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distribuidores zonales, El presente proyecto propone una estrategia multicanal para Enlasa

expansién  comercial, Ecuador, empresa especializada en fertilizantes edaficos, con el objetivo

fertilizantes edaficos, de ampliar su cobertura comercial mediante la incorporacién de

—odele dle wEs distribuidores como canal indirecto. Tradicionalmente operando bajo

e cobertura | UN modelo de venta directa, Enlasa ha identificado limitaciones
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logisticas y de alcance en regiones agricolas remotas, lo que motiva esta
evolucidon comercial. La estrategia busca complementar el canal directo
sin reemplazarlo, logrando mayor penetracién territorial, optimizacién
de costos y crecimiento en ventas, con una proyeccién de ingresos

adicionales de $2 millones en el primer afio.

Se evaluaron tres alternativas: distribuidores zonales, alianzas con
distribuidores existentes y microdistribuidores rurales, eligiéndose la
primera por su bajo riesgo, mayor control y capacidad de escalabilidad.
El plan de implementacion considera seis fases: analisis interno,
seleccion, capacitacion, ejecucion piloto, evaluacién y expansion
controlada. El piloto se desarrollara en cinco provincias y contempla una

inversion anual de $167.500, con un ROl estimado superior al 900 %.

El proyecto destaca la necesidad de una gestion estructurada
multicanal, estableciendo zonas exclusivas, soporte técnico, monitoreo
mediante KPIs y prevencién de conflictos comerciales. Adema3s, incluye
un analisis FODA, evaluacién de riesgos y un plan de mitigacién que

refuerza la viabilidad operativa y financiera del modelo.

Como recomendaciones clave, se propone fortalecer la gestion
organizacional, desarrollar un modelo financiero especifico para el canal

indirecto, implementar practicas sostenibles y ejecutar un programa
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piloto estratégico. El proyecto representa una solucidn viable, rentable

y alineada con las dindmicas del sector agricola ecuatoriano.

Abstract:

This project proposes a multi-channel strategy for Enlasa Ecuador, a
company specializing in soil fertilizers, with the goal of expanding its
sales reach by incorporating distributors as an indirect channel.
Traditionally operating under a direct sales model, Enlasa has identified
logistical and reach limitations in remote agricultural regions, which
motivates this commercial evolution. The strategy seeks to complement
the direct channel without replacing it, achieving greater territorial
penetration, cost optimization, and sales growth, with a projected

additional revenue of $2 million in the first year.

Three alternatives were evaluated: regional distributors, alliances with
existing distributors, and rural micro-distributors. The first was chosen
due to its low risk, greater control, and scalability. The implementation
plan includes six phases: internal analysis, selection, training, pilot
execution, evaluation, and controlled expansion. The pilot will be
carried out in five provinces and contemplates an annual investment of

$167,500, with an estimated ROI of over 900%.
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The project highlights the need for structured multi-channel
management, establishing exclusive zones, technical support, KPI
monitoring, and conflict prevention. It also includes a SWOT analysis,
risk assessment, and a mitigation plan that strengthens the model's

operational and financial viability.

Key recommendations include strengthening organizational
management, developing a specific financial model for the indirect
channel, implementing sustainable practices, and executing a strategic
pilot program. The project represents a viable, cost-effective solution

aligned with the dynamics of the Ecuadorian agricultural sector.
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Enlasa Ecuador, empresa especializada en la comercializacién de
fertilizantes edaficos, ha operado histdricamente bajo un modelo de venta
SINTESIS Y

DESCRIPCION directa, atendiendo tanto a clientes finales como a empresas que elaboran

mezclas fisicas.
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Sin embargo, esta modalidad ha limitado su capacidad de expansién hacia

zonas agricolas mas alejadas y su participacién en mercados intermedios.

La empresa ha identificado una oportunidad estratégica de crecimiento
mediante la incorporacién de un canal de distribucién que funcione como
complemento al canal directo. Esta decision surge en respuesta a la

necesidad de:

e Ampliar su cobertura territorial.

e Optimizar costos logisticos y operativos.

e Incrementar el volumen de ventas aprovechando

distribuidores con presencia local.

e Fortalecer su competitividad frente a otras marcas del

sector que ya operan bajo modelos multicanal.

Segun estimaciones internas, el nuevo canal podria generar hasta
$2.000.000,00 en ventas adicionales en el primer afio, lo que evidencia el

alto potencial comercial de esta iniciativa.

Ampliar la cobertura del mercado agricola ecuatoriano e incrementar las

ventas, y esto permitira a la empresa:
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e Aumentar su participacion en zonas actualmente

desatendidas.

e Consolidar su posicionamiento técnico en campo mediante

aliados estratégicos.

e Establecer una base para un modelo multicanal sostenible y

rentable en el tiempo.

Tras evaluar tres alternativas viables

(1) implementacién de distribuidores zonales en zonas clave

(2) alianzas con distribuidores ya existentes en el sector

(3) creacion de una red de microdistribuidores rurales con soporte técnico

directo

Se optd por la Alternativa 1: implementacién piloto en zonas agricolas

prioritarias.

Esta alternativa fue elegida por su:

e Bajo nivel de riesgo inicial.

e Alto control operativo y comercial.
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e Facilidad para evaluar resultados concretos en un periodo

corto.

e Escalabilidad futura con base en datos reales.

Esta fase piloto se implementara en 2026 en 3 a 5 zonas seleccionadas
mediante analisis territorial, permitiendo validar el modelo antes de una

expansién controlada a nivel nacional.

