,9 0.1
Pallet de madera para enviar la fruta en los contenedores 0.6 49 0,2
Esquineros de plastico para consolidar las cajas en los pallet 0,2 1.9 0.1
Zunchos de plastico para inmovilizar las cajas en los pallet 0,0 0.4 0,0
Grapas metalicas para sujetar los zunchos de los pallet 0,0 0,2 0.0
Termégrafo colocado en el interior de cada contenedor 0,1 0,7 0,0
Costos administrativos 1,0 9,3 0.3
Total 11,1 100,0 3.2

Fuente: Programa Nacional de Banano Organico - MINAG

Tomaremos como referencia la produccién de una de las regiones del vecino
pais, muy semejantes a la produccion conjunta de bananeras organicas
ecuatorianas entre Esmeraldas y Machala. (1050 ha. Segun datos del Servicio
Ecuatoriano de Seguridad Agropecuaria SESA)

Areas de Banano Orgéanico, 2003

Superficie Part. Produccion Estimada Productores
(has) Ya (TM) (N°)
Provincia Sullana - Valle del Chira 1110,0 79.3 33000 1086

El peso promedio de una caja de banano organico para exportacion es de 42

libras y su precio legal fijado es de exportacion es de US $ 8,00.

Plan Estratégico de Marketing
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COSTO PRODUCCION POR HECTAREA

COSTO COSECHA Y LOGISTICA POR CAJA

N° HECTAREAS PRODUCTIVAS

PRODUCCION ESTIM. EN 1110 HAS.

PRODUCCION POR HECTAREA

PROD. EST. TM BANANO

N° HA. PRODUCTIVAS

= 29,73 TM /HA

N° DE CAJAS PRODUCIDAS POR HA.

2527,00 Ddlares
3,20 Dolares
1110 Hectéareas

Toneladas
33000 M

29,73 x 100.000 Lbs.

= 2973000 Ibs.

2973000 Libras de fruta por Ha.

(Datos

42 Peso prom. Cajade banano O.  AEBE)

70785,71

COSTO PRODUCCION POR CAJA

193

70786 Cajas prom. Por Ha.

COSTO PRODUCCION POR HECTAREA

N° CAJAS PRODUCIDAS POR HA.
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2527 /70786

0,035699294

= 0,04 CTVS. DE DOLAR POR CAJA

COSTO TOTAL PROD. Y COSECHA POR CAJA

COSTO PROD. POR CAJACOSTO P +
COSTO COS. Y LOG

UNIT.

= 3,24 Dolares

MARGEN DE UTILIDAD ESTIMADO PRODUCTO
PERUANO

0,12 Ctvs. por Kilo por chacra o cosecha

0,12 x (4212,2)

= 2,29 Délares por caja

M. DE UTILIDAD DEL PRODUCTO ECUATORIANO

CON EL MISMO NIVEL DE PRODUCCION

0,19 Ctvs por Kilo por chacra o cosecha

0,19 x (42/2,2)

= 3,63 Ddélares por caja

PRECIO PROM. VTA. DEL PRODUCTOR

194 ECUADOR 6,86 Dolares

PERU 5,53 Dolares

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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La diferencia del margen de utilidad se debe a que la calidad de empacado de
banano de nuestro pais es mucho mas alta que la de Perd; por esta razon,

nosotros exportamos material de empaque para el pais vecino.
5.1.3.- PLAZA
5.1.3.1.-Canales de distribucion

Los canales de distribucién son los que definen y marcan las diferentes etapas
gue la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor
final. Por ello los cambios que se estan produciendo en el sector indican la
evolucion que esta experimentando el marketing, ya que junto a la logistica

seran los que marquen el éxito de toda empresa.

“Canal de distribucion, se puede definir como «areas econdmicas» totalmente
activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en

manos del consumidor final”.

El elemento clave radica en la transferencia del derecho o propiedad sobre los
productos y nunca sobre su traslado fisico. Por lo tanto, no existe canal
mientras la titularidad del bien no haya cambiado de manos, hecho muy

importante y que puede pasar desapercibido.

FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

« Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

« Participan en la financiacion de los productos.

e Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

o Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.
« Participan activamente en actividades de promocion.

« Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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e Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos venta.
o Colaboran en la imagen de la empresa.
o Actian como fuerza de ventas de la fabrica.

« Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

Estructura de canales de distribucion

TECNOBAN debe entregar el producto empacado en las inmediaciones de sus
propias plantas empacadoras, contrata personal para realizar el embarque
respectivo y se colocan las cajas en los traileres, cada uno con un conteiner
gue debe viajar a 5° bajo 0° hasta llegar a la hacienda y una vez que ha
arribado, deberad obtener una temperatura de 1° bajo O. Las rutas son
trazadas por Fupordi y el trabajo de TECNOBAN, termina cuando se han

colocado los sellos de trazabilidad.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos
los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun
sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el
cliente, asi sera la denominacion del canal. La estructuracion de los diferentes

canales sera la siguiente:

Canal Recorrido

Directo Fabricante :;_ Consumidor

T Detallista _ Consumidor
corTo  Fabricante =

largo  Fabricante Mayorista :,~ Detallista ::_ Consumidor
- Agente- - . - . - .
Productor . Mayorista _ Defallista _ Consumidor
> exclusivor = Madurador - ”
Exportador

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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Para TECNOBAN el canal de distribucién que se utiliza es el DOBLE, porque
de la hacienda se distribuyen los productos desde las mismas empacadoras a
cada contenedor para que Fupordi haga el proceso de traslado y exportacion, y
en Japon la fruta serd recibida por ANA TRADING, empresa maduradora, quien
distribuye en una cadena de supermercados desde donde los puede adquirir el

consumidor final.

GRAFICO N° 5.14

ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

HACIENDA IMPORTADORA
Costo del Precio de
productor Costo de exportacién ¢ > entrega al

+ 0,19 por kilo

Estrategias de distribucion
Puntos de Entrega

No hay puntos de venta en el pais de esta fruta; pero como se explico, la
entrega al exportador se efectia en las empacadoras; la necesidad de mejorar
las vias de acceso es imperante, pero por lo pronto es un punto débil para el

canal de distribucion.

Mantener un estricto control y cuidado antes, durante y después del proceso de
embarque de la fruta.

TABLA N°

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

| Acciones | Costos | Responsabl | Tiempo

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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es

Monitorear todo el proceso de
embarque: apilacion de las
cajas, temperatura de los
contenedores (13,5° prom),
estado de los traileres y de sus
conductores, y la colocacion de
los sellos de trazabilidad para
evitar inconvenientes en la
entrega de la fruta.

$25

Por mes.

Dep. 1 afio
Marketing

TOTAL ANUAL

$ 300

Benchmarking

En la actualidad las empresas tienen que competir no sélo con empresas de la

misma regién, sino que se presenta una competencia cada vez mayor con

otras empresas de otros lugares y paises, lo anterior debido a la globalizacién

que se ha estado presentando. Es por lo anterior que las empresas deben

buscar formas o formulas que las dirijan hacia una productividad y calidad

mayor para poder ser competitivos. Una de estas herramientas o férmulas es el

Benchmarking, que es un proceso sistematico y continuo para comparar

nuestra propia eficiencia en términos de productividad, calidad y practicas con

aguellas compafias y organizaciones que representan la excelencia.

S00%:

S0%

Mejora en
el nivel de
dezempefio

Redisefio organizaconal

Redizefio organi zacional

R eingenieria
Benchmarking

Mejora continua, kaizen
Ingenieria inversa
Analisis comparativo
E gudio comparativo

i F F i

Tiem po (meses]

Miveles
trascendentales

Miveles
credcentes

E§ hencinnarking ayida a fograr i deserpefio bascendental
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Categorias de benchmarking

Benchmarking interno.- En la mayor parte de las grandes empresas
con multiples divisiones o internacionales hay funciones similares en
diferentes unidades de operacién. Una de las investigaciones de
benchmarking mas facil es comparar estas operaciones internas.
Debe contarse con facilidad con datos e informacion y no existir
problemas de confidencialidad.-

Benchmarking competitivo - Los competidores directos de
productos son contra quienes resulta mas obvio llevar a cabo el
benchmarking. Ellos cumplirian, o deberian hacerlo, con todas las
pruebas de comparabilidad. En definitiva cualquier investigacion de
benchmarking debe mostrar cuales son las ventajas y desventajas
comparativas entre los competidores directos. Uno de los aspectos
mas importantes dentro de este tipo de investigacion a considerar es
el hecho que puede ser realmente dificil obtener informacion sobre
las operaciones de los competidores debido a que esta patentada y

es la base de la ventaja competitiva de la empresa.

