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1. Planteamiento del problema 

El Agroquímico del señor Juan Macías Bustamante, con RUC 1203177272001, está 

ubicado en la parroquia Caracol en frente de la farmacia económica, cerca del parque central, se 

denomina Agroquímico “Los Troncos”. Este negocio inició sus actividades el 6 de abril del 2020. 

Tiene la matriz en la parroquia San Juan del cantón Puebloviejo. Se dedica a la venta de todo tipo 

de insumos químicos que previenen, repelen y controlan cualquier plaga de origen animal o vegetal 

ya sea durante la producción, almacenamiento, transporte y distribución de productos agrícolas; 

también ofrece asesoría en las distintas etapas de los cultivos. Este negocio es administrado por el 

Ingeniero Pascual Suárez, el local es alquilado y cuenta con un rótulo en la parte superior con el 

nombre y el logo del Agroquímico. Su horario de atención es de lunes a sábados, de 09:00 a 17:00; 

cuenta con los siguientes problemas: 

A medida que la demanda de los productos agroquímicos aumenta, incita a que los 

proveedores de estos insumos, suban el precio de los mismos, tal fue el caso del Agroquímico “Los 

Troncos” que en más de una ocasión se ha visto afectado por este problema, por lo tanto ha tenido 

que aumentar la inversión original para abastecer el establecimiento de productos y en 

consecuencia incrementar el valor de los agroquímicos dentro del local comercial, es por ello, que 

se encuentran productos con poca salida, porque el costo llega a ser algo elevado y los clientes en 

ciertas ocasiones optan por realizar las compras en negocios competidores cuyo valor es favorable 

a su economía, cómo consecuencia es una inversión en insumos sin retribución y que genera un 

capital sin movimiento para el negocio.   

Asimismo, en el establecimiento ha disminuido la afluencia de compradores debido al 

aumento de los competidores en la parroquia, lo cual provoca que los clientes reales y potenciales 

tengan la opción de elegir a los negocios rivales ya sea por  precios bajos, variedad o mayor calidad 
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en sus productos; aún más la competencia a diferencia del Agroquímico “Los Troncos” cuenta con 

personal de trabajo muy bien capacitado quienes tienen amplio conocimientos de las características 

y valor de los productos que ofrecen, esto hace que la atención a los clientes sea mucho más rápida 

y satisfactoria lo cual genera ventajas competitivas a su favor. 

Durante inicios de cada año, se da la producción de maíz, soya, arroz, cacao y otros 

productos alimentarios, por lo tanto se compran grandes cantidades de fertilizantes, herbicidas, 

insecticidas y semillas puesto que al ser Caracol una parroquia donde la mayoría de sus habitantes 

son agricultores, se espera vender todos los insumos ya adquiridos por los proveedores, sin 

embargo debido a la apertura de establecimientos dedicados a la misma actividad comercial que 

en el Agroquímico “Los Troncos” y las deficientes promociones para vender los productos con 

poca salida han provocado que los insumos químicos para el control de plagas y semillas caduquen, 

porque no se cumplió con el pronóstico de venta realizado y como consecuencia están las pérdidas 

económicas para el negocio. 

En la actualidad, el alto nivel de competitividad en el mercado ha generado que los costos 

para publicitar algún emprendimiento y sus productos sean mayores, es así como el Agroquímico 

“Los Troncos” designó cierta cantidad de dinero para promocionar el local a través de anuncios en 

la radio y en letreros publicitarios los cuales duraron poco tiempo cómo consecuencia de sufrir un 

deterioro por factores climáticos, no obstante, la cantidad de dinero invertida fue insuficiente para 

difundir publicidad y generar contenido en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, 

entre otras. 

Adicionalmente, hace 8 meses se inauguró un nuevo local dedicado a la venta de insumos 

agroquímicos que se ubicó a la vuelta del Agroquímico “Los Troncos”, a la entrada de la parroquia 

y hace 5 meses nuevamente inició sus actividades otro negocio, ofreciendo los mismos productos 
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que en el agroquímico ya nombrado, lo que disminuye la oportunidad de realizar nuevas ventas e 

impide la retención de clientes potenciales e incita a los ya fidelizados ir a otro lugar para comprar 

sus insumos agroquímicos por la diferenciación en marcas, la publicidad que realizan y las 

promociones atractivas de los fines de semana ofertando los productos a precios bajos, aplicando 

descuentos por días festivos. 

Los proveedores de los agroinsumos que abastecen normalmente al Agroquímico “Los 

Troncos”  incumplen con los pedidos realizados debido al mayor número de competidores y gran 

demanda de los mismos, es así que se ha negociado con otros proveedores, sin embargo estos 

cobran altos valores por los agroinsumos, Por otra parte, en ocasiones, los clientes manifiestan 

quejas sobre los fertilizantes adquiridos exponiendo que no son eficientes como les habían 

mencionado antes de comprarlos, lo que genera que las personas emitan comentarios negativos 

sobre el lugar e incluso que las personas recomienden a los demás visitar la competencia debido a 

la insatisfacción con los productos que compraron. 

Por último, debido a todos los factores ya mencionados, las ventas son estáticas, es decir, 

su incremento es poco significativo para el negocio, puesto que el volumen de ventas fue 

relativamente el mismo en el último semestre, generado por la falta de estrategias para superar la 

competencia del Agroquímico “Los Troncos” necesarias para atraer la atención de nuevos clientes 

y que el establecimiento obtenga mayores ingresos. Otro problema presente en la local es el carente 

conocimiento del personal encargado en ausencia del administrador, quien desconoce de la 

información acerca de los productos y sus precios, lo que provoca la deficiente atención a los 

clientes al momento de resolver inquietudes respecto a las propiedades de los agroinsumos, su 

eficiencia y costos.  
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2. Justificación 

El estudio de caso se realiza con la finalidad de tener conocimientos sobre el nivel de 

competitividad del Agroquímico “Los Troncos” de la parroquia Caracol, a través del análisis 

interno y externo, es decir, las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del 

establecimiento, para determinar las distintas consecuencias del aumento de la competencia en 

cuanto al volumen de ventas, entrada y fidelización de los clientes y los factores que influyen en 

la diferenciación del local frente a la competencia englobando aspectos como el precio de los 

productos, calidad, promociones, publicidad y atención al cliente.  

