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RESUMEN

La problemética de Agroplantas Cia Ltda., incita al disefio de un plan de marketing y

la inclusion del mismo dentro de las normas y procesos de la compafiia.

El andlisis de factores internos y externos forma parte de la estructura previa al
disefio del plan, con la finalidad de interpretar y analizar el sector y las condiciones
en las que interactta la empresa, se relacionan factores externos y factores internos

mediante el uso de herramientas metodoldgicas y administrativas como el FODA.

Se ha realizado un estudio de mercado para poder conocer el nivel de satisfaccion de
los clientes frente a la calidad de productos que se brinda y asi poder elaborar
estrategias enfocadas al crecimiento de la empresa y la participacion de la misma en
el mercado, pero también se ha estructurado una propuesta de investigacion de
mercados que permita acercar la modalidad del plan de marketing a los clientes

potenciales.

Se incluye la construccion de planes de accion que intensifiquen el control adecuado
de cada uno de los procesos que se plantea para el cambio de metodologias de
comercializacion y promocion. Y a su vez se ejecutan procesos de control con sus
debidas herramientas que garantiza la consecucion del plan de marketing en la

empresa, y que significara un costo de $ 27.740.



ABSTRACT

The expectation of Agroplantas Cia Ltda. encourages the design of a marketing plan
and the inclusion of this one within the rules and processes of the company.

The analysis of internal and external factors is part of the structure prior to designing
the plan, in order to interpret and analyze the industry and the conditions under
which the company interacts, external and internal environment by using

methodological and administrative tools like SWOP.

Subsequently it is conducted a market survey to determine the level of customer
satisfaction, quality of products that company provides an essential process to
improve the participation in the same market, but also has structured a marketing
research proposal allowing modality approach the marketing plan to potential

customers.

It also includes building action plans to intensify the proper control of each part of

the marketing plan that improve promotional and marketing tools.

It can’t work if not apply control processes, however with their proper tools to ensure

achievement of the marketing plan in the business and it will cost at least $27.740.



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad el disefio de un plan de marketing que
permita a la empresa Agroplantas Cia Ltda., posicionar los productos que se oferta en

el mercado de propagacion y cultivo de diferentes variedades de rosas.

El analizar las condiciones del mercado Ecuatoriano en relacién a la demanda de los
productos de la empresa, permitird delimitar las oportunidades que el mercado tiene
frente a los productos de Agroplantas Cia Ltda., y de las amenazas que puedan
afectar al crecimiento de la empresa, para ello se realizara un analisis interno que
refleje la estructura organizativa, administrativa y de marketing, que permita
identificar el comportamiento de la empresa frente a factores como la competencia,

el mercado y el posicionamiento actual.

La importancia de realizar estudios de mercado por parte de la empresa sera
primordial para entender las necesidades reales de clientes y los medios con los que
se pueda alcanzar crecimiento continuo, de forma adicional se podra detectar a
ciencia cierta el segmento y el mercado meta con el que se podré interactuar una vez

realizados los estudios de mercado.

El plan de marketing también pretende elaborar estrategias de todo tipo que permita
minimizar las debilidades de la empresa a fin de convertirlas en fortalezas.
Estrategias con enfoque de marketing que mejoren la imagen, marca, posicion y

difusion de los productos ofertados.

Dentro del disefio del plan de marketing se hace referencia de las necesidades reales
de la empresa, y de los procesos, tareas/actividades, procedimientos y planes de
accion aconsejables a seguir para retribuir el accionar de la empresa en el area de

marketing.

El analisis y proyecciones de estados financieros son fundamentales para verificar si
efectivamente la finalidad de este trabajo tiene consecuencias positivas, refiriéndose

al plano econémico.



CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1.1.Descripcion del problema

Identificar el problema de una empresa no siempre significa hablar de términos
econdmicos — financieros, en la actualidad una organizacion dispuesta al crecimiento
institucional debe necesariamente incluir dentro de sus preocupaciones el termino

cliente y mas aun la forma o el camino correcto para llegar al mismo.

Es por ello que el problema principal de la empresa Agroplantas Cia Ltda., radica en
no poseer de ninguna forma un plan de marketing estructurado que le permita
conocer objetivos, parametros a cumplir para con los futuros clientes, y mucho
menos indicadores y procesos en temas referentes al marketing institucional como
pueden ser: el mercado al que esta dirigido, el disefio de una publicidad correcta y

segmentada, instrumentos de promocion, canales de promocion.

Se debe mencionar que la empresa no cuenta con un personal cuyas actividades
sean netamente aplicadas a la conceptualizacion del marketing, no hay un sistema
de promocion adecuado que se pueda implementar dentro de la empresa,
la informacion que se transmite no es la mas idénea, predomina el descontrol en

el costo de mano de obra lo cual obstaculiza que los resultados sean eficientes.

Se necesita un plan que desarrolle al personal, que explote las habilidades de cada
empleado que utilice y haga buen uso de los recursos que la empresa tiene para
aprovechar al maximo la capacidad de trabajo y la capacidad de reaccion a los

cambios que se pueden presentar.

Es por ello que se ha definido como problema el siguiente:

¢Necesita la empresa de un plan de marketing, para incrementar su participacion en

el mercado de venta de flores y plantas?



Indicadores

Efectos que genera

e 9% de participacion en el mercado.

e Presupuesto

e Oferta de productos a clientes

e Demanda insatisfecha

e #de clientes.

Conocer qué porcentaje de participacion
tiene  Agroplantas Cia Ltda., en el
mercado de la venta de plantas.

Destinar un porcentaje anual, a la
realizacion del plan de marketing y el
cumplimiento de estrategias.

Informes sobre el nimero de productos
que un mismo cliente adquiere

Satisfaccion de los clientes.

Conocer el mercado meta a ser atendido.

¢(Es precisa la creacién de un departamento de marketing, con personal capacitado

cuyo fin sea la creacion y control de estrategias de marketing en relacion a la

debilidad que tiene la empresa?

Indicadores

Efectos que genera

e Personal

e Presupuesto

Creacion de un departamento de
marketing, con personal calificado.
Destinar un presupuesto para la

contratacion de personal.

1.2.Descripcion detallada del producto

El principal motivo de la realizacién de un plan de marketing es que sirve como

herramienta de gestion de una empresa, misma que determina los pasos a seguir, las

metodologias y tiempos para alcanzar los objetivos que se ha planteado, es decir

definir los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos

especificos.



En la actualidad las empresas de todo tipo, buscan de manera continua el éxito en las
mismas, hacen de la organizacién y el direccionamiento en el mercado competitivo,
un proceso ordenado Yy fortificado, que permita tener mayor control sobre lo que se
podria conseguir para responder a los objetivos de la empresa.

Desarrollar un plan de marketing da la pauta para un buen funcionamiento interno y
externo de la empresa, en relacion con los clientes externos y la promocion de
nuestros productos, facilita indudablemente el desempefio de la organizacion y
muestra directrices ordenadas y pre-establecidas con el fin de minimizar errores en

los procesos.

El producto va dirigido a la empresa Agroplantas Cia Ltda., la misma que se dedica a
la seleccion, produccion y comercializacion de distintas variedades de rosas que se
pueden surtir en el mercado con el fin de satisfacer la exigente demanda local e
internacional, con los mas altos estandares de calidad, manteniendo una

responsabilidad social y ambiental.

El producto concierne en el disefio y la puesta en marcha de un plan de marketing,
que principalmente se encargue de la planificacion, realizacion de procesos,
estrategias y medidas de control de marketing institucional. A su vez permite que la
empresa pueda direccionarse a un mercado objetivo (distinto a los clientes actuales)
y que éste ultimo se convierta en un “potencial cliente” al conocer el beneficio que

puede obtener al decidirse por el producto o servicio de Agroplantas Cia Ltda.

Esto implica también que el plan de marketing, permitird a la empresa ser reconocida
en el mercado aumentando su participacion en el mismo.