Benchmarking funcional.- No es necesario concentrarse
Unicamente en los competidores directos de productos. Exigste una
gran posibilidad de identificar competidores funcionales o lideres de
la industria para utilizarlos en el benchmarking funcional incluso si se
encuentran en industrias disimiles.

Benchmarking genérico - ElI beneficio de esta forma de
benchmarking, la mas pura, es que se pueden descubrir practicas y
métodos que no se implementan en la industria propia del
investigador. Este tipo de investigacion tiene la posibilidad de revelar
la mejor de las mejores practicas, pues algunas funciones o procesos
en los negocios son las mismas con independencia en las

disimilitudes de las industrias, por ejemplo el despacho de pedidos.

5.1.3.- Promocién

5.1.3.1.- Objetivos y estrategias de promocion

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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5.1.3.1.1.- Objetivos

o Incrementar ventas.

o Crear fidelidad al producto

e Introducir nuevos productos.

e Mejorar la imagen.

o Implantar técnicas de venta.

o Reforzar la actividad de la campafa publicitaria.
o Captar clientes nuevos.

e Motivar al equipo de ventas.

Estrategia de promocion:

Actualizar los medios de comunicacion para facilitar el intercambio de
informacién y la interactividad entre productor y cliente.

TABLA N°

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Acciones Costos Responsables Tiempo
e Redisefar pagina Un mes,
$ 350 ., : .
web - Contratacion externa | ejecutar en seis
Unica vez
meses
. Hps.tlng de $35 Contratacion externa Ejecutar en seis
pagina web Por mes meses
e Actualizacion $60 L, Ejecutar en un
b ~ Contratacion externa ~
pagina web Por un afio afio
TOTAL $ 445

Naney Catalina Villavicencio Pavin
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TABLA 5.21.-- MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE
PRODUCTO
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ESTRATEGIAS

Acciones

Costos M.

Costo Anual

Responsables

Tiempo (Aplic. en 1
aio)

Vetificar el zrado de proteccion que oftrece el
empaque a la fruta v de ser necesario, reforzatlo
(prevision vias en mal estado)

5 30 men=ual

L
=
=1
(=1
=]
=]

Produccion

Ejecutar en seis
feses.

Feevaluar a los proveedores en funcion de la)
eficiencia v diversidad de productos gque se
ajusten alos requetimientos de TECNOBAN

5 30 mensual

LA
=3
=1
=1
(=1
=]

Logistica

Seis meses

Con los proveedores calificados. mantener|
buenas relaciones v aplicar un  sistemal
mejorado de aprovisionamiento.

5 200 trimestral

Logistica

Proceso continuo,
gjecutar en cuatro
meszes

PRODUCTO

Mlejorar los métodos de control de inventario
de insumos mediante la sistematizacion de
informacion

5 125 mensual

L
e
LA
[=1
(=1
(=1
=1

Logistica

Ejecutar et un afio

Continuar con el control periddico de la
plantacion para evaluar progresos o detectar|
itlconverientes

5 200 mensual

L
(=]
=]
=]
=]
=1

2000

FFHH

Procezo continuo

Feestructurar nuevos roles v reasignar]
funciones que permitan optimizar el desempefio

5 300 semestral

L
e
[=1
(=1
(=1
(=1
=1

Administracion

Ejecutacion en seis
meses

Dotar de  mejores  implementos  paral
comunicacion ¥ supervision de las labores

L
3]
=]
=]
=]
=]
=1

Logistica

Unmes parala
dotacion

Fealizar  investizaciones frecuentes paral
vetificar la  efectividad de los procesos
organicos aplicados.

5 1500 trimestral

L
=2
=]
=]
=]
=]
=1

Produccion

Tres meses, gjecutar
en un afio

Atender la formacion integral v mejorar lal
comunicacion  tanto  anivel interno  como
externo para fortalecer la imagen de la emp.

5 120 mensual

FFHH

Dos meses, gjecutar
en seis meses

Fomentar ambiente de cordialidad v familiaridad|
entre el personal v el cliente

5 1000 anual

RERHH

Proceso continuo

Crear manual de induccion para garantizar el]
compromiso del personal con la emprasa

LA
=
b
[=1
[=1
(=1
(=1

(%]
e
[

-]

-]
(=1
=1

FFHH

Ejecutacidn e seis
meses

Fedizefiar manual de procesos v de utilizacion
de maguinaria v equipos para evitar dafios por|
mal uso.

5123 mensual

RERHH

Un mes, gjecutar en
seis meses

Aplicacion del empowerment para aprovechar|
habilidades de todo el personal en cada area v

liderar procesos sobre la competencia

5 30 mensual

RRHH

Dos meses, gjecutar
en seis meses

TABLA N°5.22.-
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ESTRATEGIAS Acciones Costos Responsables Tiempo
Fijacion de precios de patidad
5 100 mensual 5120000 MMarketing Proceso continuo
D R = R B » E o z N
= Aprovechar costos de produccion v alcanzar % 500,00 < $00.00 Gerencia, Produccion v .
% liderazzo en costos come productor ’ i Marketing Proceso continuo
o Eyjacion o asignacion de presupuestos para
irvestizacion, desarrollo v comercializacion I _ . . .
= ’ ) 5 1230 trimestral 53.000.00 Matketing Proceso contituo
TABLA N°5.23.- MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
ESTRATEGIAS Acciones Costos Responsahbles Tiempo
0 |Monitorear contiuamente las vias de Monitorear continuamente las vias de acceso
g gocess Y meforar las téonicas de proteccidn |para decidir si es necesatio reforzar el empaque - A S Gerencia—Dpto. de |En cuatro meses, un
, ) . e . . 3 JU mensu 3 pUU, R . .
E de la fruta para evitar el menor dafio ds para evitar dafios de producto por Compras — Dpto. Ventas mes

transportacidn posibls transpottacion.

TABLA N°5.24.- MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRATEGIAS Acciones Costos Responsables Tiempo

Un mes, ejecutar en
alizar los medios de comunicacidn  |Diseflar pagina web 5400 afio 540000 Marketing .
, seis meses

St . T .
PAra JACHITAY &0 MIEFCAMDI0 Qg DYOrmacion

Ejecutar en seis

PROMOC

¥ la biteractividad sntre productory  |Hosting de pagina web 5 33 mensual 542000 Marketing
- = - TR
clisnte S - — —— : peees =
Actualizacion pagina web 5 80 mensual 5 720,00 Marketing Ejecutar en un afio
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TABLA N°5

RESUMEN ESTRATEGIAS PRODUCTO

ESTRATEGIAS

PRODUCTO

g g i i llns Al B o n me s i e f L e P . - o g
.E-t__-.u".;'-" L proffcoion adl ampPagld Gl progusto para aviiar aanes por Irans poriac ion

fe fos actuales proveadores para manfener buena cal

E2 E1
&
i
H
T
N
£
-
-
.
]
o
o
"

Filraios o .'|.'.'!.'-'||}.'|l.'-'r|'.'t'?|'.'3 i (L Clif?'t‘gf.'_'

\ Vel b als | Vim ’
Merianar un control adecusds de la Gl Relon a

4
da plaear & pérdida de plantas 1
W el v A W T

nar mala dasiflzact

adsficacion

L1 b
& pare PRIVENIF PRODIERGE Qi CoMTaiio

Meptraner rilactones duraderas con &l ellenne med

ergferencias individuales v cumplionds con los estamdares establacidas

3

famta la compravzian de lar necestdadas y

E5 E4 E3

Difimdlir la llazefla corporativa empezands por ¢l cliente Interns v lwego transmitirlo al cliente exterso

TABLA N 5.