Los beneficiados son el propietario y administrador del Agroquímico Los Troncos, porque 

mediante la recolección de la información relevante en el local se pueden identificar los 

inconvenientes que imposibilitan obtener las ganancias esperadas y a su vez realizar los ajustes 

necesarios, acogiendo las recomendaciones brindadas, para que de esta manera el establecimiento 

tenga mayores ingresos y un mejor nivel competitivo, asimismo los clientes también son los 

beneficiados en vista que, al conocer aquellos puntos fuertes y débiles del negocio en comparación 

a los rivales a través de su perspectiva, se tendrá en consideración su posición para la aplicación 

de estrategias. 

Este estudio de caso es significativo porque al realizar un análisis FODA, se logrará 

detectar y evaluar las falencias que hay dentro del establecimiento para plantear mejoras que le 

permitan al mismo ser competitivo en el mercado abordando características diferenciables que 

beneficien al crecimiento de la pyme, cómo mejor atención y fidelización de clientes, personal 

capacitado, productos de calidad con cómodos precios, evitando que la competencia sea superior 

o asuma un rol importante dentro del mercado, puesto que así el agroquímico será el reconocido 

en la parroquia y  el que esté posicionado en la mente del comprador. 
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3. Objetivos del estudio 

Objetivo General:  

Evaluar el nivel de competitividad en Agroquímico Los Troncos en la parroquia Caracol, 

recopilando información de relevancia acerca de la situación actual del establecimiento. 

Objetivos específicos: 

1. Identificar los problemas existentes en el negocio, a través de un análisis FODA. 

2. Establecer los factores diferenciables de la competencia, mediante una matriz comparativa. 

3. Recomendar estrategias para mejorar el nivel de competitividad, por medio del análisis de 

la información recopilada. 
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4. Línea de investigación 

Este estudio de caso titulado Nivel de competitividad en Agroquímico “Los Troncos” en 

la parroquia Caracol, es un diagnóstico del nivel de competitividad en el que se analizan los 

diversos factores competitivos, con el que se buscó hacer una evaluación de las oportunidades y 

amenazas para identificar características diferenciales del establecimiento, acción de suma 

importancia para el negocio y que representa una ventaja competitiva frente a la competencia, este 

trabajo está relacionado con la línea de investigación: Gestión financiera, administrativa, tributaria, 

auditoría y control y se enmarca en la sublínea empresas e instituciones públicas y privadas. 

Existe una directa relación entre las actividades correspondientes del Agroquímico “Los 

Troncos” en la parroquia Caracol y la línea de investigación: Gestión financiera, administrativa, 

tributaria, auditoría y control puesto que es una empresa comercial dedicada exclusivamente a la 

venta de insumos agroquímicos los cuales previenen, repelen y controlar cualquier plaga que en 

mayoría de ocasiones se presenta en los diferentes cultivos, cuyo mercado está conformado por 

pequeños y grandes agricultores, lo que trae consigo aumento del nivel de la competencia, debido 

a la demanda de los insumos. 

El estudio de caso está enmarcado dentro de la sublínea empresas e instituciones públicas 

y privadas, debido a que la variable a estudiar es el nivel de competitividad en el Agroquímico 

“Los Troncos” institución que representa el sector privado de la economía que ofrece productos 

agroquímicos necesarios en las actividades agrícolas, así mismo dentro de la empresa, se involucra  

de políticas y procedimientos que ayudan de guía para poder realizar toda esta serie acciones; las 

mismas que se plantean en forma de recomendación en este documento. 
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5. Marco conceptual 

El Agroquímico del señor Juan Macías Bustamante, con RUC 1203177272001, está 

ubicado en la parroquia Caracol en frente de la farmacia económica, cerca del parque central, su 

matriz está ubicada en la parroquia San Juan, se denomina Agroquímico “Los Troncos”. Este 

negocio inició sus actividades el 7 de junio del 2021, surgió debido a la pandemia, era administrado 

por la esposa del propietario, pero actualmente quién lo administra es el Ingeniero Pascual Suárez 

y en ocasiones cuando el administrador no está presente queda a cargo de un familiar del 

propietario, el local es alquilado, pequeño y cuenta con un rótulo en la parte superior con el nombre 

y el logo del Agroquímico.  

Este establecimiento se dedica a la venta de todo tipo de insumos agroquímicos que 

previenen, repelen y controlan cualquier plaga de origen animal o vegetal ya sea durante la 

producción, almacenamiento, transporte y distribución de productos agrícolas, y que colaboran en 

el desarrollo rápido de las plantas y en el defoliado, desecado o en la protección del deterioro del 

producto, está actividad comercial es de gran ayuda para los agricultores  porque la mayoría de las 

personas de la parroquia se dedican al cultivo de arroz, maíz, soya, cacao y demás productos 

alimentarios.  