Objetivo General
Disefiar una estrategia de gestion comercial que permita la incorporacion efectiva de
canales de distribucién en Enlasa Ecuador, con el fin de ampliar la cobertura de mercado sin

afectar el modelo de atencion directa al cliente final.

Objetivos Especificos

e Disefiar una propuesta de estructura comercial adaptada al canal de distribucidn,

gue contemple precios, margenes, zonas exclusivas y soporte técnico.

e Definir indicadores clave de rendimiento (KPl) que permitan monitorear la

efectividad y rentabilidad del nuevo canal de distribucion.

e Analizar el impacto comercial y operativo de la implementacién de distribuidores
zonales como canal complementario en la comercializacion de insumos agricolas por

parte de Enlasa Ecuador.
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e Evaluar las ventajas y riesgos de operar bajo un modelo multicanal (venta directa +
distribuidores) en el contexto del sector agroindustrial ecuatoriano, considerando el

alcance territorial y el potencial de nuevos mercados.

e Establecer mecanismos de coordinaciéon entre el canal directo y el canal de
distribucién, con el fin de evitar solapamientos de mercado, conflictos comerciales

0 competencia interna.

e Desarrollar lineamientos para mantener la calidad en la atencién y posventa al

cliente final, incluso cuando esta gestidn se realice a través de distribuidores.

Objetivos Comerciales

e Ampliar la cobertura geografica nacional en un 20 % durante los primeros 12 meses
del proyecto, mediante la incorporacidon de distribuidores estratégicos en zonas

actualmente desatendidas.

e Aumentar la participaciéon de mercado en segmentos de cultivos extensivos (como
arroz, maiz, banano y palma) mediante el posicionamiento técnico y comercial de

los productos Enlasa a través del canal indirecto.

e Desarrollar una red de distribuidores comprometida con los estdndares de la marca,
asegurando que al menos el 90 % de ellos cumpla con los protocolos de servicio,

soporte técnico y condiciones comerciales acordadas.
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e Mantener la coherencia en precios y condiciones entre el canal directo e indirecto,
reduciendo en al menos un 80 % los conflictos o solapamientos entre zonas o

clientes compartidos.

Objetivos Financieros

e Establecer un modelo de costos y margenes adaptado al canal de distribucion, que
permita monitorear la rentabilidad Establecer un modelo de costos y margenes

adaptado al canal de distribucién de forma diferenciada respecto al canal directo.

e Incrementar el volumen total de ventas en al menos un 25 % durante el primer afio
de implementacion del canal indirecto, aprovechando la expansion territorial y

nuevos clientes atendidos por los distribuidores.

e Alcanzar un Retorno sobre la Inversién (ROIl) minimo del 15 % al finalizar el segundo

afo, evaluando los resultados del piloto y los costos operativos asociados al canal.

e Optimizar los costos logisticos y administrativos en al menos un 10 % en zonas
donde los distribuidores sustituyan parcialmente el trabajo del equipo de venta

directa.
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Justificacion del Proyecto

El desarrollo de este proyecto responde a la necesidad de evolucionar el modelo de gestién
comercial de Enlasa Ecuador, en consonancia con las dinamicas actuales del sector
agroindustrial. La empresa ha logrado posicionarse como un proveedor técnico confiable
en el segmento de fertilizantes edéficos, pero su modelo de atencidn directa ha llegado a
un punto de madurez que requiere nuevas estrategias para sostener el crecimiento,

mejorar la eficiencia operativa y acercarse mas a las realidades del productor en campo.

En un entorno donde la distribucién juega un rol clave en la competitividad, limitarse a un
solo canal puede representar una barrera para la expansion. La incorporacion de un canal
de distribucién indirecto no implica una transformacién radical, sino una ampliacién
estructurada del modelo actual, orientada a diversificar los puntos de contacto con el
mercado y responder a las necesidades de agricultores en zonas menos accesibles. Esta
transicidn exige no solo decisiones comerciales, sino también el disefio de una estrategia

integral que considere aspectos logisticos, técnicos, relacionales y operativos.

Desde un enfoque metodolégico, este trabajo justifica su valor académico al proponer una
solucién real a una situacién concreta del negocio, abordando el problema mediante
herramientas como el andlisis territorial, la matriz de priorizacion comercial, el analisis de
riesgos y la estructuracion de un plan de implementacién medible y replicable. Asimismo,
pone énfasis en la coherencia multicanal, la prevencién de conflictos comerciales y la
proteccion de la experiencia del cliente, elementos criticos para sostener la calidad de

servicio al incorporar nuevos actores en la cadena de valor.
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Finalmente, el proyecto se alinea con los principios de gestidn estratégica, al buscar una
expansion controlada que mantenga el posicionamiento técnico de la marca, consolide
relaciones con el mercado y permita a la empresa adaptarse de forma proactiva a los

cambios del entorno comercial agricola en el Ecuador.

Analisis Foda

Amplio portafolio de
productos adaptado a
diversos cultivos y
regiones.

Expansion de cobertura
geografica a zonas
actualmente inatendidas.

FO

DA

Limitado control inicial
sobre la ejecucién
operativa de los
distribuidores.

Distribuidores que
representen también
marcas competidoras.

La empresa cuenta con fortalezas clave para implementar un modelo multicanal, como su
posicionamiento técnico en el mercado, experiencia en atencidn directa, y un portafolio
robusto adaptado a diversos cultivos. Estas capacidades internas facilitaran la transicion

hacia un esquema que combine venta directa con distribuidores.

El analisis evidencié que existe una oportunidad clara de crecimiento territorial y comercial,

especialmente en zonas actualmente no atendidas de forma eficiente. La demanda no
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cubierta y la posibilidad de llegar a pequefios y medianos agricultores a través de

distribuidores representan un potencial estratégico real para Enlasa.