RESUMEN ESTRATEGIAS PRECIO

n Y a ' r "
o pmns i mie & ns Al . 34 g mn e Juna s am g an -
Potencialbzar las ventaias competd gferentes al know-how de los proces
. Y : '
s e e g [ inmse g mnnn o ape
comerciallzact ;_L_.i'}?‘; elEnila arTerd

PRECIO

TABLA N°5.27

RESUMEN ESTRATEGIAS DISTRIBUCION

ESTRATEGIAS

Plaza

. . I . I g
Monitorsar continuaments las vias de GUCEs Y Mejoray LG5 [ECHICAS de Profecclon ae i ,ﬁ‘ufﬂ"f’
1

TABLA N°5.28

RESUMEN ESTRATEGIAS PROMOCION

ISTRATEGIAS

gt BT AT ate et men ol #lets
Contar con nugvos medios dle comunicacion con el clignte

T
i

Naney Catalina Villavicencio Pavin




ESPE Plan Estratégico de Marketing

TABLA N°5.29.- MATRIZ DE ALINEACION:OBJETIVOS -
ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS
OBJETIVOS E1| E2 |E3 |E4 | E5 |EG| E7 | E8

Alianzas estratégicas y ventajas competitivas

Mantener  permanentemente  buenas  relaciones
comerciales con los provesdores y con el cliente
interno y externo para establecer barreras de entrada e| X | X X *
incrementar las ventajas competitvas de TECHNOBARN

Capacitacion / Cultura Organizacional

Lograr que &l personal se adiestre en el desempefio de
sus funciones en un plazo maximo de sies meses para
optimizar los recursos de la hacienda y a la par ¥l x| x| x ¥
mejorar la cultura organizacional a través de Ia
integracién entre colaboradores, lo cual servira para
mantener un excelente amhiente laboral v productivo
Demanda !/ Producte diferenciade [ Lealtad de
clientes

Alcanzar el liderazgao en costos en el plazo maximo de
un afio y mantener la diferenciacion del producto para
satisfacer al cliente y captar su lealtad de consumao. | * | X KX |[X|] x| X
garantizando |la estabilidad de la empresa y continuar
protegiendo el medicambiente

lejora continua / Tecnologia

Establecer como politica corporativa la aplicacidn de
conceptos de mejora continua para obtener ventajas
competitivas que se convertiran en barreras de entrada
incorporande nuevos  sistemas  informaticos  que
faciliten el control de procesos v de inventarios
Posicionamiento

Llegar a diversos usuarios a nivel mundial a través del
redisefic de la pagina web, ofreciendo informacidn
completa que no comprometa el know-how de la - . § w .
empresa, pero que permita conocer toda la actividad qe ’ ’ ’
se realiza en beneficio del consumidor v el ecosistema
asi como los beneficios y calidad de Tanabe Bananas

Competencia

Disefiar un sistema de monitoreo de la competencia
gue permita evaluar de forma inmediata su posicion en
el mercado v establecer estrategias flexibles para v N
poder adoptar nuevas técnicas o metodologias en caso ' '
de ser necesaric para seguir un paso delante de los
adversarios de mercado

Proceso de embarquel/entrega

Continuar trabajando efectivamente para entregar fruta
en las mejores condiciones desde el proceso de| x | w | % X
empacado v la revision de los contenedores hasta la
colocacidn de sellos de trazahbilidad
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TABLA 5.30: Plan Operativo de Marketing Mix

Departamento Administracion financiera

Periodo de Aplicabilidad del Plan Estratégico de Mercadotecnia

Acciones Valor E. Periodicidad Afo 2009 Afio 2010 Afio 2011 ARfo 2012 Afo 2013 Total
Aprovechar costos de produccién y alcanzar liderazgo en costos
como productor $ 200,00 Trimestral $ 800,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 800,00
Fijar un presupuesto para planes de investigacion y desarrollo
continuo $5.000,00 Anual $5.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $5.000,00
SUBTOTAL $ 5.800,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $5.800,00
Departamento de Logistica
Acciones Valor Ee. Periodicidad Afo 2009 Afo 2010 Afio 2011 Afo 2012 ARo 2013 Total
Reevaluar a los proveedores en funcién de su eficiencia y diversidad
de productos $ 50,00 Mensual $ 600,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 600,00
Mantener buenas relaciones con proveedores calificados, y mejorar
sist. compras $ 800,00 Anual $ 800,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 800,00
Dotar de mejores implementos para comunicacion de supervision y
personal oper. $ 3.000,00 Anual $ 3.000,00
Mejorar método de control de inventarios sistematizando la
informacién $1.500,00 Anual $ 1.500,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 1.500,00
SUBTOTAL $5.900,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $5.900,00
Departamento de Supervision y de Produccion
Acciones Valor E. Periodicidad ARo 2009 Afio 2010 Afo 2011 ARo 2012 Afo 2013 Total
$ 50,00 Mensual $ 600,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 600,00

Comprobar que el empaque del producto ofrezca la protecciéon
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Continuar con el control periédico de la plantacion para evaluar

prog. e inconv. $ 200,00 Mensual $ 2.400,00

Realizar investigaciones para evaluar efectividad de proc. Aplicados

(prop. Exp.| $1.500,00 Trimestral $6.000,00

Monitorear proc. embarque desde colocacion de cajas hasta sellos

de trazabilidad $ 50,00 Mensual $ 600,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 600,00
SUBTOTAL $9.600,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $9.600,00

Departamento de Marketing
Acciones Valor E. Periodicidad Ao 2009 Afio 2010 Afio 2011 Ao 2012 Afio 2013 Total

Prever la situacion del sector y la aplicacion de precios de paridad

del sector $ 100,00 Mensual $ 1.200,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 1.200,00

Redisefiar pagina web afiadiendo aplicaciones para visitas virtuales a

la Hcda. $ 400,00 Anual $ 400,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 400,00

Hosting de la pagina web $ 35,00 Mensual $ 420,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 420,00

Actualizaciéon de la pagina web. $ 60,00 Mensual $ 720,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 720,00
SUBTOTAL $2.740,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.740,00

Departamento de RRHH
Acciones Valor E. Periodicidad Afo 2009 Afio 2010 Afio 2011 Afo 2012 Afo 2013 Total

Crear manual de induccién para garantizar compromiso del personal

con la emp. $1.200,00 Anual $1.200,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $1.200,00

Redisefiar manual de procesos y utiliz de maq. y eq para evitar dafios

por mal uso $ 1.500,00 Anual $ 1.500,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 1.500,00

Atender la formacién integral del personal y mejorar la comunicac. $ 120,00 Mensual $ 1.440,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 1.440,00

Naney Catalina Villavicencio Pavin




Interna

Plan Estratégico de Marketing

Fomentar el ambiente de cordialidad y familiaridad entre personal y

cliente $ 1.000,00 Anual $ 1.000,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 1.000,00
Reestructurar nuevos roles y reasignar funciones que optimicen el
desempefio. $1.000,00 Anual $1.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 1.000,00
Aplicar empowerment para aprovechar habilidades del personal $ 50,00 Mensual $ 600,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 600,00
SUBTOTAL $4.870,00 $ 6.740,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 6.740,00
TOTAL $ 30.780,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 30.780,00
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5.1.4.- CONTROLES

El plan estratégico de la empresa no puede quedarse en el vacio, debe estar

unido con la accion y generar resultados. Los indicadores miden como la

organizacion, a partir de sus competencias basicas, responde o supera los

factores clave de éxito de la compafiia en el mercado y frente al cliente.

Los indicadores tienen como objetivo la evaluacion del producto y servicio con

base en los valores de compra acordados con el cliente, definen con claridad el

comportamiento del producto y servicio, son un elemento fundamental en el

proceso de toma de decisiones y sirven como parametro para mejorar las

expectativas del cliente.

La efectividad del Plan Estratégico de Mercadotecnia de TECNOBAN puede

ser evaluada, mediante la aplicabilidad de los siguientes indicadores:

TABLA N°5.31

INDICADORES POR AREA CLAVE

Areas clave Indicador Unidad Formula
Crecimiento  de _ |(Vts. del periodo — Vts. Periodo anterior)/ Vts.
Porcentaje )
MERCADOTECNIA |a Ventas. Periodo anterior * 100

Crecimiento del i

. ~ |(Vts. Del mercado en el periodo / Vts. Del
Tamario del [Porcentaje i )

mercado periodo anterior *100) — 100

mercado
Ventas sobre | N°de )

) Ventas Netas / Costos por Marketing
Marketing veces
\Valoracion [(Unid. Reales vendidas - Unid.
unidades Porcentaje Presupuestadas) / Unid. Presupuestadas] *
vendidas 100
Contribucion de DGl Ventas Netas — Costos directos de Produccion