Dentro de sus objetivos empresariales está: aumentar la utilidad de los agricultores 

mediante indicaciones sobre el buen uso y manejo correcto de los agroquímicos, para mejorar la 

producción y generar mayores ingresos económicos lo que mejorará su nivel de vida. Otro objetivo 

es mantener los niveles de productividad, ofreciendo insumos agroquímicos de calidad que 

satisfagan la necesidad propia del agricultor en cuanto a la producción de los alimentos ya sea para 

su propio consumo o para la venta, y a su vez que estos insumos contengan sustancias que 

minimicen su impacto en el medio. 
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Nivel de competitividad  

El nivel de competitividad es un elemento que permite medir a una organización en cuanto lo 

competitivas que pueden llegar a ser ya sea dentro del mercado o en los ámbitos mediante los 

cuales se estén manejando, usando diferentes estrategias ya sea para afrontar amenazas o 

problemas del entorno, además de ser una pieza clave para el desarrollo de las empresas y de la 

economía nacional (Barreto Cruz, 2018, pág. 10).  

De acuerdo a Bayón Perez (2019), en la práctica, pues, se puede entender a una empresa como 

competitiva cunado está capacitada para generar sistemáticamente alguna clase de ventaja que sea 

aprovechable comercialmente en comparación con el resto de las empresas con las que se compite 

en el mercado. El punto de partida para generar lo que se entiende como una ventaja competitiva, 

término popularizado por M. Porter, radica en que a los productos ofertados se les atribuya en el 

mercado un valor superior frente a los presentados por la competencia. Y tal “valor superior” tiene 

dos únicas fuentes: 

-Un coste comparativamente menor. 

-Unas características propias que les diferencien (pág. 12). 

Competitividad  

Para Alarco, et al., (2011 como se citó en Barreto Cruz, (2018), pág. 10), la competitividad es la 

capacidad de las empresas para crear servicios y productos a través de los cuales se pueden obtener 

beneficios y utilidades, de modo que los consumidores estén dispuestos a comprar una empresa en 

particular, prefiriéndola a sus competidores. La idea más común que tenemos sobre el término 

competencia se relaciona con la capacidad de producir más producción al menor costo posible. Es 
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en este marco que se relaciona con la productividad, el valor agregado y los factores necesarios 

para obtenerla. 

Importancia del estudio de la competitividad para las empresas 

La competitividad juega un papel muy importante ya que determina el éxito o el fracaso de las 

empresas, y su estudio ayuda a comprender aún más su funcionamiento tanto a nivel internacional 

(competitividad entre países) como empresarial (competitividad dentro de las empresas) (Becerra 

Bizarrón y otros, 2020, pág. 112). 

Ek, Morales y Canto (2019, como se citó en Becerra Bizarrón y otros, (2020), pág. 112) mencionan 

que la competitividad es ahora un tema importante en muchas empresas que se dedican a la 

comercialización para lograr la aceptación del cliente con respecto a su competencia. Por tal 

motivo, para estas empresas es cada vez más necesario brindarle al consumidor un producto que 

cumpla con los estándares de calidad que el mercado demanda. 

Competitividad en términos macroeconómicos  

La competitividad en términos macroeconómicos es una medida que denota la interrelación del 

país con el resto del mundo. En el contexto hipotético, el papel de la empresa como base 

fundamental de los procesos productivos y transformadores de la economía pasa a un segundo 

plano. En consecuencia, es forzoso otorgarle la relevancia necesaria ya que no es posible el logro 

de un mayor desarrollo y el crecimiento de un sector industrial sin promover y ejecutar cambios 

fundamentales en los procesos tecnológicos y en los métodos gerenciales. Dichos cambios deben 

estar vinculados a las mejoras de tecnología, renovación de maquinaria y equipo, inversión en 

investigación y desarrollo, mejoramiento de la calidad, diseño de productos, reestructuración de 
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los gremios empresariales y formas de crédito, entre otro condicionamiento (Bermeo Muñoz, 2018, 

pág. 34). 

Ventajas y desventajas en la competitividad  

Ventajas  

Roldán (2015 en su informe “Competitividad”, como se citó en Suárez López, (2017)) afirma que 

las ventajas que ofrece la competitividad son: 

-Crecimiento en el país. 

-Las organizaciones ofrecen buena producción, la cual es de calidad. 

-La competencia incita a que haya mayor desarrollo local y mejoramiento de la calidad de vida. 

Por su parte, Salim & Carbajal (2006 en su investigación “Competitividad: marco conceptual y 

análisis sectorial para la provincia de Buenos Aires”, como se citó en Suárez López, (2017)) 

mencionan otras ventajas de la competitividad: 

-El aumento del esfuerzo se centra en áreas organizativas y en todos los procesos que involucran 

y relacionan a la competitividad. 

Desventajas 

-Algunas personas sienten frustraciones con un entorno de trabajo aparentemente competitivo y 

prefieren hacer su trabajo y ser juzgados en función de objetivos claros, en lugar de un entorno 

competitivo interno y en constante cambio. 

-La comparación continua puede llegar a ser agotadora, molesta y eventualmente deprimente. 

Aún más para aquellos trabajadores que se desempeñan de correcta y buena manera, puede ser 
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desalentador que la competencia sea continua. Este resulta ser un tipo de ambiente desalentador 

y estresante. 

-Al momento que los empleados se refieren entre unos a otros como competidores, puede sabotear 

la cooperación y el trabajo en equipo. Incluso puede llevar a los empleados a sabotear los esfuerzos 

de avance de los demás, lo que genera desconfianza y miedo, lo que no es un buen ambiente de 

trabajo. 

-Ocasionalmente los objetivos organizacionales pueden perderse en la batalla. Puesto i los 

empleados prestan más atención en vencer a la competencia dentro de la organización que en lograr 

realmente los objetivos de la misma, lo cual podría significar que, en general, son menos 

productivos para hacer crecer o anticipar el negocio. 