Las debilidades identificadas, como la falta de experiencia previa en gestion de canales
indirectos y la limitada infraestructura tecnoldgica para control multicanal, deben ser
abordadas en el corto plazo. Esto requiere inversidon en capacitacion, contratos bien

estructurados y sistemas de seguimiento adecuados.

Las amenazas mas relevantes —como el riesgo de canibalizacion entre canales o la pérdida
de control sobre la imagen de marca— pueden ser mitigadas mediante una correcta
segmentacion territorial, politicas comerciales diferenciadas y programas de fidelizacién

tanto para distribuidores como para clientes finales.

En conjunto, el FODA respalda la decisién de iniciar con una implementacion piloto en zonas
estratégicas, lo que permite capitalizar fortalezas y oportunidades mientras se gestionan
gradualmente las debilidades y amenazas. Esta lectura estratégica del entorno respalda la

viabilidad del proyecto y su escalabilidad futura.

1. Oportunidad o problema

1.1. Identificar la oportunidad/problema

Enlasa Ecuador, filial del Grupo Enlasa, se dedica a la comercializacidon de fertilizantes
edaficos destinados a diversos cultivos como café, palma africana, banano, pifa y granos

basicos. Desde su establecimiento en el pais, ha operado bajo un modelo de venta directa,
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tanto a clientes finales del sector agricola como a empresas que adquieren nucleos para

realizar mezclas fisicas de fertilizantes.

Actualmente, la empresa identifica una oportunidad estratégica para complementar su
modelo comercial con la incorporacion de canales de distribucidn indirecta, tales como
almacenes agricolas, dealers y fomentadores. Esta expansidn responde a la necesidad de
mejorar el alcance territorial, optimizar costos operativos y fortalecer su posicién frente a

competidores que ya emplean esquemas multicanal consolidados.

1.1.1. Cobertura actual

Enlasa mantiene operaciones en las siguientes provincias:

e Costa: Los Rios, Guayas, El Oro y Manabi.

e Sierra y Amazonia: Shushufindi, Carchi, Santo Domingo, Pichincha y Bolivar.

Si bien esta cobertura le permite atender sectores estratégicos, existen zonas agricolas de
alto potencial comercial que actualmente no son atendidas de forma eficiente por la venta

directa, debido a limitaciones logisticas, operativas o de escalabilidad.

1.1.2. Potencial estimado

De acuerdo con proyecciones internas, la incorporacidon de canales de distribucion en el
primer aiio del proyecto permitiria alcanzar una facturacion aproximada de 2 millones de
délares, lo que representa un crecimiento significativo en la estructura comercial actual.

Esta estrategia no busca reemplazar el canal directo, sino establecer un modelo multicanal
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qgue le permita a la empresa ampliar su cobertura y generar mayor valor para los distintos

tipos de clientes.

Para la definicion y seleccién de los distribuidores estratégicos, se aplicara un analisis
territorial, el cual permitird identificar zonas con alto potencial agricola actualmente
desatendidas por el modelo de venta directa. Este analisis considerard factores como la
densidad de cultivos por regidon, la demanda histérica de fertilizantes, el acceso logistico, y

la presencia de actores clave del sector.

Adicionalmente, se evaluaran aspectos como la capacidad operativa local, la infraestructura
comercial minima y la proximidad a rutas de distribucion existentes, lo que facilitard la
implementacién de la estrategia sin incurrir en altos costos logisticos ni duplicacion de

esfuerzos.

1.2. Formalizar la declaracién de la O/P

Declaracién de oportunidad:

Enlasa Ecuador enfrenta la oportunidad estratégica de ampliar su modelo comercial,
incorporando canales de distribucion que permitan aumentar la cobertura geogréfica,
mejorar el posicionamiento competitivo en el sector agricola ecuatoriano y potenciar sus
resultados comerciales, sin abandonar su tradicional modelo de atencién directa al cliente

final.
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1.3.

Identificar objetivos a partir de la O/P

OBJETIVO

DESCRIPCION

Disefiar una estrategia de gestion comercial

especifica para el canal de distribucién.

Crear una propuesta integral que defina
roles, precios, soporte técnico, y modelo de

relacion con distribuidores.

canales (directo y distribuidores).

Incrementar la cobertura del mercado|Ampliar el alcance geografico a través de
nacional. distribuidores estratégicos en regiones clave.
Garantizar la coherencia entre ambos |Evitar conflictos de precios, zonas o clientes

entre ambos modelos.

Evaluar la rentabilidad del nuevo canal.

Medir el impacto financiero y operativo de

vender a distribuidores.

Fortalecer la relacion con los clientes finales

a través del canal indirecto.

Asegurar que el distribuidor mantenga

estdndares de servicio técnico y posventa.

1.4.

Establecer prioridades en sus objetivos

e Disefiar la estrategia de gestién comercial del canal de distribucion.

e Incrementar la cobertura de mercado.

e Evaluar rentabilidad del canal.
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e Asegurar coherencia multicanal.

e Fortalecer experiencia del cliente indirecto.