Olares
Marketing — Gtos. Marketing.
Porcentajes de ] . ]
_ [Gtos. Variables por unidad / Precio de venta
los costos |Porcentaje )
] por unidad * 100

variables

SERNA, Humberto Gerencia Estratégica
ALBERTO M. BALLVE, CUADRO DE MANDO INTEGRAL: Organizando informacién para crear

valor.
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Monto de ventas

en el punto de | Délares |[Costes fijos / Margen de contribucion
equilibrio
Aporte de
Marketing para [Porcentaje |Costos de Marketing / Ventas * 100
las ventas
Cuota de )
Porcentaje Ventas de la empresa / Ventas del sector
mercado
Participacion del )
i Porcentaje Ventas del producto / Ventas totales
producto o linea
Ventas medias i
Délares [entas / N° de vendedores
por vendedor
Eficiencia de Porcentaje |Costos de mercadeo / Ventas
Eficiencia de la ) o
o Porcentaje |Costos de publicidad / Ventas
Publicidad
Participacion de |Porcentaje Ventas del producto lider / Ventas totales
Producto lider.
Dias de entrega . .
Dias Importe de compras / Compras diarias
de proveedores
Dias de
financiamiento i o o
COMPRAS ) Dias Créditos por compras / Compras diarias
obtenidos por
los proveedores
Valor  afiadido i (Ventas — Coste de material) / N° de
Ddélares
por empleado empleados
Ventas por .
Délares [Ventas/ N° de empleados
empleado
Remuneracion ) _
Délares [Total Salarios / N° de empleados
por empleado
RECURSOS Ganancia por ) )
Délares (Ganancia Neta Operativa/ N° de empleados
HUMANOS empleado
Rotacion del ) ]
Porcentaje Personal dado de baja / N° de empleados
personal
Innovacion  de ~ Mts. Productos introducidos en el dltimo
Porcentaje .
productos periodo / Vts. Totales * 100
PRODUCCION Y [Contribucién de Margen de contribucibn de los nuevos
DISTRIBUCION los nuevos [Porcentaje [productos en el dltimo periodo / Margen de
productos contribucion total * 100
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Gastos en L
i L ~ [Gtos. Investigacion presupuestados / Gtos.
investigacion  a |Porcentaje ] ]
Totales discrecionales * 100
los proveedores

Gastos en activo _ [Gtos. Activo fijo presupuestado / Gtos.
. Porcentaje | )
fijo Discrecionales totales * 100

Tiempo medio| N°de [Sumatoria del tiempo entre pedido y despacho

de despacho veces N° de despachos

Devoluciones Porcentaje Despachos devueltos / N° de despachos

Fuente: PHILIP KOTLER, Mercadotecnia
CONTROL DE RENTABILIDAD

Aparte del control del Plan anual las compafias también necesitan medir la
rentabilidad de los diversos productos, territorio, grupos de consumidores,
canales de distribucién y tamafio de los pedidos. Esta informacion ayudara a la
gerencia a determinar si hay productos o actividades de mercadotecnia que

deban ampliarse, reducirse o eliminarse.®

INDICADORES FINANCIEROS POR AREA CLAVE

Areas clave Indicador Unidad Férmula
Fondo de maniobra o Activo Corriente / Pasivo
) ) N° de veces ]
capital de trabajo Corriente
LIQUIDEZ : __

. (Caja + Bancos + Créditos por

Prueba Acida N° de veces _ )
ventas) / Pasivo Corriente
Dias necesarios para bi Dias promedio de |las
ias

vender las existencias existencias / Coste de Ventas.

N° de dias para vender el

Ciclo operativo Dias inventario + N° de dias para

ACTIVIDAD o
cobrar los créditos por ventas
Rotacion del Activo Total N° de veces [Ventas / Activo Total
Rotacion del Activo no ) .
] N° de veces [Ventas / Activo no corriente

corriente

Absorcion  de  costes )
RENTABILIDAD Délares Renta — Coste Total

totales

Absorcion  de  Costes Ddlares Renta — Costes Variables

8 PHILIP KOTLER, Mercadotecnia, tercera edicion
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Variables
Margen  Bruto  sobre ~ |Ventas — Costes Directos /
Porcentaje
ventas Ventas Totales * 100
Margen Neto sobre ~ |Margen Neto / Ventas Totales
Porcentaje
Ventas * 100
. . |Resultado del Ejercicio /
Retorno del Activo Total Porcentaje .
Activo Total * 100
Resultado del Ejercicio — (Act.
Rentabilidad de la i Total * Coste de capital +
) . Ddélares o
inversion de la empresa Costo de mantenimiento del
pasivo)
- . Precio mercado / Ganancia
Rentabilidad por accion N° de veces .
por accién
Deudas sobre Activo Total | Porcentaje |Deudas / Act. Total * 100
Deudas sobre ventas Meses Deudas / Ventas Mensuales
Patrimonio Neto sobre ~|Patrimonio Neto / Act. Total *
FINANCIAMIENTO ] Porcentaje
Activo Total 100
Financiamiento del no Act. No corriente / Pasivo no
N° de veces

Act. Corriente

corriente

Fuente: PHILIP KOTLER, Mercadotecnia

5.1.4.1.- CONTROL ESTRATEGICO

El control estratégico puede ser llevado a cabo en TECNOBAN después de

cada afio de operaciones, donde se revisa criticamente la eficacia de las

operaciones, ya que en ésta area la obsolescencia rapida de las estrategias y

programas es una posibilidad constante. Se puede aplicar el control estratégico

en base a una herramienta, conocida como: Auditoria de Mercadotecnia.

Dicha herramienta controla la manera cOmo se esta ejecutoriando los procesos

de mercadotecnia dentro de los siguientes aspectos:®

» “Auditoria de Ambiente de Mercadotecnia.

e Macroambiente.

Factores Demograficos.

Factores Econémicos.

® PHILIP KOTLER, Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall, Tercera Edicion
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- Factores Naturales.
- Factores Tecnoldgicos.
- Factores Politicos.
- Factores Culturales.
e Ambiente del Negocio.
- Mercados.
- Consumidores.
- Competidores.
- Distribucion y distribuidores.
- Proveedores.
- Facilidades y firmas de Mercadotecnia.
- Publicos.
» Auditoria de la Estrategia de Mercadotecnia.
e Mision del Negocio.
e Objetivos y Metas de Mercadotecnia.

e Estrategia.

» Auditoria de la Organizacién de Mercadotecnia.

e Estructura Formal.

e Estructura Funcional.

e Eficiencia de Interfase.
» Auditoria los Sistemas de Mercadotecnia.

e Sistema de Informacién en Mercadotecnia.

e Sistema de Planificacién de Mercadotecnia.

e Sistema de Control de Mercadotecnia.

e Sistema de desarrollo de productos nuevos.
» Auditoria de Productividad de Mercadotecnia.

e Anadlisis de rentabilidad.

e Andlisis de la razén entre costos y eficacia.
» Auditoria de la Funcion de Mercadotecnia.

e Productos.

e Precios.

e Distribucion.
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e Publicidad, promocién de ventas y publicidad no pagada.

e Fuerza de Ventas.

PHILIP KOTLER, Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall, Tercera Edicion
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CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO
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6.1 Presupuesto

La Hacienda TECNOBAN tiene un nivel de recursos financieros improductivos
que le permite cubrir sin requerimiento de financiamiento externo la presente
propuesta. Es importante que se aprovechen los recursos disponibles porque
como se comprobara a lo largo de este capitulo, el beneficio que representa la
inversibn en nuevos activos y la reestructuracion de su organizaciéon
departamental, proporcionaran mayor soporte a la soélida estructura existente
contribuyendo con el interés de los empresarios y el mio personal de encontrar
la mejor forma de aprovechar y potencializar las ventajas competitivas actuales

de la empresa.

INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO
TECHOBAN

ACTIVOS FIJOS 185.990,00
EQUIPC DE COMPUTO 1.200,00

Computadores 1.200.00
EQUIPO DE OFICINA 1.330,00

Escritorio 250,00

Silla giratoria 600,00

Pizarra tiza liquida 80,00

Archivadaor 30.00

Television 250,00

Soporte giratorio TV 50.00

owWD 70,00
HERRAMIENTAS Y EQUIPOS 5.460,00

Equipo celular 450000

Equipo motorola 960,00
TERRENOS 175.000,00

Terreno 175.000,00
ACTIVOS DIFERIDOS 3.000,00

Software 3.000.00
FOMENTO AGRICOLA 639.223,21
CAPITAL DE TRABAJO 77.719,30
TOTAL INVERSIOMES 905.932,51

FINANCIAMIENTO

CAPITAL SOCIAL 100,00% 905.932,5
CREDITO BANCARIO
TOTAL FINAMCIAMIENTO 805.932,51
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Las inversiones en Activos fijos muestran valores altos; esto se debe a que
reflejan la intencion de compra de una hacienda, propiedad de 50 Ha
pertenecientes al Sr. Massato Ito Takahashi; quien planteé la propuesta de

venta hace algunos meses.

Personalmente, ha significado la oportunidad de analizar las ventajas,
beneficios y capacidad que tendria el Dr. Tanabe de mejorar sus niveles de
produccion y de aprovechar los recursos financieros disponibles, asi como la
posibilidad de incrementar su nivel de produccion, el nivel de ventas y

potencializar sus ventajas competitivas; aspectos considerados como objetivo

del presente estudio.

A la par, promete ser la clave para la demostracion de las ventajas competitivas
especialmente en lo que se refiere al &mbito financiero y productivo que tiene

TECNOBAN por manejarse dentro de un circulo comercial privilegiado.