-Cuando una persona no gana una competencia, eso puede significar un desmotivador de ahí en 

adelante, reduciendo de esta manera la productividad futura después de que termine la primera 

competencia (Añez, 2022). 

Factores de la competitividad 

Factores internos 

De acuerdo a Ramírez (2016, como se citó en Romero Suárez y otros, (2020), pág. 22), el factor 

interno, hace referencia a las conductas que afectan de forma negativa la competitividad en las 

empresas y que tienen un origen ético son: la desleal competencia, el que no cumpla con las normas 

de las empresas, las condiciones económicas, el nivel de formación y la corrupción; asimismo, la 

pérdida de tiempo del personal y la ausencia de claridad con los clientes al momento de realizar el 

operaciones de atención al cliente. 
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“Factor interno es la capacidad que hay en las organizaciones que permiten tener una mejor 

eficiencia en todos sus recursos y poder así aumentar los factores de colaboración de los bienes” 

(Suárez López, 2017, pág. 39). 

Factores externos 

Aragón y Rubio (2005, como se citó en Becerra Bizarrón y otros, (2020)) también mencionan que 

los factores se clasifican en dos grandes grupos los cuales son: los internos y externos. Entre los 

externos se sitúan aquellas variables que se derivan del entorno de actuación de la empresa y por 

otro lado el conjunto de características estructurales que moldean el entorno sectorial o industria, 

bajo la cual se desarrolla la competencia de las empresas. 

Ventaja competitiva  

Según Michael Porter se denomina ventaja competitiva a el valor que una empresa puede ser capaz 

de crear para sus clientes, a precios competitivos frente a sus competidores para servicios 

equivalentes o la previsión de los productos diferenciados donde las ganancias tienen superioridad 

a los costos (Barreto Cruz, 2018, pág. 12). 

Por otra parte, según Porter (1982, como se citó en Mendoza Cóndor & Stucchi Tapia, (2022)), el 

liderazgo en costo se basa en que una empresa ofrezca sus productos a menor costo dentro de una 

industria. Esta estrategia demanda una eficiencia en instalaciones e infraestructura, reducción en 

costos a partir de la especialización, manejo de los gastos, áreas de investigación y desarrollo, 

publicidad entre otros. 

Rath Chipani (2018) afirma que “el diferenciarse proporciona un aislamiento contra la rivalidad 

competitiva, por la lealtad de los clientes hacia la marca y la menor sensibilidad al precio 

resultante. También aumenta utilidades, lo que evita la necesidad de una posición de costo bajo”. 
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“El enfoque, que consiste en especializarse en un dado segmento del mercado y en ofrecer el mejor 

producto pensado expresamente para los reales requerimientos de nuestro segmento” (Méndez 

Sánchez y otros, 2018). 

Estrategia Competitiva  

La estrategia competitiva es una combinación de fines (metas) que busca la compañía y medios 

(políticas) con que trata de alcanzarlos. Las compañías aplican distintas designaciones a algunos 

de los conceptos anteriores. Por ejemplo, algunas emplean términos como misión u objetivo en 

vez de metas; otras emplean tácticas en lugar de políticas funcionales o políticas operativas. Pese 

a ello, el concepto esencial de estrategia se refleja en la distinción que se da entre medios y metas 

(Porter, 2015, pág. 169). 

Fuerzas competitivas 

Competidores potenciales 

Hill y Jones (2009, como se citó en Donawa Torres & Morales Martínez, (2018), pág. 101), indican 

que aquellas organizaciones que producen bienes y servicios similares a los de una organización 

en particular son competidores. Esto quiere decir que, los competidores son organizaciones que se 

debaten por los mismos clientes. Los competidores potenciales son organizaciones que 

actualmente no operan en un entorno específico de la industria, pero pueden unirse si es que lo 

desean. 

Proveedores   

Los proveedores con superioridad de poder captan mayor parte de valores para sí mismos cobrando 

altos precios, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes 
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del sector, y son capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz de transferir los 

costos a sus propios precios (Espinoza Mina & Espinoza Gallegos, 2021, págs. 4-5).   

Compradores  

En palabras de Hill y Jones (2009, como se citó en Donawa Torres & Morales Martínez, (2018), 

pág. 103), los compradores de la empresa pueden ser los usuarios individuales que adquieren los 

productos en el último momento, es decir, los usuarios finales o las organizaciones que distribuyen 

los productos de las industrias a los usuarios finales como comercializadores ya sea al menudeo o 

mayoreo.  

En cambio, David (2013, como se citó en Donawa Torres & Morales Martínez, (2018), pág. 103) 

menciona que cuando los clientes están concentrados, son mayores o compran fijándose en el 

volumen, su poder de negociación significa una parte importante de fuerza que involucra a la 

intensa competencia de la industria. Si la negociación con los consumidores es mayor, los negocios 

rivales podrían buscar de responder con estrategias comerciales o servicios especiales para 

fidelizar clientes. 

Por otro lado, Espinoza Mina & Espinoza Gallegos (2021) indican que los clientes son capaces de 

capturar más valor si tiende a incitar que los precios disminuyan, reclaman mayor calidad o 

mejores servicios y, por lo regular, provocan que los participantes del sector se desafíen; todo esto 

en contra de las ganancias de la industria. Un grupo de clientes tiene el poder de la negociación si 

hay menor cantidad de compradores, los productos del sector se estandarizan o a su vez no se 

diferencian entre ellos (págs. 4-5).   
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Sustitutos 

Porter (2009, como se citó en Donawa Torres & Morales Martínez, (2018), pág. 103) Distinguir 

que el producto sustituto realiza la misma o la función del producto de la empresa, pero de forma 

diferente. Explica que se puede sustituir cuando se puede prescindir del producto, se prefiere 

comprar un producto usado a comprar uno nuevo, o que el consumidor fabrique y lleve el producto 

o servicio a casa. Argumenta que cuando el riesgo de los sustitutos es alto, las ganancias de la 

empresa caerán, porque los sustitutos no solo limitan las ganancias en tiempos normales, sino que 

también reducen la cantidad de energía eólica que se puede generar y la empresa puede 

beneficiarse de ellos en tiempos buenos. 

