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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion titulado plan de comercializacién para la empresa Vabagro Cia.
Ltda. de la parroquia el Pisque, cantdn Ambato, provincia de Tungurahua, que tiene como objetivo
incrementar las ventas y su posicionamiento dentro del mercado nacional. La investigacion se desarroll6
basandose en el estudio preliminar que permitid tener un correcto andlisis de la informacion recopilada
mediante la aplicacion de la entrevista realizada al Gerente de la empresa seguido de la investigacion de
mercado por medio de encuestas que fueron aplicadas a una determinada poblacién, donde se pudo
conocer cierto aspecto que tiene que mejorar, por medio de las matrices de diagnéstico de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas FODA, estrategias internas El se pudo determinar la situacion
actual de esta empresa. Los resultados obtenidos determinaron que la empresa tiene muchas deficiencias
en el manejo de las actividades internas, afectando directamente su rentabilidad, no contar con unatienda
fisica disminuye en un gran porcentaje su participacion en el mercado nacional, también se puede
recalcar el poco interés que mantienen los directivos. Para lo cual se propone la implementacion de un
plan comercial donde se podran apoyar en las estrategias elaboradas para empezar a solucionar los
problemas encontrados a lo largo de esta investigacion y por ende alcanzar los objetivos ya sefialados,

se recomienda empezar a trabajar en la motivacion del talento humano.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS><PLAN DE
COMERCIALIZACION ><ESTRATEGIAS COMERCIALES ><INCREMENTO DE CARTERA >
<VENTAS> <POSICIONAMIENTO DE MERCADO>



ABSTRACT

In this research work entitled marketing plan for the company Vabagro Cia. Ltda. from “El
Pisque” parish, Ambato canton, Tungurahua province, which aims to increase sales and its
positioning within the national market. The research was developed based on the preliminary
study in order to have a correct analysis of the information collected through the application in an
interview made to the Manager of the company, followed by market research through surveys
that were applied to a certain population, where it was possible to know all the needs to be
improved, through the strengths diagnosis matrices

, opportunities, weaknesses and threats SWOT, internal strategies “EI”” was able to determine the
current situation of this company. The results determined that the company has many deficiencies
in the management of internal activities, directly affecting its profitability; Not having a physical
store decreases its participation in the national market by a large percentage, it can also be
emphasized the little interest that managers maintain. The implementation of a business plan is
proposed where they can be supported by the strategies developed to begin to solve the problems
found throughout this investigation and therefore achieve the objectives already indicated, it is

recommended to start working on the motivation of the human talent.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>,
<COMMERCIALIZATION PLAN>, <COMMERCIAL STRATEGIES>,

<PORTFOLIO INCREASE>, <SALES>, <MARKET POSITIONING>.
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certify that | translated the foregoing statement and wrote it back to its entirety in English
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INTRODUCCION

En el presente trabajo de titulacion se estd proponiendo el desarrollo de un Plan de
comercializacion para la Empresa Vabagro CIA. LTDA. De la parroquia el Pisque del cantén
Ambato, ya que esta se dedica a la comercializacion y exporta anthurios y orquideas al mundo

con los mas altos estandares de calidad.

Esta empresa durante los Gltimos se ha podido mantener dentro del mercado nacional gracias a
las exportaciones que ellos realizan mensualmente a pesar que en el trascurso de la recoleccion
de informacion se puede notar el poco interés que han tenido por mejorar su posicionamiento
dentro del territorio nacional, donde también se puede reconocer que a pesar de tener mas de 15
afios en el mercado hasta la vez no tiene una tienda fisica dentro del canto Ambato lo cual ha
generado pérdidas en sus ventas, como también se puede resaltar que dentro de esta empresa
existe poca motivacion para sus agentes de ventas, el inadecuado uso de las plataformas digitales
a afectado notoriamente a esta empresa en su crecimiento, puesto que al no utilizar esta perdiendo

reconocimiento social y perdiendo ventas a nivel nacional.

Para incrementar el volumen de ventas de la empresa Vabagro, se ha elaborado el Plan de
comercializacion para la empresa Vabagro Cia. Ltda. de la parroquia El Pisque, canton Ambato,
provincia de Tungurahua, el mismo que contribuira a mejor los diversos problemas que esta

teniendo esta empresa en su actualidad.

El CAPITULO I, se podra encontrar la base de informacion utilizada y respaldad por diferentes
autores como también el analisis de los temas similares que dieron aportes para la elaboracién del

marco tedrico.

En el CAPITULO II, esté elaborado con referencia a la metodologia de la investigacion, donde
se detalla todo acerca de todos métodos, herramientas, e instrumentos utilizados durante todo el

trascurso del estudio.

En el CAPITULO III, el marco propositico consta de todos los resultados obtenidos a lo largo de
la investigacion, como lo es el estado situacional de la empresa, el analisis del mercado, la
comprobacion de la hip6tesis; asi como también se encuentra una propuesta del Plan de
comercializacién y las estrategias, ademas del presupuesto asignado. Finalmente se encontrar las

conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes investigativos

El tema de la planeacidon comercial dentro de las empresas actualmente es base para el desarrollo
de sus ventas, ya sea en la venta de un producto o en la prestacion de un servicio. El plan comercial
se conceptualiza como la planeacién estratégica del area comercial dentro de la empresa,

definiéndose como guia clara donde estan sus objetivos y metas para alcanzar comercialmente.

El incremento comercial de Ecuador segln (El Universo, 2019) manifiesta: “Las ventas declaradas
por las empresas ecuatorianas al Servicio de Rentas Internas (SRI) en 2018 alcanzaron $ 151.003
millones, un 38% mas que todo el PIB de ese afio. La cifra también es 4,1% mayor a la registrada
en el 2017 ($ 145.104 millones), De acuerdo con un estudio de Infomedia, que establece que se

registran tres afios de crecimiento consecutivo”.

En el proyecto de grado de (HOMERO, 2013) disefio de un plan de estrategias para incrementar la
comercializacion en los propietarios de los viveros “Las Estrategias de Comercializacion en las
empresas, negocios, nos ayuda a aumentar proporcionalmente los niveles de productividad
mejorando las metas de venta y a la vez disminuyendo significativamente el riesgo que tiene los

proyectos de negocio”.

Segln (ALVAREZ, 2019) en su proyecto de grado con el tema plan de comercializacion para la
microempresa Fernando’s menciona: “En toda empresa es vital establecer objetivos comerciales,
debido a que en el mercado existe la constante competencia y la innovacion, lo cual nos exige una

planificacion de estrategias comerciales que permitan crecer en el mercado”.

Actualmente VABAGRO produce plantas y flores tropicales como el anthurios hidroponicos y

orquideas phalaenopsis con alta tecnologia. Desde el afio 2000.

El material genético es de origen holandés y perfeccionado en la amazonia del Ecuador.

Actualmente VABAGRO es una empresa gue exporta anthurios y orquideas al mundo con los
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maés altos estandares de calidad. Tiene un compromiso serio con los clientes y cree fielmente en
poder atender las demandas de una manera efectiva y personalizada. VABAGRO seguira

mejorando cada dia por conseguir nuevas formas de atender mejor a sus clientes.

1.2, Marco Tedrico

1.2.1. Comercio

Con el propésito de tener un concepto claro y preciso de comercio tenemos el origen y
conceptualizacién de ciertos autores para tener un mejor entendimiento del mismo.La
palabra comercio proveniente del latin commercium, esta se descompone en cum, que
significa con, y merx o mercis, que significa mercancia, A pesar de que es sencillo desarticular
etimoldgicamente de palabra comercio, no lo es tanto alcanzar su significado actual, pues
depende, de la objetividad y punto de vista que se considere: econémico o juridico. Desde el punto
de vista econémico, se llama comercio a la intermediacion entre la oferta y la demanda de

mercaderias, con el objetivo de obtener un lucro. (Nuri E. Rodriguez Oliveray Carlos E. Lopez Rodriguez,
2018)

Como manifiesta la (Real Academia Espafiola, 2019) es el conjunto de actividades econémicas

centradas en el comercio.

Segn (Lépez, 2019) El comercio es el intercambio de bienes y servicios entre varias partes a cambio

de bienes y servicios diferentes de igual valor, o a cambio de dinero.

Dentro de estos conceptos podemos mirar que un factor primordial fue la creacion del dinero
como una herramienta de cambio que hace mucho maés fécil el intercambio de bienes o servicios

en la operacion

Asi también tenemos segln (Lexis, 2004) Se entiende por comercio en sentido estricto la compra de
mercancias o efectos para su reventa, hecha de modo habitual y sin introducir regularmente

modificaciones en la forma o substancia de dichos bienes.

Basandonos en los criterios de los autores podemos decir que el comercio es el ejercicio de
intercambiar un producto o servicio a cambio de un valor econdmico, la cual tiene como resultado

la generacion de utilidad y la satisfaccion de ciertas necesidades para ambas partes.



1.2.1.1. Comercializacion

La comercializacidn es la accion determinada para el intercambio, mediante diferentes estrategias

de comercializacion, planificacion con el objetivo de alcanzar metas comerciales.

(McCarthy, 1983) Menciona que “La comercializacion significa mucho mas que vender o realizar
publicidad.” Muchas de las veces se definen equivocamente este término, pero como bien dice
esta definicion, comercializacion no solo se limita a vender o publicitar un producto sino es un
conjunto de diversas actividades, desde la decision de como sera el producto hasta después que el
producto se encuentre en las manos del consumidor, todo este proceso permite entender el término

comercializacion.

El criterio principal que manejan las organizaciones es el de vender los productos y servicios que
ofrece manteniendo un crecimiento en su cartera de clientes. Por lo general las empresas poseen
productos muy interesantes que se ajustan a la necesidad de los usuarios con muy buenas
caracteristicas, pero no consiguen tener gran éxito en el mercado debido a que no se realiza una

buena comercializacion.

Para ellos empezaremos con el anélisis de la conceptualizacion del término comercializacion.

1.2.1.2. Definicion de comercializacion

(McCarthy, 1983, pag. 7), expresa que “la comercializacion constituye a la vez un conjunto de
actividades realizadas por organizaciones y un proceso social. En otras palabras, la
comercializacion existe tanto a micro como a macro nivel.” Para comprender de mejor manera
esta Ultima definicion se debe conocer que es el micro comercializacion y macro

comercializacion.

“La micro comercializacion es la realizacion de aquellas actividades que tratan de lograr los
objetivos de una organizacion anticipandose a las necesidades del cliente y orientando un flujo

de bienes y servicios que satisfacen necesidades del producto al cliente.” (McCarthy, 1983, pag. 7)

A través de esta conceptualizacion se puede comprender que la comercializacion se abstiene de
comenzar con la realizacion del producto sino conociendo al cliente, priorizar datos de las
preferencias y demandas que este desea, como: modelo, disefio, envase, formas de cobro o pagos,

métodos de entrega, uso de publicidad, servicios postventa, entre otros.



La empresa al cubrir estos aspectos permite que se produzca el bien o servicio que el cliente

demandara para adquirirlo.

De igual manera se define la macro comercializacion como:

La macro comercializacién constituye un proceso socioeconémico que orienta un flujo de bienes
y servicios de una economia desde los productores hasta los consumidores en una forma que haga
corresponder de una manera efectiva las heterogéneas capacidades de la oferta con una demanda

heterogénea y que cumpla a la vez los objetivos a corto y largo plazo de la sociedad. (McCarthy,
1983, pag. 8)

La comercializacion iniciard continuamente desde la produccion de un producto o servicio hasta
que esté a disposicion del consumidor, entendiendo que lo que se oferte y lo que se demande
tendra siempre sus diferencias, razén por la cual debe innovarse constantemente para conocer la
demanda del mercado satisfaciendo sus necesidades. Los objetivos de esta siempre seran el

cliente, las utilidades y un trabajo eficiente en la empresa.

1.2.2. Plan comercial

Dentro de la investigacién se puede introducir a la conceptualizacién y estructura del plan

comercial para ello tendremos de la mano el criterio de algunos autores.

El autor (Mestre, 2007) tiene como concepto que “es un documento escrito en el que se detallan
de forma sistemética y estructurada las acciones de marketing a desarrollar para todos o alguno
del producto/mercado de una empresa en un determinado periodo de tiempo, generalmente con el

horizonte de un afo.

Segun (Thompson, marketing-free.com, 2006) “es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las
personas que estan vinculadas con las actividades comerciales de una empresa porgue describe
aspectos tan importantes como los objetivos comerciales que se pretenden lograr, el como se los
va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades que se van a
implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes

que sean necesarios”.

SegUn (Suarez, 2014, pag. 12) menciona que: “el Plan comercial esta dentro del plan de negocios de
la organizacién, y en ella se desarrollan todos los objetivos de venta y se detalla de qué forma se

conseguira los objetivos trazados” mientras que para (Jerez, 2019, pag. 16) “es el desarrollo



planificado de un documento, en que dispone los planes comerciales de la organizacién en un
tiempo determinado, este plan varia segun el tipo de empresa, producto o servicio que dispone y
las meta propuestos” Segun (VentaMAX, 2016) “El Plan comercial, es un documento en el cual se
conceptualizan las decisiones concretas que puedes llevar en un periodo de tiempo para conseguir
las metas que se propongan. Se determina los objetivos de manera puntual, y se desarrolla

estrategias y tacticas.

Uno de las més grandes metas dentro en la empresa es el de planear, desarrollar y optimizar las
competencias operacionales dentro de la organizacion. Para ello se bebe administrar
correctamente las competencias de ventas, al mismo tiempo que hay que montar la coordinacion
y direccién del departamento de cara a optimizar los tiempos y recursos, en particular, y el de la
empresa en general. Las empresas anhelan optimizar de mejor manera su planificacion comercial,
lograr el cumplimiento de las metas y objetivos trazados, al igual establecer una buena relacion
con los clientes para obtener una mayor utilidad y fidelizacién corporativa. La planificacion
comercial requiere de decisiones con caracter efectivo y eficiente, sobre todo en cuanto a la

definicion de las metas y objetivos ya establecidos, las estrategias para alcanzar lo planificado.
(Soria, 2014)

1.2.2.1. Importancia de un plan comercial

Un plan comercial es importante que tenga una empresa debido a que permite que toda
organizacién busque mantener un control de los siguientes aspectos que se menciona a

continuacion

- Aumentar el volumen de negocio
- Proyecta una imagen social y empresarial de la empresa
- Tener a la competencia como objetivo a superar

- Lograr que el servicio al cliente sea un pilar fundamental de la empresa (Chamarro, 2018)

1.2.2.2. Beneficios de un plan comercial

- ldentifica la idea de negocio que sea mas viables, para mejorar la integracion de
estrategias a partir de los resultados obtenidos.

- Busca identificar que los objetivos sean claros y precioso teniendo en consideracion que
se quiere alcanzar a un futuro, es muy importante que estos sean aprendidos por todos los
empleados, socios.



- Modo de accidn preestablecido y conocido por cada uno de los integrantes de la
organizacion, para evitar problemas o errores al momento de brindar un servicio o
producto.

- Permite tener elaborar un antecedente para el futuro, mediante un documento donde
conste del proceso que tiene la organizacién, la misma que ayudara a realizar una
evolucién en todos los aspectos que se ha trabajado para saber si se esta teniendo alguna
mejora o no.

- El plan comercial funciona como una guia de todas las acciones que se llevan a cabo, y
asi es como también se sabe si la empresa esta creciendo ordenadamente.

- Ayuda a mantener un alto conocimiento de coémo esta el mercado y la competenciay las
posibilidades de desarrollo en la zona, tener una proyeccion de las ventas, disefiar

estrategias de marketing méas adecuadas. (Alvarez, 2020)

1.2.2.3. Estructura de un plan comercial

La estructura de un plan comercial es la guia esquematica de pasos a seguir planteados para un
proyecto comercial de una organizacion, por ello se trata de objetivizar las caracteristicas del

proyecto

Definicion de objetivos: Se tiene como base la planeacion estratégica corporativa. Estos
objetivos deben llegar al cumplimiento de lo que estd fijado en ella y deben ser concretos,

medibles, alcanzables.

Fundamente al plan de ventas: En su desarrollo, todo plan de ventas necesita recursos que lo
apoyen, en especial disponibilidad de recursos humanos. Se hace indispensable comprender las

diferentes relaciones con areas internas que sean claves para obtener los objetivos planteados.
Ejemplo del plan de ventas: En general se modela asi:

Definir metodologia de trabajo: este punto es responsabilidad del lider comercial y existen
varias metodologias. La primera de ellas es la individual en la cual todo lo estructura el director
y luego él la comunica y la hace cumplir. En segundo lugar, esta la metodologia colectiva que se
adelanta con la participacion de los miembros del equipo y de manera conjunta se llega a acuerdos.
Y, en tercer lugar, la mixta en la que algunas labores las define exclusivamente el director y luego
se integran los demés miembros del equipo para tener el modelo definitivo. No hay un consenso

sobre cuél es la mejor metodologia, depende mucho de la cultura organizacional. (Rudiger
Dornbusch, Stanley Fischer, Richard Startz, 2009)



Analisis de la situacién actual: toda planeacion necesita de cifras, datos y hechos que nos
permitan establecer la informacién mas relevante sobre el entorno. La obtencién de esta

informacion puede hacerse por fuentes internas o externas.

Metas y objetivos: al definir los objetivos y logros corporativos es necesario individualizarlos,

en este punto se establecen las metas por linea, por vendedor, por zona, por canal y por segmento.