A pesar de no estar considerada esta situacion desde el inicio de la
investigacion; cabe destacar que durante su desarrollo, se acordd con la
gerencia, jefe administrativo, jefe de produccion y el contador, que podria

evaluarse la conveniencia de invertir en la mencionada compra.
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DEPRECIACIONES:

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS:

% V.

ANOS ITEM VALOR RESIDUAL V. RESIDUAL DEP. ACUM % DEP DEP. ANUAL VALOR LIBROS
3 EQUIPO DE COMPUTO 1.200,00 25% 300,00 900,00 33,33% 300,00 600,00
10 |EQUIPO DE OFICINA 1.330,00 10% 133,00 1.197,00 10,00% 119,70 731,50
10 |HERRAMIENTAS Y EQUIPOS 5.460,00 20% 1.092,00 4.368,00 10,00% 436,80 3.276,00

VENTA DE ACTIVOS FIJOS:

) ‘h"ENTﬁ'. ) ) )
ITEM ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
EQUIFO DE COMPUTO 300,00 50000
EQUIFO DE OFICINA 731.50
3.276.00

HEERAMIENTAS Y EQUIPOS

VEHICULOS

AMORTIZACIONES:

AMORTIZACION ACTIVOS DIFERIDOS

ITEM

VALOR

Y Amortiz

Amortiz anual

S0OF TWARE

3.000,00

33,93%

1.000,00
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INVERSIONES DE REEMPLAZO:

INVERSION DE REENPLAZO

ITEM ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
EQUIPO DE COMPUTO 1.200,00
SOF TWARE 5.000,00
EQUIPO DE OFICINA,
| HERRAMIENTAS ¥ EQUIPOS | | I
TABLA DE DEPRECIACIONES:
TABLA DE DEPRECIACIONES
ITEM | ANO1 | ANO 2 ANO3 | ANO4 | ANOS
EQUIFD DE COMPUTO 300,00 300,00 300,00 300,00
EQUIPO DE OFICIMA 118,70 119,70 119,70 119,70
HERRAMIENTAS ¥ EQUIPOS 436,80 436,80 436,80 436 80
TABLA DE AMORTIZACIONES:
TABLA DE AMORTIZACIONES
ITEM ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5
SOFTWARE 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000.00 1.000,00
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VENTA DE ACTIVOS FIJOS

VENTA DE ACTIVOS FIJOS

ITEM ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO 4 ANO 5
EQUIPO DE COMPUTO 300,00 600,00
EQUIPO DE OFICINA 731,50
HERRAMIENTAS Y EQUIPOS 3.276,00

AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS:

AMORTIZACION ACTIVOS DIFERIDOS

ITEM VALOR % Amortizacion | Amortizaciéon anual
SOFTWARE 3.000,00 33,33% 1.000,00
INVERSION DE REEMPLAZO (COMPRA ACTIVO FIJO)
INVERSION DE REEMPLAZO
ITEM ANO1 | ANO2 | ANO3 ANO4 |ANOS
EQUIPO DE COMPUTO 1.200,00
SOFTWARE 3.000,00
EQUIPO DE OFICINA
HERRAMIENTAS Y EQUIPOS
DEPRECIACIONES ACTIVOS FIJOS
TABLA DE DEPRECIACIONES
ITEM ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 | ANO5
EQUIPO DE COMPUTO 300,00 300,00 300,00 | 300,00 | 300,00
EQUIPO DE OFICINA 119,70 119,70 119,70 | 119,70 | 119,70
HERRAMIENTAS Y EQUIPOS 436,80 436,80 436,80 | 436,80 | 436,80
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AMORTIZACION DE SOFTWARE:

TABLA DE AMORTIZACIONES

ITEM ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

SOFTWARE 1.000,00 1.000,00 1.000,00 | 1.000,00 1.000,00

6.1.1.1 FINANCIAMIENTO

La capacidad financiera de TECNOBAN permite que se lleve a cabo el
proyecto de inversidén sin requerimiento de otras fuentes de financiamiento; lo
que resulta oportuno para aprovechar los recursos y excedentes que registran

de sus operaciones.

6.1.2 PRESUPUESTOS DE OPERACION
Los presupuestos de Operacion consideran todos los ingresos y egresos que
se realizaran para cumplir con las actividades programadas del proyecto.

6.1.2.1 PRESUPUESTO DE INGRESOS

La venta de banano organico al Jap6n constituye el 100% de sus ingresos; es
importante resaltar que por la situacion no definida sobre la venta de banano de
segunda clase, los rubros por venta de esta fruta eran considerados como otros
ingresos; sin embargo ahora de manera temporal toda esa produccion es

destinada para el proceso de elaboracién de fertilizantes y abonos organicos.

Se considerara un aumento del 20% que es el promedio de crecimiento
esperado para el nuevo cultivo de 50 Ha; ademéas se considera que los dos
primeros afios se mantendran en las mismas condiciones de produccién
promedio estimada para la Hacienda TECNOBAN; porque el tiempo esperado
para el desarrollo de las cepas es de 36 a 38 semanas.

Luego se deberan esperar 12 semanas de paricion; y finalmente para en las
siguientes 6 a 8 semanas empezar con la nueva cosecha, que por lo general

no cubre los requerimientos para exportacion.i;

" Fuente: Registros de Produccién y Ventas TECNOBAN. Ingeniero, Luis Sanchez
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PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS CON PROYECTO

PRESUPUESTO DE INGRESOS

ARIO | 2009

2010

2011

2012

2013

UNIDADES DE
PRODUCTO

BANANO
ORGANICO (EN

CAJAS) 306.590

306.590

367.908

367.908

367.908

PRECIO

BANANO
ORGANICO (EN

CAJAS) 6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

VENTAS

BANANO
ORGANICO (EN

CAJAS) 1.839.540,00

1.839.540,00

2.207.448,00

2.207.448,00

2.207.448,00

TOTAL
INGRESOS

1.839.540,00

1.839.540,00

2.207.448,00

2.207.448,00

2.207.448,00

6.1.2.2 PRESUPUESTO DE EGRESOS

El presupuesto de egresos detalla los costos y gastos necesarios para el

normal desenvolvimiento de la empresa, asi como los costos y gastos que

requieren las estrategias del plan de Marketing.

PRESUPUESTO DE EGRESOS

ANO 2009 2010 2011 2012 2013
COSTO DE PRODUCCION 243483,46 | 243483,46 | 292180,15 | 292180,15 | 292180,15
GASTOS ADMINISTRATIVOS 264285,84 | 264285,84 | 317143,01 | 317143,01 | 317143,01
GASTOS IMPLEM ESTRATEGIAS
ADMIN 14440,00 | 14440,00| 17328,00| 17328,00| 17328,00
DEP. EQUIPO DE COMPUTO 300,00 300,00 360,00 360,00 360,00
DEP. EQUIPO DE OFICINA 972,85 972,85 1143,48 1143,48 1143,48
1357,35 1357,35 1541,46 1541,46 1541,46
DEP. HERRAMIENTAS Y

Nancy Catalina Villavicencio Pavén




225

Plan Estratégico de Marketing

EQUIPOS
DEP. VEHICULOS 15600,33| 15600,33| 18720,40| 18720,40| 18720,40
Amortizacion Software 1000,00 1000,00 1200,00 1200,00 1200,00

GTS. IMPLEM ESTRAT VTS. COM

Y PROM 3740,00| 3740,00| 4488,00| 4488,00| 4488,00
GTS IMPLEM ESTRAT. DES.

PRODUCT 181600,00 | 181600,00 | 217920,00 | 217920,00 | 217920,00
TOTAL EGRESOS 726779,83|726779,83|872024,49 | 872024,49 | 872024,49

El Costo de Produccion es el principal rubro de los egresos, incluye los costos
directos de produccién, costos de empaque y los costos indirectos de
fabricacion. Todos los valores que conforman cada uno de estos costos, son

elementales para el desarrollo de las actividades productivas.

6.2 Flujo de Caja

Los flujos de caja, tanto con proyecto, como sin proyecto, ofrecen una forma
concreta para diferenciar el impacto positivo 0 negativo que tienen las

estrategias planteadas y confirmarlo a través de la evaluaciéon de los mismos
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6.2.1 Flujo de Caja con proyecto.