La realizacion de un plan de marketing incluye beneficiarios internos y externos.
Internos porque indudablemente genera direccionamiento e indica los objetivos que
se tienen (desde el punto de vista del marketing), y la forma de lograrlos, con el fin
de que se consiga lo que se pretende, y externos porque satisfacemos la necesidad de

los clientes.

Adicionalmente un plan de marketing socorre a la empresa en varios factores como

puede ser: el andlisis de la situacion interna y su entorno, abarca también temas
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relacionados al posicionamiento de sus productos en el mercado y principalmente el

aumento de ventas de productos relacionados con la empresa.

Ahora bien es vital para una empresa, que su planeacion sea comprendida por todos
aquellos empleados involucrados en este nuevo reto, porque mejora la gestion y, por
tanto, la eficacia de la empresa para con el mercado, y a su vez con sus potenciales

clientes.

Tener un planteamiento en orden, manifiesta el bienestar de la empresa en su imagen
corporativa, esta imagen sin duda refleja a los posibles clientes que los procesos
internos son eficientes y que el trabajo es efectivo, valiéndose de esto Gltimo como
garantia y beneficio en la adquisicién de los productos de la empresa.

1.3.0bjetivos

La definicion de un objetivo general es de suma importancia para cualquier
organizacion, de esto depende que el funcionamiento adecuado de la empresa y la
mentalidad de cada empleado se enfoque en el cumplimiento y el buen accionar ante

sus actividades.

1.3.1. Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la empresa “Agroplantas Cia Ltda.” con el fin de
potencializar las fortalezas competitivas de la empresa en el mercado y aumentar la
participacion de todos sus productos en el mismo, haciendo uso de estrategias que

aseguren el desarrollo paulatino de Agroplantas Cia Ltda.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis situacional actual de los factores del entorno interno y
externo de la empresa para formular las estrategias de comercializacion de los
productos.

e Realizar un estudio de mercado que permita un andlisis de sus elementos y el
nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa.
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e Elaborar un plan de marketing estratégico para la empresa Agroplantas Cia.
Ltda., con el fin de mejorar los canales de comercializacion en la provincia de
Pichincha.

e Elaborar un plan de acciéon dindmico que permita a la empresa mantener una

guia de procesos para la aplicacion del plan de marketing.

1.4. Marco tedrico

1.4.1. El marketing

Para el mejor manejo y comprensién de conceptos se toma en cuenta definiciones
realizadas por prestigiosos autores expertos en la materia, con el fin de clarificar y

familiarizar el término y la funcionalidad del marketing en una organizacion.

Para ello (Arellano, Marketing Enfoque América Latina, 2001) define al marketing

como “El marketing es la orientacion empresarial centrada en el cliente” (p.1).

Dentro de la conceptualizacion de marketing (Linares, 2009) define al marketing

como:

El Marketing es una forma de pensar, un enfoque, una orientacion, un punto de vista,
un concepto, una filosofia, por la tanto este ha variado con el tiempo desde el
concepto de produccion hasta el concepto de Marketing, que es el enfoque que
trataremos.

1.4.2. Plan de marketing

Para interpretar las directrices a seguir en el proceso del plan de marketing se debe
considerar conceptos como el que menciona (Gonzales, 2010) mismo que alude la
relacion entre la organizacion y los procesos del marketing en el mejoramiento de los

procesos.



El plan de marketing es la herramienta bésica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado con la finalidad de ser competitiva, en su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area
del marketing, para alcanzar los objetivos marcados.

El plan de marketing proporciona una vision clara a todos los involucrados en
relacion al objetivo final y aquello que se planea conseguir en el camino hacia la
meta, a la vez, informa con detalle después de una ardua labor de investigaciony la
situacién y posicionamiento en la que se encuentra la empresa, marcando las etapas

que se han de cubrir para la consecucion del plan.

1.4.2.1.Importancia Del Plan Marketing

Dentro del plan de marketing a desarrollar es evidente que la importancia radica en
buscar estrategias de marketing “Gnicas” de éxito que pretendan promocionar,
posicionar a la empresa con el fin de aumentar el nivel de ventas en todos sus
productos. Para el cumplimiento de ello se requiere de varios recursos para obtener
eficacia en el mercado y asi potencializar el nombre de nuestra marca, la imagen de

la empresa y sin duda la calidad del producto.

Otro punto esencial de la importancia del plan de marketing esta en que proporciona
a los involucrados (empleadores y empleados) una vision clara del objetivo final, que
permite detallar la situacion y posicionamiento actual, es decir el donde estamos pero
adicionalmente permite conocer hacia donde queremos ir para el posterior manifiesto
de las etapas que se han de cubrir para una consecucion efectiva a la hora de cumplir

con los objetivos.

Sin duda alguna la preocupacién de toda empresa es conocer el tiempo de
consecucion de los procesos a la hora de tener acercamiento al mercado meta. Pues
bien algo importante de mencionar es que un plan de marketing permite calcular
cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que
debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de qué recursos (economicos, tecnologicos, legales,

entre otros) debemos disponer.



El hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno cambiante que va
ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las tareas a
desempefiar por incluir la comercializacion de un producto, la construccion de etapas
para que el mismo encuentre un direccionamiento positivo, debe sin duda tener un

proceso de adaptacion continuo.

1.4.3. Plan estratégico de marketing

Es necesario que se mencione rasgos caracteristicos de la Planeacion Estratégica de
Marketing en vista de que contiene elementos que van en pro del bienestar de una
organizacion, adicionalmente estd relacionada con la asignacion de recursos y
obtencion de un rendimiento o utilidad, que es el objetivo primordial de un plan de
marketing.

Segun (Espejo, 2004) menciona que la estructura esencial que debe contener un plan
de marketing debe estar directamente relacionado con las necesidades verdaderas de

la empresa.

Al existir varios formatos de caracteristicas diversas en la conceptualizacion de un
plan de marketing, se ha tomado como prioridad un modelo con los componentes
adecuados para la estructuracion correcta del plan dirigido para la empresa
Agroplantas Cia Ltda., con el fin de regularizar los procesos de manera adecuada y
los mismos clarifiquen al personal el objeto de la realizacion de un plan de marketing

para la empresa.

EL modelo mas apegado a las necesidades de la empresa contiene los siguientes

elementos.

e Un analisis de la situacion,

e Los objetivos de marketing,

e El posicionamiento y la ventaja diferencial,

e La descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran los programas

de marketing



e Eldisefio de la mezcla de marketing
e Los instrumentos que permitirdn la evaluacion y control constante de cada

operacion planificada.

1.4.3.1.Cobertura del Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento que puede servir a toda la empresa u
organizacion, esto se debe a que se juntan las metas generales en un solo objetivo

con el fin de que se generalice el cumplimiento de este dltimo.

1.4.3.2.Alcance del Plan Estratégico de Marketing

Por lo general, el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo, pueden
haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden
necesitar planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se presentan situaciones
especiales (como el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en
las ventas como consecuencia de problemas sociales 0 macroecondémicos) que
requieren de un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacion que se esta

presentando. Es decir el alcance depende de los continuos cambios del mercado.

1.4.3.3.Propositos del plan de marketing

Como todo objetivo que se pretende cumplir en un proyecto tiene propdsitos a
ejecutar, el plan de marketing para la empresa Agroplantas Cia Ltda. También
pretende evidenciar un propdsito sostenible que cumpla con tres intenciones muy

importantes:

La informacién a continuacién mencionada implica la relacion que deben tener los
empleados y la debida comprension de los objetivos a cumplir, mediante ciertas
directrices. (Arellano, Marketing Enfoque América Latina, 2001, pags. 18-35),
realiza un enfoque para el marketing aplicado en américa latina que consta de

directrices como:



1. Es una guia escrita que sefiala las estrategias y técticas de marketing que
deben implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo
definidos.