Prondstico de ventas y presupuesto de ventas: la proyeccién de las ventas con base en
comportamientos histéricos corporativos y de mercado configuran el prondstico de ventas, una
herramienta (til, no solo para ventas sino para el resto de la organizacién. Las metas y logros que

quiero alcanzar configuran el presupuesto y es el reto del &rea comercial. (Odon,2012)

El rol del lider comercial: el éxito de un plan comercial esta dado por la capacidad que tengan
los lideres de llevar a sus equipos al logro de las metas. Del papel que cumpla el lider como
motivador, impulsador, estratega, acompafiante y seguidor depende —en gran medida— que se

alcancen los objetivos. (Astudilla, 2012)

PLAN DE COMERCIALIZACION PARA MICROEMPRESAS

g . - ™
1. Definir el mercado o grupo objetive al cual se 2. Definir los objetivos del Plan para corto y
quiere llegar. largo plazo.
=mMombre del micraempresario, nombre de microempresa, rubro, *0Objetivos de comercializacian; s= realiza las
nombre del asesor comercial.

proyeccionss de venta mes a mes, chjstivos
=vizion general; definir demands, tamanio de mercada, si este cualitativos.
incrementz o disminuye.

p ~
4. Investigar el desarrollo y proyeccion del sector al 3. Determinar las fortalezas v debilidades que
cual pertenece la empresa. presenta la empresa y su competencia.
+Cligntes/ consumidores; definir al cliznte, tipo,

+Compatencia, conocer a la competendia, conocer sus productos, segmentacién de mercado, buscar nicho de mercado,
participacion de mercade, operatividad. perfil del dliente.

+Conclusiones, resumean de la matriz y dz las otras variables = Productay servicio; realizar una matriz FODA del
znalizadas. producto o servicio y determinar el valor agregade.

5. Definir las estrategias para alcanzar las metas
de venta.

=pesarrollo de las estrategias de Comercizlizacian:
preducte, precic, plaza y promocion.

Figura 1-1: Estructura Plan comercio
Fuente: (Jerez, 2019)



CONTENIDO DEL PLAN ANUAL DE COMERCIALIZACION

Resumen ejecutivo
« Se describe un resumen detallando aspectos importantes del plan.

Andlisis de la situacion

« Se realiza un analisis pasado, presente, prevision futura, informacion obtenida de la
direccion de comercializacion.

Objetivos

« Estos objetivos deben estar ligados a conseguir las metas organizacionales, se
plantearan para un afio.
Desarrollo de las Estrategias
« Definir mercado meta y plantear estrategias en cuanto a producto, precio, plazay

promocion.

Técticas

- Se disefian planes de accién para que se pongan en practica lasestrategias
propuestas.

Programas Financieros
* Recursos, presupuestos, ventas proyectadas, gastos, ganancias que se obtendras.

Cronograma
« Establecer un plan de trabajo, tiempo y personal encargado.

—

=

4

Figura 2-1: Estructura N.2 Plan comercio
Fuente: (Stanton, William; Michael, Etzel, 1995, pags. 87,88)



ESQUEMA DE PLAN COMERCIAL

Realizar el diagnostico de
las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas
presentes en la empresa.

Figura 3-1: Estructura N.2 Plan comercio
Fuente: (Monzé, Joan Escriva, 2013)
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1.2.2.4. Semejanzas y diferencias de las estructuras

Tabla 1-1: Semejanzas y diferencias de los esquemas de plan comercial.
SEMEJANZAS DIFERENCIAS

e  El Libro Fundamentos del Marketing (2 esquema)

e  Lasestructuras de los tres autores cuentan con plantea resumen ejecutivo.
objetivos. e  El primero tiene como enfoque a las microempresas,
e Cuentan con un diagnéstico de la organizacion. los otros esquemas son generales.

e Aplicacién de un mix de marketing. e El primer esquema se focaliza a definir target de la

e Dos de los autores mencionan tacticas para empresa.

alcanzar objetivos de las estrategias. e  Elsegundo esquema presenta una vista a los

e  Realizacion de un cronograma. programas financieros.

Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

1.2.2.5. Funciones del plan de comercializacion

(Stanton, William; Michael, Etzel, 1995, p. 86)mencionan que las funciones del plan comercial:

“Sintetiza las estrategias y tacticas de comercializacion que se aplicardn para alcanzar los
objetivos especificos durante el siguiente afio. Se convierte, pues, en un documento practico que
guia a los ejecutivos y al resto de los empleados que participan en la comercializacién. Sefiala lo
que ha de hacerse en relacion con otros pasos del proceso gerencial, a saber: realizacion y
evaluacion del programa de comercializacion. Indica quién se encargara de efectuar determinadas

actividades, cuando habran de realizarse y cuanto tiempo y dinero se invertiran.”

La funcidn comercial es el proceso donde el producto llega al cliente final, este proceso soporta,
presupuestar, inventariar, almacenar y clasificar el producto, empaque, distribucion,
transportacion al punto de transaccion del producto o servicio, conociendo las necesidades del

mercao.

1.2.3. Estrategia comercial

Las estrategias comerciales son aquellas que se proponen para mejorar el rendimiento en todo el
proceso de comercial, ya sea este en el producto, en el precio, en la distribucién, en el servicio,

todos estos esfuerzos serdn destinados para cumplir el objetivo primordial que es llevar el

producto final hasta el comprador.
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Para ello se van a definir tres estrategias importantes en el area comercial, que son: estrategia de

distribucién, ventas y precio.

1.2.3.1. Estrategia de distribucion.

Conectada directamente con los canales de distribucidn, su objetivo es trasladar el producto hacia
el consumidor o a los puntos de venta de una forma efectiva. Establecer el canal de Distribucion

maés factible para la microempresa.

1.2.3.2. Estrategia de venta.

Para esta estrategia es necesario conocer bien el producto, al mercado y las necesidades que este
presenta, establecer un punto de venta accesible y factible de acuerdo a la actividad de la empresa,

acudir a la fuerza de ventas y hacer uso de estrategias persuasivas para realizar las ventas.

1.2.3.3. Estrategia de precio.

Establecer un precio atractivo y accesible hara que la empresa sea competitiva pero esta estrategia
debe estar enfocada tanto en la empresa, consumidor, y en la competencia, estos tres factores

deben ser satisfechos.

1.2.3.4. MIX de Marketing

“El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada cominmente por
las empresas para analizar cuatro variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucion

y promocion’ (Pérez, 2017, pag. 18)

a. Producto

Es el producto o servicio que se ofrece a los consumidores en el mercado para satisfacer ciertas
necesidades del mismo, no sélo es el producto en si sino todo aquello que complementa el mismo

como packaging, logo, imagenes, informacion, etc.

b. Precio.

Es el valor monetario que se le da al producto o servicio, variable conectada directamente con las
ganancias y para su fijacion se debe tener en cuenta a la competencia y la situacion econdémica

del mercado.
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C. Distribucion.

Forma en que se pone a disposicion el producto o servicio en el mercado, los canales por el cual
llega el producto a las manos del consumidor, tienen que ver con los puntos de venta o los

intermediarios, también la forma en que se acerca el producto a los compradores.

d. Canales de distribucion.

Segun “Es la ruta que toman los bienes durante el proceso de ventas desde el proveedor hasta el

cliente.” (Jobber & Lancaster, 2012, p.119) Existen diferentes tipos de canales de distribucion:

Canal de distribucion de bienes de consumo; “Estos canales tienen la finalidad de hacer llegar los
productos al consumidor final mediante diferentes niveles de intermediarios.” (Velazquez, 2012, p46).
Estos son: Fabricante-consumidor, productores-minoristas-consumidores y productores-

mayoristas-minoristas-consumidores.

También seguin (Jobber & Lancaster 2012), los canales pueden ser directos e indirectos, es directo:

“cuando los bienes vendidos se incorporan en un proceso de manufactura. Los productos finales
pueden entonces venderse por diferentes canales.” Y es indirecto, ““ cuando 1 fabricante vende a

un mayorista o agente, quien por su parte, vende lotes as pequefios a otras partes.” (p. 119)

La eleccion del canal de distribucién depende de cada empresa, ya sea por sus politicas, actividad
empresarial o por su tamafio, pero esta decision es crucial para las ventas ya que determina si

existe fracaso o éxito dependiendo cuan eficiente es el canal elegido.

e. Promocion.

Es la manera en que se motiva al consumidor a que realice la compra a través de ciertas técnicas
de publicidad y comunicacion, es la forma en que se da a conocer el producto con el fin de

aumentar ventas.
1.2.4. Analisis situacional
Al realizarse el planeamiento en una investigacion o tema de estudio el diagnostico situacional o

analisis actual es necesario, debido a que este recaba la informacion necesaria para conocer el

estado de la empresa, este diagnostico examina tanto las variables internas como externas.
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(Aldao, 2015), en su libro Administracion Financiera Gubernamental manifiesta que:

Ya teniendo en claro el marco de actuacion del organismo se debe realizar un analisis
situacional que permita interpretar la realidad actual de la organizacion y su contexto.
El mismo consiste en determinar las situaciones problematicas y sus factores causales y
generar un analisis sobre los mismos entendiendo a los problemas como una situacion
deficiente y evitable, que dificulta que la organizacion cumpla sus metas y alcance su

vision. (p. 101)

(Hernandez 2007) menciona que “el diagndstico consiste en la identificacion y explicacion de las
variables directas e indirectas inmersas en el problema, mas sus antecedentes y los efectos que se

producen en el medio ambiente del problema.” (p. 7)

Al realizar un andlisis de una empresa se le esta permitiendo conocer las situaciones criticas y
favorables que esta cursando, en base a este anélisis se toman correctivos y se plantean nuevos

objetivos alcanzables y reales dando paso a la creacion de planes factibles.

El diagndstico puede ser interno y externo, el interno permite analizar el producto, d&mbito
financiero, las habilidades y capacidades, las fortalezas y debilidades de los procesos que
actualmente estan ejecutandose; el externo analiza industria, tecnologia, politica, oportunidades

Yy amenazas.

1.25. Matriz FODA

“Es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa o un proyecto, analizando
sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacién externa (Amenazas
y Oportunidades). Proviene de las siglas en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses,

Opportunities y Threats).” (Martinez, 2016, pag. 24)

Este anélisis permite conocer el entorno en el que la empresa se esta desarrollando y su situacion
interna, dando un enfoque general de las fuerzas y carencias que esta esta cursando, permitiendo
obtener informacién que ayudara a la construccion de estrategias y tomar decisiones con el fin de

mejorar cada proceso o situacién afectada.
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Fortalezas Oportunidades

DOFA

L

Debilidades Amenazas

Figura 4-1: FODA

Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Para llevar a cabo este analisis deben establecerse correctamente sus variables y enlistar los

aspectos que se calificaran como fortaleza o debilidad, como oportunidad o amenaza.

Fortalezas, son los atributos internos positivos que una empresa presenta y que son las ventajas

frente a otras. En esta variable se puede enlistar ciertos criterios:

¢ Cuéles son las cualidades positivas de la empresa?
¢Ventajas frente a la competencia?

¢Qué es lo que hace mejor?

¢Recursos que presenta actualmente?

¢Experiencia, conocimiento, estudios competitivos?

¢ Certificados, honorabilidades, convenios?

Debilidades, caracteristicas o situaciones desfavorables que tiene la empresa, aguello que baja su
rendimiento y crea cuellos de botella. Son todas aquellas problemaéticas que presenta la empresa

Y que no aporta ningun valor provocando que esta no logre sus objetivos, metas y vison.

¢ Cuaéles son las problematicas?
¢Qué se puede mejorar?

¢Qué hace perder clientes y ventas?
¢ Qué procesos son una debilidad?

¢Qué te hace vulnerable ante la competencia?

Oportunidades, son aquellos factores externos positivos que al ser aprovechados de forma correcta

darian un empuje de mejora a la empresa.

¢Qué permitira la mejora de la situacién de la empresa?

¢ Cuéles son las carencias de la competencia?

¢Cambios en los estilos de vida que beneficiarian a la empresa?
15



e ;Situacion politica, legal, econémica en beneficio de la empresa?

Amenazas, todas aquellas circunstancias externas que amenaza la existencia de la empresa.

o ;Debilidades insuperables?
e /situaciones econémicas, sociales, politicas negativas en el pais?

e /lnexistencia de demanda?

1.25.1. Matriz EFI

Esta matriz de evaluacion de factores internos se realiza luego de tener la matriz FODA, permite
evaluar las fortalezas y debilidades presentes en la empresa y de esta manera detectar las mas
relevantes, en base a la informacion obtenida se podra construir las estrategias necesarias para

disminuir el impacto de las debilidades aprovechando y potencializando las fuerzas.

Tabla 2-1: Matriz EFI

Factores internos claves Ponderacion |Calificacion |Calificacion ponderada
FORTALEZAS
DEBILIDADES
TOTAL

Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

a. Proceso de creacioén:

e Enlistar las fortalezas y debilidades ya establecidas en la matriz FODA.

e Atribuir el peso correspondiente de acuerdo a la importancia del factor de eéxito
independientemente que este sea fuerza o debilidad. El peso va de 0,0 menos importante a 1
mas importante y la sumatoria de la ponderacién debe ser 1.

e Calificar con 1y 2 a las debilidades, con 3y 4 si son fuerza. 1 mayor debilidad, 2 menor
debilidad, 3 menor fuerza 'y 4 mayor fuerza.

e Determinar el valor ponderado a través de la multiplicacion del peso y la calificacion.

e Sumary obtener el total ponderado, con este valor se analizara la situacion de la empresa en

cuanto a sus factores internos.
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1.25.2. Matriz EFE

La matriz de evaluacion de factores externos permite conocer las oportunidades y amenazas
relevantes que la empresa presenta, y asi crear estrategias que ayuden a minimizar los riesgos y

aprovechar las oportunidades del entorno.

Tabla 3-1: Matriz EFE

Factores externos claves Ponderacion |Calificacion |Calificacion ponderada
OPORTUNIDADES
AMENAZAS
TOTAL

Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

a. Proceso de creacion:

¢ Realizar la lista de las oportunidades y amenazas expuestas en el FODA.

e Atribuir el peso correspondiente de acuerdo a la importancia del factor de éxito
independientemente que este sea fuerza o debilidad. El peso va de 0,0 menos importante a 1
maés importante y la sumatoria de la ponderacién debe ser 1.

o Calificar del 1 al 4, tiene que ver con la eficacia del factor. 1 ineficaz, 2 poco eficaz, 3 un
poco mas que lo normal, 4 eficazmente.

e Determinar el valor ponderado a través de la multiplicacion del peso y la calificacidn.

e Sumar y obtener el total ponderado, con este valor se analizara la situacién de la

empresa en cuanto a sus factores externos.
1.2.6. Matriz de perfil competitivo
“La Matriz del Perfil Competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de la empresa,
asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la posicion

estratégica de la empresa. Los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las

calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.” (Pérez 2018)
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Tabla 4-1: Matriz del Perfil Competitivo.

. Nuestra empresa competidor 1 competidor 2
Factores criticos para el
. Peso . .. Peso . .. Peso . .. Peso
éxito Calificacion Calificacion Calificacion
ponderado ponderado ponderado
Capacidad financiera 0.1
Lealtad del cliente 0.4
calidad de prodcuto 02
Competitividad de precios 005
Fuerza de ventas 0.05
Partticipacion en el mercado 02
TOTAL 1

Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

a. Modo de calificacion:

e El peso total de la matriz debe sumar 1 y se distribuye para cada factor de éxito entre 0,0 que
vendria a ser de menor importancia hasta 1 de mayor importancia.

e Lacalificacién vade 4 a 1 de acuerdo a como este la situacion de la empresa en cuanto a ese
factor. 4 es gran fuerza, 3 menor fuerza, 2 menor debilidad, 1 mayor debilidad.

e El peso ponderado es el producto del peso otorgado a cada factor con la calificacidn dada.

1.2.7. Estrategia

Las estrategias como lo sefiala (Poter, 1995)son la el conjunto de programacién de acciones que
conlleva al compromiso de énfasis con los recursos para actuar en un problema o fenémeno que
requiere ser mejorado, con el apoyo de patrones de objetivos los mismos que son concebidos e
iniciados con el proposito de darle a la organizacion una direccién unificada, mientras que para
(Parmerlee, 1993, p.53) estrategia es un proceso que responde a las necesidades que tiene una
empresa, ya que permite examinar su proposito y describir su funcionamiento, marcando cual es
la meta y los objeticos alcanzar, la misma que una vez obtenida los resultados permite tomar

decisiones.

Segln (Roncancio, 2019) definir que es una estrategia en el campo administrativo lo considera que
es un marco de toma de decisiones sobre que ayudara al crecimiento de una empresa 0 negocio.
Estas decisiones se toman diariamente en toda organizacion, desde el departamento de marketing
hasta contrataciones, ventas, es la direccion que toma la empresa a través de sus ideas, planes que

tienen en la misién, vision,

Se puede identificar que las estrategias con el conjunto de tacticas que son elaboradas en base a
los resultados de diagnosticos obtenidos, para asi poder alcanzar los objetivos planteados por la

empresa, para ello se necesita de un correcta estructuracion y desarrollo que debe incluir desde el
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nombre de la estrategia, el objetivo que se quiere alcanzar, el presupuesto, la tactica, y los medios
de verificacién del éxito o fracaso de la misma. Luna (2014) afirma que la palabra estrategia

etimoldgicamente proviene de stretegoso, que significa “que dirige”

e Esel conjunto de capacidades y habilidades de dirigir un asunto hasta el alcance del objetivo
propuesto.

e Medios que se emplea a fin de alcanzar la idea propuesta.

e Son los {c6mo?

e Esel proceso de accidn con vision a los objetivos planteados.

e Son todas las actividades que se realizara en el desarrollo de la planeacion.

1.2.8. Plan de accion

Segun (Serrano 2011), “El plan de accion o aplicacion de tacticas consiste en poner en practica las
variables del marketing mix: producto, precio, plaza, distribucion y promocioén o comunicacion.”
(p. 93). Este plan es un resumen de las acciones que se van a realizar para el desarrollo de una
estrategia planteada, en el que interviene tiempo, recursos y todas estas actividades son realizadas
a través de encargados en ciertas funciones. Mientras que para (Suarez, 2002) €s un documento
previamente elaborado y estructurado con una programacion y control que se realizara durante un
tiempo determinado el mismo que forma parte del planteamiento estratégico de una empresa el

que busca alcanzar los objetivos estratégicos previamente propuestos.