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

FLUJO DE CAJA

ANO 0 1 ) ) 4 ;
SALDO INICIAL - - - - -
INGRESO POR VENTAS 1.838.540,00 1.838.540,00 2.207.448,00 2.207.448,00 2.207.448,00
COSTO DEPRODUCCION 243483 46 243483 46 29218015 29218015 29218015
izastos Imp. Estrat Vs, Comerc, promo 374000 374000 374000 374000 374000
(3astos Administrativos 26428984 264285 84 26428984 26428984 26428984
(3asty Impl. Estrategia Productiva 181.600,00 181.600,00 21792000 21782000 21782000
i3astos Impl. Estrat, Administrativa 14.440,00 14.440,00 14.440,00 14.440,00 14.440,00
Dep. Equipa de computo 300,00 300,00 300,00 360,00 360,00
Dep. Equipo de oficina 11970 11970 11970 11970 11970
Dep. Hemamientas y equipas 43680 436 80 433 80 433 80 433 80
Amartizacion Software 1.000.00 1.000,00 1.000,00 1.200,00 1.200,00
UTILIDAD OPERACIONAL 1.130.134,20 1.130.134,20 1.413.025,5 1.412.765,5 1.412.765,5
(3ASTOS FINANCIEROS - - - - -
UTILIDAD ANTES DE PT 1.130.134,20 1.130.134,20 1.413.025,5 1.412.765,5 1.412.765,5
PARTICIPACION TRABAJADORES 169.52013 168.52013 21180383 21191483 21191483
UTILIDAD ANTES DE IMP 860.614,07 960.614,07 1.201.071,68 1.200.850,68 1.200.850,68
[MPUESTO A LA RENTA 24019302 24019352 300267 92 0021267 0021267
UTILIDAD NETA 720.460,55 720.460,55 800.803,76 800.638,01 800.638,01
Dep. Equipo de computo 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Dep. Equipa de oficina 119,70 119,70 119,70 119,70 119,70
Dep. Herramientas v equipos 436,80 436,80 436,80 436,80 436,80
Amartizacion Software 1.000.00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
PAGO PRINCIPAL CREDITO LP
[VERSION INICIAL 1.405.932 54
Activo Fijo 185.890,00
Activo Diferido 300000
Inversion Capital de Trabajo 77.719.30 77.719.30
Fomento agricala 38223 41
[NVERSION DE REEMPLAZO
Equipa de computo 1.200,00
Software 3.000,00
VALOR DE SALVAMENTO
Equipo de computo 300,00 600,00
Equipo de oficina 731,40
Herramientas v equipos 327600
Iaguinaria
Vehiculos
Edificios -
FLUJO DE CAJA - 140593251 122.317,05 122.317,05 902.960,26 §96.294,51 981.545,32
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6.2.1 Flujo de Caja sin proyecto

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

FLUJO DE CAJA
ANO 1 ) ) [ i
SALDQ INICIAL . . : :
INGRESO POR VENTAS 183054000 | 183054000 | 183954000 | 183954000 | 1.839.540,00
PAGO APROVEEDORES (C.VTS) 243483 46 243483 46 243483 46 243483 46 243483 46
GASTOS ADMINISTRATIVOS 264 285 84 204 285 84 264 285 84 264 285 B4 204 285,34
UTILIDAD ANTES DE PT 13000070 | 433007000 | A3T000 | 377070 | 433070,70
PARTICIPACION TRABAJADORES - 199.765 61 10976561 |- 19976561 |- 19978581 |- 199.7651
UTILIDAD ANTES DE P 113200540 | 113200540 | 143200510 | 143200510 | 1.43200510
IMPUESTO ALARENTA - 3027 - 8327 |- 28300127 2030027 |- 2830M.27
UTILIDAD NETA §49.003,82 849,003,862 849.003,82 849.003,82 §49.003,82
FLUJO DE CAJA 649,003,82 649,003,82 §49,003,52 §49,003,82 849.003,82
6.2.1 Comparacién entre Flujo de Caja con proyecto y sin proyecto.
VARIACION ENTRE FLUJO DE CAJA CON PROYECTO Y SIN PROYECTO )
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA CON PROYECTO 722,317 04 722 317 04 902.960,26 898.294 51 981.545 32
FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO 849003 82 849.003 82 849003 82 849003 82 849.003 82
VARIACION (USD) - 126.686.77 126.686,77 53.956 44 49.290 69 13254149
VARIACION (%) -14.92% -14.92% 6,36% 5.81% 15.61%

GRAFICO COMPARATIVO DEL FLUJO DE CAJA CON PROYECTO Y SIN

PROYECTO
1.200.000,00
981.545,32
249 002 279
1.000.000,00 50256026 S4S00sE2 e
249.003.82
800.000,00 < 849.003,82 849.003,82
722.317,05 =te—F| UJO DE CAJA CON
600.000,00 +£22.317.05 PROYECTO
LRI —#—FLUJO DE CAJASIN
R PROYECTO
200.000,00
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANOS
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Comparando los flujos, se puede apreciar que en el segundo afio existe un

descenso en los flujos con proyecto, pero en los siguientes afos se observa un

mejoramiento de los flujos con el proyecto.

6.3 Estados Proyectados

Los estados financieros sirven para evaluar las condiciones econémicas de la

empresa y para en base a ellas tomar decisiones.

6.3.1 Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADQS
A0S 2009 2010 201 2012 013
VENTAS NETAS 183954000 | 1.839.54000 | 220744800 | 220744800 | 220744800
COSTO DE PRODUCCION B | M3BME [ 21005 | 2008005 | 29218015
UILDABRUTABNVENIAS | 1S0RE [ 16065 | 19506105 T AM6NTE [ 19685
GASTOS ADMINISTRATIVOS 264 266 264 286 264286 264 266 264 266
GASTOS ADRN IMPLER ESTRATEGIA 1440 14440 14440 14440 14440
OEP. EQUIRQ DE COMPUTO 300 300 300 360 30
OEP. EQUIRQ DE OFICINA 120 120 120 120 120
OEF. HERRAMENTAS Y EQUIPOS 47 437 437 47 47
Amartizacion Software 1.000.00 1.000.00 1.000.00 120000 120000
GASTOS INPLEN ESTRATEGIA PRODUCTIVA fBI60000 | 1B160000 [ 2792000 | 279000 | 2782000
GASTOS VENTAS IPLEN ESTRATEGIX 3.740,00 3.740,00 374000 374000 374000
DEP VEHICULOS 1560033 15.600.33 18.720 40 18.720 40 18.7120 40
UILDAOPERODAOPERACIONAL | 1304470 [ 1013400 | 4RSS | 1076551 [ 140076551
VENTA ACTIVOS FIIOS - - 300,00 - 460750
EQUIPG OF COMPUTO 300,00 600.00
SOFTWARE . THA]
EQUIPO DE OFICHIA 3.276,00

PARTICIPACION TRABAJADORES

INPUESTO ALARENTA

10952013 | 16932013 | 21199863 | 21191483 | 2126055

015332

015352

300331 67

J02267

30119176

UTILIDADIPERDIDA NETA

120.460,93

120.460,3

900.9%.1

900.636.,01

EIKRIRNE)

El estado de resultados ofrece una vision del efecto de las operaciones de una

empresa en un periodo determinado, en este caso sera anual. Es

imprescindible porque permite tomar decisiones para saber si es factible

continuar con las operaciones planificadas o si deben aplicarse cambios.
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6.4 Evaluacién Financiera.

La evaluacion financiera permitira determinar si la implementacion estratégica
propuesta en el plan es rentable o, y de serlo, es una herramienta para tomar

las decisiones necesarias y poner en marcha la propuesta.

6.4.1 Tasa minima de Aceptacion de Recuperacién (TMAR)

Es la tasa minima a la cual un inversionista tomara una decisién positiva en

cuanto a la ejecuciéon de un proyecto.

TMAR
VARIABLE PORCENTAJE
Tasa pasiva 5,30%
Premio por riesgo 6,18%
Inflacion 9,87%
TMAR 21,35%

Esta tasa es un indicador que contribuye para el andlisis de factibilidad del
proyecto; pues es el valor minimo que debe esperarse en cuanto a rendimiento,

y para este caso es del 21,35%.

6.4.2 Criterios de Evaluacioén
6.4.2.1 Valor Actual Neto (VAN)

Este criterio de evaluacion, consiste en obtener la diferencia entre el valor
presente de los flujos de caja utilizando una tasa de descuento y el monto de la

inversion.
Este criterio supone:

Si VAN> 0 El proyecto se acepta.
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Si VAN= 0 El proyecto se puede aceptar o no.

Si VAN< 0O El proyecto no se acepta.

Entonces para este estudio tenemos que:

TASA DE DESCUENTO 12%

Rendimiento Bonos Estado 10%

Tasa de riesgo 2%

VALOR ACTUAL NETO:
PERIODOS FLUJO TASA |VALOR ACTUAL
ANO 0 - 1.405.932 51 - 1.405.932,51
ANO 1 722.317,05 12% 544 925 94
ANO 2 722.317,05 12% 575.826,73
ANO 3 902.960,26 12% 642.709.28
ANO 4 898.294 51 12% 570.882.40
AND 5 981.545 32 12% 556955 17
VAN 1.585.367,02

Por tanto con esta condicion el proyecto se acepta, ya que el VAN es

mayor que 0.