2. Esboza iquien es el responsable?, ;de qué actividades?;cuando hay que
realizarlas? y ¢cuéanto tiempo y dinero se les puede dedicar?

3. Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de

desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de actividades.

1.4.3.4.Contenido del plan de marketing

Existe una gran variedad de modelos de planes de marketing que reflejan no
solamente la orientacion y las perspectivas que tienen las empresas de vender en
diferentes mercados, sino también las diferentes preferencias personales e
inclinaciones de los individuos a cargo de la planeacion de mercados en esas

empresas.

A continuacién presentamos un posible modelo del contenido de un plan de

marketing: (Area de comercializacion, Universidad de Extremadura, 2005).

1. Analisis de la Situacion (Diagndstico): En ésta parte se incluye normalmente un
andlisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos internos, los grupos de
consumidores que atiende la compaiiia, las estrategias para satisfacerlos y las
medidas fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se identifica y
evalla a los competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas
empresas, suelen incluir en esta parte un analisis FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

2. Objetivos de Marketing: En este punto se incluyen los objetivos de marketing; los
cuales, deben guardar una relacién estrecha con las metas y las estrategias de
toda la compafiia. Un detalle muy importante, es que cada objetivo de marketing

debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su efecto
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potencial en el &rea y en la organizacion. A continuacion, los recursos deben

asignarse de acuerdo con esas prioridades.

3. Posicionamiento y Ventaja Diferencial: En esta parte se incluye las respuestas a

dos preguntas de vital importancia:

e COmo posicionar un producto en el mercado (posicionamiento).

e Como distinguirlo de sus competidores (ventaja diferencial).

El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los productos
competidores, asi como otros productos que comercializa la misma compafiia.
La ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una organizacion o

marca que los consumidores perciben deseable y distinta que la competencia.

4. Mercado Meta y Demanda del Mercado: En este punto se especifican los grupos
de personas u organizaciones a los que la empresa dirigira su programa de
marketing. Luego, se incluye un pronostico de la demanda (es decir, las ventas)
para los mercados meta que parezcan mas promisorios para decidir que segmento

vale la pena o si se deben considerar segmentos alternativos.

5. Mezcla de Marketing: En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de
marketing que es la combinacidon de numerosos aspectos de los siguientes cuatro
elementos:

e El producto
e EIlcomo se lo distribuye
e COmo se lo promueve

e Cual es su precio.

Cada uno de estos elementos tiene por objeto satisfacer al mercado meta y cumplir

con los objetivos de marketing de la organizacion.
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6. Evaluacion de resultados o control: En este punto se incluye un disefio del
instrumento que permitird la evaluacion y control constante de cada operacion

para que el resultado final sea lo méas apegado al plan estratégico de marketing.

1.5. Posicionamiento

Segun (Medina, 2010), “Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la
percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la

principal diferencia que existe entre ésta y su competencia” (p.190).

Por su parte (Arellano, Marketing Enfoque América Latina, 2001), menciona en base al

posicionamiento.

Es la manera en que un producto o servicio es percibido por el segmento de
consumidores al que esta dirigido, en funcién de las variables importantes que le
segmento de consumidores toma en cuenta para la eleccion y utilizacion de la clase
de productos. (p.497)

Para un buen posicionamiento es necesario identificar qué tipo del mismo se utiliza o
desea utilizar, para ello existen varios grupos de posicionamiento que una empresa
puede adoptar, en este particular caso se toma como guia la clasificacion que
menciona (Etal & Stanton, 1999, pags. 170-244), en relacion al posicionamiento de

una empresa en el mercado, misma que detallamos a continuacion:

Tipos de Posicionamiento

e POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTOS: una empresa se posiciona segun
un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva a existir.

e POSICIONAMIENTO POR BENEFICIO: el producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que los deméas no dan.

e POSICIONAMIENTO POR USO O APLICACION: el producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

e POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR: se afirma que el producto es

mejor en algun sentido o varios en relacion al competidor.
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e POSICIONAMIENTO POR CATEGORIA DE PRODUCTO: el producto se
posiciona como el lider en ciertas categorias de productos.

e POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO: el producto se posiciona
como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad beneficios a un

precio razonable.

1.6. Elaboracion y seleccion de estrategias

Parte importante del plan de marketing es sin duda la elaboracion de estrategias que
vayan de la mano con el cumplimiento de los objetivos de la empresa, estas
estrategias deben necesariamente ser diferenciadas con las que existen en el mercado,
ya que lo que se pretende es aprovechar las capacidades de la empresa con las

necesidades del mercado, mediante el uso de estrategias debidamente estructuradas.

Un concepto relacionado con lo que son las estrategias en un plan de marketing cuya
finalidad sea beneficiar en todos los aspectos a la organizacion lo podemos

evidenciar en los extractos de (Gonzales, 2010) donde hace mencion a que,

Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing, éstas deberan
quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a
la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales
asignados por la compafiia.

Toda estrategia debe ser formulada con base a la investigacion que se realice de los
puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi
como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con

las directrices corporativas de la empresa.
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1.6.1. Tipos de estrategias

De igual forma se tiene que aprender a identificar de entre un grupo extenso los tipos
de estrategias a utilizar segun la necesidad de la empresa para con los clientes, previo
estudio y analisis. Para ello se ha determinado un grupo de estrategias que pueden ser
valoradas al momento de la implementacion, segin (STANTON, 2000), las

estrategias de mayor aplicacion en la construccion de un plan de marketing son:

Estrategias competitivas: Sihay gran competencia en el sector en que nos
movemos estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los
competidores. Estas estrategias dependen de la situacion; se puede intentar establecer
el producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un
competidor especifico, o puede realizar una promocién especial cuando se espera la

llegada de un competidor importante, etc.

Estrategias de segmentacion de mercados: Sobre el estudio realizado para
determinar el mercado al que va dirigido el producto se pueden construir estrategias.
Podemos ampliar un nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran potencial,

etc.

Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o
métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de

ofertar el producto y métodos para aumentar su rentabilidad.

Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o
superiores a la competencia; ambas estrategias pueden originar resultados
satisfactorios. Hay que determinar si los precios seran fijos o estacionarios.

Finalmente, se estudia si se utilizara el precio para comunicar un posicionamiento.

Estrategias de distribucion: Sobre que canales de distribucion se utilizaran, su

efectividad.
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Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura: Hay que determinar en qué
zona deben redoblarse los esfuerzos, la cobertura deseada, la penetracion adecuada

en los mercados existentes y en los nuevos, etc.

Estrategias de comunicacion: Las promociones se realizan para cubrir necesidades
concretas en un periodo de tiempo limitado. Las decisiones estratégicas deben
considerar cuando anunciar o promocionar el producto. Hay que considerar si se
realizard mayor promocién en la temporada de venta alta, si se utilizaran

promociones especiales en los meses bajos, etc.

Estrategias de investigacion y desarrollo: Los cambios son a menudo importantes
para generar nuevos consumidores. Un programa disciplinado para iniciar estos
cambios es critico; en muchas empresas se necesita expandir o redefinir los
productos continuamente para generar incrementos continuos de ventas. Las
estrategias de investigacion y desarrollo son el motor para asegurar el perpetuo exito

de la empresa.

1.7. Definicidn de términos basicos.

Producto.- (STANTON, 2000) refiere al producto como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los
servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un

lugar, una persona o una idea.

Las definiciones de los términos planteados a continuacion son una recopilacion que
ilustra conceptos de diferentes autores expertos en los distintos campos de accién de
cada concepto, los mismos que fueron extraidos del (Diccionario de Administracion
y Finanzas, 2001).

Consumidor, cliente.- persona que utiliza o consume bienes o servicios.

Planificacion.-actividad organizacional que requiere establecer un curso
preestablecido de acciones y estrategias, empezando con la determinacion de metas y

objetivos
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Mercado.-término general con el que se identifican los negocios y las actividades

comerciales.