Un plan de accién es considerado como una herramienta que contiene el modelo para llevar a
cabo el proceso de accién de una organizacién, ya que consta de cada una de acciones que se
deben tomar en todo momento, siendo un formato donde toda persona administrativa pueda
guiarse de manera clara y oportuna para la toma de decisiones, cuando se prepara un plan de
accion se considera cada integrante de la empresa, mas que todo que entiendan cual es el objetivo
gue se busca alcanzar, el mismo que consta de la actividades de cada uno de los departamentos
de la organizacion a corto y largo plaza, siempre respaldando al talento humano con

capacitaciones y motivacion. (Sagaon, 2011)

Para la elaboracion de un plan de accion se debe tener en consideracion los siguientes pasos.

1.- Definir los objetos. - Los objetivos se definen de acuerdo a lo que quiere alcanzar la empresa
para ello se recomienda que tienen que ser disefiado de manera clara y precisa, para llegar a la
meta deseada, lo mas recomendable es que sean desarrollados a través de los criterios SMART:

especificos, medibles, alcanzables, relevante y oportuno.
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2-. Enumerar los pasos a seguir con tareas y fechas limite.- uno ves tenido claro cuél es el
objetivo alcanzar se debe buscar mantener y seguir un cronograma de las actividades a realizar,
se puede desarrollar un plantilla con aproximadas enumeraciones de las tareas a realizar con
fechas y responsables a cargo de la actividad, para que todas las actividades puedan cumplirse de
manera eficiente se debe buscar que el equipo de trabajo se encuentre involucrado en cada uno de

los proceso.

3.- Identificar los recursos necesarios. Antes de comenzar con el plan de accién se debe tener
en consideracidn los recursos financieros gque dispone la empresa en su momento, esta no dispone
de ellos se deberia realizar un financiamiento para conseguirlos, puesto que antes de empezar se

debe disefiar un presupuesto.

4.- Visualizar el plan accidn. - el objetivo de este punto es buscar que el plan de accién pueda
ser legible que solo con un vistazo puedan entender cada uno de los miembros de la empresa, el
mismo que debe tener un diagrama de flujo, tablas y una comunicacion clara, definir actividades,

tareas y fechas y recursos.

5.- Bonus: Monitoreo, evaluar y actualizar. - En este punto se basa en monitorear como va el

proceso

1.3. Marco Conceptual

Community Manager

Es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online alrededor
de una marca en internet, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes,

sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca. ( Giraldo, 2020)

Fidelizacion.

Es la que ofrece beneficios tanto para el cliente como para la empresa, la fidelizacion requiere
no solo el uso de métodos y herramientas sino también una fuerte voluntad por parte de la empresa

de tornarse decididamente hacia el cliente. (Kloter & Armstrong, 2003, pag. 5)

Base de datos.

Es la representacion un nivel integrado una coleccion estructurada de datos que se relaciona
fisicamente el disefio 16gico de un conjunto de entidades, instancias de las diferentes entidades
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del sistema de informacién que se encuentra en una organizacién y las interrelaciones de las

entidades. (Capacho, Portilla, José Rafael, y Bernal, Wilson Nieto, 2017)

Publicidad.

se dirige a los mercados donde actdan los consumidores, el publico, se puede distinguir entre
publicidad de productos de consumo inmediato (bebidas, jabones...) y publicidad de productos
de consumo duradero (electrodoméstico). Por otro lado, hay que diferenciar la publicada que se
dirige a aquellas personas quienes pueden incidir en las decisiones de compra o de aceptacion del

publico. (Garcia Uceda, 2008)

Calidad.

Es la caracteristica de un producto o servicio que sirven para satisfacer necesidades y deseos que

aun no han sido atendidas por ninguna organizacion. (Editorial, 2008, pag. 1)

Estrategia.

Es el proceso a través del cual una organizacién formula objetivos, y esta dirigido a la obtencion
de estos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtenciéon de los objetivos de la

organizacion. (Amat, 2019)

Téactica

“Conoce con el termino de tactica al conjunto de métodos utilizados para lograr la concrecién de

un objetivo o estrategia *“ (Ucha, 2009)

Cliente.

“Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la informatica un individuo,

sujeto a una entidad que accede a recursos, productos o servicios brindados por otra persona.”
(Bembibre, 2009)

Clientes Actuales.

Son aquellos (personas, empresas U organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma
periddica o que lo hicieron en una fecha reciente, es el que genera el volumen de ventas actual,
por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite
tener una determinada participacion en el mercado. (Thompson, 2011)
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Promocién (comunicacion)

Consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones
limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El objetivo de una promocién es
ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto

plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas. (Emprendimiento en Marketing y

Comunicacién, 2020)
Analisis

Es un estudio profundo de un sujeto, objeto o situacién con el fin de conocer sus fundamentos,
sus bases y motivos de su surgimiento, creacién o causas originarias. Un andlisis estructural
comprende el area externa del problema, en la que se establecen los parametros y condiciones que
seran sujetas a un estudio mas especifico, se denotan y delimitan las variables que deben ser objeto

de estudio intenso y se comienza el examen exhaustivo del asunto de la tesis. (Martinez A. , 2020)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

2.1.1. Investigacién Cualitativa — Cuantitativa

Dentro el presente trabajo de investigacion se utilizé el enfogue cuantitativo y cualitativo.

En el Libro Introduccidon a los Métodos Cualitativos de Investigacion segln (Taylor y Bogdan, 1984,
p. 15), “el término metodologia nombra la manera de focalizar los obstaculos y buscar las
respuestas, por lo que se puede decir que se direcciona a la respuesta de un fenémeno o causa de
un problema determinado, en este trabajo de investigacién se empleara el enfoque de

investigacion mixta es decir cuali-cuantitativo.

Tenemos un enfoque Cuantitativo Segln (Roberto Hernandez Sampieri, 2010) “trabajamos mediante la
recopilacion y obtencién de informacion para experimentar y desarrollar hipdtesis, dando lugar a
la medicién numérica y datos estadisticos, estableciendo patrones de conducta y probar teorias.
La investigacion se realizd a través de encuestas y entrevistas, obteniendo datos estadisticos en

referencia a la adquisicion de flores tropicales.

Tenemos un enfoque Cualitativo Segln, (Roberto Hernéndez Sampieri, 2010) “trabajamos mediante la
recopilacion de informacion sin parametros numéricos para la investigacion en el proceso de
interpretacion”. Esta fue aplicada en el momento de realizar un analisis de la situacion actual de
la empresa y mediante el estudio de mercado dandonos a conocer el impacto del plan comercial

para la empresa

2.2. Nivel de Investigacion.

2.2.1. Descriptivo

En el trabajo el nivel de investigacion sera de tipo descriptivo debido a que se define, clasifica,

cataloga y caracteriza el objeto de estudio, segin (Hidalgo, 2005) “Alude que el nivel descriptivo

me permite comprender el fendmeno mediante mediciones. Este trabajo de investigacion me
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ayuda a identificar el problema, definir el problema que la empresa presenta en el area comercial,
ademas me permite ver el comportamiento del mercado, descubriendo el potencial nacional como

internacional de la empresa.

2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

2.3.1.1. Investigacion no experimental

El disefio de la investigacion fue no experimental, Segin (Roberto Hernandez Sampieri, 2010) “Los
estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan

los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”™.

Este trabajo de Investigaciéon no manipuld la variable independiente y solo se observé el

comportamiento actual.

2.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Laempresa VVabagro, se dedica a la comercializacion de plantas de orquideas y anthurium, aunque
reconociendo actualmente dicha empresa solo se ha enfocado en sus importaciones y ha
descuidado mucho su participacion dentro del mercado nacional lo cual se permitio ratificar en la
presente investigacion de mercado que se realiz6 a un parte de la poblacién del cantén Ambato,
la misma que también ayudo a obtener informacion de que prefieren los consumidores de este

producto al momento de adquirirlo, utilizando el disefio transversal.

2.4. Tipo de Estudio.

24.1. Disefio Transversal

Para (Ortiz, 2004)menciona que el disefio transversal es aquel que permite obtener informacion a
partir de la aplicacion de encuesta en un solo momento temporal, la misma que es utilizada para

la presente investigacion para determinar informacion relevante para el estudio situacional de esta

empresa.
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2.4.2. Documental.

Consiste en la revision de antecedente, estudios realizados sobre un tema en especifico la misma
que ayuda a la integracion de una informacion basado en guia, argumentos de autores para

reforzar el estudio presente. (Inegi, 2010)

El presente trabajo presenta informacion secundaria ya que fue necesario revisar diversa
bibliografia relacionada con el tema de investigacién como libros, articulos cientificos,

periddicos, otros trabajos de tesis, revistas e internet.
24.3. Campo.

La investigacién de campo consiste en recopilar datos directos del fendmeno en estudio, es decir
como estan ocurriendo los hechos, sin controlar o cambiar las variables de estudio (Santa & Martins,
2006). La informacion de esta investigacién se la extrae directamente del contacto directo,

mediante la utilizacion de técnicas e instrumentos digitales como la encuesta y laentrevista.

La investigacion al realizarse de manera virtual se la aplico en Ambato para la obtencion de

informacion a nivel nacional, obtenido los resultados se procedio a realizar la propuesta.

2.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

Para la realizacion de este trabajo de investigacion se tomara a consideracion el Cantén Ambato,
gue Segun la (Direccion de planificacion, Tungurahua , 2019) la poblacién del Catdn Ambato es de
329.900 habitantes, de los cuales el 60% pertenece a la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa)
es decir 197,940 Habitantes.

25.1. Muestra:

Para calcular la muestra se hace uso de la férmula de muestreo finita:

ZZxpxqx*xN
" e((N-1)+Z2xpx*q

n
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Donde:

Z: representa el nivel de confianza
N: Universo o Poblacion.

p: probabilidad de aceptacion.

g: Probabilidad de rechazo.

e: Margen de error.

n: Tamafio de la muestra.

Aplicacion de la formula de la muestra con los siguientes datos:

n:?

N: 197,940 habitantes
Z:1,96

p: 0.50

q: 0.50

e: 0.05

ZZxpxqx*xN

nzeZ(N—1)+Z2*p*q

(1,96)%2 % 0,50 * 0,50 * 197,940

" =0,05)2 % (197,940 — 1) + (1,96)2 * 0,50 = 0,50

3,8416 * 0,50 * 0,50 * 197,940
0,0025%197,939+3,8416 0,50 0,50

190,101.576
495.8079

n =383

El tamafio de la muestra es de 383 personas a encuestar.
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2.6. Técnicas e instrumentos de investigacion. Métodos.

26.1. Meétodos

2.6.1.1. Inductivo

“son aquellas en las cuales predominan procesos logicos que parten del anlisis de los casos
particulares para llegar a lo general, lo que no significa que no utilicen la deduccién, sino que
predominantemente usan la induccidon”. (Mufioz, 2015) este método es usado debido a que se obtuvo
informacion global del conocimiento de empresas en su desarrollo comercial a través del

diagndstico.

2.6.1.2. Deductivo

Esté basado en el razonamiento, al igual que el inductivo, sin embargo, su aplicacion es totalmente
diferente, ya que en este caso la deduccion intrinseca del ser humano permite pasar de principios
generales ha hecho particulares (Torres, 2006) al conocer la informacién se puede deducir de manera

mas concreta los problemas existentes en la empresa.

2.6.1.3. Analitico

“Se enfoca en la descomposicion de un todo, desarticulando en varias partes o elementos para
determinar las causas, la naturaleza y los efectos.” (Mufioz, 2015) luego de que se recopild la
informacion, fue analizada, para facilitar este proceso se separé en partes permitiendo ordenar los

elementos de forma coherente.

2.6.1.4. Sintético.

El método sintético es el que se encarga de crear e integrar, debido a que une los procesos para
determinar de manera razonable la problemética de estudio. (Rubeira, 2008) al ya conocerse en
partes los elementos que intervienen, se unié lo analizado, para comprender en sintesis toda la

informacion obtenida, es decir unimos cada analisis obtenido del diagndstico.

2.6.1.5. Sistémico

Privilegia la complejidad organizada de la regidn, asi como la interaccion entre sus elementos
constitutivos, sea de mayor utilidad que los tradicionales analisis sectorial izados. (Boisier, 1985),

Organiza los conocimientos obtenidos de la investigacion.
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2.6.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.2.1. Encuesta

“Es un procedimiento de investigacion que consiste en obtener informacion de los interés y
condiciones que tienen de las personas encuestadas que forman parte del estudio donde se
pretende examinar, contar, predecir y explicar una serie de caracteristicas.” (Baena, 2014) técnica
de obtencion de datos que al ser examinado nos arroja muy Gtil informacion que nos posibilita a
la creacion de estrategias para mejorar el problema comercial presente en la empresa; el
instrumento que se us6 fue el cuestionario, el cual tuvo el enfoque al objeto de estudio, se lo

realizo en la PEA del cantdn de Ambato, mediante la aplicacidn de la encuesta por Google Drive.

2.6.2.2. Entrevista.

La entrevista es un seguimiento de un guion de preguntas estructuradas previamente estructurada
de manera concretas donde el entrevistador pueda obtener toda la informacion solicitada
(VENTURA, 2012) realizo mediante una video conferencia, una conversacion personal y formal con
el Gerente general de la Empresa VABAGRO CIA. LTDA. con el objetivo de comprender y
entender la problemaética presente en la empresa, el instrumento usado para su aplicacién fue una
guia de entrevista estructurada con temas enfocados a la empresa, mediante la aplicacién de la
aplicacion ZOOM.

2.6.3. Instrumentos.

2.6.3.1. Cuestionario

La elaboracion del cuestionario permita analizar como también recopilar datos sobre las actitudes,
creencias y comportamientos de un cierto grupo de personas que estan siendo parte del estudio,
las mismas que se pueden elaborar con preguntas abiertas o cerradas y la utilizacion de un
vocabulario (Kendall & Kendall, 2005) en la presente investigacion se utilizara esta técnica para
la obtencion de informacion que nos permita conocer que situaciones estd enfrentando esta
empresa en la actualidad con el disefio adecuado se podra conocer la condiciones que tiene sus

consumidores. Ver en el anexo A
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2.6.3.2. Guia de entrevistas

La entrevista se apoya en una guia de preguntas que son elaboradas para recopilar informacion de
manera oportuna para obtener datos necesarios para continuar con la investigacion del problema
en estudio. Ver en el anexo B

2.7. Opcional (hipotesis — segun el nivel o alcance de investigacion)

HO = x2 Calculada < x2Critico = Acepto la hip6tesis nula y rechazo la hipétesis alternativa.

- Un plan de comercializacidn para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el
Pisque, cantdn Ambato, provincia de Tungurahua, no contribuira al incremento de sus
ventas.

H1= x2 Calculado » x2 Critico = Acepto la hipdtesis alternativa y rechazo la hipdtesis nula.

- Un plan de comercializacién para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el
Pisque, cantdn Ambato, provincia de Tungurahua, al incremento en ventas

2.7.1. Variables

2.7.1.1. Variable Independiente.
Plan de comercializacion
2.7.1.2. Variable Dependiente

Incremento en ventas.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1. Resultados.
3.1.1. Encuesta resultados de la investigacion.

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento que tienen de laempresa VABAGRO CIA.LTDA

del canton Ambato.

Informacion general.

Tabla 1-3: Informaciéon General

20-24 48 12%
25-29 112 30%
30-34 63 16%
35 amas 168 42%
Total 391 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

m20-24
H25-29
130-34
© 35amas

Grafico 1-3: Género
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Interpretacion:

Al interpretar los resultados se constata que a mayor edad de los encuestados mantienen compras
regulares de productos como flores u orquideas, en relacion a esto se infiere que las razones
pueden ser variadas, desde la afinidad con las plantas y el entorno natural, un mayor ingreso
econdmico, calidad del producto, hasta la empatia que han desarrollado con las personas que
realizan el papel de vendedores en los puntos de venta de diferentes empresas relacionadas a

ofrecer productos orgénicos.

Genero.

Tabla 2-3: Genero

Variable Fa. Fr.
Femenino 257 67%
Masculino 126 33%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Genero

m femenino

= Masculino

Grafico 2-3: Género
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion:

Se expone entonces que las mujeres experimentan mayor alegria por la compra o adquisicién de
productos naturales, las razones pueden representar las emociones con las que se asocian a las
flores, como amor, tranquilidad, felicidad. Por otro lado, los hombres pueden tener otros
incentivos para la compra de productos naturales, la frecuencia se encuentra en la alegria de
brindar un regalo a un ser querido. Ambos géneros se guian por las emociones.
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1. ¢Usted ha comprado plantas o arreglos florales? (La respuesta es “Si” continiie con la

encuesta, la respuesta es “No”, ;muchas gracias!)

Tabla 3-3: Nivel compra.

Variable Fa. Fr.
Si 296 77%
No 87 23%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Nivel de compra

H Si

= No

Gréfico 3-3: Nivel Compra
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion:

El 77% de la poblacién en estudio han adquirido alguna vez este tipo de plantas o arreglos florales
puesto que son sencillas y guardan gran significado para quienes la compran o regalan,
permitiendo ademas reflejar la identidad cultural dentro del Ecuador, puesto que el contexto

reconoce que es rico en flora y fauna. EI 23% se desvincula de la adquisicién de estos productos.
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2. Conoce usted Vabagro.