6.4.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Esta es la tasa de descuento a la cual el Valor Actual Neto es cero, lo cual

implica que el valor presente de los flujos de efectivo es igual a la inversion.

Este criterio supone:

Si TIR> Tasa de dscto. requerida
Si TIR= Tasa de dscto. requerida

Si TIR< Tasa de dscto requerida

El proyecto se acepta.

El proyecto puede aceptarse o no.

El proyecto no se acepta.
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TASA INTERNA DE RETORNO

(TIR)
PERIODOS FLUJO TASA |VALOR ACTUAL TASA  |VALOR ACTUAL
ANO 0 - 1.405.932,51 - 1.405.932,51 1.405.932,51
ANO 1 722.317,05 48,00% 488.052,06 49,00% 484.776,55
ANO 2 722.317,05 48,00% 329.764,91 49,00% 325.353,39
ANO 3 902.960,26 48,00% 278.537,38 49,00% 272.966,80
ANO 4 898.294,51 48,00% 187.228,47 49,00% 182.252,58
ANO 5 981.545,32 48,00% 138.229,83 49,00% 133.653,09

15.880,14 6.930,11
TIR = 48,70%

En este caso el proyecto se acepta ya que es mayor que la tasa requerida del

12% y la TMAR de 21,35%.

TASA INTERNA DE RETORNO MODIFICADO (TIRM)

TASA INTERNA DE RENDIMIENTO MODIFICADA

(TIRM)
PERIODOS FLUJO TASA |VALOR FUTURO
ANO 0 - 1.405.932,51
ANO 1 722.317,05 12% 1.272.969,45
ANO 2 722.317,05 12% 1.136.579,87
ANO 3 902.960,26 12% 1.268.594,16
ANO 4 898.294,51 12% 1.126.820,64
ANO 5 981.545,32 12% 1.099.330,75
5.904.294,87
VP = 1.405.932,51
VE = 5.904.294,87
n= 5
VF = VP( 1+i )*n
i = ((VF/ VP)A(1/n))-1
i= 33,24%
TIRM = 33,24%

También en este caso el proyecto se acepta ya que es mayor que la tasa
requerida del 12% y la TMAR de 21,35%.

6.4.2.3 Relacién Costo/Beneficio (RBC)

Esta razén sirve para conocer el rendimiento monetario que se obtiene por

cada unidad invertida, esto con valores actuales netos.
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Si RBC> 1 El proyecto se acepta

Si RBC= 1 El proyecto se puede aceptar o0 no

Si RBC< 1 El proyecto no se acepta

CON FLUJOS CON PROYECTO A UNA TASA DE DESCUENTO DEL 12%

COSTO BENEFICIO

VALOR ACTUAL

FLUJOS 2.991.299,53
INVERSION 1.405.932,51
BENEFICIO COSTO 2,13

Este resultado significa que se obtendra $2,13, por cada dodlar invertido, lo cual

implica que el proyecto debe realizarse.
6.4.2.4 Periodo de Recuperacién de la Inversion (PRRI)

CON FLUJOS CON PROYECTO A UNA TASA DE DESCUENTO DEL 12%

PERIODO DE RECUPERACION

Afio 0 |- 1.405.932,51
Afio 1 644.925,94 644.925,94
Afio 2 575.826,73 1.220.752,67
Afo 3 642.709,28
Afio 4 570.882,40
Afio 5 556.955,17

Periodo de recuperacion
2 afos, 3 meses, 14 dias

Este resultado significa que se recuperara la inversion en 2 afios, 3 meses y 14

dias.
6.4.2.5.- Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquella cantidad de ingresos que genera un margen
de contribucion igual a la cuantia de costos fijos. Por encima de dicha cantidad

se obtienen beneficios y por debajo de la misma proporcionan pérdidas.
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CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

El calculo del punto de equilibrio se efectia partiendo de la siguiente

formulacién matematica:

pg - CF
~ Pu - CVu En Unidades
PE =Q*Pu
CF En Precio
PE = 1 CVu
Donde: P
PE = Punto de equilibrio
CF = Costos fijos
CVu = Costos variables unitarios
P = Precio
Q = Cantidad
12263
PE = 304~ 26660u
1_
6

PE =26660*6 = $159960

Por lo tanto, el punto de equilibrio es cuando se venden 26660 cajas de banano
a un precio de 6,00 doélares la unidad y un valor total de $ 159.960,00

233

PRODUCTO PRECIO COST1O COST1O PE.
FIJO TOTAL | VARIABLE U | UNIDADES
TANABE BANANAS | 6,00 0,04 3,24 26660
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P ($)
300000
CT
200000
150000 A !
i PE (26660u ; $159960)
100000 5
! CF
0 10000 20000 30000
Q (u)

6.5 Anélisis de Sensibilidad

Con el analisis de Sensibilidad, se deducira el impacto que tendria en los

resultados financieros, tanto un escenario optimista como un pesimista.
Para el escenario Optimista se tomara un 5% de incremento en las ventas.

Para el escenario pesimista se tomara en cuenta una reduccion en las ventas
de un 5%.

CON LOS FLUJOS CON PROYECTO CON UNA TASA DE DESCUENTO DEL
12%

INDICADORES
ESCENARIOS VAN TIR TIRM B-C P. REC
OPTIMISTA 1351545,64 | 43,73% | 31,09% 1,96 |2 afios, 5 meses, 23 dias
REAL 1585367,02 | 48,70% | 33,24% 2,13 |2 afios, 3 meses, 14 dias
PESIMISTA 1788239,55 | 52,92% | 35,00% 2,27 |2 afios, 1 meses, 14 dias

Una vez que se ha comparado los resultados obtenidos de un escenario
positivo, de un negativo y del real, podemos visualizar que el proyecto no es
muy susceptible frente a las variaciones mencionadas que podrian ser por

diversas causas.
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La razon es que los recursos disponibles y algunas medidas contingentes
pueden frenar el impacto de fendmenos negativos, y a su vez, para escenarios
positivos, tienen la capacidad de aprovechar las oportunidades de mercado.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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7.1 CONCLUSIONES:

M La organizacion interna juega un papel muy importante para el normal
desenvolvimiento del personal; por tanto, las mejoras realizadas en
cuanto a la designacion de funciones y roles de los colaboradores de
TECNOBAN, permitiran que el desarrollo de sus gestiones sea mas

efectivo.

i El sector bananero es muy susceptible a los cambios del mercado y
factores gubernamentales; sin embargo, a lo largo de esta investigacion
se pudo constatar que la disciplina, la firmeza y la seriedad son valores
que han ayudado a Tanabe Bananas para tener un soélido

posicionamiento.

M Todos los recursos asignados para investigacion y desarrollo
contribuyen con el cumplimiento de las metas fijadas en base a la visién
de la empresa; con la creacion de un departamento de mercadotecnia se

prevé un mejoramiento de gestion del 25% sobre la situacion actual.

I Los precios fijados para los productores ecuatorianos casi duplican el
capital invertido; es interesante conocer que nuestro pais tiene muchas
ventajas, como por ejemplo en cuanto a empaques, Perl importa de
Ecuador, eso encarece sus costos y minimiza en un 40% el margen de

rentabilidad que percibe por cada kilo de fruta.

I Los recursos inactivos tienen una nueva metodologia de pleno empleo
gracias a las propuestas establecidas es la presente tesis; cada capitulo
refleja las oportunidades de crecimiento que tiene Tecnoban, lo cual
convierte este documento en una guia o una herramienta efectiva para

proyecciones.

i La tecnologia es una de las ventajas mas representativas de la
hacienda, por lo que para ellos se han abierto muchas ventajas y a la
vez, esto también ha servido como barreras de entrada para otros

posibles competidores.
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M La experiencia en cultivos organicos de 16 afios de estudio y
experimentacion también marcan la diferencia para que la produccién de

Tanabe Bananas sea considerada y valorada por su alta calidad.

M Actualmente se observa que estamos caminando hacia un nuevo boom
bananero para los cultivos orgénicos, la demanda es cada vez mayor, y
en los paises mas desarrollados se prefiere la calidad antes que la

cantidad.

M El costo de producir banano organico es alto, pero los volimenes de
venta retribuyen positivamente todo el esfuerzo productivo; el menor de
los costos es el de cultivo propiamente, un célculo estimado da como
resultado 0,04 ctvs; lo mas caro resulta el costo de cosecha y logistica,
que llega a los 3,24 a 3,30 ddlares, dejando un margen de rentabilidad
entre el 95y 105%.