Espinoza Mina & Espinoza Gallegos (2021) manifiestan que un sustituto cumple la misma función 

o una parecida que el producto de una industria mediante distintas formas. Si la amenaza de 

sustitutos es superior, la rentabilidad en el sector se ve afectada. A veces, la amenaza de la 

sustitución ocurre en la cadena o indirectamente, cuando un producto sustituto reemplaza al 

producto del territorio del comprador. Siempre hay productos alternativos, pero a menudo es fácil 

pasarlos por alto porque pueden ser muy diferentes del producto de la industria. La alternativa no 

es comprar algo, comprar algún producto usado en contraposición de uno nuevo, o hacerlo uno 

mismo. (págs. 4-5). 

Rivalidad entre los competidores actuales 

La rivalidad entre competidores toma la forma de una manipulación familiar del sitio, utilizando 

tácticas como la competencia de precios, guerras publicitarias, ofertas de servicio al cliente, 

productos o buenas garantías. La rivalidad ocurre cuando uno o más competidores sienten presión 

o ven una oportunidad de mejorar su posición. En la generalidad de las industrias, las tácticas 
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competitivas de una compañía influyen profundamente en otras y, por tanto, provocan represalias 

o esfuerzos por contrarrestarlas; en otras palabras, las compañías dependen unas de otras. Este 

patrón de acción y reacción mejora la situación de la empresa o industria que lo inicia. Si se 

intensifican los ataques y contraataques, todas las compañías llegan a sufrir las consecuencias y 

entonces la situación empeora (Porter, 2015, pág. 171). 

Recursos para analizar los factores que afectan en la competitividad  

Matriz FODA 

De acuerdo a Thompson (1998, como se citó en Funes Tapia, (2018), págs. 3-4) el nombre de esta 

herramienta es tomado de las siglas, es proveniente del acrónimo en inglés SWOT (Strenghts, 

Weaknesses, Opportunities, Threats), que en español se refiere a fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas. El análisis de la matriz FODA consiste en la evaluación de fortalezas y 

debilidades para diagnosticar en conjunto la situación interna de la organización, así como la 

evaluación externa, es decir, oportunidades y amenazas. Asimismo, es considerada una 

herramienta sencilla y la cual permite obtener una perspectiva en general sobre la situación 

estratégica de alguna organización determinada. 

Según D. McConkey (1988, como se citó en Funes Tapia, (2018), págs. 3-4) las fortalezas y 

debilidades tienen un origen interno es decir competen a la persona o empresa analizada, en 

concreto una fortaleza es: alguna función que ésta realice de la adecuada manera, como son ciertas 

capacidades y habilidades del personal con ciertos atributos psicológicos y la evidencia de su 

competencia. El otro aspecto que se ha identificado como fortaleza es que los recursos se 

consideran igualmente valiosos y competitivos de la organización como un logro que genera esta 

o una favorable situación presente en el medio social. En contraposición de acuerdo al mismo autor 
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define debilidad como “un factor de vulnerabilidad en la organización o simplemente una actividad 

que se realiza en la empresa de forma ineficiente, lo que la coloca en una situación débil”. Una vez 

que se conoce cuáles son las fortalezas y debilidades es importante trabajar sobre estas, de acuerdo 

con las que tengan mayor preponderancia, es importante no descuidar ninguna de las dos y no 

cometer el error de tratar de equilibrarlas, ya que esto propiciará un desequilibrio interno, lo que 

se debe buscar es conocer las debilidades para convertirlas en oportunidades de mejora y potenciar 

las fortalezas. Las oportunidades y amenazas a diferencia de las fortalezas y debilidades son de 

origen externo a la empresa o a la persona, Las oportunidades se definen como fuerzas ambientales 

externas que están fuera del control de la organización, pero que representan factores de 

crecimiento potencial o mejora. La oportunidad entre ellos es un factor de gran importancia que 

de alguna manera ayuda en la conformación de las estrategias de las organizaciones. Las amenazas 

son la representación de la suma de fuerzas ambientales fuera del control de la organización, pero 

representan aquellos aspectos negativos o fuerzas y potenciales problemas. 

Matriz Evaluación de Factores Externos (EFE) 

“La Matriz de Evaluación de Externalidades nos brinda una forma más detallada de analizar las 

externalidades y cómo su presencia afectará a la organización” (Sarchi Salcedo, 2020, pág. 3).  

Contreras (2006, citado en Cachay Maluquish y otros, (2015)) indica que la elaboración de la 

matriz EFE incluye cinco pasos: 

-Prepare una lista de oportunidades y amenazas que determinan el éxito empresarial.  

-Asignar un peso relativo a cada factor, desde 0,0 (nada importante) hasta 1,0 (muy importante).  

-Asigne una puntuación del 1 al 4 a cada determinante, donde 4 = respuesta superior, 3 = respuesta 

superior al promedio, 2 = respuesta media y 1 = respuesta deficiente. 
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- Multiplique el paso de cada factor por sus puntos para obtener la puntuación ponderada. - Adición 

de una calificación ponderada para cada variable para determinar el peso total de la institución. 

Independientemente del número de oportunidades y las amenazas clave incluidas en la matriz EFE, 

el peso total más alto posible de una organización es 4,0 y el peso total más bajo posible de 1,0. 