Tabla 4-3: Posicionamiento

Variable Fa. Fr.
Si 108 29%
No 275 71%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020
Conoce Vabagro
mSj
= No

Grafico 4-3: Posicionamiento
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Lugar Tiempo

Interpretacion:

Durante la investigacion de mercado se buscé determinar el nivel de posicionamiento que tiene
la empresa Vabagro en el cantén Ambato la misma que permiti6 tener como resultado que el 72%
de no conoce de ella, por tanto, se puede vincular que esta durante los ultimos afios no ha buscado
realizar algun tipo de comercializacion o utilizar medios que le permitan captar su reconocimiento
a nivel nacional, mientras que el 28% de la poblacion si conoce de esta empresa. Al relacionar
esta informacion con la edad de compradores de flores dentro del mercado ecuatoriano, se ha
descuidado la exposicion a jovenes adultos, los cuales podrian ser excelentes compradores dentro

de varios afios.
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3 ¢Esta Familiarizado con Orquideas y Anthurios?

Tabla 5-3: Familiarizacion

Variable Fa. Fr.
Si 287 75%
No 96 2504
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Familiarizacion

mSj

= No

Graéfico 5-3: Familiarizacion
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion:

El 75% de las personas encuestadas estan familiarizadas con este tipo de productos y el 25% no
tiene conocimiento de ellos por la falta de preferencias al momento de adquirir. Se reconoce que
el contexto ecuatoriano en general dentro de cualquier rango de edad, se encuentra informado de
las especies en cuanto a fauna.
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4. ¢ Con que frecuencia compra arreglos Florales o plantas?

300

250

200

150

100

50

Gréfico 6-3: Frecuencia de compra

Tabla 6-3: Frecuencia de compra.

Cada Semana

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion:

Mediante la informacion obtenida en la presente investigacion se puede conocer que las personas
en la actualidad el 62% compran arreglos florales semanalmente debido a que estas son faciles de
adquirir, teniendo en consideraron que dentro del mercado local no existe una disponibilidad

frecuenta de orquideas y Anturios lo cual limita a que los consumidores solo compren rosas y

flores y el 11% solo en ocasiones.

Una vez al mes

39
11%

35

Ocasionalmente

Variable Fa. Fr.

Cada Semana 240 62%

Una vez al mes 56 15%

Ocasionalmente 39 11%

Al menos una vez al 48

afio 12%

Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Frecuencia de compra
240
62%
48

12%

Al menos una vez al
afo



5. ¢Cuales son sus principales necesidades a la hora de adquirir plantas?

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Tabla 7-3: Principales necesidades del servicio.

Variable Fa. Fr.
Oxig_enacién de 24
ambiente 6%
ambente | 143 37%
Regalo 168 44%
Aficion 48 13%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Principales necesidades d&ISservicio

44%
143
37%
48
13%
24
- .
Oxigenacion de Decoracion del Regalo Aficion
ambiente ambiente

Gréfico 7-3: Principales necesidades del servicio
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion:

Las personas encuestadas del canton Ambato determinaron en un 44% que la raz6n por la que
ellos estan comprando cierto tipo de plantas es para obsequia lo cual permite constatar que la
felicidad por regalar algo o la tranquilidad en el area de descanso, pueden ejercer gran impacto en
la compra de las personas, los sentimientos afectivos creados hacia las plantas promueven el flujo
de su compra y mantenimiento, el 37% por mantener una decoracion del ambiente para casas,

oficinas entre otro, mientras que el 13% lo hacen por el gusto y la aficion que tiene por cierto tipo

de plantas y el 6% por la oxigenacion para el medio ambiente.
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6. ¢ Al momento de adquirir Arreglos Florales o Plantas, donde las adquiere?

Tabla 8-3: Adquisicion

Variable Fa. Fr.
Floristerias 192 50%
Viveros 128 33%
Superados 15 4%
P&ginas web 48 13%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Nivel de adquisicion

250 192
200 50%

128
150 3304
100 48

13%
50 15
- =
0 [ |
Floristerias Viveros Superados Paginas web

Gréfico 8-3: Adquisicion
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion

La facilidad es primordial para las personas, asi lo reflejan los resultados, al determinar que més
del 50% de los sujetos prefieren lugares cercanos o donde encuentren variedad, para limitar la
visita a un lugar especifico, disfrutar los colores e invertir el tiempo en observar la naturaleza, en
lugar de buscar una especie en especifico en muchos lugares, el 33% tiene una afinidad por acudir
a los viveros donde tienen mejor precio y variedad, mientras que el 13% les resulta mas comodo

buscar y solicitar su envié desde una pagina web, y el 4% lo adquieren en centroscomerciales.
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7. Almomento de adquirir Plantas o arreglos florales en que se fija (ordenar su importancia

del 1 al 4 siendo 1 méas importante y 4 menos importante)

Tabla 9-3: Requisitos de compra.

Variable | Fa. Fr. Fa. Fr. Fa. Fr. Fa. Fr.
Total
Precio 120|  37% 96| 16% 104| 20% 63| 27% 383
Calidad 16 4% 197 32% 123  23% 47| 20% 383
Frescura 8 2% 155| 25% 156| 30% 64| 28% 383
Imagen 14 4% 163| 27% 147 27% 59| 25% 383
Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020
REQUISITOS DE COMPREAN
250
197
200 32%
163
155 156
250627% 30% 247
150 120 123 g 27%
37% 96 104 23%
16% 20%
100 63 64
27%47 28%25%
50 16
4% o, 4% I
0

mPrecio ™ Calidad

Grafico 9-3: Requisitos de compra.
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion

Frescura

Imagen

En la presente investigacion se pudo determinar que las personas encuestadas consideran que el

precio es importante al momento de adquirir un arreglo florar o plantas, asi como también el 32%

buscan siempre tener un producto de calidad, y el 30% muchas veces no encuentra nada

importante que los productos se encuentren se encuentre frescos. Los resultados reflejan que la

calidad-precio se encuentra estrechamente relacionada para sentir que se adquiere un producto de

atributos positivos.
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8. Que factores considera usted al momento de buscar plantas o arreglos flores.

Tabla 10-3: Factores de compra.

Variable Fa. Fr.
Colores del establecimiento 45
11%
Decoracion de las instalaciones 112
29%
lluminacion 13 3%
Limpieza 153 40%
Sefialéticas 36 10%
Ubicacion de los vehiculos 24
%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020
FACTORES DE COMPRA
200 153
40%
150 112
29%
100 45 26
11%
50 ° 13 10% 720‘/1
] :
. e [] —
Colores del Decoracion de lluminacion Limpieza Sefialéticas  Ubicacion de los
establecimiento las instalaciones vehiculos

Gréfico 10-3: Factores de Compra
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion

El 40% de las personas encuestadas al momento de buscar un local de flores o de plantas tienen
por preferencia observar si el punto de venta se encuentre limpio para poder acercarse a buscar
sus productos, como también el 45% busca que el lugar sea muy atractivo, llamativo con una
correcta decoracién que vaya con el giro del negocio. De acuerdo a las respuestas, las emociones
juegan un papel importante en la preferencia del lugar para adquirir flores, necesitan un local que

produzca tranquilidad y ademas transmita seguridad.
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9. Mediante qué medios de comunicacion le gustaria conocer los productos que dispone la

empresa Vabogro

Tabla 11-3: Medios de comunicacion.

Variable Fa. Fr.
Facebook 192 50%
Pagina web 24 6%
Instagram 56 15%
Google 41 10%
Presa 14 4%
Radio 56 15%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, Ambato, 2020
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Medios de comunicacion

250 192
0,
200 S0%
150
100 56 41 56
15% 15%
50 - i 10% 14 :
= 0B m - B
. ] =
Facebook Paginaweb  Instagram Google Presa Radio

Gréfico 11-3: Medios de comunicacion.
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Interpretacion

En la presente investigacion se pudo conocer que el 50% de las personas tiene mucha afinidad a
que la informacion que tiene esta empresa sea compartida por las redes sociales como es Facebook
debido a que le permite mayor interaccién con la empresa, conociendo sus promociones y sus
nuevos productos. El ser humano se adapta a los cambios en el medio, debido a esto las personas
prefieren ahorrar tiempo y el celular o medios electrénicos permiten crear cercania con un
producto que van a conocer, ademéas de corroborar el auge que el lugar ha creado, permitiendo

confianza en el usuario.
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3.1.2. Entrevista previa al disefio del plan comercial para la empresa Vabagro Cia. Ltda.

Pregunta 1. ;La empresa Vabagro cuenta con un plan comercial?

Respuesta: No cuenta actualmente con un plan de comercializacion establecido, todo lo que se a
logrado durante este tiempo es por movimientos muy empiricos, ventas hechas al momento de

igual manera la cobranza.

Pregunta 2. ; Conoce usted los beneficios de contar con un plan comercializacién

Respuesta: Si, y me gustaria tener un plan comercial con el fin de duplicar ventas, darnos a

conocer en el mercado, tener una marca ya establecida en el mercado.

Pregunta 3. Actualmente ;Donde se encuentran distribuyendo las flores y plantas?
Respuesta: Actualmente nos encontramos distribuyendo a Estados Unidos todo lo que son flores,
nos hemos centrado a destruir al mercado internacional durante los Ultimos afios. Mientras que
todo lo que son plantas nos hemos quedado a distribuir a nivel nacional

Pregunta 4. ; Cuél es la diferenciacion frente a su competencia?

Respuesta: En estos momentos nuestro valor agregado es por la calidad que ofrecemos a nuestros
clientes en el florero, calidad en la flor, ya que, durante el proceso de cosecha, de igual manera al
empague que utilizamos para garantizar que el producto solicitado llegue de manera correcta al
cliente.

Pregunta 5. ; Como calificaria el flujo ventas actualmente?

Respuesta: El flujo de ventas actualmente se encuentra bajo, a pesar que tenemos una buena
produccion sim embargo no se ha podido dar una fuerza de venta, ya que me gustaria incrementar
las ventas nacionalmente.

Pregunta 6. ¢ Cuenta con el personal necesario para las distintas funciones?

Respuesta: Lamenta mente no contamos con las personas adecuadas para impulsar de una manera

correcta el producto para poder llegar de manera correcta al cliente, impulsar a la comprar, ya que

somos muy limitados en el personal
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Pregunta 7. ; La empresa satisface la demanda actual?

Respuesta: Podemos considerar que si ya que la demanda es grande produccion fuerte sin
embargo las ventas no son suficiente como para llegar al mercado no es porgue no contemaos con
la produccién sino porque no contamos con el personal adecuado para poder cubrir el mercado de
manera satisfactoria, lo cual se puede decir que existe un sobre produccién que no se a podido

vender satisfactoriamente.

Pregunta 8. ;Cual cree que son los problemas comerciales?

Respuesta: Dentro los problemas que tiene la empresa es no contar una adecuada con la fuerza
de ventas, promociones, una herramienta fija dentro del Ecuador, nosotros hemos participado en
ferias internacionales a través de las cuales hemos dado a conocer el producto, pero ciertamente

no tenemos un fuerte en nuestra area comercial dentro del territorio nacional

Pregunta 9. Desde su experiencia que estrategias deberia contemplar en un plan comercial

Respuesta: Actualmente he visto que una estrategia que puede estar funcionando es impulsar el
producto en redes sociales, abrir un punto de venta en la ciudad de Ambato, Quito, Cuenca, debido
que nuestra empresa de produccion estd ubicada en la cuidad del Puyo y todo la parte
administrativa se encuentra en la ciudad de Ambato, durante estos afios no hemos inclinado los
esfuerzo para que esta pueda tener una tienda fisica dentro de la ciudad debido que solo nos
manejamos desde la produccion al cliente final y en algunos de los casos tenemos que pedirles a
los clientes que esperen en la oficinas administrativas para darles a conocer més del servicio para

lograr que su producto pueda comercializarse en el territorio nacional.
Pregunta 10. ;Como se mira en 5 afios?
Respuesta: Ser una empresa reconocida nacionalmente e internacional pionera, ser la primera

opcion para el cliente en una adquisicion de una buena flor tropical dentro de lo que es el Ecuador,

dar a conocer nuestra calidad en el producto que ofrecemos
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3.13. FODA.

La matriz FODA es una herramienta de diagnostico que ayuda obtener informacion del estado
situacional en el que se encuentra la empresa, estudiando el entrono interno se podré conocer
cudles son sus debilidades y fortalezas las misma que se puede contrarrestar mediante la propuesta
de estrategias, de igual manera permite recopilar informacion de su entorno externo que son las

amenazas y oportunidades.

Tabla 12-3: FODA de la Empresa Vabagro.

MATRIZ FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
L. Innovacion 1. Tener poca competencia en el mercado nacional
2. Calidad de los productos. 2. Plataforma digitales.
3. Logistica 3. Participar de las ferias nacionales
4. Capacitacion y motivacion 4. Capacitaciones realizadas por el GAD.

5. Importaciones

DEBILIDADES AMENAZAS
1.Gestion comercial empirica. 1. Competencia informal desleal.
2.Base de datos de clientes poco actualizada. 2. Nuevos competidores.
3. No cuenta con personal capacitado en ventas. 3. Bajo crecimiento en el mercado industrial nacional.
4.Falta de publicidad en plataformas virtuales 4. Dificultad de importacion
5. Poco reconocimiento social. 5. Control fuerte por los entes (Agrocalidad)

Fuente: Empresa Vabagro
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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3.14. Matriz EFE

La matriz EFE permitio realizar un diagnostico donde se logro evaluar las diferentes variables
presentadas en la siguiente tabla donde se da a conocer la situacion que esta empresa se encuentra
la empresa Vabagro, teniendo en consideracion todos los factores externos como son sus

oportunidades y amenazas gue estan influyendo en el crecimiento de esta organizacion.

Tabla 13-3; Matriz EFE

PESO | CALIFICACION PONFI)DEESROADO
OPORTUNIDADES
1. Tener poca competencia en el mercado nacional 016 2 0,32
2. Plataforma digitales. 011 4 0,44
3. Participar de las ferias nacionales 013 3 0,39
4. Capacitaciones realizadas por el GAD. 014 4 0,56
AMENAZAS 0
1. Competencia informal desleal. 018 3 0,54
2. Nuevos competidores. 01 2 0,2
3. Bajo crecimiento en el mercado industrial nacional. 0,08 2 0,16
4. Dificultad de importacion 0,07 2 0,14
5. Control fuerte por los entes (Agrocalidad) 0,03 2 0,06
Suma total 1 2,81

Fuente: Empresa Vabagro
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Analisis.

En la presente matriz EFE se da a conocer los factores externos de la empresa VVabagro del canton
Ambato donde se pudo analizar sus oportunidades y amenazas, la cual obtuvo una calificacion de
2.81, dando a conocer que la empresa no estd aprovechado adecuadamente sus oportunidades
tomando en consideracion que esta tiene pocos competidores en el mercado, tiene un escaso
reconocimiento social, de acuerdo a las amenazas, estan afectando a su rentabilidad y evitando su

crecimiento dentro del territorio nacional.
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3.15. Matriz EFI

Para la elaboracion de la matriz EFI se tomé analizar y evaluar los factores internos como son las
fortalezas y debilidades que tiene la empresa VVabagro en la actualidad, en la presente tabla se
determinaron ciertas variables para ser asignadas con una calificacion y peso para posteriormente

saber si esta aprovechado sus fortalezas y contrarrestando sus debilidades.

Tabla 14-3: Matriz EFI

PESO | CALIFICACION PONlljDEESF?ADO
FORTALEZAS
1. Innovacion 0,12 3 0,36
2. Calidad de los productos. 0,16 3 0,48
3. Logistica 0,09 3 0,27
4. Capacitacion y motivacion 014 3 0,42
5. Importaciones 0,07 2 0,14
DEBILIDADES 0
1.Gestion comercial empirica. 01 2 0,2
2.Base de datos de clientes poco actualizada. 0,07 2 0,14
3. No cuenta con personal capacitado en ventas. 0,04 2 0,08
4.Falta de publicidad en plataformas virtuales 013 3 0,39
5. Poco reconocimiento social. 0,08 2 0,16
Suma total 1 2,64

Fuente: Empresa Vabagro
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Anadlisis

En cuanto a las oportunidades y amenazas que se evaluaron se dieron a conocer las fortalezas y
debilidades que presenta la empresa Vabagro del cantdn Ambato, las mismas que al ser calificadas
arrojaron una calificacién de 2,64 encontrandose por encima del promedio, aunque se tiene que
resaltar que esta organizacion no esta aprovechando en su totalidad las fortaleza que esta tiene,
de la misma manera que no estd desarrollando estrategias que les ayuden a contrarrestar las
debilidades que estan enfrentado como lo es la falta de interaccion con los clientes y no disponer

una base de datos de la informacidn necesaria para captar e incrementar la cartera de clientes.
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3.1.6. Matriz El

La matriz IE se elabora a partir de la obtencidn de los resultados del andlisis interno y externo,
permitiendo tener un enfoque cuantitativo donde se podra conocer cudl es su posicionamiento en

el mercado ya que esta puede estar en crecer, mantener t retirarse.

Tabla 15-3: Matriz IE

! Andlisis de [aMatriz E|
87
TOTAL
PONDERADO 133 CRECER
264 MANTENER

RETIRARSE
4 27 13 0

TOTAL PONDERADO EF|
281

Fuente: Empresa Vabagro
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Analisis
Los resultados obtenidos en el andlisis de las matrices EFI y EFE permitieron determinar que la
Empresa Vabagro del canton Ambato, se encuentra ubicada en el cuadrante de crecimiento,

permitiendo concluir que esta empresa trata de mantener sus fortalezas y oportunidades, en

consecuencia, esto ha facilitado el mitigar las amenazas y debilidades existentes.
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3.1.7.  Matriz del perfil competitivo.
La matriz del perfil competitivo es una herramienta de diagndstico que permite conocer cual es
la posicion de una empresa tomando en consideracion las principales empresas que se encuentran

ofertando el mismo servicio o productos en el mercado

Tabla 16-3: Matriz del perfil competitivo.