M Las estrategias propuestas en el presente documento contribuyen con la
resolucion de los inconvenientes visualizados; especialmente es
necesario que se considere la redistribucién de personal y los cargos y
responsabilidades en vista de la envergadura del manejo y control de los
procesos productivos y administrativos de la bananera.
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7.2 RECOMENDACIONES:

Es pertinente que se establezcan nuevas consideraciones en los
presupuestos, a fin de que sean mas flexibles y de esta manera se
garantice la dotacion de recursos financieros a todas y cada una de las
areas segun sea su necesidad.

Pueden mejorarse las técnicas de control en un plazo medio; las
falencias aun pueden superarse sin representar inconvenientes graves;
pero deberian tomarse en cuenta nuevas metodologias de
implementacion rapidas a fin de acelerar el proceso de mejoramiento
interno.

La capacitacion del personal en cuanto al manejo de maquinaria y de los
equipos debe ser atendido a la brevedad posible; ya se han generado
algunos danos por el uso inadecuado y esto perjudica a la empres.

Es vital que se redisefie la pagina web con links interactivos, que
ofrezcan visitas virtuales a la hacienda y que permitan el acceso a
informacion clasificada para el cliente actual limitando este acceso a
otros usuarios mediante una seccion virtual codificada, a fin de agilitar

procesos de comunicacion y negociacion.
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ANEXOS
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PROGRAMA DE NUTRICION INTEGRADA PARA CULTIVO SANITO

ESTE PLAN DE NUTRICION ESTA GENERALLZADO PARA LOS CULTIVOS SANITD, Y QUE ESTARA SLNETO A CAMBIOS

SEGUN LA CAPACIDAD DE ELABORACION DE LOS ABONOS DRGANICOS Y LOS RESULTADOS DE LOS ANALISIS DEL
SUELQ Y FOLIAR,

Requerimiento del cultivo de Banano
N= 350 kgs
Py05 120 kgs
K;0 450 kgs

INSUMO KILOGRAMOS | ha (ANO

ABONOS ORGAMICOS | kg [SACOS| N POy (K00 Ca (Mg | S | Fe | Cu | Zn [ Mn | Bo
BOKASHI OO0 180 | BO | 13 | 6D
HUMUS 1000| 20 | 10 |08 | 20

GALLINAZAGUAND 1000 20 25 | 48 | 48 | B4
FERTILIZANTES

SULPOMAL 100 3 ') 1" e

RADCA FOSFORICA 1] 4 58 L
MITRATO DE AMONIO 62| 13 |28
ABOND FOLIAR

BIOFERTILIZANTE 750 cohaTrimestral (a 4% an dschzide], en vuslo
FERTIRRIEGD

ACIDO HUWMICO 12% G Rha Al (Aplicacion imasiral)
BiOL BOKASHI 1 m3haiadho

EIOL HUMUS 1 milhatido
TOTAL: 2065| 239 | 350 111.!]451! im] i =
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4. Deshoje

Frecuencia semanal, cortando hojas muertas, dobladas y puntas realizando

la cirugia de las hojas enfermas.
La cirugia de las hojas afectadas por Sigatoka es vital para reducir el inéculo
de la enfermedad, siendo en este sistema de cultivo una labor mucho mas

critica en su manejo.
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9. Destore y desmane

El destore se lo maneja como en cualquier plantacién convencional.
En el desmane para acelerar el tiempo a cosecha, este se hara con falsa y
tres todo el afio o como lo determine la gerencia de produccion.

I
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10. Enfunde

Semanalmente con bolsas plésticas de 0.0005 de alta densidad o las que la
gerencia de produccion considere mejor.

Para el control de insectos de racimos se usara el amarre de la funda en la
parte inferior, en algunas zonas con problemas de Colaspis se puede usar la
funda de polipropileno y en otras zonas donde haya problema de insectos,
se podra reforzar el amarre de la funda con ajo comercial (Garlic Barrier) al
100%, haciendo dos aplicaciones de 1 cc cada una; la primera al momento
de enfunde y otra durante el desmane. '

Ver Manual de Procedimientos Seccién Control de Plagas.
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12.3 Lombricultura.
Por ser el principal componente de la mesofauna, se mantendra un minimo
de 1 m2 de lecho por hectdrea. Esta produccién serd usada para el
mejoramiento de suelo y para introducir lombrices a la plantacién.

I
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13.1.3 Reciclaje de pldsticos

Todos los plisticos deben ser recolectados de campo y empacados
para ser entregados a clientes responsables de su reciclaje. Los
envases de insumos deben ser devueltcs al fabricante.

Los plasticos provenientas de fundas zunchos si no serdn re-utilizados
nternamente, deben ser empacados para su entrega.

I
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CONTROL DI

FUMIGACION

SEM |CICLO[ FECHA — ———— —_——— CIA
2007
02 1 11-enefSice [ega Fapsa
04 2 23-ene| Baycor Sico IFapsa
0 3 02-feb]Calixin + Dithane Tilt + Dithane Fapsa
07 b 17-feb| Tilt + Dithane Calixin + Dithane FFapsa:
09 5 O1-mar|Sico Sico Iapsaj
1 6 10-mar|Calixin + Dithane Tilt + Dithane Fapsal
12 7, 20-mar|Reynum + Calixin Impulse Fapsal
15 S 11-abr|Baycor Tilt + Dithane Fapsa
16 9 21-abr|Impulse Calixin + Dithane Fapsa
18 10 03-may|Tega Tega Fapsa
20 11 15-may|Sico Sico Fapsa
21 19 26-may|Baycor + Calixin Calixin + Tilt Fapsa
23 13 08-jun|Calixin Calixin Fapsal
25 14 18-jun|Impulse Impulse Fapsal
26 15 O1-jul] Tega Tega Fapsa
28 16 14-jul| Tilt + Siganex Tilt + Siganex Fapsaj
31 17 30-jul|Rontrol Plus Calixin Fapsa
39 18 10-ago|Calixin Sico Fapsa
34 19 25-ago|Baycor Baycor (62 Has)/ Calixin (70 Has) Fapsa
37 20 10-sep|Rontrol Plus 3B112 (82 Has)/ Folicur (50Has) Fapsal
39 21 24-sep|Calixin Kontrol Plus (50 Has)/Tega(82 Has) Fapsal
{1 22 09-oct{Rrypthon Impulse Fapsa;
13 28 24-oct]Kontrol Plus Tagushi Fapsa
15 24 06-nov]Opal (101Has)/ Baycor(22Has ¢ ( 84 Has) / Baycor( 45 Has) Fapsal
b7 25 23-nov|Impulse Mil-agro (5+ Has)/Sico(30Has)Calixin(+5 Has)  |Fapsaj
19 26 06-nov]Opal (22Has) / Krypthon (101 has Opal Fapsa!
52 97 19-dic|Reynum + Calixin Reynum (82Has) / Calixin (50 Has) Fapsa,
52 28 26-dic|Reymun/Calixin Fapsaf
2008
01 1 O4-ene|Folicur(100Has) / Sico(22 Has) Opal ]":\psn:
03 2 17-ene|Opal Jolley Fapsaj
05 3 31-ene|Baycor Opal Fapsaj
07 s 15-teb|Calixin Calixin Fapsa
09 5 26-feb|Sico Opal (83 Has) / Calixin (50 Has) 5
11 6 10-mar|Bolley Impulse £S
13 T 26-mar|Baycor + Calixin Baycor + Calixin s
14 8 “Ot-abrfTega Reynum+Calixin/ Tega (50 Has) Afagres
16 9 18-abr]Opal(80Has)/Calixin+Bumper(52 Has) [Opal(100Has)/Calixin+Opal(23Has) Afagres
18 10 02-may|Calixin+Thlt Calixin+Tilt Afagres
t
f
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3. Medio Ambiente

Las practicas agrondmicas ayudardn a preservar los recursos naturales e
incrementar la biodiversidad del sistema.

Nancy Catalina Villavicencio Pavén
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INTERNET

Sitios virtuales de consulta:

WWww.conacyt.gov.bo

www.fce.unse.edu.ar

WWW.Sica.goV.ec

www.emprendedores.d

www.marketing.xxi

www.bce.gov.ec

www.cade.gov.ec

www.aebe.com.e

WWW.inec.qov.ec
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	Producto Interno Bruto (PIB):
	Mide el valor de la producción, a precios finales del mercado, realizados dentro de las fronteras geográficas de un país. Difiere del Producto Nacional Bruto (PNB) por incluir ingresos generados internamente y transferidos al exterior. 17
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