Posicionamiento.- proyeccion de un articulo como poseedor de una imagen deseada,
para hacerlo atractivo a una parte del mercado de ese tipo de articulos

Mercado objetivo.- persona o grupos a quienes se dirige un articulo y su programa
de marketing.

Eficiencia.-medida de la cantidad de recursos utilizados por una organizacion para
dar lugar a una unidad de produccion.

Eficacia.-la medida de la produccion en relacion a los inputs humanos y otro tipo de

recursos.

Produccion.-criterio de eficacia que se refiere a la capacidad de una organizacion

para suministrar los bienes demandados por su entorno.

Productividad.-medida de eficiencia de produccion, razon entre produccion y

factores de produccion.

Ganancias.-cualquier beneficio o ventaja recibida de la venta de un bien o servicio.

Guia de negocios.- publicacion con informacion relacionada con el mundo de los

negocios

Precio.- suma de dinero a pagar al vendedor a cambio de recibir unos determinados
bienes o servicios, aqui precio no es lo que pide el vendedor, sino la suma realmente

pagada en la transaccion o intercambio.

Plaza (canal de distribucidn).-separacién de mercaderias en diferentes categorias y

niveles conjuntos.

Promocidn.-conjunto de actividades destinadas a estimular la venta de un producto.
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Estrategia.- conjunto de lineas maestras para la toma de decisiones que tienen

influencia en la eficacia a largo plazo de una organizacion.

Estrategia de mercado.- técnica de marketing disefiada para permitir que un

producto satisfaga los objetivos establecidos por la gerencia.

Competencia.- situacion en la que un gran nimero de empresas abastece a un gran
namero de consumidores y en la que ninguna empresa puede demandar u ofrecer una

cantidad suficientemente grande para alterar el precio de mercado.

1.8. Procedimiento y recursos.

Diagnostico: en este punto se realiza un analisis de la situacion donde se describira
el entorno economico actual de la empresa, y el marco donde se desarrollaran las

estrategias, con la finalidad de cumplir con los objetivos.

Para el plan a realizar en la empresa AGROPLANTAS CIA LTDA, se debe
evidenciar el escenario donde ésta desarrolla sus actividades, la competencia, los
aspectos vinculados a la compaifiia y el analisis del mercado. Este ultimo punto
incluye un estudio del sector especifico donde se aplicaran las estrategias y también

el segmento del mercado que sera atendido.

Analisis estratégico: comprende el analisis FODA donde se evalta el micro y macro

ambiente de la compafiia.

Marketing operativo: consiste en el desarrollo de las variables que conforman el

marketing mix (producto, precio, promocion, plaza).
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1.9. Pasos a seguir

Es importante tener dentro de un plan de marketing un proceso sistemético y
conceptual de lo que se debe hacer en camino al cumplimiento de los objetivos
trazados en la implementacion del plan. Para ello se debe reconocer que previo a la
realizacion de un plan de marketing, es necesario plantearse algunas interrogantes

que ayudaran a la empresa a esclarecer los objetivos.

Entre éstas cabe preguntarse primeramente ¢Ddnde estamos?

La respuesta a esta inquietud, requiere la ejecucién del analisis de la situacion interno

y externo de la empresa. De aqui, podran intuirse el analisis FODA.

Luego, existe otra pregunta: ¢A donde queremos ir?

Esto determina los objetivos de marketing de la empresa que podran ser cualitativos

y cuantitativos.

Posteriormente debe pensarse ¢Como se alcanzaran estos objetivos?

Esto supone analizar los medios necesarios y acciones para cumplir las metas.

Una vez despejadas las dudas anteriores y después de haber planteado las estrategias,
se especificaran los medios de accion. Estos apuntan a determinar las tacticas que se
usaran con respectos a los componentes del marketing mix.

Control y evaluacion

Es fundamental para las compafiias controlar y evaluar los resultados obtenidos de
manera frecuenta. Philip Kotler, la mayor autoridad mundial en marketing y autor de

las mas importantes obras en este rubro, propone los siguientes tipos de control:

Control del plan: tiene como fin evaluar el alcance de los resultados que se esperan

y se ejecuta mediante el andlisis de las ventas, participacion en el mercado, la
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vinculacion entre los gastos comerciales, del anélisis financiero y seguimiento de las

acciones de los consumidores.

Control de eficiencia: se basa en evaluar y mejorar los gastos comerciales. Se
efectia por medio del analisis de eficiencia de los vendedores, de la

distribucion, publicidad y promocién de ventas.

Control estratégico: analizar si la empresa esta obteniendo sus mejores
oportunidades en relacion al mercado, productos y canales de distribucion. Se ejecuta
mediante una revision y de la efectividad comercial de la filosofia sobre el
consumidor o usuario, el sistema de informacion, la organizacion comercial de

marketing, la eficiencia operativa y la orientacion estratégica.

1.10. Proceso

Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la siguiente

secuencia.

Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan.
Comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios y los

resultados esperados. Se realiza al final de la elaboracion del plan.

Diagnostico

Analisis de situacion.- Aqui se describe el entorno economico de la empresa y el
marco donde se desarrollaran las estrategias, en esta seccion del plan se incluye la

informacion mas relevante sobre los siguientes puntos:

o Situacion del Mercado: Segun (Amstrong & Kotler, 2007) en este punto
se presentan e ilustran datos sobre su tamafio y crecimiento (en unidades
y/o valores). También se incluye informacion sobre las necesidades del

cliente, percepciones y conducta de compra.
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o Situacion del Producto: En ésta parte, se muestran las ventas, precios,
margenes de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios
anteriores. (Amstrong & Kotler, 2007).

o Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales competidores y
se los describe en términos de tamafo, metas, participacion en el
mercado, calidad de sus productos y estrategias de mercadotecnia
(Amstrong & Kaotler, 2007).

o Situacion de la Distribucion: En ésta parte se presenta informacion sobre
el tamafio y la importancia de cada canal de distribucion. (Amstrong &
Kotler, 2007)

o Situacion del Macro ambiente: Aqui se describe las tendencias generales
del macroambiente (demograficas, economicas, tecnoldgicas, politico-
legales y socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea de
productos o el producto. (Amstrong & Kotler, 2007)

La empresa.- Aqui se examinan los aspectos vinculados con la compariia como por
ejemplo: los productos o servicios, los proveedores, experiencia y conocimientos del

negocio.
Analisis de mercado.- Comprende el analisis especifico del sector en que se
desarrollaran las estrategias y operaciones y, dentro de ese marco, el segmento

concreto de mercado que sera atendido.

Analisis Estratégico Comprende una multiplicidad de estudios de informacion cuyo

objeto es optimizar la formulacion de la estrategia empresarial.
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1.11. F.O.D.A.

En esta seccion se presenta un completo andlisis en el que se identifica:

1) Las principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio

2) las principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos y/o

servicios.

3) Luego, se define las principales Alternativas a las que debe dirigirse el plan.

Objetivos

La definicién de los objetivos es una de las tareas mas complejas del plan, porque

constituyen los resultados que se pretenden lograr.
e Objetivos Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada tasa anual de
rendimiento sobre la inversidon, producir una determinada utilidad neta,

producir un determinado flujo de caja, etc...

e Objetivos de Marketing: Este es el punto donde se convierten los objetivos

financieros en objetivos de marketing.

Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los cuales la empresa alcanzara los objetivos

propuestos.

Marketing Operativo.

Consiste en el desarrollo de todas las variables del Marketing Mix, marca, producto,

envase, distribucién, precio, comunicacion y promocion.
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1.12. Presupuesto

Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion, en
un resumen se expone en cantidades, mediante respaldo de fuentes veridicas, el costo

total de la implementacion del plan de marketing para la empresa en mencion.