VABAGRO MULTIFLORES Anturios Holandeses y
FACTORES CRITICOS | PESO Orquiseas
PARA EL EXITO Calificacion |Peso ponderado | Calificacion [Peso ponderado| Calificacién |Peso ponderado
Capacidad financicera | 0,1 3 0,3 2 0,2 2 0,2
Lealtad del cliente 05 2 1 2 1 3 15
Calidad de producto | 0,2 3 0,6 3 0,6 3 0,6
Competividad de precios | 0,07 3 0,21 2 0,14 2 0,14
Fuerzas de ventas 0,03 2 0,06 2 0,06 3 0,09
Participacion del mercado | 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3
SUMA TOTAL 1 2,37 2,3 2,83

Fuente: Empresa Vabagro
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Andlisis

Con el analisis del perfil competitivo se puedo evaluar las variables de: capacidad financiera,
lealtad del cliente, calidad del producto, competitividad de precios, fuerzas de venta, participacion
de mercado, de las principales empresas Multiflores que se encuentra ubicada en la ciudad de
Cuenca y Anturios Holandeses y Orquideas de la ciudad de Santo Domingo, se analizaron estas
dos empresas, ya que las mismas tiene un reconocimiento social en las principales redes sociales,
dando a conocer que la Empresa Vabagro se encuentra con una calificacion de 2,37 conociendo
asi la debilidad mas significativa, reflejando que por el momento no mantiene la lealtad de sus
clientes dentro del mercado nacional, puesto que su enfoque principal ha sido mantener las

exportaciones, han descuidado su participacion dentro del pais, reconociendo que la fuerza de

venta actualmente se encuentra descuidada por parte de la empresa.
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3.1.8. Comprobacién de hipotesis

En la presente investigacién realizada se determina como hip6tesis de estudio: Un plan de
comercializacion para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el Pisque, canton Ambato,
provincia de Tungurahua, contribuira al crecimiento de sus ventas, la misma que mediante la
investigacion de mercado que permitio obtener los resultados para que la hipotesis sea aceptada

o rechazada.

Calculo de chi-cuadrado

1. — Se establece la nomenclatura para diferenciacién de las hipétesis.

HO = hipdtesis nula

H1= Hipétesis alternativa.

HO = x2 Calculada < x2Critico = Acepto la hipotesis nula y rechazo la hipotesis alternativa.
- Un plan de comercializacién para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el

Pisque, canton Ambato, provincia de Tungurahua, no contribuira al incremento de sus

ventas.

H1= hipotesis alternativa.

H1= x2 Calculado » x2 Critico = Acepto la hip6tesis alternativa y rechazo la hipotesis nula.

- Un plan de comercializacion para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el
Pisque, cantdn Ambato, provincia de Tungurahua, contribuira al crecimiento de sus

ventas.
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2.- Se elabora una tabla para seleccionar las dos preguntas dicotomicas de la encuesta misma que

determinan la investigacion.

Tabla 17-3: Interrogantes de estudio de hipotesis

OPCIONES SlI NO TOTAL
¢Usted ha comprado plantas o arreglos florales? 206 87 383
¢Conoce usted Vabagro?
108 175 383
Total
404 262 766

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

3.- Se establece la tabla para el calculo del chi cuadrado a través de la aplicacion de la formula

establecida.

Tabla 18-3: Calculo del chi cuadrado

404 = 383 202 262 * 383 131
766 766

404 = 383 202 262 * 383 131
766 766

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Se establece el margen de error.
Margen de error: 0.05 este margen de error es recomendable para este tipo de investigacion.
Grado de libertad: (n filas — 1) (n columnas — 1) = (2-1) (2-1) =1

4.- Se determina el chi cuadrado segun la tabla

J » 0,005 om 0,024 0.08 o 0 0s 078 on o oAy o 0.won

1 DO0C0 00002 QOO0 OO0 DOYSE 010/ DAk (B "h o 2.7065 AN s00wW h 0w T
32 00100 00201 0 0800 o0 oy (A ) 1.0 L170 A h0A2 s00S TATTa H2104 10 8000
L] ooy 01148 o2nn 0N 05844 13 22000 4108 L L) rne P340 11 M0 128
‘ DR070 DMT) D4MA D707 1 0EM 10220 JM5AT  S3A5  TTINA RANTY 1) 0433 123767 148000
[ DAL ONMH3  DBNZ 1460 18100 28740 43608 AOIAT 283 110700 1ZANRS 150803 10 7480
n oAy oarn L3373 1AM L3041 3 A4S0 Sam 7 ha0a 100440 125010 144404 100010 1A 847
' 0. 1300 I AbO a7 e 4200 8404 0N 120170 14007 180138 1047 NI
L UL 1 465 2n7 27300 3 420 LR L L)) WIZIAD 133018 1S5070 178340 200002 21,0640
0 1. 740 20079 27004 2.0 LRl LR L 8408 TLOBRT 140037 180100 100028 216600 23002
10 20004 26502 DMTO 20400 AMGSE  OTATE DA 120400 150072 1AD0T0 04832 202000 26188
1" 2000 3 0008 ANNT A8740 DAY Tam 100410 127007 172750 10870 210200 247300 0T
12 3078 25700 A 4008 8 2200 630 A58 110400 14004 185400 2100681 RADMT E2'T0  26Ree?
1 AR 41000 50087 sme 70415 .29 15068 106030 100116 225000 M7 TR MMe

X2 Tabla: 3,8415
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5.- Aplicacién de formula para calcular el chi cuadrado.
_ 5 o fer’
fe
Donde:
x2 = Chi cuadrado calculado
fo = Frecuencia observada

f. = Frecuencia esperada

Tabla 19-3: Valores Observados.

VALORES O FRECUENCIAS OBSEVADAS (fo)

296 87

108 175

Fuente: Investigacion de mercado.
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Tabla 20-3: Valores esperados.

VALORES O FRECUENCIAS ESPERADA (fe)

202 131

202 131

Fuente: Investigacién de mercado.
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

Calculo del chi cuadrado

Fo Fe Fo-fe (fo-fe)2
296 202 94 9025
87 131 -44 1936
108 202 -94 8836
175 131 44 1936

X2=45+15+45+15

X2=119
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Gréfico 12-3: Chi cuadrado
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

6. Comparacion de los resultados

X2 calculado =119 » x2 Tabla= 3.8415

- Un plan de comercializacion para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el

Pisque, cantén Ambato, provincia de Tungurahua, contribuira al crecimiento de sus
ventas
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3.2. Discusidn de resultados

El plan de comercializacion es conocido como un documento que esta estructurado de una manera
muy facil y concreta, en donde se puede planear, desarrollar y optimizar las competencias
operacionales dentro de la organizacién, segin lo menciona (VentaMAX, 2016) “El Plan comercial,
es un documento en el cual se conceptualizan las decisiones concretas que puedes llevar en un
periodo de tiempo para conseguir las metas que se propongan para lo cual (Suarez, 2014, pag. 12)
menciona que: que el desarrollo correcto de un plan comercial permitira alcanzar con todos los
objetivos de venta y se detalla de qué forma se conseguira los objetivos trazados, una vez fijados
los objetivos de manera puntual, dentro de la empresa Vabagro del canton Ambato, se logrd
implementar ciertos tipos de matrices para obtener el diagndstico situacional de la misma, donde
se pudo encontrar que ésta no dispone de un plan de comercializacion puesto que en los Gltimos
afios esta organizacion ha inclinado todos sus esfuerzos en el mercado extranjero y ha descuidado
rotundamente el mercado nacional a pesar que esta ha sabido mantener y crecer de una manera
empirica en su administracion, donde (Rubeira, 2008)menciona que la cultura organizacional de una
empresa es lo que permite alcanzar el éxito, ya que consiente en formar y mantener un
alineamiento, donde se retinen diferentes perspectivas con un prop6sito comdn. Esta establece

expectativas sobre como se comportan y trabajan las personas, y qué tan bien funcionan como
equipo, con el uso de las matrices se logrd resaltar que la empresa dispone de muchas ventajas

dentro del mercado como es la innovacion y la calidad en la que mantienen a sus productos.

El inadecuado uso de sus ventajas a causado que esta organizacion no detone en su totalidad sus
ventajas, es donde se puede dar a conocer que necesita de un plan de comercializacién , puesto
que este le permitiria conocer con méas certeza que es lo que buscan los clientes con perfil
ecolégico y moderno, ya que la actividad comercial que la empresa oferta al mercado son de
orquideas y anthurios, Con el pasar de los afios esta empresa ha tenido que enfrentar diferentes
situaciones que le han llevado a descuidarse de los nuevos competidores que estan ofertando
dentro del mercado nacional muchas de ellas actualmente se encuentran brindando y
potencializando todos sus productos en plataformas digitales , los mismo que estan incrementado
a su crecimiento por lo cual la empresa Vabagro al descuidarse esta perdiendo su reconocimiento
a nivel nacional, el poco control que tiene de sus clientes en el mercado nacional se ha visto
impactado de manera negativa, ya que no cuentan con una base de datos actualizadas, tomando
en consideracion lo expuesto del autor (Chamarro, 2018) toda empresa debe prestar atencién a los
cambios del entorno y, sobre todo, a las que implicaciones de estos sobre el sobre el futuro de una
empresa, lo cual se debe tomar en consideracion que empresa empiece a descuidado su

participacion en las plataformas digitales o redes sociales ya que con la investigacion de mercado
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se puedo conocer que el 50% preferencia en buscar sus productos en internet, lo cual ayudaria

al posicionamiento de mercado.

Considerando lo expuesto por el autor (Amat, 2019)que los consumidores buscan vivir una gran
experiencia de compra, dandole mayor valor a ésta que al precio, las caracteristicas del producto
o al renombre de la marca, por lo que invertir en el servicio al cliente puede ser una forma efectiva
de promocionarse, mejorar las ventas y generar lealtad entre los clientes, con la presente
investigacion de mercado se pudo vincular que la decisién de compra en un 77% son tomadas
por mujeres para estos productos se encuentra ligada con las emociones que tiene los
consumidores como calma, aseguran una compra continua de flores creando conexiones con la
naturaleza, por tanto, se refleja en los regalos que se hacen a personas importantes o allegadas de
su especie favorita, lo que también se puede resaltar que siempre la estructura y la limpieza se
debe mantener dentro del punto de venta, la misma que permitié conocer que a esta empresa le
falta mucho por mejorar en cuanto a la atencion del cliente y también desarrollar estrategias para

lograr captar su atencion de manera satisfactoria.

Con la aplicacion de la entrevista que se realiz6 a la gerente de la empresa se pudo conocer que
esta empresa a pesar de llevar mas 15 afios en el mercado no cuenta con punto de venta fisico
donde los clientes puedan visitar de manera oportuna sus instalaciones lo cual se puede reconocer
como una gran debilidad, puesto que sus clientes para conocer la gran diversidad de productos
que disponen deben acercarse a las oficinas administrativas para realizar la compra o simplemente
tienen que ir a la base de produccion, muchos de ellos han sugerido que deberian tener una tienda
mAas cercana, ya que para ellos es algo incémodo y dificil de llegar, dentro de este punto se pudo
conocer que los clientes de la zona ya tiene conocimiento de la empresa los mismo que mediante
sus comentarios y sugerencias a conocidos y familiares las ventas han incrementado a nivel

nacional, se podria decir que la publicidad de boca en boca.

En los ultimos afios muchas empresas han considerado de vital importancia el compromiso que
se guarda entre la organizacion y el talento humano que trabaja en ella, especialmente en el area
de venta, ya que ellos son el contacto directo con los clientes ya que de ellos depende la percepcion
que lo logre alcanzar. Tomando en consideracion que el autor (Espe, 2020) ha sefialado que el talento
humano se enfoca en el logro de resultados de la instituciéon mediante la alineacién entre los
objetivos personales de cada colaborador, y los objetivos de la organizacion, con la finalidad de
obtener un mayor compromiso y conocer como su desempefio contribuye a maximizar el valor de
la empresa, lo cual permite analizar que la empresa Vabagro durante este tiempo ha tenido un
poco interés por la fuerza de venta, debido a que el talento humano se encuentra desempefiando

muchas funciones dentro de la organizacion y no existe actualmente un encargado de potencializar

53



y brindar apoyo a la fuerza de venta, el mismo que afecta directamente con la rentabilidad de la

empresa.

Se puede reconocer que esta empresa si llegase a incorporar un plan de comercializacion podria
lograr el posicionamiento de mercado que esta necesita, ya que el posicionamiento para el autor
(Marrén, 2018) es construir una imagen positiva de la marca, producto o servicio a partir de la
percepcion que tiene el consumidor nacional, con la implementacion adecuada de las estrategias

gue se trabajaran en base a las necesidades que se ha podido detectar dentro de la organizacian.
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3.3. Propuesta.

Tema

Plan de comercializacion, para mejorara el nivel de ventas en la empresa de flores tropicales
VABAGRO ubicada en la ciudad de Ambato.

Obijetivo

« Disefiar un plan de comercializacion para la empresa VVabagro Cia. Ltda. de la parroguia

el pisque, canton Ambato, provincia de Tungurahua. 2021

Obijetivos especificos

o Desarrollar estrategias de comunicacion para incrementar ventas de la empresa Vabagro
e Implementar punto de distribucion de venta.

o Participar en ferias con promociones para dar a conocer el producto.

3.3.1. Resefia Histérica

3.3.1.1. Antecedentes [Informacién general de la institucion:]

VABAGRO nace como fruto de una idea de producir flores tropicales como el anthurios
hidropdnicos y orquideas phalaenopsis con alta tecnologia.

El material genético es de origen holandés.

Las condiciones naturales del clima junto con los sistemas semi hidropdnicos de alta tecnologia,
procesos de cultivo innovadores y el capital humano han hecho que el suefio de producir anthurios

de excelente tamafio, brillo, color y belleza se convierta en realidad.

Actualmente VABAGRO es una empresa que exporta anthurios y orquideas al mundo con los

mas altos estandares de calidad.

Tiene un compromiso serio con los clientes y cree fielmente en poder atender sus demandas de
una manera personalizada y bajo el esquema de socios estratégicos. VABAGRO seguira

mejorando cada dia por conseguir nuevas formas de atender mejor a sus clientes.
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3.3.1.2. Misi6n Vabagro

"Maximizar el valor de nuestra empresa mediante la satisfaccion plena de las expectativas de

nuestros clientes y la innovacion continua de nuestros procesos".

3.3.1.3. Vision Vabagro

"Ser la primera compafiia ecuatoriana en convertirse en la primera alternativa de compra de

anthurios de calidad".

3.3.1.4. Objetivos Vabagro

e Lograr que la calidad de nuestros anthurios sea la medida principal de fidelidad de
nuestros clientes.

e Proveer diversidad y novedad al mercado mundial durante todo el afio.

e Satisfacer cada demanda con un servicio personalizado y eficiente.

e Lograr que a cada cliente se transmita mediante nuestros anthurios el sentimiento del

trabajo bien hecho
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3.3.1.5. Estructura Organizacional

Gerente General

Secretaria
General

Dpto.

Produccion Dpto. Logistica

Figura 1-3: Estructura Organizacional
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

3.3.2. Desarrollo del plan comercial

3.3.2.1. Anadlisis de la situacion

Tabla 21-3: Andlisis de la situacién

Fortalezas Debilidades

1. Innovacion. 1. Falta de publicidad en plataformas virtuales
2. Calidad de los productos 2. Poco reconocimiento social.
3. Capacitacion y motivacion

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020
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3.3.2.2. Andlisis del cliente

Tabla 22-3: Analisis del cliente.

Perfil del consumidor

Genero Mujeres y Hombres

Edad Entre 20 y mas
Posicion socioecondémica Clase media, alta y baja
Gustos y preferencias Por plantas y flores

Frecuencia de compra 2 veces al mes

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

3.3.2.3. Andlisis mix de marketing

Tabla 23-3: Analisis del mix de marketing (4P
PRODUCTO PRECIO

La empresa Vabagro, se encuentra ofertando Esta empresa maneja dos tipos de precios uno para el
plantas ornamentales como lo son las orquideas y consumidor final y otro para los puntos de venta que
los anthurios a nivel nacional. son asociados con esta empresa a nivel nacional.
PLAZA PROMOCION

La comercializacion de los productos esta designada = Dentro de las promociones que realiza la empresa es
a los vendedores regionales, quienes se encargan de  directamente un descuento del 10% o 20% que se
distribuir semanalmente a los puntos de ventas. aplican en fechas esp3eciales como lo es el dia de la

madre, padre, san Valentin, dia de la mujer entre otros.

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

3.3.2.4. Andlisis externo

Tabla 24-3: Andlisis externo

Oportunidades Amenazas
1. Plataformas digitales. 1. Competencia informal desleal.
2. Participar de las ferias nacionales 2. Nuevos competidores.
3. Capacitaciones realizadas por el GAD. 3. Bajo crecimiento en el mercado industrial
nacional.

4. Dificultad de importacion

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020



3.3.2.5. Analisis competitivo

Tabla 25-3: Anélisis competitivo
Datos de
Competencia Principales ventajas Principales desventajas Precios
contacto

Empresa 1 Cuenca Ofrece sus productos a No persuade al clienteen  Elevados

domicilio en el sector redes sociales
Empresa 2 Santo Domingo Oferta el producto en No dispone de mucha Normales
internet variedad de producto
Empresa 3 Imbabura Tiene variedad de No utilizan redes sociales  Normales
productos para persuadir a sus
clientes

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020

3.3.2.6. Andlisis del sector

Tabla 26-3: Andlisis del sector

Analisis del sector

Principales ventajas La empresa en su actualidad tiene una demanda en Plenitud, es decir que
esta complaciendo el nivel de la demanda y los ingresos de ventas obtenido,
manteniendo la presentacién de sus productos.