1.5.

de los criterios o indicadores para comparar las opciones

Asignar indicadores de seguimiento y control para las opciones, ademas

Objetivo

Indicador de
seguimiento

Periodo estimado

Criterio de
comparacion

Disefiar la estrategia

Maestria en Gestion Comercial y relacién con los clientes

Estrategia definida, Nivel de alineacion con
de gestion Primer trimestre (3

validada y vision comercial de
comercial del canal meses)

documentada Enlasa
de distribucion

% de incremento en
Incrementar la ]

zonas atendidas 20% en los primeros | Alcance geografico vs.
cobertura de

N2 de distribuidores |12 meses costos logisticos
mercado

activos

Margen bruto por
Evaluar rentabilidad canal ROI minimo del 15% | Rentabilidad  relativa
del canal ROl estimado del canal | €" el segundo afio | por canal

indirecto

17




N2 de conflictos entre
Asegurar canales
Evaluacién Grado de solapamiento
coherencia Cumplimiento de _ N
semestral continua | o duplicidad
multicanal lineamientos
comerciales
indice de satisfaccidn
Fortalecer la Calidad de servicio vy
del cliente final (post|Encuesta en el mes
experiencia del soporte brindado por
implementacién  del |12
cliente indirecto distribuidores
canal)

1.5.1. Priorizacidn de acciones estratégicas:

Para una gestiéon eficiente del tiempo y los recursos durante la implementacion de la
estrategia multicanal, se ha utilizado la Matriz de Eisenhower, que permite clasificar las
acciones segun su nivel de urgencia e importancia. Esto facilitara la toma de decisiones

operativas, asignacion de responsabilidades y seguimiento de tareas clave.
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Matriz Eisenhower

Urgente

No Urgente

Importante

- Seleccidn de distribuidores confiables

-Definicion de precios y condiciones

comerciales

-Establecimiento de zonas exclusivas

-Desarrollo de materiales de capacitacion

-Implementacién de sistema de control de
indicadores

-Politica de resolucion de conflictos entre
canales

No Importante

-Revision estética del material grafico

-Coordinacion de eventos promocionales a

futuro

-Seguimiento personalizado a cada cliente

final por el canal directo

-Decoracion de puntos de venta

La incorporacién de la Matriz de Eisenhower en el presente proyecto resulta fundamental

para organizar y ejecutar de forma eficiente cada una de las actividades requeridas en la

implementacién del canal de distribucion para Enlasa Ecuador. Esta herramienta permite

clasificar las tareas segun su nivel de urgencia e importancia, facilitando la toma de

decisiones estratégicas y operativas desde una perspectiva gerencial. En un contexto como

el de Enlasa, donde se desarrollan simultdneamente actividades técnicas, comerciales,

logisticas y de capacitacidn, la matriz contribuye a diferenciar qué acciones deben ser

atendidas de inmediato, cudles pueden programarse y qué tareas pueden delegarse o

incluso evitarse.
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Gracias a esta priorizacién, es posible estructurar el trabajo del equipo involucrado en
funcién de objetivos criticos, optimizando los recursos y minimizando el riesgo de retrasos
o duplicacion de esfuerzos. Ademas, al alinearse con las etapas del plan de implementacion,
la matriz actia como una guia tactica que ordena los esfuerzos internos y facilita el
seguimiento. En definitiva, la Matriz de Eisenhower no solo organiza tareas, sino que
fortalece la eficiencia organizacional, el enfoque estratégico y la coherencia en la ejecucion
del proyecto, lo cual es esencial para garantizar una transicién exitosa hacia un modelo

multicanal sostenible y renta

2. Generacion de alternativas

En el marco del presente proyecto, las alternativas estratégicas representan los distintos
caminos viables para implementar un canal de distribucion complementario al modelo
actual de atencion directa de Enlasa Ecuador. Cada opcién contempla un enfoque
operativo, comercial y logistico distinto, y responde a criterios clave como cobertura,
control, inversién, riesgo y facilidad de ejecucion. El andlisis de alternativas permite
comparar estos enfoques para seleccionar aquel que mejor contribuya a los objetivos del

negocio, garantizando viabilidad y sostenibilidad en el corto y mediano plazo.

2.1. Implementacidn de distribuidores zonales en zonas agricolas prioritarias

Seleccionar entre 3 y 5 zonas agricolas con alto potencial (identificadas via andlisis

territorial) para operar con distribuidores locales como prueba piloto durante el primer afio.
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Ventajas:

e Bajo riesgo de implementacion.

e Permite validar el modelo con retroalimentacion real.

e Reduccion de costos logisticos al operar con agentes locales.

Riesgos:

e Riesgo de eleccién incorrecta del distribuidor.

e Posible canibalizacion de ventas del canal directo si no se regula bien.

Tiempo estimado:

Corto plazo (6 a 12 meses).

2.2. Alianzas con distribuidores existentes en el sector (modelo de integracion

comercial)

Buscar alianzas con empresas locales (almacenes agricolas) que ya distribuyen fertilizantes

de otras marcas, y ofrecerles incorporar productos Enlasa bajo condiciones competitivas.

Ventajas:

e Acceso inmediato a clientes actuales del distribuidor.

e Reduccion del tiempo de penetracion en el mercado.

e Minimiza inversion inicial de infraestructura.
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Riesgos:

e Menor control sobre imagen de marca y servicio posventa.

e Eldistribuidor puede promover otras marcas con mayor preferencia.

Tiempo estimado:

Mediano plazo (12 a 18 meses).

2.3. Desarrollo de red de microdistribuidores rurales con soporte técnico

exclusivo de Enlasa

Crear una red de microdistribuidores rurales capacitados por Enlasa, enfocados en zonas
donde no hay presencia de distribuidores tradicionales. Este modelo se enfoca en pequefios

agricultores.

Ventajas:

e Alta penetracion territorial.

e Posicionamiento de marca como empresa con enfoque técnico y de

desarrollo rural.

e Generacidn de fidelidad desde el agricultor.

Riesgos:

e Requiere inversion en capacitacion, soporte y seguimiento.

e Dificultad de control en zonas remotas.
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Tiempo estimado:

Largo plazo (18 a 24 meses).