1.13. Recursos que se van a utilizar

En todo planeamiento y en este caso particular de marketing es indispensable contar
con distintos recursos para la ejecucién de las actividades y procesos, tal cual

menciona (Rodriguez, 1994) a continuacién:

Recursos Financieros.- Son los recursos monetarios propios y ajenos con los que
cuenta la empresa, indispensables para su buen funcionamiento y desarrollo, pueden

Ser:

a. Recursos financieros propios, se encuentran en: dineroen efectivo,
aportaciones de los socios (acciones), utilidades, etc.

b. Recursos financieros ajenos; estdn representados por: prestamos de
acreedores 'y proveedores, créditos bancarios o privados y emisiones de

valores.

Recursos materiales.- Son los bienes tangibles con que cuenta la empresa

para poder ofrecer sus servicios, tales como:

a. Instalaciones: edificios, maquinaria, equipo, oficinas terrenos,

instrumentos, herramientas.

Recursos tecnoldgicos.- Lo recursos tecnoldgicos son aquellos que sirven para
optimizar procesos, tiempos, recursos humanos; agilizando el trabajo y tiempos de
respuesta que finalmente impactan en la productividad y muchas veces en la

preferencia del cliente o consumidor final.
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Talento humano.- son indispensables para cualquier grupo social; ya que de ellos
depende el manejo y funcionamiento de los demés recursos. EI Talento Humano

tiene las siguientes caracteristicas:
1. Posibilidad de desarrollo.

2. ldeas, imaginacion, creatividad, habilidades.

3. Sentimientos, experiencias, conocimientos, etc.
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CAPITULO 11
ANALISIS DE LA SITUACION

2.1.Generalidades

Logotipo de la empresa Agroplantas Cia Ltda.

Fuente: Documentos internos de la empresa.

2.1.1. Antecedentes de la empresa

Es primordial tener un conocimiento profundo de la empresa y su historia, a fin de

familiarizarnos con los objetivos planteados en un principio.

A continuacion informacién tomada de los archivos de induccién de la empresa

Agroplantas Cia Ltda.

Localizada a 2600 metros sobre el nivel del mar, extremo nororiental del canton
Quito, provincia de Pichincha, en la parroquia de Pifo, Sector Itulcachi (via Pifo-
Sangolqui). Se encuentra la empresa desarrolladora de gamas de rosas Agroplantas
Cia Ltda., misma que fue fundada el mes de Octubre de 1997. Acarreando una

experiencia notable de 15 afios aproximadamente. (Ver Anexo N°1)

La idea principal e inicial de los accionistas fue constituir en una dimension de cinco

hectareas (5 Has), un lugar propicio y exclusivo para el sembrio de rosas.
Con el pasar del tiempo y con la sabiduria de sus accionistas, gracias al dedicado y

exitoso manejo de sus directivos y administradores, la Empresa ha ido creciendo

paulatinamente en todas sus areas, tal es el crecimiento que hoy en dia y en relacion
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al espacio dedicado al sembrio de rosas y plantas posee alrededor de 18 hectareas de

cultivo, de las cuales la mayoria constituye rosas.

La actividad principal de Agroplantas Cia Ltda., es el cultivo, comercializacion,
creacion y exportacion de plantas de rosas de diferentes variedades.

Agroplantas Cia Ltda., es orgullosamente representante de Rosen Tantau de
Alemania exportando plantas a México, Colombia y varios paises de Sudameérica.

El desarrollo de la empresa ha sido evidente en el transcurso de los afios, a pesar de
sus altos y bajos ha tenido tal éxito que actualmente cuenta con un importante
contingente humano en un namero aproximado de 106 trabajadores divididos en sus
respectivas areas, los mismos que se atienen a un contrato con la empresa y reciben
todos los beneficios de por ley, y de algunos adicionales que la empresa considera un
incentivo tales como: medicina gratuita, pediatria, ropa de trabajo, alimentacion,
transporte, entre otros factores que garantizan la seguridad y salud ocupacional de

cada empleado,

Agroplantas también intercede en el paulatino crecimiento profesional de sus
empleados brindando capacitaciones continuas en relacion al cambiante ambiente del
mercado y obviamente la debida instruccién en relacion a las normativas que

necesariamente deben tener todas las empresas del sector floricola y su personal.

2.1.2. Accionistas

En relacion con los accionistas de AGROPLANTAS CIA LTDA,, podemos
mencionar a quienes desde un principio intervinieron en la constitucion de la

empresa siendo estos:

e + Ing. Peter Hannaford Garcés e Sra. Adriana Ponce Tobar
(difunto) e Ing. Victor Ponce

e Sra. Maria Fernando Borrero e Sr. Henry Jhon Bowen

e Sr. Juan Carlos Hannaford e Sr. Kenneth Wilkins.
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2.1.3. Descripcién de los productos de la empresa

Agroplantas Cia Ltda., cuenta con una gama variada de productos a disposicion de
sus clientes, su producto estrella indudablemente es la mini planta de rosa misma
que cumple con un estricto proceso de cuidado y tratamiento optimo, siendo esto
altimo lo que garantiza el producto al cliente y la preferencia del mismo hacia
Agroplantas Cia. Ltda., todos los productos del cultivo se encuentran divididos en

tamanos, colores y formas, permitiendo variedad y excelencia al cliente.

Agroplantas Cia. Ltda. También dispone al mercado rosas, yemas, tallos y patrones
(aunque en menores proporciones) mismos que son producto del cultivo y cosecha de

las miniplantas.

La empresa activamente monitorea y busca nuevas variedades en el mercado para
satisfacer las preferencias y exigencias actuales del cliente y de esta manera alcanzar

competitividad en el mercado nacional e internacional.

Gracias a los cuidados de cada empleado en el proceso de sembrio de rosas y
plantas, Agroplantas Cia Ltda., se ha hecho acreedora de varios certificados emitidos
por entes privados y gubernamentales, que garantizan al cliente la compra del

producto y afianzan a la empresa en el mercado floricola.

A continuacion los productos que hacen de Agroplantas Cia. Ltda., una empresa

reconocida en el mercado.

2.1.3.1.Rosas

Es importante reconocer que el tallo de rosa es en este caso uno de los productos con
mayor participacion debido al nivel de ventas que refleja en el mercado floricola y
obviamente a la extension de sembrios que tiene en los terrenos de Agroplantas Cia
Ltda. (Abarcando un 80% aproximadamente del total de la tierra disponible a la

siembra.) (Ver Anexo N°2).
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“El género Rosa estd formado por un conocido grupo de arbustos espinososy
floridos representantes principales de la familia de las rosaceas. Se denomina rosa a
la flor de los miembros de este género y rosal a la planta”. (DRAE, 2001).

Figura N°2.- Rosa de invernadero, obtenida del cultivo normal de produccién.

2.1.3.2.Miniplantas

La empresa denomina con el nombre de “miniplantas” a aquel producto cultivado
bajo estrictos estandares de calidad. La mini planta estd formada por una base
especial denominada Jiffys que a su vez integra el cultivo de un patron de rosa de la
variedad solicitada y se la hace germinar hasta que esté lista para injertar algin tipo

de variedad de rosa. (Ver anexo N° 3)

Figura N°3.- Variedades de miniplantas para interiores o exteriores.
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2.1.3.3. Yemas

En el mundo de las plantas se conoce como yema a alguna parte de la planta capaz de
brotar y crecer en un espacio determinado, yema es aquella parte final de una rama
que generalmente esta constituida por un cimulo de hojas pequefias y en
crecimiento, para efectos de la investigacion la yema que provee la empresa al

mercado es esencialmente de alguna variedad especifica de rosa.

Figura N°4 Variedad de planta denominada “yema”, practica para sembrio en exteriores.

2.1.3.4.Tallos

La produccion de tallos como tal en la empresa Agroplantas Cia Ltda., implica el
sembrio de nuevas variedades de rosas que previa investigacion han sido catalogadas
de facil cultivo en lugares propicios para el mismo, en este punto la empresa vende
solo el tallo para su proximo cultivo en los terrenos que los clientes consideren
propicios y si el cliente lo necesitara el tallo llegara a ser la especie en brote dentro

de la mini planta.