Principales desventajas Que no existe apoyo para este tipo de empresas en el sector.
Porcentaje de crecimiento 1%

Importancia en la economia las flores ocupan el cuarto puesto de productos no petroleros que mayores
ganancias generan, con un impacto anual de $ 850 millones en el Producto

Interno Bruto (PIB)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020
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3.3.3.  Oportunidades de mercado y propuesta de valor

Dentro del mercado objetivo existen algunas oportunidades que pueden ayudar que este producto
pueda tener un crecimiento favorable, ya que gracias a la popularidad que tienen este tipo de
plantas en el mercado nacional como internacional, el mismo que motiva a esta empresa a
encaminar cierto tipo de estrategias que le permita mejorar la relacion con el cliente mediante el
uso de redes sociales y plataformas digitales y asi incrementar el volumen de ventas y por ende

su rentabilidad, ya que también por el momento tiene pocos ofertantes de este tipo de productos.

3.3.4. Propuesta de valor

Mediante el desarrollo y aplicacion de estrategias con relacion al mix de marketing, se permitira
alcanzar la propuesta de valor para la captacién de los clientes actuales y potenciales de esta

empresa.

Como primera propuesta se busca que el producto en su presentacion lleve una etiqueta de
bienvenida a la empresa y el mismo que contara con ciertos tips de codmo cuidar y mantener a su
nueva planta, para el precio se disefiaria promociones de descuentos en dias festivos para los
clientes finales, en cuanto para la plaza se busca en que la empresa pueda abrir su propio punto
de venta la misma que se aplicara estrategias de merchandising y como estrategia de

comunicacién se realizar campafias en las principales redes sociales.

3.3.5.  Objetivos y planificacion

Desarrollar estrategias de comunicacion para incrementar ventas de la empresa Vabagro,
incrementando ventas en cada trimestre mediante la fuerza de venta, participando en ferias para
dar a conocer nuestros productos

Implementar punto de distribucién de venta, llevando al que el consumidor tenga un exceso mas

eficiente y facil de adquirir los productos.

Participar en ferias con promociones para dar a conocer el producto.
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Tabla 27-3: Planificacion

promociones para dar a

conocer el producto

Planificacion
Objetivo Théctica Tiempo Costo
* Desarrollar estrategias de Contratacion de un Community manager Marzo 2560
comunicacién para Abril
incrementar ventas de la
empresa Vabagro, Mayo
incrementando ventas en Creacion de una pagina web
cada trimestre mediante la
fuerza de venta, participando
en ferias para dar a conocer
nuestros productos
Redes Sociales

Realizar capacitaciones para los agentes

vendedores donde ellos puedan conocer todas

las caracteristicas de como cuidar el producto,

para que ellos puedan proporcionar una

informacion clara.
Implementar punto de Tienda fisica Mayo
distribucion de venta.
Participar en ferias con Organizar una capacitacion en cada trimestre Segundo

de venta semestre

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Montesdeoca, O, 2020
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3.3.6. [Estrategias comerciales

Objetivo: Mejorar la experiencia de comprar dentro del punto de venta de la empresa Vabagro

Tabla 28-3: Estrategia de comunicacién O1-E1

NOMBRE DE LA Community manager
ESTRATEGIA ty manag
Potencializar el reconocimiento social de la empresa para la incrementacion de la cartera de
OBJETIVO .
clientes.
RESPONSABLE Secretaria.
PERIOCIDAD Fecha de inicio: 1 de abril 2021
ALCANCE Optimizar el tiempo para el incremento de la cartera de clientes.
Se presentara un comunicado fuera e internamente de la empresa para dar a conocer que se
solicita la busqueda del Community manager.
. - Serespectara carpetas por dos semanas dentro de la empresa.
TACTICA . . » . .
- Seleccionara a las que tengan mejor presentacion en sus trabajos realizados.
- Serealizar una prueba a los cinco mejores.
- Tendra una entrevista con el Gerente quien se encargara de tomar la decision
final para el contrato.
PRESUPUESTO Publicacion fuera de la empresa. $20.00
Método de .
L - Incremento de la rentabilidad de la empresa.
verificacion

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Tabla 29-3: Flujograma del proceso.

Secretaria

Gerente

Realizar la correspondiente

Solicitud del
personal

solitud en los principales
medios de comunicacion.

v

Revisar documentos
recibidos y elegir a 5
posibles candidatos al cargo

|

!

Aplicar la entrevista

Citar a posibles candidatos
para realizar entrevista

}

Acepta
NO

Aplicar prueba de
conocimiento para el cargo

l

Aprueba

NO

A 4

Procedimiento de
contratacién

'

Firma del
contrato

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Figura 2-3: Anuncio publicitario
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Requerimiento
Convocatoria

Descripcion de la Plaza

Se requiere un profesional de “Community Manager” con experiencia para desarrollar e
implementar diferentes estrategias de marketing digital para plataformas en linea utilizando
enfoques orientados a resultado que pueda unirse a nuestro equipo y ayudar a impulsar nuestro
crecimiento.

Requerimientos y Funciones:

e Excelente habilidad de comunicacion

o Preferiblemente con experiencia en la publicidad y lanzamiento de plataformas digitales

e Capacidad para capturar conceptos de posicionamiento de productos digitales para crear
contenido y estrategias de mercadeo

e Experiencia como “Community manager” incluyendo creacion de contenido para redes
y blogs (se requiere ser el puente entre la empresa y el cliente para la creacion de
comunidades interesadas en los contenidos

e Preparar y automatizar campafas en redes Sociales
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Objetivo: Desarrollar estrategias de comunicacion para incrementar ventas.

Tabla 30-3: Estrategia de comunicacion O1-E2

NOMBRE DE LA y .
Creacion de una pagina web
ESTRATEGIA
Potencializar los productos que se encuentra ofertando la empresa para el mercado local y
OBJETIVO .
regional.
RESPONSABLE Community manager.
PERIOCIDAD Se actualizara informacion cada mes.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
Buscar y cotizar plataformas digitales que permitan modificarse segin la necesidad que se
desea cubrir.

- Creacion de la pagina web en la plataforma digital Wixsite, donde se ira

adecuando al giro de la empresa de servicios, la misma que permita visualizarse
TACTICA en computadoras como en teléfonos celulares.

- Sedisefiara diferentes espacios para que los usuarios puedan conocer de la
empresa, y sobre todo pueda realizar compras de una forma fécil y sencilla.

- Disefio de una platilla para todas las fotografias que seran subias a la paginaweb
las misma que estaran especificadas con precio y se espera tener alguna
promocién.

Servicios profesionales $400,00  $4,800
PRESUPUESTO o )
Servicio de internet $30.00 360.00
Método de ) .
L - Ndmero de visitas.
verificacion

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Estado deseado

Figura 3-3: Sitio web
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Figura 4-3: Sitio web
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Tabla 31-3: Estrategia de comunicacion O1-E3

NOMBRE DE
LA Redes Sociales
ESTRATEGIA
Persuadir a los clientes actuales y potenciales mediante redes sociales como Facebook,
OBJETIVO Instagram
RESPONSABLE | Community manager.
Fecha de inicio: 08 de julio 2021
PERIOCIDAD )
Fecha final: 15 de agosto 2021
ALCANCE Clientes actuales y potenciales
- Facebook: es la plataforma mas utilizada en los Gltimos afios que permitira tener
una comunicacion e interaccién con los clientes actuales como potenciales debido
a los contenidos que se puede llegar a desarrollar.
3 - Instagram: es una de las redes sociales que permite persuadir al consumidor
TACTICA . . L . .
mediante fotografias de las actividades que se realizan, la misma que ayudaraa
potencializar los productos, las futuras promociones que se lleguen arealizar
- Sedesarrollaréan los contenidos dos veces por semana los mismo que seran
creados por un disefiador.
PRESUPUESTO o . 3 ]
Servicios profesionales para las fotografias que se realicen a los productos $100
Método de .
L - Incremento de seguidores en las plataformas
verificacion

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Estado deseado
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Figura 5-3: Facebook
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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b Mo gusta X\ Sequir A Compartir Comprar © Enviar mensaje

Todos los productos

V/ ' Vabgero

Inicio

Tienda
Publicaciones
Informacion
Opiniones
Fotos

Videos

Comunidad

Crearuna pigine

Figura 6-3: Tienda en Facebook
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Figura 7-3: Instagram
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Objetivo: Mejorar la experiencia de comprar dentro del punto de venta de la empresa Vabagro

Tabla 32-3: Estrategia de distribucion O2-E4

NOMBRE DE LA
Tienda fisica

ESTRATEGIA

Potencializar el producto que actualmente esta ofertando la empresa en el mercado nacional
OBJETIVO . . . . .

para la incrementacion de la cartera de cliente y de la misma manera la rentabilidad de esta.
RESPONSABLE Gerente

Fecha de inicio: 04 de mayo 2021
PERIOCIDAD . o

Fecha final:20 de junio 2021
ALCANCE Clientes actuales y potenciales

Se determinara el lugar estratégico dentro de la ciudad de Ambato que puede ser en

Guayaquil y avenida Cevallos.

- Obtenci6n de los permisos necesarios para el funcionamiento del local.
TACTICA - Adquisicion de los articulos decorativos y muebles para generar un ambiente
natural dentro del punto de venta, y permitir que los clientes permanezcan mas
tiempo en él.
- Disefio de un rotulo de logo de la empresa.

Arriendo $600.00

7 mesas de madera $ 315.00

1 escritorio $110.00
PRESUPUESTO 5sillas allegro $180.00

Televisor marca Sony $ 400.00

Mesa de centro $ 25.00

Dispensador de agua $ 75
Método de . -

o - Incremento de clientes y rentabilidad en el punto de venta.

verificacion

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Estado deseado
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Figura 8-3: Disefio de punto de venta
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Figura 9-3: Estructuracion del punto de venta
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Figura 10-3: Estado deseado parte externa
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Tabla 33-3: Estrategia de distribucion O3-E5

NOMBRE DE LA

Participacién en ferias
ESTRATEGIA

Potencializar el reconocimiento social dentro del pais con la participacion en diferentes

OBJETIVO
ferias a nivel nacional.

RESPONSABLE Gerente

PERIOCIDAD Todo el afio.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales

- Determinacion de fechas establecidas para la aplicacion de las estrategias.

- Obtencion de permisos a las respectivas autoridades del municipio y gerencias de
centros comerciales.

- Estaestrategia se desarrollara partiendo desde el establecimiento de las fechas para

TACTICA la aplicacion, previo a la seleccion del lugar donde se ubicara una estacion

ambientada para persuadir al visitante de conservarse en cliente de la empresa e

impulsarlo a la compra, en ese momento la fuerza de ventas realiza el enganche y

afiliacion de nuevos clientes.

Movilidad de los productos ~ $80.00

Disefio de volantes $15.00
PRESUPUESTO i
1 gigantografia $20.00
Método de .
L - Incremento de la rentabilidad
verificacion

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Estado deseado

"/ Vatsagero

Figura 11-3: Flyers promocional
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020

Figura 12-3: Stan para ferias
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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RSy

Figura 13-3: Estado desea para ferias
Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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Objetivo: Capacitar al talento humano para construir una relacion con los clientes actuales y

potenciales.

Tabla 34-3: Estrategia de producto N. 6 O1-E6

NOMBRE DE
LA Capacitaciones a la fuerza de ventas.
ESTRATEGIA
OBJETIVO Fortalecer el trabajo en equipo en el talento humano de ventas.
RESPONSABLE | Gerente
PERIOCIDAD Trimestralmente
ALCANCE Clientes actuales y potenciales
- Realizar un cronograma de las actividades que se realizaran ese dia de acuerdo con
el gerente de la empresa.
- Contratar al capacitador
TACTICA - Adecuar la sala en la que se va desarrollar en evento con: sillas, pizarrén,
marcadores y un enfocus.
- Preparar un refrigerio para todo el talento humano que participara ese dia.
- Disefio de certificados que seran entregado ese dia.
Servicios profesiones 350.00
Adquisicion de instrumentos didacticos  10.00
PRESUPUESTO o
Refrigerios y otros 150.00
Total 510.00
Método de .
o - Incremento de la rentabilidad
verificacion

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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3.3.7.

Plan operativo Anual para el cumplimiento de las estrategias.

Tabla 35-3: POA para el cumplimiento de las estrategias.

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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N. ESTRATEGIA OBJETIVO FECHA PRESUPUESTO| RESPONSABLE V':'ﬁf‘?cdaoc%‘;
Potencializar el reconocimiento Incremento de la
1 02-E1 _somal de la empresa para la Fecha de inicio: 1 20 Secretaria. rentabilidad de la
incrementacion de la cartera de de mayo 2021 emoresa
clientes. presa.
Potencializar los productos que se | Se actualizard
2 O1-E2 encuentra ofertando la empresa informacion cada 5.160 NUmero de visitas.
para el mercado local y regional. | mes.
Persuadir a los clientes actuales y Fecha de inicio: 08 Community manager. Incremento de
3 01-E3 pott_anmales mediante redes de julio 2021 100 sequidores en las
sociales como Facebook, _—
Instagram Fecha final: 15 de plataformas
agosto 2021
Potencializar el producto que Fecha de inicio: 04
actualmente esta ofertando la Incremento de clientes
4 02-E4 empresa en el mercggio nacional de mayo 2021 1,705 y rentabilidad en el
para la incrementacion de la I
. - Fecha final:20 de punto de venta.
cartera de cliente y de la misma Unio 2021
manera la rentabilidad de esta ]
Gerente
Potencializar el reconocimiento
social dentro del pais con la
participacion en diferentes ferias a Incremeqt_o de la
5 02-E5 nivel nacional. Todo el afio 115 rentabilidad
Fortalecer el trabajo en equipo en
6 O3-E6 el talento humano de ventas. Trimestralmente 510
Total 7610,00




3.3.8. Cronograma de actividades para incrementar las ventas.

Tabla 36-3: Cronograma de actividades

2021-2022
W W w W J
9 % % I(2 @ o @ @ 8 8 T S %
< =) (9} m m m m i o o0 % )
s a2l A Q = 2 S| S| x| < % Al 3
ACTIVIDADES < w5 W wl @ >
= @) > O [
L Q| B
o) pd
Community manager
Creacion de una pagina web
Redes Sociales X X
Tienda fisica X
Participacion en ferias X
Capacitaciones a la fuerza de ventas.

Realizado por: Montesdeoca, O, 2020
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CONCLUSIONES

En la presente trabajo de investigacion se logré determinar el significado de cada uno de la
variables planteadas, como variante principal el plan comercial y como variante secundario
el incremento en ventas que se realiz6 a través de una fundamentacion de varios autores como
Soria y Mestre en el que coinciden que el plan comercial debe ser planeado, desarrollar y
optimizar las competencias operacionales dentro de la organizacion, siendo un documento
detallado de forma sistematica que permite alcanzar los objetivos sefialados, en cambio
Albares y Thompson afirman que dicho plan ayuda a incrementar el volumen de ventas, la
proyeccion de la imagen social de la empresa, asi también se puedo conocer ciertos aspectos,
valiosos instrumentos que sirve de guia a todas las personas que estan vinculadas con las

actividades comerciales de una empresa

En el diagndstico situacional y de mercado permitié comprobar las diferentes dificultades que
tiene la empresa en sus actualidad, ya que, esta no cuenta con un punto de venta fisico, los
clientes al momento de buscar el tipo de productos que ofrece la empresa Vabagro lo cual se
pudo recopilar que el 67% de las personas encuestadas son de género femenino puesto que
ellas son las que tienen mayor simpatia por este tipo de productos, también se puedo conocer
que solo el 22% de la poblacion conoce esta empresa debido a que no han desarrollo
estrategias de comunicacion en medios locales o en plataformas digitales, ademas que el 50%
le gustaria que esta tenga una tienda fisica donde pueda elegir sus productos, el 50% de las
personas de estudio supieron determinar que le gustaria que esta empresa también disponga
de un perfil en Facebook, asi también se puede ratificar la hipotesis de estudio en que el plan
de comercializacion para la empresa Vabagro Cia. Ltda. De la parroquia el Pisque, canton
Ambato, provincia de Tungurahua, contribuira al crecimiento de sus ventas, debido a que esta
en los ltimos afios no ha logrado desarrollar técnicas o estrategias que le permitan llegar a
los consumidores, reconociendo que el objetivo que ha estado buscando esta empresa en los

Gltimos afios es mejorar su posicionamiento.

La propuesta de una plan de comercial permitié obtener los resultados necesarios para lograr
establecer 6 estrategias que ayudaran alcanzar los tres objetivos propuestos para que esta
empresa incremente el volumen de ventas en el canton Ambato y 21 tacticas que ayudaran
como la ejecucién del plan de comercializacion el mismo que consta con todo lo requerido
para que pueda ser puesto accion el mismo que debera ser aprobado por el gerente de la
empresa donde tendrd que designar el valor de 3141,705 délares para poder ejecutar las

estrategias sefialas.
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RECOMENDACIONES

Segun la investigacion tedrica obtenida en la presente investigacion se puedo dar a conocer
la importancia que tiene el plan de comercializacion para la empresa Vabagro, la misma que
le permitira tener un conocimiento mas amplio de todos los procesos que requiere para
alcanzar los objetivos planteados, sobre todo alcanzar al reconocimiento social dentro del

territorio nacional.