3. Analisis de alternativas

Alternativa . Tiempo de. , Riesgo | Inversion | Control Impacto
implementacion esperado
I -12
1. Piloto zonal Corto plazo (6 Bajo Medio Alto Moderado
meses)
2. Ali Corto-medi
. lanzas Orto-mediand | \redio Bajo Bajo Alto
existentes plazo
3. Largo plazo (18-
Al Al M I Al
Microdistribuidores | 24 meses) to to uy alto to
3.1. Alternativa Escogida y Justificacion

La alternativa seleccionada para este proyecto es la Alternativa 1: Implementacidn piloto

con distribuidores zonales. Esta opcidn permite ejecutar una estrategia de bajo riesgo, con

control directo sobre los procesos comerciales y técnicos, y con un alcance territorial

suficiente para validar el modelo antes de una posible expansién.

Ademas, esta alternativa facilita la recopilacion de datos reales sobre desempefio,

rentabilidad y comportamiento del canal indirecto, elementos fundamentales para tomar

decisiones estratégicas informadas. Su disefio progresivo también permite realizar ajustes

operativos, evaluar a los aliados estratégicos y mantener la coherencia con los valores y

estdndares de calidad que caracterizan a Enlasa Ecuador.
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La implementacién en zonas clave identificadas mediante analisis territorial y matriz de
priorizacion comercial garantiza que el esfuerzo inicial se enfoque en regiones con alto
potencial de respuesta, asegurando asi un inicio sélido, medible y con posibilidad de

escalamiento controlado.

4. Anadlisis de riesgo y plan de mitigacién

MATRIZ DE RIESGOS IDENTIFICADOS
Riesgo Tipo Probabilidad Impacto Nivel de riesgo

Seleccion inadecuada

Estratégico Alta Alta Alto
de distribuidores
Canibalizacidén de
ventas del canal | Comercial Media Alta Alto
directo
Falta de alineacion con
los lineamientos | Operativo Media Media Medio
comerciales de Enlasa
Pérdida de control
sobre la imagen de|Reputacional |Media Alta Alto
marca
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Incumplimiento en
pagos o condiciones
acordadas por parte de

distribuidores

Financiero Media Alta Alto

Limitado soporte

remotas

técnico en  zonas|Operativo Alta Media Medio

Baja aceptacién del

clientes finales

canal por parte de los | Estratégico Baja Media Bajo

Plan de Mitigacion de Riesgos

Riesgo

Plan de mitigacidn propuesto

Seleccion  inadecuada de

distribuidores

Aplicar andlisis territorial y filtros de evaluaciéon (capacidad
comercial, logistica y solvencia). Contratos con cldusulas de

desempenio.

Canibalizacion del canal

directo

Definir zonas exclusivas por canal, politica de precios

diferenciada y segmentacion de clientes.

Falta de alineaciéon con

lineamientos comerciales de

Enlasa

Capacitacion inicial obligatoria, seguimiento comercial, y

auditoria semestral.
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Pérdida de control sobre|Manual de marca, protocolos de atencién y campafas

imagen de marca institucionales centralizadas.
Incumplimiento de | Establecer sistema de crédito con garantias, evaluacion
condiciones contractuales financiera previa y monitoreo mensual.

Crear red de asesores técnicos regionales apoyados por
Soporte técnico insuficiente
herramientas digitales (visitas remotas, capacitaciones).

Baja aceptacidon por parte de |Campafas de comunicacidn conjunta, participacién de

clientes finales distribuidores en ferias técnicas y monitoreo de satisfaccién.

Para asegurar la viabilidad y sostenibilidad de la estrategia de incorporacion de
distribuidores zonales en Enlasa Ecuador, se ha disefado un plan de mitigacién que
responde a los principales riesgos estratégicos, operativos, comerciales y financieros

identificados en el analisis previo.

En primer lugar, para minimizar el riesgo de seleccionar distribuidores inadecuados, se
implementara un proceso de evaluacién estructurado basado en analisis territorial, filtros
técnicos y financieros, y entrevistas de validacién. Solo se contrataran distribuidores que
cumplan con criterios definidos y firmaran acuerdos con cldusulas de desempefio y zonas

exclusivas, lo que también ayuda a prevenir conflictos comerciales entre canales.

Frente al posible riesgo de canibalizacidn entre el canal directo e indirecto, se estableceran

politicas de segmentacion territorial, diferenciacidon de precios y coordinacién comercial,
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para evitar solapamientos y proteger la rentabilidad de ambas vias. Esta estrategia se
reforzard mediante reuniones periédicas entre equipos y reportes de ventas desagregados

por canal y zona.

En cuanto a la falta de alineacidn operativa o pérdida de control sobre la imagen de marca,
se plantea un programa de capacitacion obligatoria para los distribuidores, asi como
manuales de identidad comercial, protocolos de atencion y seguimiento técnico. Esto
garantizard una experiencia del cliente coherente con los estandares de Enlasa, aun cuando

la gestion sea indirecta.

Para mitigar riesgos financieros como el incumplimiento de pagos o desvio de condiciones
contractuales, se establecerd una politica de crédito estructurada, con garantias minimas y
revisiones periddicas de desempefio y solvencia de los distribuidores. Ademas, se

incorporardn mecanismos de alerta temprana para actuar frente a incumplimientos.

Finalmente, se promovera la presencia activa del equipo técnico de Enlasa en campo,
apoyado por herramientas digitales para el seguimiento de zonas remotas, lo cual permitira
mantener un soporte técnico adecuado y reforzar la calidad de servicio, aun en territorios

alejados.