Figura N° 5.- Tallo de flor, destinado para sembrio o cultivo.
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2.1.3.5.Jiffys

“Los Jiffys son tacos de fibra de coco o turba prensada, que al dejarlos en agua, se

b

expanden y se puede introducir entonces el tallo del esqueje que queremos enraizar’
(Juanes, 2010).

Figura N°6.- Modelos de plantas utilizando Jiffys

2.1.3.6.Patrones

Es la planta matriz de donde nace el tallo de rosa y la rosa en como tal. (Ver Anexo
N°4).

Figura N° 7.- imagen de patrén de rosa.
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2.2.Estructura organizacional

La estructura organizacional de la empresa se caracteriza por que refleja la division y
subdivision de cargos y rangos que a su vez estimula el cumplimiento organizado y
responsable de reglas, procedimientos u otras limitaciones en el desarrollo de un
trabajo, permitiendo de tal forma un ambiente laboral que se base en el trabajo en

equipo, la solidaridad y la pro actividad organizada y responsable.

Agroplantas Cia Ltda., es una empresa cuya estructura organizacional se encuentra
enfocada al buen direccionamiento de sus empleados. La distribucion de cada uno de
sus cargos coincide con la capacidad del trabajador, involucrando factores como:

e Experiencia e Entusiasmo

e Pro actividad e Seguridad personal
e Eficiencia e Responsabilidad

e Eficacia

Todas las caracteristicas anteriormente mencionadas son importantes en el
desempefio habitual de los trabajadores, en vista que de ello depende una labor

eficiente, productiva y segura.
En cada rango estructurado el empleado tiene la responsabilidad de cumplir con las
actividades definidas en un inicio, cada una de estas actividades, estan atadas a una

evaluacion y un debido control

La capacitacion es continua, debido a la innovacion de los procesos, es por ello que

Agroplantas Cia Ltda., tiene un programa constante de capacitacion de empleados.
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CULTIVO

llustracién 1.- Organigrama Operacional de Agroplantas Cia Ltda.

AREA OPERATIVA

FUMIGACION

‘ PROPAGACION ‘

‘ HARDENING

CULTIVO SUP LABORES DE RIEGO
Patricio Morocho CAMPO
SAN NATAL LABORES DE FUMIGACION Y
José Guambi CAMPO RIEGO
MANTENIMIENTO INSTALACION Y CUIDADO
Nelson Chulca REPARACIONES ORNAMENTAL
ELECTOMECANICAS
POSCOSECHA TRANSPORTE EN

Claudio Realpe

CABLE VIA

PROCESO DE
TALLOS Y YEMAS

REGISTRO DATOS
Oscar Pineida

MONITOREO
Genma Guallichico

CODIGOS
Margot Caiza

ACAROS
Walter Lucero

COMPOST
Lescano Eduardo

FUMIGACION AUX
Raul Vaca

PREPARACION

FUMIGACION

31

PROPAGACION SUP
Bolivar Palaguaray

HARDENING SUP
César Lanchimba

BODEGA
Juan Paillacho

i
PROCESOS
o il

CLASIFICACION
EMPAQUE
LAVADORA

RIEGO

ALMACENAMIENTO

BODEGA

PREPARACION




llustracién 2.- Organigrama estructural de Agroplantas Cia Ltda.

AREA ADMINISTRATIVA

GERENTE GENERAL

GERENTE TECNICO

ASISTENTE DE
GERENCIA

CONTABILIDAD

RECURSOS HUMANOS

UNIDAD DE SEGURIDAD
Y SALUD

CONTADOR

VENTAS

EXPORTACIONES

JEFE DE RECURSOS
HUMANOS

JEFE DE SEGURIDAD
Y SALUD

AUXILIAR DE
CONTABILIDAD

TRABAJADORA
SOCIAL

ASISTENTE DE
CONTABILIDAD

REPRESENTANTE DE
VENTAS KOLSTER

MEDICO

AUXILIAR DE
ENFERMERIA
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2.3.Andlisis del macro entorno

Los factores macro-ambientales afectan a todas las organizaciones y un cambio en
uno de ellos ocasionard cambios en uno 0 mas de los otros; generalmente estas
fuerzas no pueden controlarse por los directivos de las organizaciones, ya que

dependen mucho del comportamiento del mercado global.

Es por ello que la realizacion de este diagndstico permitird a la empresa, conocer su
situacion y planificar para competir en mejores condiciones en el mercado nacional
y porque no internacional, debido a que el éxito de una organizacion esta sujeto a la
capacidad que tiene la misma de afrontar los cambios constantes del mercado y al

crecimiento paulatino de sus actividades.

2.3.1. Factores demograficos

Aunque los factores demograficos en la naturalidad del ambiente son muchos, para
una empresa es vital saber escoger dentro de dichos factores aquellos que puedan

afectar el normal desarrollo de la misma.

“El término demografia se refiere al estudio de las poblaciones, incluyendo factores

como tamafio, peso, distribucion econdmica” (Kelley & Schmidt, 2008, pag. 5)

Esto es importante porque las personas constituye la base de cualquier mercado, por
tanto sus caracteristicas demograficas se relacionan estrechamente  con el
comportamiento de compras o0 adquisicion de productos o servicios  del

cliente/consumidor en el mercado para las diferentes empresas.

Es vital detallar muchos de los factores que en la sociedad se utilizan para
caracterizar la demografia pero que la aplicacion en las empresas de cualquier indole
es casi nula.

A continuacién se detalla muchos de los factores demograficos que se utilizan para

filtrar datos de suma importancia en la realidad de una sociedad.
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Tabla 1.- Lista de Factores Demogréaficos.

Principales Factores Demograficos.

Capacidad de Carga
Crecimiento Natural
Eficiencia
Reproductiva
Envejecimiento de la
Poblacion

Saldo Migratorio
Tasa Bruta de Mortalidad
Tasa Bruta de Natalidad

Tasa de Crecimiento
Demografico

Fecundidad Tasa de Fecundidad
General

Fertilidad Tasa de Fertilidad
indice de Masculinidad Tasa de Supervivencia
Longevidad Tasa de Urbanizacién

e Media de Edad e Tasa global de Fecundidad

e Mortalidad e indice de Friz
Catastrofica

e Mortalidad Infantil e indice de Sundbarg

e Mortalidad Materna e Nupcialidad

e Muerte e Edad

e Sexo e Religidn

e Mercado Laboral e Medio Ambiente

Fuente: Principales factores demogréaficos. 2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Para un profundo analisis demografico de una empresa, es necesario tomar en cuenta
aquellos gue intervengan directa o indirectamente en las decisiones del mercado, por

lo que para el siguiente analisis hemos tomado en cuenta factores como:

Tabla 2.- Factores Demogréficos para el analisis

Factores Demograficos
para el analisis.

e Educacion
e Analfabetismo
e Migracién

Fuente: Factores Demograficos, 2012
Elaborado por: Cristian Capelo
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2.3.1.1.Educacion

La situacion de la educacion en el Ecuador es dramatica, caracterizada, entre otros,

por los siguientes indicadores:

e Persistencia del analfabetismo.

e Bajo nivel de escolaridad.

e Tasas de repeticion y desercidn escolares elevadas.
e Mala calidad de la educacion

e Deficiente infraestructura educativa.

Los esfuerzos que se realicen para revertir esta situacion, posibilitaran disponer de
una poblacion educada que pueda enfrentar adecuadamente los retos que impone el

actual proceso de apertura y globalizacion de la economia.

La educacion constituye uno de los instrumentos clave para el desarrollo de un pais
por lo que es de vital importancia superar los graves problemas que presenta en el
Ecuador, para ello el régimen actual a dispuesto dentro de sus normativas nuevos

programas de educacion.