Media ponderada 2,5. Un promedio ponderado de 4,0 indica que la organización está respondiendo 

de manera óptima a las oportunidades y amenazas en su campo. Un promedio ponderado de 1.0 

indica que las estrategias de la empresa no están aprovechando oportunidades ni evitando 

amenazas externas. (págs. 23-24). 

Matriz EFI 

Muente (2019) afirma que Matriz IFE, también conocida como MEFI, significa Matriz de 

Evaluación de Factores Internos. Es la herramienta que permite la realización de un diagnóstico 

interno y por ende comprender las fortalezas y las debilidades en una empresa o de sus áreas 

funcionales. Antes de planificar una estrategia o incluso lanzar un nuevo producto, es importante 

que comprenda sus fortalezas y debilidades para poder pensar en ellas y mejorarlas antes de que 

sea demasiado tarde. Para hacer un buen trabajo evaluando los factores internos, todo lo que 

necesita hacer es seguir estos pasos bastante detallados y específicos: 

Pasos para crear una matriz EFI 

Primero crea una tabla y complétala.  

-Crea una tabla con cuatro columnas, la primera será para hacer una lista de las fortalezas y 

debilidades de la industria que deseas analizar, tantos factores como sea posible ellos. Establezca 

el valor del índice. 
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6. Marco metodológico 

Método  

Se utilizó el método de investigación de análisis comparativo para resaltar las 

características diferenciables del Agroquímico “Los Troncos” frente a la competencia, por lo tanto 

se llevaron a cabo técnicas de investigación tales como la entrevista, la encuesta y el  análisis de 

la información recopilada, asimismo se usaron los instrumentos correspondiente a cada técnica 

como: cuestionario de entrevista y encuesta y la matriz comparativa, y con los resultados obtenidos 

recomendar estrategias para mejorar el nivel de competitividad en el establecimiento. 

Técnicas 

Las técnicas que se utilizaron fueron la entrevista dirigida al propietario del Agroquímico 

“Los Troncos”, que permitió tener conciencia sobre las fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas en el agroquímico; la encuesta a los clientes mediante un cuestionario de preguntas 

cerradas para conocer acerca de los factores diferenciables del establecimiento y la competencia, 

y a su vez recomendar estrategias para mejorar la competitividad del agroquímico a través de otra 

técnica de la investigación como lo es el análisis de la información.  

Instrumentos  

Los instrumentos que se usaron fueron el cuestionario de entrevista al propietario 

compuesto de 8 preguntas abiertas que permitieron llenar la matriz FODA; el cuestionario de la 

encuesta para los clientes constaba de 8 preguntas cerradas, para tener conocimiento sobre las 

características que hacen diferente al agroquímico sobre la competencia y el último instrumento 

que se utilizó fue la matriz comparativa para reflejar la información necesaria y así recomendar 

estrategias que den solución a los problemas de competitividad del establecimiento. 
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7. Resultados 

Al aplicarse los instrumentos para la recolección de la información por medio de la entrevista, se 

alcanzan los siguientes resultados, en donde los aspectos de más relevancias proporcionados por 

las unidades de observación, se presentan a continuación y son estos datos los cuales han servido 

como base para realizar conclusiones validas: 

Tabla 1.  

Resultados de la entrevista que se aplicó al propietario de Agroquímico “Los Troncos”. 

Orden Preguntas Datos relevantes encontrados 

1 ¿Cuáles considera usted que son los 

problemas que afectan dentro del 

establecimiento? 

 

-Aumento de la competencia. 

-Poca entrada de clientes. 

-Altos precios de agroinsumos por parte de los 

proveedores. 

-Personal suplente con poca capacidad de atención. 

-Escasa publicidad en redes sociales. 

2 ¿Cuáles cree usted que son las 

consecuencias de los problemas del 

negocio? 

 

-Pérdidas económicas. 

-Mala imagen para el establecimiento. 

-Mayor inversión. 

-No se llegan a las ventas esperadas. 

3 

 

¿Cuáles consideraría usted que son 

las fortalezas del Agroquímico? 

 

-Atención personalizada. 

-Personal con valores. 

-Asesoramiento total en sus cultivos. 

-Ubicación de los productos a vista de los clientes. 

4 

 

Dentro del mercado, ¿cuáles son las 

oportunidades para el Agroquímico? 

 

-Alquiler de local económico. 

-Expansión en el mercado. 

-Ampliación de local. 

-Contratación de personal suplente capacitado. 

-Adquirir variedad de marcas en insumos agroquímicos. 

5 

 

 

¿Cuáles cree que son las debilidades 

del Agroquímico? 

 

-Falta de capacidad del personal suplente encargado. 

-La escasa publicidad. 

-Alto precio de los insumos agroquímicos- 

-Los productos en ocasiones caducan. 

-Ventas estáticas. 

 

6 

 

¿Cuáles cree usted que son las 

amenazas del negocio? 

 

-La competencia. 

-Las extorsiones. 

-La crisis económica del país. 

-Alza en los precios de los productos. 

-Cambio de gusto de los clientes. 

Fuente: Entrevista aplicada al propietario de Agroquímico “Los Troncos”. 

Elaborado por: Britney Becilla Contreras. 
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Al ejecutar la encuesta a los clientes se extrajeron los siguientes datos: 

Tabla 2. Matriz Comparativa 

Criterios de evaluación: 

La empresa es superior al competidor. +1 

La empresa es inferior al competidor. -1 

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agroquímico “Los Troncos”. 

Factores Diferenciables 

Posición de Agroquímico “Los Troncos” con 

respecto a la competencia. 