En conjunto, este plan de mitigacién no solo anticipa los riesgos mas criticos del proyecto,
sino que propone acciones concretas, viables y alineadas con la capacidad operativa de la
empresa. Suimplementacion permitira avanzar con mayor seguridad en la consolidacién de
un modelo multicanal robusto, rentable y coherente con los objetivos estratégicos de

Enlasa Ecuador.
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5. Plan de implementacidn.

A continuacion, se detalla el plan de implementacidn propuesto para la incorporacién de
canales de distribucién en Enlasa Ecuador. Este proceso considera etapas secuenciales
desde la preparacidn interna hasta el monitoreo de resultados, con base en criterios
estratégicos, comerciales, operativos y financieros. El objetivo es garantizar una ejecucién

controlada, eficiente y alineada con la visidn de crecimiento de la empresa.

5.1. Etapa 1: Andlisis y preparacion interna - tiempo estimado: 1 mes

e Revisidon del modelo comercial actual.

e Aplicacién del andlisis territorial para determinar zonas prioritarias.

e Definicion de criterios de seleccidn de distribuidores.

e Diseio de la estructura comercial, condiciones de venta y soporte técnico.

5.2. Etapa 2: Seleccion de distribuidores - tiempo estimado: 1 mes

e Reunion con Gerencia General, de Ventas, Crédito, Cobranzas y equipo

comercial retail para revisién de cartera de clientes.

e Evaluacidén técnica, operativa y financiera de candidatos.

e Firma de contratos con cldusulas de desempeiio y exclusividad zonal.
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5.3. Etapa 3: Capacitacion y alistamiento - tiempo estimado: 1 mes

e Formacion técnica de productos para equipo comercial de los distribuidores,

proceso de venta y servicio.

e Entrega de material técnico y comercial.

e Asignacion de zonas, politicas de precios y herramientas de seguimiento.

5.4. Etapa 4: Ejecucion piloto - tiempo estimado: 3 meses

e Inicio de operaciones en 3 a 5 zonas estratégicas. (Manabi, Los Rios, Guayas

y El Oro)

e Acompanamiento técnico por parte de Enlasa en postventa.

e Registro de indicadores de ventas, cobertura y satisfaccién del cliente.

5.5. Etapa 5: Evaluacidn de resultados - tiempo estimado: 1 mes

e Analisis de desempefo por zona y distribuidor.

e |dentificacidn de ajustes necesarios en precios, zonas, logistica o soporte.

e Validacion del modelo para su ampliacidn a nuevas regiones.

5.6. Etapa 6: Expansidn controlada - Tiempo estimado: 6 a 12 meses

posteriores al piloto

e Replicacion del modelo en nuevas zonas agricolas.
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e Inclusién de 1 a 2 productos adicionales a los posicionados por cada

distribuidor, para ampliacién de participacion en almacén.

e Consolidacidon del modelo multicanal con evaluacion semestral.

5.7. Cronograma de implementacion.

ACTIVIDAD PRINCIPAL |ENE FEB MAR ABR

Andlisis territorial, disefo de
estrategia y politicas
comerciales.

Convocatoria y evaluacién.

Formacién  comercial vy
técnica, entrega de material,
asignacion de zonas

Inicio de operaciones,
acompafiamiento,
seguimiento

Analisis de KPls,
retroalimentacion, ajustes

Replicacién en nuevas zonas,
monitoreo semestral

6. Expansion controlada
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5.8. Conclusiones de fases de implementacién

Fase 1: Andlisis y preparacion interna

Durante esta etapa se sentaron las bases estratégicas del proyecto. El analisis territorial
permitid identificar zonas agricolas con alto potencial no atendidas por el modelo actual.
Asimismo, la definicidn de criterios de seleccién y lineamientos comerciales proporciond un
marco claro para orientar todas las decisiones posteriores. Esta fase fue esencial para
garantizar que la implementacidn responda a una necesidad real del negocio, no solo a una

intencién operativa.

Fase 2: Seleccion de distribuidores

La seleccion cuidadosa de los distribuidores zonales, basada en criterios técnicos,
financieros y logisticos, aseguré que los aliados comerciales cumplan con los estandares de
la marca. Este proceso no solo minimiza el riesgo de errores operativos, sino que fortalece
la relacién de largo plazo con actores estratégicos en el territorio. La transparencia y

rigurosidad del proceso fue clave para construir una red sdlida desde el inicio.

Fase 3: Capacitacién y alistamiento

Esta fase confirmd la importancia de transferir conocimiento técnico y comercial a los
distribuidores para asegurar una experiencia del cliente coherente con los valores de
Enlasa. La capacitacién no solo habilita a los aliados, sino que también actia como
mecanismo de alineacién con la cultura de servicio y los protocolos de atencién definidos

por la empresa. Su impacto es determinante en la calidad de la implementacidn.
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Fase 4: Ejecucion piloto

La ejecucion en zonas clave permitio validar la estrategia en condiciones reales. Los datos
obtenidos durante este piloto aportaron evidencia concreta sobre el comportamiento del
canal, el volumen alcanzado, la respuesta del mercado y los ajustes necesarios. Esta fase
fue crucial para aprender antes de escalar, reducir riesgos y asegurar que la expansién

futura se base en resultados medibles.

Fase 5: Evaluacidn de resultados

Esta etapa brindé una lectura critica y objetiva del desempefio del canal indirecto. Al
analizar los KPI definidos (ventas, cobertura, cumplimiento y satisfaccidn), fue posible
detectar tanto los logros como las dreas de mejora. Ademas, esta evaluacion estructurada

permitié tomar decisiones correctivas con base en datos, y no en percepciones.