Es importante que esta empresa conozca cuales su situacién actual para que su gerente
empiece a tomar decisiones para mejorar sus condiciones internas para posteriormente
trabajar con las estrategias propuesta como lo es brindar capacitaciones al talento humano que
forma parte de la fuerza de venta, puesto que ellos recién muchas actividades a realizar dentro

de la empresa y no se pueden desempefiar con eficiencia su trabajo.
Se necesario que la empresa ejecute la propuesta realizada en la presente investigacion, ya

que cada estrategia elaborada lograra contrarrestar las diferentes situaciones que afectan a

esta y se lograr alcanzar los objetivos propuesto a lo largo de este estudio.
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GLOSARIO

Community Manager. -Es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar la
comunidad online alrededor de una marca en internet, creando y manteniendo relaciones estables

y duraderas con sus clientes, sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca. (
Giraldo, 2020)

Fidelizacién. -Es la que ofrece beneficios tanto para el cliente como para la empresa, la
fidelizacion requiere no sélo el uso de métodos y herramientas sino también una fuerte voluntad

por parte de la empresa de tornarse decididamente hacia el cliente. (Kloter & Armstrong, 2003, péag. 5)

Base de datos. -Es la representacion un nivel integrado una coleccidn estructurada de datos que
se relaciona fisicamente el disefio 16gico de un conjunto de entidades, instancias de las diferentes
entidades del sistema de informacion gque se encuentra en una organizacion Yy las interrelaciones

de las entidades. (Capacho, Portilla, José Rafael, y Bernal, Wilson Nieto, 2017)

Publicidad. -Se dirige a los mercados donde acttan los consumidores, el publico, se puede
distinguir entre publicidad de productos de consumo inmediato (bebidas, jabones...) y publicidad
de productos de consumo duradero (electrodoméstico). Por otro lado, hay que diferenciar la
publicada que se dirige a aquellas personas quienes pueden incidir en las decisiones de compra o

de aceptacion del pablico. (Garcia Uceda, 2008)

Calidad. -Es la caracteristica de un producto o servicio que sirven para satisfacer necesidades y

deseos gue aun no han sido atendidas por ninguna organizacion. (Editorial, 2008, pag. 1)

Estrategia.-Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a
la obtencidn de estos. Estrategia es el medio, la via, es el cdmo para la obtencion de los objetivos

de la organizacién. (Amat, 2019)

Tactica - “Conoce con el término de tactica al conjunto de métodos utilizados para lograr la

concrecion de un objetivo o estrategia ““ (Ucha, 2009)

Cliente. - “Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la informatica un
individuo, sujeto a una entidad que accede a recursos, productos o servicios brindados por otra

persona.” (Bembibre, 2009)

Clientes Actuales. -Son aquellos (personas, empresas U organizaciones) que le hacen compras a

la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente, es el que genera el volumen



de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y

es la que le permite tener una determinada participacion en el mercado. (Thompson, 2011)

Promocién (comunicacion). - Consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El
objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de

un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas.

(Emprendimiento en Marketing y Comunicacion, 2020)

Analisis. - Es un estudio profundo de un sujeto, objeto o situacion con el fin de conocer sus
fundamentos, sus bases y motivos de su surgimiento, creacion o causas originarias. Un andlisis
estructural comprende el area externa del problema, en la que se establecen los parametros y
condiciones que seran sujetas a un estudio mas especifico, se denotan y delimitan las variables

gue deben ser objeto de estudio intenso y se comienza el examen exhaustivo del asunto de la tesis.
(Martinez A. , 2020)
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ANEXQOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
Objetivo:
Conacer el nivel de posicionamiento que tiene la empresa VABAGRO CIA.LTDA del cantén Ambato.
Datos generales

EDAD GENERO
20-24 Masculino
25-29 femenino
30-34
35 a mas

1. ;Usted ha comprado plantas o arreglos florales? (La respuesta es “Si” continiie con la encuesta,
la respuesta es “No”, jmuchas gracias!)

[Si [ [No | |
2. (_Zonoce usted Vabagro.
[Si [ [No | |

3 ¢Esta Familiarizado con Orquideas y Anthurios?

(ST [ [No [ |
4. ;Con que frecuencia compra arreglos Florales o plantas?

Cada Semana

Una vez al mes
Ocasionalmente

Al menos una vez al
afno

5. ¢ Cuéles son sus principales necesidades a la hora de adquirir plantas?

Oxigenacion de ambiente
Decoracion del ambiente
Regalo
Aficion
6.¢ Al momento de adquirir Arreglos Florales o Plantas, donde las adquiere?

Floristerias
Viveros
Superados
Paginas web
7.Al momento de adquirir Plantas o arreglos florales en que se fija (ordenar su importancia del 1al
4 siendo 1 mas importante y 4 menos importante)

Precio
Calidad
Frescura
Imagen




8.Que factores considera usted al momento de buscar plantas o arreglos flores.
Colores del establecimiento

Decoracion de las instalaciones

lluminacion

Limpieza
Sefialéticas
Ubicacidn de los vehiculos

9. Mediante qué medios de comunicacion le gustaria conocer los productos que dispone la empresa
Vabogro
Facebook

Pagina web

Instagram
Google
Presa
Radio

Gracias por su colaboracién



ANEXO B: ENTREVISTA

Entrevista previa al disefio del plan comercial para la empresa Vabagro Cia. Ltda.

1. ¢La empresa Vabagro cuenta con un plan comercial?

2. ¢ Conoce usted los beneficios de contar con un plan comercializacion

3. Actualmente ¢ Donde se encuentran distribuyendo las flores y plantas?

4. ;Cual es la diferenciacion frente a su competencia?

5. ¢Como calificaria el flujo ventas actualmente?

6. ¢ Cuenta con el personal necesario para las distintas funciones?

7. ¢ La empresa satisface la demanda actual?

8. ¢ Cual cree que son los problemas comerciales?

9. Desde su experiencia que estrategias deberia contemplar en un plan comercial

10. ¢Como se mira en 5 afios?
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1 TEMA

PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA EMPRESA VABAGRO CIA.LTDA. DE LA
PARROQUIA EL PISQUE, CANTON AMBATO, PROVINCIA DE TUNGURAHUA.

2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Actualmente el desarrollo y crecimiento empresarial ha llevado que exista un ambiente de
cambios e innovacién constante, de acuerdo a aquello es importante analizar los diferentes
aspectos y factores que se manifiestan al contorno empresarial. Es de mucho interés analizar estos
cambios e innovaciones debido a que las empresas deben estar conscientes y actualizadas sobre

su competencia desarrollando constantemente estrategias que le lleven a ser competitiva.

En la actualidad las PYMES en Ecuador atraviesan por situaciones que le han llevado a que su
productividad se vea comprometidas teniendo como resultado el carecimiento de la estabilidad
en el mercado y la falta de ventas, para ello existen ciertos aceleradores claves para un plan
comercial de como planes de gestion comercial para la fuerza de ventas, herramientas de
promocion de ventas, formacion y entrenamiento al comercial, compensacion, puntos que traza

el plan de ventas o un norte a seguir.

Vabagro Cia. Ltda. se encuentra con ciertas dificultades y desaciertos en el proceso comercial

para el mejoramiento de sus ventas y adquisicién de nuevos clientes.

Debilidades constantes como el estancamiento en cuanto al crecimiento de la cartera de Clientes,
tiempo de recuperacion de cartera de ventas nacionales, la inexistencia de capacitacion en el
departamento, falta de personal y fuerza de ventas, desacuerdos con logistica interna en los
diferentes puntos dentro de la cadena de valor entre otros, estas debilidades han llevado al

decaimiento en el area reflejandose una disminucidn constante a las ventas dentro de la empresa.

De no tomar un correctivo a tiempo le podria generar perdidas en cuanto al retorno de la inversion,
liquidez financiera, disminucién del capital, llevandola asi a tener pérdidas econdmicas.
Recordemos que las ventas son el pulmon de toda empresa para gue esta pueda vivir y mantenerse

en el mercado y a su vez pueda cumplir todas las metas y objetivos empresariales propuestos.

3 FORMULACION DEL PROBLEMA

Oportunidades para desarrollar cambios en la estructura de la compafiia relacionada con la fuerza

de venta.

Implementacion de medidas que promuevan el consumo de flores tropicales ornamentales con la

mejor calidad y la visita a los lugares de exhibicion.



Aplicacion de los cambios estratégicos propuestos a corto y mediano plazo.

Presentar acuerdos y sugerencias a socios estratégicos para incrementar las exportaciones a otros

mercados.

Infraestructura adecuada y tecnologia de punta para alcanzar los objetivos de ventas.
4. OBJETIVOS

4.1. General

Disefiar un plan de comercializacion, para mejorard el nivel de ventas en la empresa de flores
tropicales VABAGRO ubicada en la ciudad de Ambato.2021

4.2. Especificos

Investigar fundamentos teéricos del plan comercial, que permitan fundamentar la propuesta.

Realizar un andlisis situacional de la empresa Vabagro Cia. Ltda. referente a su comercializacion

Proponer estrategias que permitan mejorar su comercializacion.
5 JUSTIFICACION

Esta investigacion y propuesta para la empresa Vabagro Cia. Ltda. Permitird que se obtenga
fundamentos tedricos y analiticos de diferentes fuentes con informacion veraz, oportunay eficaz,
tales como: fuentes bibliograficas, revistas, publicaciones cientificas administrativas, paginas web

entre otras.

Vabagro Cia. Ltda. se encuentra con ciertas dificultades y desaciertos en el proceso comercial

para el mejoramiento de sus ventas y adquisicién de nuevos clientes.

Debilidades constantes como la falta de crecimiento a la cartera de Clientes, tiempo de
recuperacion de cartera de ventas nacionales, la falta de capacitacion en el departamento, falta de
personal y fuerza de ventas, desacuerdos con logistica interna en los diferentes puntos dentro de
la cadena de valor entre otros, estas debilidades han llevado al decaimiento en el area reflejandose

una disminucion constante a las ventas dentro de la empresa.

A través de la metodologia se aplicara los diferentes métodos con el fin de desarrollar una

estructura adecuada para el departamento y que este sea funcional, detallando las funciones en



cada proceso, optimizando recurso y fortaleciendo las nuevas estrategias para fortalecer las ventas

e incrementar la cartera de clientes a nivel nacional.

El trabajo de investigacion estara bajo la supervisién y control de las respectivas autoridades
delegadas por la institucion de educacién superior ESPOCH para su correcto desenvolvimiento,
es decir, aplicacién de la metodologia del Docente y del Estudiante, ademas se presentara
informes de avances al superior de la empresa quien verificaran los métodos méas 6ptimos para el
desarrollo del tema de investigacién dando respuesta a las necesidades y dificultades del

departamento.

El tema de investigacion y el desarrollo del mismo tiene por objetivo beneficiar directamente a la
empresa con la aplicacion de las diferentes estrategias y resultados obtenidos contribuyendo
socialmente al desarrollo econdmico del pais, ademas se beneficiara indirectamente el estudiante
ya que este aplicara los conocimientos adquiridos durante los ciclos de aprendizaje en el

establecimiento de educacion superior ESPOCH.
6. MARCO REFERENCIAL
6.1. Marco conceptual

En la presente investigacion vamos a estudiar diversos conceptos involucrados directamente con
el sector floricultor los cuales estan relacionados con la macroeconomia y microeconomia. Por
ser un estudio de tipo primario exportador, éste guarda una estrecha relacion con el planteamiento

expuesto.

¢ Qué Es la economia?

La economia nacié en 1776, con la publicacién del libro La riqueza de las naciones de Adam
Smith, desde entonces se han desarrollado muchas teorias Utiles; pero sigue la blusqueda de
respuestas para muchos problemas econdmicos. Esta disciplina ha sido definida por varios

autores. (Astudilla, 2012)

Por ejemplo, se ha dicho que la economia "es el estudio de la forma en que la sociedad decide qué
se va a producir, como y para quién". Es decir, "[ ...] el objeto de la economia es el estudio de la
conducta humana rela- cionada con la produccion, el intercambio y el uso de los bienes y

servicios" (Rudiger Dornbusch, Stanley Fischer, Richard Startz, 2009)



Para otro autor

[...]Jla economia es el estudio de la manera en que los hombres y la so- ciedad utilizan haciendo
uso o no del dinero recursos productivos es- casos, para obtener distintos bienes y distribuirlos
para su consumo presen- te o futuro entre las diversas personas y gmpos que componen la

sociedad (SAMUELSON, 2013)

También se ha afirmado que "La economia es la ciencia social que estudia las elecciones que los

individuos, las empresas, los gobiernos y las sociedades completas hacen para encarar la escasez"
(Parkin, 2010)

Economia es el estudio de la manera en que la sociedad utiliza recursos escasos para obtener

distintos bienes, distribuirlos entre los miembros de la sociedad para su consumo. (Astudilla, 2012)

En todas estas definiciones hay tres cuestiones basicas. En primer término, esta la escasez de
recursos; o sea, de los factores de produccidn: tierra, trabajo, capital y tecnologia. Estos recursos
son escasos porgue se necesitan para producir cualquier bien o servicio y s6lo existen en

cantidades limitadas.
Es conveniente subrayar lo que significa cada uno de los cuatro factores de produccion:

Tierra: También se le conoce como los recursos naturales gue se necesitan para producir bienes y
servicios. Incluye al suelo (donde esta asentado el sembradio o la fabrica o el comercio), a los
minera- les (como las reservas minerales que sir- ven para crear energia) y al agua (o sea, los
recursos hidraulicos como: lagos y rios). La remuneracion que perciben los propietarios de este

factor de produccién se denomina renta.

Trabajo: También se le conoce como mano de obra y es la actividad que desarrollan los seres
humanos para producir bienes y servicios. Incluye tanto el esfuerzo fisico como mental de quienes
laboran en una economia. Su calidad depende del conocimiento y las habilidades que posean las

personas. La remuneracion que perciben los trabajado- res son los salarios.

Capital. Una acepcion de este término es el de dinero; sin embargo, el capi- tal como factor de
produccidn se refiere a la maquinaria, equipo, herramientas, mobiliario, construcciones y todos
aquellos bienes que sirven para producir otros bienes y servicios. Los propietarios de este factor

de produccidn reciben interés.

Tecnologia. Este es el tltimo factor de produccion y se refiere al modo de producir los bienes y
servicios. Por ejemplo, en la produccion agricola, de- pendiendo del tipo de tecnologia que se

utilice, la siembra se hara con arado o con la ayuda de un tractor. Desde luego, el tipo de tecnologia



tendréa que ser acorde con el capital y la mano de obra que se utilice. Los creadores de tecnologia

perciben ingresos por el uso de patentes, marcas o licencias.

Algunos autores también consideran a la organizaciéon como un factor de produccién. Este
concepto se refiere a las reglas que se deben seguir en el proceso de produccién que aseguran su
éxito. La organizacion implica coordinacion del trabajo individual efectuado coordinada- mente.

La remuneracién para este factor de produccion es el beneficio. (Astudilla, 2012)

Diferencia entre microeconomia y macroeconomia

El campo de estudio de la economia se divide en dos ramas principales: micro y macroeconomia.

Microeconomia: se enfoca al estudio del comportamiento de los sectores econémicos

individuales.
Macroeconomia: se enfoca al estudio de la economia como un todo

A la primera corresponde el estudio de las elecciones entre recursos escasos, hechas por los

individuos y las empresas. Estudia el comportamiento de los sectores econdmicos individuales.

También estudia temas tales como la determinacion de los precios de los bienes y servicios
producidos en una economia. Algunos ejemplos de preguntas que trata de resolver esta rama de
la economia son: ¢como afecta el uso de robots en el costo de fabricacion de los autos?, ¢como
evitar el alza en los precios del maiz?, ;como afecta a los fabricantes de zapatos la eliminacion
de aranceles a la importacion de este tipo de mercancia?, ;como evitar el monopolio en las

telecomunicaciones? (Astudilla, 2012)

Por otro lado "[...]la macroeconomia se ocupa del comportamiento de la economia como un todo:
de las expansiones y de las recesiones, de la produccidn total de bienes y servicios de la economia
y su crecimiento, de las tasas de inflacion y desempleo, de la balanza de pagos y los tipos de

cambio" (Rudiger Dornbusch, Stanley Fischer, Richard Startz, 2009)

Algunos ejemplos de preguntas del ambito de la macroeconomia son: ¢ el incremento de impuestos
favorecerd la produccion total?, ¢por qué disminuye la produccion de bienes y servicios de un
pais?, ¢como puede salir un pais de la recesion? El desarrollo de la macroeconomia préacticamente

es una respuesta a la crisis mundial de la economia capitalista conocida como la Gran Depresion.



Mercado

Comuanmente, la palabra mercado significa el lugar donde se compray venden bienes como frutas,
carnes, lacteos. Sin embargo, en economia el significado es mas amplio ya que se refiere a
cualquier acuerdo para que compradores y ven- deudores de una mercancia determina- da hagan

negocios entre si (estando en condiciones de fijar el precio).

Entonces segun (Astudilla, 2012) En los mercados los vendedores y los compradores de una

mercancia mantienen relaciones comerciales tan estrechas quien pueden fijar su precio.

El mercado puede ser un lugar especifico en donde se reinen vendedores y compradores, como
en el caso de los mercados de productos agricolas; o bien, pueden ser grupos de gente dispersos
por todo el mundo, pero estan relacionados a través de internet, el teléfono o el fax, como es el
caso del comercio electronico. Ahora bien, los mercados varian en funcion del grado de

competencia que enfrentan compradores y vendedores (Wickens, 2008).

¢ Qué es la comercializacion?

"ES MUCHO MAS QUE VENDER O HACER PUBLICIDAD"
Definicion. -

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes
0 servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones, empresas e incluso

grupos sociales.

Se da en dos planos: Micro y Macro y por lo tanto se generan dos definiciones: Micro

comercializacién y Macro comercializacion.

Micro comercializacion: Observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones
individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucion de actividades que tratan de cumplir los
objetivos de una organizacion previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el

productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades.

Macro comercializacién: Considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion vy
distribucién. También es un proceso social al que se dirige el flujo de bienes y servicios de una
economia, desde el productor al consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la

oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad. (Rivadeneira, 2012)



Funciones de Comercializacion. —

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender, transportar, almacenar,
estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion del mercado. El

intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios.
A continuacion, se detallan las funciones principales:

Funcién comprar: Significa buscar y evaluar bienes y servicios para poder adquirirlos eligiendo

el mas beneficioso para nosotros.
Funcion venta: Se basa en promover el producto para recuperar la inversion y obtener ganancia.