Agroventanense Agrofértil 

Entrada de clientes -1 -1 

Precio de productos son al 

alcance de los clientes 

-1 -1 

Atención al cliente -1 -1 

Calidad de insumos agroquímicos -1 +1 

Publicidad -1 -1 

Elaborado por: Britney Becilla Contreras. 
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8. Discusión de resultados 

Una vez aplicada la entrevista al propietario para identificar  los problemas que existen en 

el establecimiento a través de una matriz FODA, y de acuerdo a la respuestas de cada pregunta se 

obtuvo como resultado que los problemas que afectan en el establecimiento son: el aumento de la 

competencia, la poca entrada de clientes, el alto precio de insumos agroquímicos por parte de los 

proveedores, el personal suplente con poca capacidad de atención, productos de baja calidad y 

escasa publicidad en redes sociales, todo aquello provoca pérdidas económicas, mala imagen para 

el establecimiento, una mayor inversión e inconvenientes para cumplir con las ventas esperadas.  

Por otra parte, en las fortalezas del agroquímico destacaron la atención personalizada, el 

personal con valores, es decir, el ser personas responsables, respetuosas y amables, también el 

asesoramiento total para los cultivos, la ubicación de los productos a vista de los clientes y la 

variedad de los insumos agroquímicos; en las oportunidades se resaltó el alquiler del local el cual 

es económico y su ubicación es la adecuada, otra oportunidad es la ampliación del negocio, la 

contratación de una persona suplente capacitada y la buena relación humana con los clientes. 

Al preguntarle al propietario sobre las debilidades del establecimiento respondió que son 

la escasa publicidad lo cual es un problema que hace que el negocio no sea tan conocido, los 

productos que no se venden en ocasiones caducan y provocan pérdidas económicas, las ventas 

mantienen su mismo porcentaje, es decir son estáticas, asimismo las amenazas para el negocio son 

las extorsiones que actualmente se están dando en los diferentes locales comerciales, la crisis 

económica del país, el incremento en los precios de los productos que incita a la subida de los 

insumos dentro del local y como otra amenaza también se consideró el cambio de gusto de los 

clientes. 
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Al realizar la encuesta a los clientes para determinar los factores diferenciables de la 

competencia mediante una matriz comparativa, se realizaron preguntas para comparar el 

Agroquímico Los Troncos, frente a los competidores: Agroquímico Ecuared, agroquímicos 

Vegetal y los que están fuera de la parroquia, al preguntar sobre en dónde preferían realizar las 

compras de los productos agroquímicos, se observó que la mayoría de personas en diferentes 

porcentajes prefieren hacerlo en la competencia, reflejando así  en la matriz que la entrada de 

clientes en agroquímico Los Troncos es inferior a sus competidores. 

Asimismo al preguntar sobre el precio de los productos, los clientes manifestaron que en 

el agroquímicos los Troncos, solo a veces y rara vez los productos son de acuerdo a su economía 

personal, mientras que en la competencia en la mayoría de ocasiones sí lo son; por otro lado, al 

querer saber sobre el lugar en dónde se les brinda mayor atención, gracias a los porcentajes 

reflejados se constató que en la competencia la atención es del agrado de los clientes, y esto genera 

una ventaja competitiva para los competidores a diferencia del establecimiento, reflejando que en 

este aspecto también son superiores. 

Al encuestar sobre la calidad de los productos se visualizó que en agroquímico Vegetal los 

insumos son de mayor calidad frente al agroquímico Los Troncos, mientras que en Ecuared son 

inferiores, en cuanto a la publicidad, los clientes manifestaron en un gran porcentaje que no se 

publicitan los productos como sí lo hacen los competidores, esto genera también que la 

competencia sea superior en este aspecto al negocio, en general al reflejar en la matriz comparativa 

se observó que los factores diferenciables son: la entrada de clientes, el precio de los productos, la 

atención al cliente, la calidad de los insumos agroquímicos y la publicidad en donde la competencia 

casi en su totalidad es superior al Agroquímico Los Troncos.  
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9. Conclusiones 

Los problemas que existen en el Agroquímico “Los Troncos” son el aumento de la 

competencia que provocan la poca entrada de clientes y las ventas estáticas, tiene como fortalezas 

el asesoramiento total en los cultivos de los clientes y la correcta ubicación con visibilidad de los 

productos, sin embargo tiene debilidades como elevados precios de los insumos agroquímicos y el 

personal suplente que atiende a los clientes no cuenta con una correcta capacidad de atención, a 

pesar de aquello cuenta con la oportunidad de contratar el personal adecuado y adquirir variedad 

de marcas en insumos agroquímicos, para contrarrestar amenazas como la competencia y el 

cambio de gusto de los clientes. 

Los factores diferenciables de la competencia son la entrada de clientes en donde la 

competencia tiene mayor llegada de los mismos, el precio de los productos no es de acuerdo a la 

economía de los clientes, la atención no siempre es satisfactoria, la calidad de los insumos 

agroquímicos y la publicidad están en un nivel inferior con relación a los competidores, todos estos 

factores son los que generan ventajas competitivas a los negocios como Agroventanense y 

Agrofértil según lo reflejado en la matriz comparativa con respecto a Agroquímico Los Troncos. 

Acorde a los resultados extraídos de la matriz FODA,  se considera que se debe contratar 

a un personal suplente con capacidad y conocimientos suficientes para brindar atención de calidad 

y satisfactoria a los clientes, adquirir variedad de marcas de insumos agroquímicos para tener 

productos de calidad a precios de acuerdo al nivel económico de los clientes, difundir más 

publicidad del local para que sea conocido dentro y fuera de la parroquia, mantener el 

asesoramiento total en los cultivos para diferenciarse de la competencia y realizar promociones de 

los productos próximos a caducar. 
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10. Recomendaciones 

Adquirir variedades de marcas de productos para aumentar la entrada de compradores y 

que los clientes ya fidelizados puedan elegir los insumos agroquímicos que necesiten y que los 

precios de éstos sean de acuerdo a su economía personal, también se sugiere realizar un plan de 

recomendaciones de los productos próximos a caducar para que el cliente se interese por los 

mismos y los adquiera, para evitar pérdidas económicas y generar mayores ingresos, asimismo 

contratar al personal suplente con la capacidad y conocimientos suficientes para asesorar a cada 

uno de los clientes para que brinde una atención de calidad que genere buena imagen para el 

negocio.  