Fase 6: Expansidon controlada

Con los aprendizajes del piloto y una base metodolégica sélida, esta ultima fase plantea un
crecimiento escalonado hacia nuevas zonas agricolas. La expansion controlada garantiza
sostenibilidad operativa, control comercial y adaptacién progresiva al entorno. Esta etapa
representa el cierre légico del ciclo de implementacidn inicial y la apertura hacia una red

multicanal mas robusta y alineada con los objetivos estratégicos de Enlasa.
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Tareas

5.9. Diagrama de Gantt

Expansion controlada |

Evaluacion de resultados |

Ejecucion piloto |

Capacitacion y alistamiento

Seleccion de distribuidores

Preparacion interna p

N N N &
YV ,\”b Vv v
Tiempo

5.10. Costos de implementacion
Categoria Costo F;EZPDSOViHCia Total para 5 provincias (USD)
Personal técnico y comercial S 26.400,00 S 132.000,00
Material promocional S 1.100,00 S 5.500,00
Logistica y operatividad S 6.000,00 S 30.000,00
Total estimado anual S 33.500,00 S 167.500,00
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Para garantizar una ejecucion efectiva y profesional de la estrategia comercial multicanal
propuesta para Enlasa Ecuador, se ha desarrollado un modelo de costos estimado para el
primer afio de implementacidén, considerando una fase piloto en cinco provincias agricolas
estratégicas. Esta estimacidn contempla tres categorias principales: personal técnico y

comercial, material promocional, y logistica operativa.

5.10.1. Estructura de personal por provincia.

Cada provincia donde se implementara el canal indirecto requerird un representante
comercial exclusivo, encargado de gestionar la relaciéon con los distribuidores, apoyar la
venta indirecta, levantar demanda local y asegurar el cumplimiento de los lineamientos
comerciales. Este perfil tendrd un salario base de USD 1,000 mensuales, mas comisiones
variables segun resultados de ventas, no incluidas en esta proyeccion. Adicionalmente, se
designara un representante técnico de soporte por provincia, cuyo rol serd brindar
acompafiamiento agrondmico y asesoramiento especializado tanto a los distribuidores
como a los agricultores atendidos. Este perfil recibird un salario mensual fijo de USD 1,200,
dado el enfoque técnico de su labor y su importancia para garantizar la calidad en la
atencidn. El costo anual por personal en cada provincia asciende a USD 26,400, distribuido
en USD 12,000 para el representante comercial y USD 14,400 para el técnico. En total, para

cinco provincias, este componente representa USD 132,000 anuales.
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5.10.2. Material promocional y de activacion comercial

Para apoyar el posicionamiento de marca y facilitar la labor de los distribuidores en campo,

se requerird una inversién inicial en:

e Disefio e impresidn de brochures técnicos y comerciales.

e Produccion de material visual para puntos de venta (afiches, banners,

catdlogos).

e Distribuciéon de muestras gratuitas de fertilizantes para campafias de prueba

en campo.

Se estima un presupuesto de USD 1,100 por provincia, lo que incluye diseno grafico
profesional, impresidn de al menos 1,000 unidades por zona, y produccion de muestras en

envases especiales. En total, este componente alcanza los USD 5,500 para el piloto.

5.10.3. Logistica operativa y soporte

Se incluyen costos asociados al funcionamiento del equipo por provincia:

e Transporte y combustible para visitas técnicas y comerciales a distribuidores

y clientes.

e Mantenimiento de stock minimo de muestras y materiales promocionales.

e Gastos logisticos menores (almacenamiento, entrega local, herramientas de

campo).
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Estos rubros representan un estimado de USD 6,000 anuales por provincia, lo que suma

USD 30,000 para cinco provincias.

5.11. Calculo y andlisis del ROI del proyecto

El Retorno sobre la Inversion (ROI) es un indicador clave para evaluar la rentabilidad de un
proyecto, ya que permite comparar el beneficio neto obtenido frente al monto invertido.
En el presente caso, este indicador se utiliza para determinar la viabilidad econémica de
implementar un canal de distribucién indirecto para Enlasa Ecuador en cinco provincias

seleccionadas.

La férmula utilizada es la siguiente:

ROI|= Beneficio neto x 100

Inversion total

Estructura financiera del proyecto:

Ingresos estimados por ventas en el canal de distribucion: USD 2,000,000 (proyeccién

anual).

Costo total de implementacién: USD 167,500 (considerando personal, logistica, material

promocional y soporte técnico).

Costos operativos variables y comisiones (estimados en un 15 % de los ingresos): USD

300,000.
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A partir de estos valores, se calcula el beneficio neto:

Beneficio neto= 2.000.000 — (167.500+300.000) = 1.532.500

Aplicando la férmula del ROI:

ROI= 123229 3 190 = 914.93%

167.500

Analisis del resultado:

El proyecto arroja un ROI estimado de 914.93 % en el primer aiio, lo que evidencia una
rentabilidad altamente favorable en relacién con la inversidn inicial. Este resultado justifica
plenamente la ejecucion del canal de distribucién como una estrategia comercial no solo

viable, sino financieramente sélida.

Incluso considerando escenarios conservadores con ingresos inferiores en un 30 %, el ROI
seguiria superando el 500 %, lo cual demuestra que el proyecto tiene un alto margen de
seguridad y resistencia ante variaciones de mercado. En consecuencia, se concluye que la
estrategia de ampliacion multicanal propuesta no solo responde a una necesidad operativa
y territorial, sino que también representa una decisién financieramente sustentable para

Enlasa Ecuador.
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6. Conclusiones.