Funcion transporte: Se refiere al traslado de bienes 0 servicios necesario para promover su venta

0 compra de los mismos.
La financiacion: Provee el efectivo y crédito necesario para operar como empresa 0 consumidor.

Toma de riesgos: Entrafia soportar las incertidumbres que forman parte de la comercializacion.

Las funciones de la comercializacién son ejecutadas por los productores, consumidores y
especialistas en comercializacion. Los facilitadores estan con frecuencia en condiciones de

efectuar también las funciones de comercializacion. (Rivadeneira, 2012)

Gerencia y comercializacion. —

Para realizar una comercializacion buena y formal, en el ambito empresarial el sistema gerencial
es indispensable, ya que es el encargado de realizar ciertas tareas que garanticen una

comercializacién justa, legal y equitativa en ambas partes.
Por lo general la gerencia tiene tres tareas basicas:

1.- Establecer un plan o una estrategia de caracter general para la empresa
2.- Dirigir la ejecucion de este plan.

3.- Evaluar, analizar y controlar el plan en su funcionamiento real-

Por razones de sencillez, estas tareas se pueden sintetizar como la planificacién, la ejecucién y el

control.

Cada una de estas tareas es indispensable para poder manejar una comercializacion estable y

provechosa para ambas partes que intervengan en un sistema comercial. (Rivadeneira, 2012)



Plan, Programa, Proyecto

Si bien estos tres términos en el lenguaje corriente pueden utilizarse indistintamente, dentro de la
jerga de la planificacion se utilizan con alcances muy diferentes. Cada uno de estos términos

indica distintos niveles de concrecion.

Comencemos con el alcance y el significado de plan que es el término de caracter més global. Un
plan hace referencia a las decisiones de caracter general que expresan los lineamientos politicos
fundamentales, las prioridades que se derivan de esas formulaciones, la asignacion de recursos
acorde a esas prioridades, las estrategias de accion y el conjunto de medios e instrumentos que se
van a utilizar para alcanzar las metas y objetivos propuestos. Desde el punto de vista de la
Administracion Central, el plan tiene por finalidad trazar el curso deseable y probable del

desarrollo nacional o del desarrollo de un sector (econdmico, social o cultural).

Un programa, en sentido amplio, hace referencia a un conjunto organizado, coherente e integrado
de actividades, servicios 0 procesos expresados en un conjunto de proyectos relacionados o
coordinados por un conjunto de programas. De este modo podemos hablar de programas de la
tercera edad, programa de construccion de escuelas, programa de salud materno-infantil, etc., que
forman parte de un plan mas generalizado. Puede decirse, asimismo, que un programa
operacionaliza un plan mediante la realizacion de acciones orientadas a alcanzar las metas y

objetivos propuestos dentro de un periodo determinado.

Pasando a un mayor grado de concrecion tenemos lo que se denomina proyecto. Con este
concepto se hace referencia a un conjunto de actividades concretas, interrelacionadas y
coordinadas entre si, que se realizan con el fin de producir determinados bienes y servicios
capaces de satisfacer necesidades o resolver problemas. Un curso para la tercera edad, puede ser
un proyecto dentro de un programa destinado a ese sector de poblacién. La construccién de una
escuela es un proyecto dentro de un programa de construccion de edificios escolares, y asi por el
estilo. “Tanto los programas como los proyectos, se concretan a través de un conjunto de
actividades organizadas y articuladas entre si, para alcanzar determinadas metas y objetivos
especificos. La diferencia entre un programa y un proyecto radica en la magnitud, diversidad y
especificidad, habida cuenta que un programa esta constituido por una constelacién o conjunto de

proyectos.”

Si queremos seguir avanzando en una linea de concrecidn creciente, podemos hablar también de
actividades y tareas. La actividad es el medio de intervencion sobre la realidad, mediante la
realizacion secuencial e integrada de diversas acciones necesarias para alcanzar las metas y

objetivos especificos de un proyecto. Y la tarea es la accion que tiene el méaximo grado de



concrecion y especificidad. Un conjunto de tareas configura una actividad, entre las muchas que

hay que realizar para concretar un proyecto.

Para aclarar estos crecientes grados de concrecion y especificidad y el alcance de cada uno de
estos términos, podemos ilustrarlos con los siguientes ejemplos: plan de servicios sociales;
programa de infancia y familia (como uno de los programas del plan); proyecto: realizar un
campamento de verano; actividad: realizar una excursién; tarea: preparar la ropa y calzado
adecuados. Plan de educacién; programa de construccién de edificios escolares; proyecto:

construir este edificio escolar; actividad: levantar la pared; tarea: colocar un ladrillo. (Ander, 2000)
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Planificacion comercial

Uno de los grandes retos actuales es el de adquirir, desarrollar y mejorar las capacidades de
gestion de los aspectos comerciales dentro de la empresa. Para ello debe realizarse una adecuada
planificacion de la actividad de ventas, al mismo tiempo que hay que abordar la gestion y
direccion del departamento comercial de cara a mejorar su rentabilidad, en particular, y el de la
empresa en general. Todas las empresas buscan con ahinco conseguir una correcta planificacion
de la gestion comercial y capacitarse para la concrecion de un plan dirigido a la consecucion de
objetivos, lograr los conocimientos necesarios para organizar y controlar los resultados, al igual
que ordenar y dirigir la relacién con los clientes para obtener una mayor rentabilidad y un alto
grado de fidelizacion. La planificacion de la actividad comercial requiere de la toma de decisiones
con caracter proactivo, sobre todo en cuanto a la definicion de los objetivos comerciales, y del
disefio de las estrategias para alcanzar dichos objetivos. Sin embargo, entender que el proceso de
planificacion comercial concluye aqui seria un error. Por lo que hay que consolidar el Plan

Comercial de una empresa a través de mecanismos de valoracion de medios y recursos, asi como



de un sdlido sistema de informacion que nos permita encarar con garantias cualquier tipo de

contingencia. (Soria, 2014)

Plan Comercial

El Plan comercial, también llamado plan de ventas, es un documento en el cual se definen las
acciones concretas que puedes llevar a cabo para conseguir los objetivos. Par hacerlo asi, has de
determinar los objetivos de manera precisa, y crear entonces una lista de las tacticas que se deben

poner en marcha para todo el afio.

Realiza el reparto del objetivo principal en porciones mas reducidas y manejables

Asigna los objetivos concretos a cada divisién comercial

Presenta una guia clara para las actuaciones de los canales de venta

Cuenta con los criterios de segmentacion adecuados para los seleccionar a los clientes
Define las variables del marketing mix adaptandose a cada segmento y mercado en concreto

El principal objetivo es que los productos y servicios lleguen a los clientes adecuados,

satisfaciendo sus necesidades y logrando obtener el margen comercial esperado.

El Plan Comercial es una herramienta de caracter operativo. Cada implicado en este plan debe

tener claros los objetivos personales y tener un plan de remuneracién e incentivos adecuado.
(VentaMAX, 2016)

El plan comercial se refiere a la planificacion de las tareas de gestion o administracion comercial,

donde se deben considerar los siguientes aspectos principalmente:

Gestion de Ventas. Define la funcidn de ventas dentro de la empresa, las caracteristicas de la

fuerza de ventas, las estrategias de atencion al cliente y el presupuesto de ventas.

Promocion de Ventas. Se refiere a la integracién de las fuerzas de ventas con el marketing; incluye
la publicidad, las técnicas de promocion relacionadas al cliente final o distribuidores, el

merchandising, la investigacion de mercados y el manejo de las relaciones publicas.

Gestion de Clientes. Se refiere a conocer que es lo que buscan los clientes, identificar su nivel de

satisfaccion con respecto a los productos y determinar los programas de fidelizacion para

mantener y aumentar la cartera de clientes.

Técnicas de Negociacion. Incluye conocer los elementos, fases y el ciclo de negociaciones que se
pueden llevar a cabo en las distintas interacciones con los componentes externos de la cadena de

valor de la empresa.


http://mask.wikidot.com/gestion-de-ventas
http://mask.wikidot.com/gestion-de-clientes

Estructura de un plan comercial

Definir objetivos y logros a alcanzar corporativamente: se debe empezar teniendo como base la
planeacion estratégica corporativa. Por lo tanto, estos objetivos deben apuntar al cumplimiento

de lo que esté fijado en ella y deben ser claros, medibles, retadores y cumplibles

Soporte al plan de ventas: para su desarrollo, todo plan de ventas requiere recursos que lo apoyen,
en especial recursos humanos. Se hace necesario definir las diferentes interacciones con areas

internas que sean claves para obtener los objetivos planteados.

Modelamiento del plan de ventas: es la forma como se construye y se deja escrito para la consulta

y comunicacion al equipo comercial. En general se modela asi:

Definir metodologia de trabajo: este punto es responsabilidad del lider comercial y existen varias
metodologias. La primera de ellas es la individual en la cual todo lo estructura el director y luego
él la comunica y la hace cumplir. En segundo lugar esta la metodologia colectiva que se adelanta
con la participacién de los miembros del equipo y de manera conjunta se llega a acuerdos. Y en
tercer lugar, la mixta en la que algunas labores las define exclusivamente el director y luego se
integran los demas miembros del equipo para tener el modelo definitivo. No hay un consenso

sobre cual es la mejor metodologia, depende mucho de la cultura organizacional.

Analisis de la situacién actual: toda planeacion requiere de cifras, datos y hechos que nos permitan
establecer la informacién mas relevante sobre el entorno, la compafiia, el equipo comercial, el
mercado y la competencia. La obtencion de esta informacion puede hacerse por fuentes internas

0 externas.

Metas y objetivos: al definir los objetivos y logros corporativos es necesario individualizarlos, en

este punto se establecen las metas por linea, por vendedor, por zona, por canal y por segmento.

Pronéstico de ventas y presupuesto de ventas: la proyeccion de las ventas con base en
comportamientos histdricos corporativos y de mercado configuran el prondstico de ventas, una
herramienta til, no solo para ventas sino para el resto de la organizacion. Las metas y logros que

quiero alcanzar configuran el presupuesto y es el reto del area comercial.

Estrategias, actividades e indicadores claves: una vez definidas las cifras que debemos alcanzar
es necesario determinar las estrategias globales que apoyaran el logro de los objetivos. Dichas
estrategias se llevan a unos planes tacticos de ventas en los que se detalla lo que debemos hacer,

complementado con los indicadores que permitiran el seguimiento y control de los logros.

Implementacion y control: es clave planear, pero es alin mas importante la implementacién, que
cada integrante del equipo sepa qué debe hacer y como se espera que lo haga, cdmo se le medira

y cada cuanto entregara los informes claves, entre otros.



El rol del lider comercial: el éxito de un plan comercial estd dado por la capacidad que tengan los
lideres de llevar a sus equipos al logro de las metas. Del papel que cumpla el lider como
motivador, impulsador, estratega, acompafiante y seguidor depende —en gran medida— que se

alcancen los objetivos.
Aceleradores claves para el plan de ventas:

¢ Planes de gestion comercial para la fuerza de ventas (emocional y racional).
e Herramientas de promocion en ventas.
e Formacion y entrenamiento al comercial.

e Compensacion. (Martinez, 2015)

7. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la investigacion sera Mixto ya que en su premisa cualitativa se dirigira a recolectar
informacion acerca de las definiciones, estructura, y funciones que determinan el correcto

funcionamiento del departamento comercial y sus respectivos corresponsables.

En un segundo enfoque sera cuantitativa ya que en esta se analizara datos generales de ventasy a

su vez se desarrollara datos estadisticos de crecimiento y adquisicion de nuevos clientes.

“La investigacion es de enfoque cualitativo — cuantitativo, lo cual permitird el analisis y
recoleccion de datos cualitativos desde la perspectiva tedrica, en donde se analizan variables de
enfoque cualitativo; mientras que en el enfoque cuantitativo se pueden medir las variables
basdndose en las investigaciones previas; vinculando las variables de tipo cualitativo y
cuantitativo que responden a la problematica acerca de la baja participacion de la

comercializacion flores tropicales del Ecuador” (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Segun (Odon, 2012) establece que “El disefio de investigacion es la estrategia de adoptar el

investigador para responder al problema planteado”.

Establecer una herramienta para la busqueda de informacion permite obtener resultados para

poder visualizar los alcances que tendra la presente investigacion.

(Cazau, 2006) Sefiala que “las investigaciones pueden ser exploratorias, descriptivas,
correlacionales o explicativas. Estos tipos de investigacion suelen ser las etapas de manera
cronoldgicas de un estudio cientifico...” basados en este concepto el tipo de investigacion a

efectuar permite elegir la herramienta adecuada para el desarrollo de la misma.

(Cazau, 2006)“La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno
para establecer su estructura o comportamiento. Estos se miden de forma independiente las

variables...” este tipo de investigacion que se implementa permite conocer datos concretos del



tema objeto de la investigacion ademas se utiliza el método cuantitativo ya que este permite

analizar hechos existentes a través de cuestionarios.

La Investigacion documental consiste en recopilar datos de bibliogréficos, documentos de paginas
institucionales, tesis que aporten a nuestro trabajo de investigacion. Para el desarrollo de la
presente investigacion se realizaran encuestas online a través de la aplicacion Google Docs con

el fin de obtener datos cualitativos — cuantitativos para profundizar el estudio.

7.1. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion sera exploratorio ya que se introducira en el andlisis e interpretacion de
la situacion actual de la empresa en cuanto al departamento a investigar y descriptivo por cuanto

se detallard las estrategias que se impartiran en el plan comercial y funciones respectivas

8 METODOS
8.1. Deductivo

Se desarrollara mediante la obtencién de informacién y datos para el analisis de las dificultades
encontradas en el departamento comercial, las mismas que se aprovecharan para que se

desarrollen como estrategias de oportunidad para la empresa.

8.2. Analitico

El método analitico-sintético es aquel que se empleara en las descripciones de las funciones y

estrategias de los resultantes de la investigacion a desarrollar.

8.3. Inductivo

Este método se inicia con el estudio de los factores internos que posee el departamento, para

manifestar conclusiones generales y especificas acerca de la situacion actual del departamento.

8.4. Cualitativo

Este método se lo definird mediante el analisis y la investigacion para el correcto funcionamiento

del departamento a mas de la definicidn de las estrategias

8.5. Cuantitativo

Este método se usara para afinar las preguntas de investigacién en el proceso de interpretacién de

los resultados obtenidos por documentos financieros de la empresa.



9. DISENO DE LA INVESTIGACION:

No experimental ya que no se utilizara laboratorio para pruebas de investigacion

9.1. Tipo de estudio: Trasversal

9.2. Instrumento de la Investigacion

Documentos de las referencias: Se recopilara informacion Estadistica e informes de las
Instituciones como Banco Central del Ecuador, PROECUADOR, EXPOFLORES.

Encuestas: Para investigacion de este trabajo de titulacion se realizaran encuestas online a través
de la aplicacién Google Docs, con el fin de que las preguntas sean respondidas exclusivamente
por personas o entidades dedicadas al sector floricultor, especificamente a los productores y
exportadores de flores que se encuentren involucrados en el comercio exterior ecuatoriano,

tomando como referencia a personas o entidades involucradas en el contexto referido.

9.3. Hipotesis:

El Plan Comercial garantizara la promocion en el mercado nacional y exterior de flores tropicales

10. CONTENIDO PRELIMINAR

Informacion general de la institucién

10.1. Antecedentes

VABAGRO nace como fruto de una idea de producir flores tropicales como el anthurios
hidroponicos y orquideas phalaenopsis con alta tecnologia. Desde el afio 2000 se encuentra

ubicada en la provincia del Pastaza en el corazon de la selva Amazdénica del Ecuador.
El material genético es de origen amazonico y perfeccionado en Holanda.

Las condiciones naturales del clima célido himedo de esta zona junto con los sistemas
hidroponicos de alta tecnologia, procesos de cultivo innovadores y el capital humano han hecho
que el suefio de producir anthurios de excelente tamario, brillo, color y belleza se convierta en

realidad.

Actualmente AGROVAB es una empresa que exporta anthurios y orquideas al mundo con los

mas altos estandares de calidad.

Tiene un compromiso serio con los clientes y cree fielmente en poder atender sus demandas de
una manera personalizada y bajo el esquema de socios estratégicos. AGROVAB seguira

mejorando cada dia por conseguir nuevas formas de atender mejor a sus clientes.



10.2. Misién

"Maximizar el valor de nuestra empresa mediante la satisfaccion plena de las expectativas de

nuestros clientes y la innovacién continua de nuestros procesos".

10.3.  Vision

"Ser la primera compafiia ecuatoriana en convertirse en la primera alternativa de compra de

anthurios de calidad".

10.4.  Objetivos

Lograr que la calidad de nuestros anthurios sea la medida principal de fidelidad de nuestros

clientes.
Proveer diversidad y novedad al mercado mundial durante todo el afio.
Satisfacer cada demanda con un servicio personalizado y eficiente.

Lograr que a cada cliente se transmita mediante nuestros anthurios el sentimiento del trabajo bien

hecho

10.5.  Estructura Organizacional

Gerente General

ING. ALEJANDRA VALENZUELA

Secretaria
General

LIC. GRACE MORALE

=

. Dpto. Dpto. '
-
' Produccién Comercializacién Dpto; Logistica
ING. WALTER CALOERON TEC. NESTOR MOLINA |



1. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA
Fechas

Actividades Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
1 2 3 4 5 6

Recopilacion de informacién bibliografica X X X X

Desarrollo del marco teérico X X

Anélisis y seleccion de informacion de la empresa X

Elaboracién y aplicacién de materia X

Desarrollo del plan comercial para la empresa X X

Informe final del tema de investigacion X X X X X X
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