Difundir más publicidad del local para que sea conocido dentro y fuera de la parroquia y a 

su vez captar la atención de nuevos compradores, también ofrecer insumos agroquímicos de alta 

calidad y a cómodos precios para diferenciarse de la competencia, brindar experiencias agradables 

y  satisfactorias asesorando las compras de cada cliente, aún más realizar publicaciones y generar 

contenido de los productos a través de las redes sociales con el fin de posicionarse en la mente de 

los clientes reales y potenciales para generar mayores ingresos y ser superior a los competidores. 

 Ampliar el local para llamar la atención de nuevos clientes, aprovechando la ubicación, 

ofreciendo todo tipo de productos agroquímicos de calidad, siendo la primera opción de los clientes 

potenciales. Realizar promociones de ventas como sorteos en redes sociales, descuentos en 

productos próximos a caducar y así generar mayores niveles de ventas y prevenir el cambio de 

gusto de los clientes. Crear planes de inversión con respecto a la compra de los agroinsumos. A su 

vez difundir mayor publicidad sobre el establecimiento y mantener el asesoramiento total en los 

cultivos para posicionarse en la mente del comprador. 
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Anexos 

Anexo 1. Registro Único de Contribuyentes 
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Anexo 2. Red conceptual 
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Anexo 3. Taxonomía de Bloom 
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Anexo 4. Matriz de consistencia metodológica 
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Anexo 5. Entrevista aplicada al propietario de Agroquímico “Los Troncos” 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE BABAHOYO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN, FINANZAS E 

INFORMÁTICA 

 

PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DE AGROQUÍMICO 

“LOS TRONCOS” 

1. ¿Cuáles considera usted que son los problemas que afectan dentro del 

establecimiento? 

 

 

2. ¿Cuáles cree usted que son las consecuencias de los problemas del negocio? 

 

 

3. ¿Cuáles consideraría usted que son las fortalezas del Agroquímico? 

 

 

4. Dentro del mercado, ¿cuáles son las oportunidades para el Agroquímico? 

 

 

5. ¿Cuáles cree que son las debilidades del Agroquímico? 

 

 

6. ¿Cuáles cree usted que son las amenazas del negocio? 
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Anexo 6. Matriz FODA 

 

 

MATRIZ 

 FODA 

Fortalezas 

-Atención amable y 

personalizada. 

-Personal con valores. 

-Asesoramiento total en sus 

cultivos. 

-Ubicación de los productos a 

vista de los clientes. 

Oportunidades  

-Alquiler del local es económico. 

-Expansión en el mercado. 

-Ampliación de local. 

-Contratación de personal suplente 

capacitado. 

-Adquirir variedad de marcas en 

insumos agroquímicos 

Debilidades  

-Falta de capacidad del 

personal suplente encargado. 

-La escasa publicidad. 

-Alto precio de los insumos 

agroquímicos por parte de 

proveedores. 

-Los productos en ocasiones 

caducan. 

-Ventas estáticas. 

 

F3D4 

-Realizar un plan de 

recomendaciones de los 

productos próximos a caducar 

para que el cliente se interese 

por los mismos y los adquiera. 

O5D1 

-Contratar a un personal suplente con 

la capacidad suficiente para que 

brinde una atención de calidad. 

O5D3  

-Brindar variedades de productos para 

que los clientes puedan elegir los 

insumos agroquímicos que necesitan 

de acuerdo a su economía personal. 

 

 

Amenazas  

-Competencia. 

-Las extorsiones. 

-La crisis económica del país. 

-Alza en los precios de los 

productos. 

-Cambio de gusto de los 

clientes. 

F3A3 

-Mantener el asesoramiento total 

en los cultivos para diferenciarse 

de la competencia. 

 

O2A3 

-Ampliar el local para llamar la 

atención de nuevos clientes, 

aprovechando la ubicación, para ser la 

primera opción de los clientes 

potenciales. 
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Anexo 7. Fórmula de la muestra 

Población y muestra 

La población de estudio fueron los 110 clientes que posee el Agroquímico “Los Troncos” de los 

cuales se tomó una muestra para obtener datos generalizados de la opinión de esta población 

seleccionada respecto a las gestiones de ventas llevadas a cabo en la óptica. Para realizar el cálculo 

de la muestra se empleó la siguiente la fórmula: 

DATOS 

DATOS: 

N= 110 

Z=95% = 1,96 

P=50% = 0,50 

Q=50% = 0,50 

E=5% = 0,05 

N-1= 110-1= 109 

 

 

Se obtuvo una muestra de 86 clientes a los cuales se les pidió que respondan una encuesta online 

a través de Google Forms. 

 

𝒏 =
𝒁𝟐 ∗ 𝑷 ∗ 𝑸 ∗ 𝑵

𝑬𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝑷 ∗ 𝑸
=

(1,96)2(0,50)(0,50)(110)

(0,0025)(109) + (1,96)2(0,50)(0,50)
=
105,644

1,2329
= 85,68 = 𝟖𝟔 
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Anexo 8. Encuesta aplicada a los clientes de Agroquímico “Los Troncos” 
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Anexo 9. Carta de autorización  
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Anexo 10. Certificado Compilatio 

 