6.1. Logro del objetivo general

El presente proyecto permitié disefiar una estrategia de gestién comercial para la
incorporacion de canales de distribucidon en el modelo de negocios de Enlasa Ecuador, con
el fin de ampliar la cobertura de mercado sin sustituir el canal directo tradicional. A través
del desarrollo metodolégico y estratégico planteado, se ha demostrado que Ia
implementacion del modelo multicanal es viable y beneficiosa, siempre que se ejecute bajo

un enfoque gradual, controlado y basado en andlisis territoriales y financieros concretos.

6.2. Logro de los objetivos especificos

e Se analizd el impacto comercial y operativo de implementar distribuidores
zonales, concluyendo que esta decisién podria representar un incremento
proyectado de $2 millones en ventas durante el primer afio, gracias al acceso

a nuevas regiones agricolas hoy inatendidas.

e La evaluacion del modelo multicanal evidencid ventajas competitivas frente
al modelo exclusivamente directo, como mayor penetracidn territorial,
optimizacidn de costos logisticos y mejora en la disponibilidad del producto,
aunque también implicd riesgos de control de marca y canibalizacion,

mitigables mediante lineamientos operativos claros.

e Se diseiié una estructura comercial adaptada al canal de distribucién, que

considera variables como margenes diferenciados, zonas exclusivas, precios
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estandarizados y soporte técnico, lo cual contribuirda a mantener la

coherencia de la estrategia.

e Se propusieron mecanismos de coordinacion entre canales, como
segmentacion territorial, acuerdos contractuales y monitoreo semestral,

esenciales para evitar conflictos comerciales internos.

e Se definieron indicadores clave de rendimiento (KPI) y un cronograma de
implementacién basado en etapas, lo que brinda herramientas de

seguimiento técnico y comercial a corto y mediano plazo.

e Finalmente, se plantearon lineamientos especificos para asegurar que la
experiencia del cliente final no se vea afectada negativamente por la
delegacion del servicio a terceros, protegiendo asi la reputacion y fidelidad

hacia la marca Enlasa.

6.3. Principales hallazgos y ventajas competitivas

La alternativa seleccionada “implementacién piloto en zonas agricolas clave” resulto ser la
mas adecuada por su bajo riesgo, alta capacidad de control y escalabilidad progresiva. Esta
estrategia no solo permite validar el modelo con distribuidores, sino también recolectar
datos reales que fundamenten futuras decisiones de expansion. Entre las ventajas
competitivas se destacan: mejora de la presencia en campo, fortalecimiento del
posicionamiento técnico de la marca y mayor cercania al agricultor a través de aliados

locales.
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6.4. Reflexidn sobre la viabilidad del proyecto

En términos de viabilidad, el proyecto es altamente factible a corto plazo, dado que se
fundamenta en capacidades internas ya existentes (producto, soporte técnico, equipo
comercial) y no implica transformaciones estructurales en el modelo de negocio. A mediano
y largo plazo, el canal de distribucion puede evolucionar hacia una red mdas amplia y
especializada, siempre que se mantenga una gestidn activa, indicadores de control, y una

cultura organizacional orientada a la calidad y coherencia multicanal.

7. Recomendaciones

7.1. Organizacional

Fortalecer la estructura interna para la gestion multicanal.
Se recomienda la creacidn de un equipo o comité de gestién comercial multicanal dentro
de Enlasa Ecuador, responsable de coordinar la implementacién del canal de distribucion,
monitorear indicadores de desempeiio y garantizar la coherencia entre los canales directo
e indirecto. Esta unidad debe incluir personal técnico, comercial y administrativo con
capacidades para el analisis territorial, la relacién con aliados estratégicos y el control de

calidad en el servicio ofrecido por terceros.

7.2. Financiera

Establecer un modelo financiero especifico para el canal de distribucién.
Se sugiere disefiar un esquema de costos y margenes adaptado a la logica del canal

indirecto, considerando que los margenes unitarios seran menores en comparacion con la
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venta directa, pero el incremento en el volumen de ventas permitira compensar esta
diferencia y generar una mayor rentabilidad global. Para ello, es fundamental implementar
un sistema de control financiero diferenciado que evalle los ingresos por zona, los costos
logisticos y de soporte asociados, asi como indicadores como el ROl y el margen bruto por
canal. Esta segmentacidn financiera permitird tomar decisiones de expansion o reajuste con

base en datos objetivos y sostenibles.

7.3. Comercial.

Implementar un programa piloto con distribuidores seleccionados estratégicamente.
A nivel comercial, se recomienda iniciar la estrategia con un modelo piloto en 3 a 5 zonas
agricolas de alto potencial, seleccionadas mediante analisis territorial. Este enfoque
permitird validar la propuesta de valor para distribuidores, ajustar las condiciones
comerciales segun respuesta de mercado y recopilar informacién clave sobre el
comportamiento del canal. Ademas, se sugiere desarrollar una politica clara de
segmentacion, precios, soporte técnico y zonas exclusivas para evitar conflictos entre

canales.

7.4. Sostenible.

Se recomienda que Enlasa Ecuador integre practicas sostenibles en el desarrollo de su red
de distribuidores, priorizando aliados que operen con responsabilidad ambiental y
compromiso social en sus comunidades. Esto incluye fomentar el uso eficiente de recursos

logisticos, promover capacitaciones técnicas sobre buenas practicas agricolas, y asegurar

41
Maestria en Gestion Comercial y relacién con los clientes



gue el soporte brindado por los distribuidores esté alineado con los principios de agricultura

responsable y uso racional de fertilizantes.

Ademas de mejorar la reputacion corporativa, esta estrategia puede convertirse en un
factor diferenciador frente a la competencia y generar valor compartido con las zonas

rurales donde se opera.
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