En esta perspectiva, el Consejo Nacional de Educacion, dentro del Plan Decenal
2006-2015, acordo lo siguiente®:

e Aumento de 0.5% anual en la participacion del sector educativo en el PIB
hasta el afio 2 012, o hasta alcanzar al menos el 6%, para la inversion en
el sector.

e Universalizacién de la Educacion Basica, para garantizar el acceso de los
nifios y nifias al mundo globalizado.

e Lograr la cobertura de al menos el 75% de la matricula en el Bachillerato,
a fin de desarrollar en los jovenes competencias para la vida y el trabajo.

e Mejoramiento de la infraestructura y el equipamiento de escuelas y

colegios

! Plan de Educacion decenal para erradicar el analfabetismo en el territorio Ecuatoriano.
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2.3.1.2.Analfabetismo en el ecuador

Un factor primordial causante de un panorama no enriquecedor es el analfabetismo

cuestién que se detalla como concepto a continuacion.

“El analfabetismo es la falta de instruccion elemental, se considera en este grupo a

las personas mayores de 15 afios que no saben leer ni escribir” (Unesco).

Cabe mencionar que en el Ecuador existen planes de alfabetizacién voluntaria
realizada por grupos de alumnos de instituciones educativas, ONG o fundaciones
para el desarrollo de la educacion, también se destaca el trabajo que cada gobierno

sectorial impone dentro de sus planes anuales de progreso educativo.

A continuacion se presenta informacion relevante respecto al analfabetismo en el

Ecuador:

Tabla 3.- indices de Analfabetismo en el Ecuador

EDUCACION
Analfabetismo >= 15 6,80%

anos

Promedio de afios de 9,00%
escolaridad >= 10 afios
Cobertura del sistema 74,20%
de educacion publica

% hogares con nifios/as 5,10%
gue no asisten a un

establecimiento

Fuente: INEC, indices de Analfabetismo. 2011
Elaborado por: Cristian Capelo
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2.3.1.3.Migracion

Un fendmeno mundial que mueve masas y trae graves consecuencias sociales es la
migracion, misma que en el Ecuador es evidenciada por las altas tasas de migracion

en la Gltima década.

“La migracioén es un movimiento de la poblacion, en el cual las personas atraviesan
una frontera especifica pretendiendo adoptar una nueva residencia” (Enciclopedia

Universal).

En la Gltima década en el Ecuador este fendmeno involucra cada vez a un mayor

ndmero de familias e individuos.

La emigracion y el abandono voluntario del pais, del terrufio y de la “patria”, se
convierte en el principal suefio y utopia de miles de ecuatorianos, quienes buscan en

Estados Unidos y paises Europeos la tierra de la promision.

Entre las causas mas sobresalientes de la emigracion estan sin duda la crisis
economica, el deterioro de las condiciones de vida, la situacion de incertidumbre e
inseguridad politica y una creciente pobreza, disminucion de empleo y pérdida de la
capacidad adquisitiva e ingresos. Los mismos que poco a poco se pretenden

disminuir con el fin de mejorar la calidad de estancia y de vida en el Ecuador.

Es muy notable mencionar el andar de este factor en los ultimos meses, debido a la
crisis de paises europeos cuya tasa de desempleo sigue en aumento de forma
significativa, muchos ecuatorianos se han visto perjudicados al perder sus trabajos. Y
estos ultimos que buscaban en varios destinos un mejor estilo de vida, se han visto

obligados en algunos casos a retornar al Ecuador.
Es indiscutible que este factor afecta directamente al panorama Ecuatoriano,

relacionandolo con el retorno de muchos migrantes produciendo un aumento

proporcional a la tasa de desempleo local.
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A pesar de ello el gobierno ha puesto en marcha el plan voluntario de retorno
emigrantes que tiene presencia desde el afio 2008, y adicionalmente no hace mucho
el vicepresidente de la republica (Lenin Moreno), presento el Plan Retorno a Casa
Manuela Espejo.

La idea es brindar planes de intervencion integrales personalizados en temas de
vivienda, empleo, ayudas para el retorno y asistencias técnicas, para los migrantes e
incluso para aquellos que tienen una discapacidad que ayuden a aminorar el impacto

socio-econdmico Yy la variabilidad en varios indicadores locales.

2.3.2. Factores econdémicos

Los factores economicos se refieren al poder adquisitivo, es decir, el nivel de
ingresos, precios, politicas fiscales y tributarias presentes en la organizacion. Es
importante conocer cOmo Sse encuentra la sociedad en relacion a su situacion
econdmica, pues cualquier organizacion depende directamente del nivel de ingresos
de los consumidores para tener un enfoque claro al momento de proyectar propuestas

a los clientes.

Las condiciones econdmicas son primordiales en el ambiente en el que se desarrolla
la empresa dado que intervienen directamente con el mercado que la empresa atiende

y la capacidad de ésta para atenderlos rentablemente.

Es necesario el analisis de indicadores econdmicos del pais donde sus areas o
segmentos son el centro de una red de zonas econOmicas Yy productivas
(agropecuarias, industriales, agroindustriales, forestales, mineras, petroleras),

divididas en dos ejes de flujos de capitales, bienes, servicios y personas.

Dentro del analisis es vital también realizar un estudio de la trascendencia del sector
floricola dentro del mercado ecuatoriano, tomando en consideracion variables como
nivel de produccién, principales paises de destino, exportaciones y exportadores,
entre otros. Esto nos ayuda a tener una percepcion del tema que tratamos, es
importante recopilar datos informativos que contribuyan a la toma de decisiones o

formulacion de correctas estrategias.
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Factores determinantes de la economia:

e Inflacion

e Tasas de interés.

e Mercado Laboral
e PIB

e Balanza comercial

e Anadlisis del sector floricola.

Tabla 4.- Datos econémicos relevantes en Ecuador

PERIODO 2011

POBLACION(millones) 14°483.499 (2011)
PIB 26.928,19 millones de $
INFLACION 5.09%
PIB PERCAPITA 4.569 millones

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), Datos Econémicos del Ecuador, 2011
Elaborado por: Cristian Capelo

Los datos de la ilustracion anterior, abren una pauta para el analisis macro, el nimero
de habitantes se relaciona con datos del censo realizado en el afio 2011, también se
enuncian  indices Econdémicos que son filtrados del Instituto Nacional de

Estadisticas y Censo que también se encuentran en relacion al periodo 2011.

2.3.2.1.Inflacion

Entre los aportes de la economia global, existen factores que reflejan el andar
econémico de un pais, los mismos que son utilizados como principio de un analisis
macroecondmico, toda organizacion debe considerar como opcidn el analisis de un
concepto llamado inflacion, a continuacion presentamos la ideologia que refleja el

diccionario de administracion y finanzas al conceptualizar a la inflacién.
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Segun el: (Diccionario de Administracion y Finanzas, 2001) “La inflacion es el
incremento en el nivel de precios que da lugar a una disminucion del poder

adquisitivo del dinero” (p.271).

En el Ecuador debido al agravante del afio 2000 (crisis bancaria), la inflacion ha
tomado un rumbo desequilibrado siendo el principal factor a controlar de cada

gobernante. Y es justificable ya que de ello depende un buen andar social y
econdmico.

TABLA 5.- Inflacion en el Ecuador (ANUAL).

Periodo Inflacion Anual (%)
2010 2011 2012 2013
Enero - 3,17 5,29 4,10
Febrero - 3,39 5,53 3,48
Marzo - 3,57 6,12 -
Abril - 3,88 5,42 -
Mayo - 4,23 4,85 -
Junio - 4,28 5,00 -
Julio - 4,44 5,09 -
Agosto - 4,84 4,88 -
Septiembre - 5,39 5,22 -
Octubre 3,46 5,50 4,94 -
Noviembre 3,39 5,53 4,77 -
Diciembre 3,33 5,41 4,16 -

Fuente: Banco Central del Ecuador, Datos de inflacion del Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Grafico 1.- Inflacién anual del ecuador (2010-2012)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Inflacion Anual, 2010 - 2012
Elaborado por: Cristian Capelo
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Tabla 6.- Datos de inflacién mensual en el ecuador.

Periodo Inflacién Mensual (%0)
2010 2011 2012 2013
Enero - 0,68 0,57 0,50
Febrero - 0,55 0,79 0,18
Marzo - 0,34 0,90 -
Abril - 0,82 0,16 -
Mayo - 0,35 (0,19) -
Junio - 0,04 0,18 -
Julio - 0,18 0,26 -
Agosto = 0,49 0,29 -
Septiembre - 0,79 1,12 -
Octubre 0,25 0,35 0,09 -
Noviembre 0,27 0,30 0,14 -
Diciembre 0,51 0,40 (0,19) -

Fuente: Banco Central del Ecuador, Datos de inflacion mensual en el Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 2.- Datos Inflacién mensual en el Ecuador (2010-2012)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Inflacién Anual, 2010 - 2012
Elaborado por: Cristian Capelo
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El poder de adquisicion de una persona o un grupo social, depende directamente del
comportamiento del mercado en general, ya que la inflacion denota los precios de
productos béasicos para el buen vivir de una persona o también conocido como IPC
(indice de Precios al Consumidor), cuestion que no debemos escatimar en la

conducta normal de una empresa.

Los datos de las tablas anteriores delimitan el plano macro-econémico de un pais, ya
que indican en cifras porcentuales, sea de un periodo anual como mensual, la

relacién en la variacion de precios del mercado y sus cambios en el tiempo.

La recopilacion es informacién del Banco Central del Ecuador (BCE), los datos estan
actualizados al altimo mes de apreciacion y estadistica global.

La economia tiene varios factores fluctuantes de los que depende el normal
desarrollo de la poblacion de un pais, uno de estos factores es la inflacion que se lo
conoce por ser un fendémeno econdmico dependiente de la variacion de elementos

como la oferta, demanda y la circulacion de dinero en el mercado.

Al pasar de los afios desde que la dolarizacién se implementd en el andar de la
economia Ecuatoriana, muchos han sido los gobiernos cuya ideologia primordial es
equilibrar las tasas de inflacion, es decir, mantener los precios de productos de
consumo masivo en un nivel comodo Yy relativo a los ingresos de las personas, y

obviamente tomando en cuenta la demanda de la sociedad.

El actual gobierno aplica una politica cuyo andar principal es elevar el gasto publico,
para ello existe la posibilidad de una reaccion negativa en caso de que el control de
la inflacion no sea adecuado, generando de cierta forma un exceso de circulante en
el mercado, que a su vez hace que las personas gasten mas para la satisfaccion de sus
necesidades, provocando de esta forma el alza de precios en honor a la teoria de la

oferta y la demanda.

Al ser un factor macroecondémico la inflacion suele causar efectos en el normal

funcionamiento de la economia local, muchos de esos efectos no solo perjudican a la
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sociedad en general sino al sector productivo, modificando de alguna manera el

corriente comportamiento que tiene una empresa en el mercado.

2.3.2.1.1. Inflacién en las exportaciones e importaciones

Algunas de las consecuencias para diversas empresas de distintos sectores
productivos suele encontrarse en el nivel de exportaciones e importaciones de bienes,
este Ultimo debido a la potencial posibilidad de la subida de precios en los insumos
destinados a la produccion de cualquier bien o servicio, lo que provoca de esta forma
un aumento de costos en la produccion, ya su vez en el precio de venta, que a su vez
deja como resultado en el caso del vendedor, que su capacidad de venta no sea la

misma, y en el caso del comprador, que su poder de adquisicion sea menor al normal.

2.3.2.1.2. Inflacion en las empresas

En el plano organizacional hay que considerar que la inflacion también tiene sus
repercusiones siempre y cuando la misma no tenga un equilibrio moderado, si esto
no fuese el caso en la mayoria de empresas se podria generar costos administrativos
que a sus vez implica el alza de precios del producto final, adicionalmente afecta a
las inversiones productivas, siendo este ultimo vital en el desarrollo econémico de un
pais y mas aun cuando nos referimos a empresas como Agroplantas Cia Ltda., que se

encuentra directamente relacionada con el mercado exterior.

Si relacionamos la inversion con la inflacién nos damos cuenta que los empresarios
tienen dos opciones, invierten porque tienen garantias, beneficios y el riesgo es
minimo, o simplemente no lo hacen porque los factores anteriormente mencionados
no existen, y para dicha decision es esencial tener un equilibrio econémico en el

sector productivo a invertir.

Es necesario como organizacion realizar un analisis en el que se considere a la
inflacion como elemento primordial de un posible cambio del andar econémico, la
posicion de toda empresa siempre debe ser la de prevenir cualquier malestar de
cualquier indole. Por lo que se tendra en cuenta la fluctuacién de la inflacion como

eje econdmico dentro de la empresa.
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2.3.2.1.3. Analisis de las estadisticas inflacionarias

En el Ecuador el indicador de inflacién de los Gltimos meses y en relacion al periodo
anterior se puede decir que a Febrero del 2013 segun datos del Banco Central del
Ecuador (BCE) la inflacién es del 3.48 % , siendo una cifra que va en concordancia
con el promedio de los ultimos meses, pero que tiene un decrecimiento del 2.05%
con relacién al 2012, dandonos como conclusion que a los precios que se consideran
para el célculo de la inflacion ha tenido una baja del 2.05% en relacién al periodo
anterior esto se puede dar por cuestiones del efecto de la demanda.

Una de las consecuencias para el constante cambio de la inflacion es el andar
productivo de cada sector del Ecuador, debido a varios fenGmenos ya sean naturales
como sociales es mantener a la inflacion en un estandar constante, es muy
complicado ya que existen factores primordiales como desastres medio ambientales
que implica menos produccion y el alza de precios, como también fenGmenos

sociales en el que incluimos el inicio de clases en las instituciones educativas.

2.3.2.2.Tasas de interés

En el analisis del ambiente econdmico es primordial el estudio de las tasas de interés
debido a los reajustes que las mismas han tenido a partir de la inclusién de un
sistema dolarizado en el Ecuador siendo este fendmeno causante de un gran impacto
en la economia local que genera consecuencias ya sea para las personas naturales

como para sociedades.

Un concepto clave para interpretar lo que es la tasa de interés lo mencionamos a
continuacion con el fin de clarificar el préoximo analisis. (Diccionario de
Administracion y Finanzas, 2001) “Dicese de la tasa de interés a la Tasa de
incremento del poder adquisitivo futuro que debe percibir un prestamista de dinero

relacionando el capital con la unidad de tiempo™ (p.495).

Hoy en dia tanto las personas naturales como sociedades tienen a su favor reglas

claras al momento de requerir un crédito en Instituciones Financieras, debido a la
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intervencion de o6rganos reguladores como son el Banco Central del Ecuador,

conjuntamente con la Superintendencia de Bancos.

Las politicas implementadas en el sector financiero y la necesidad de un control
adecuado y objetivo al contrario de periodos anteriores, comprenden en colocar
techos (limites) a las tasas de interés con el fin de que todas las IFI"s-Instituciones

Financieras- tengan un comdn en la oferta de sus servicios de cualquier indole.

Para una organizacion como “Agroplantas Cia Ltda.”, el beneficio es grande por la
facilidad de financiamiento en el sector financiero, relacionandolo con la tasa de
interés que a su vez en la actualidad genera un menor gasto financiero,
indudablemente esto se transforma en una oportunidad en caso de que la empresa
requiera de la ejecucion de proyectos en pro de los procesos productivos o
administrativos, asi como proyectos de ampliacion en el futuro generando

competencia en el mercado de las rosas.

En la tabla a continuacion se puede observar detalladamente las tasas de interés de
los Gltimos periodos cuya fuente informativa es el Banco Central del Ecuador que

mensualmente detallan las tasas a considerar en las instituciones financieras.

Tabla 7.- Tasa de interés activa en el ecuador

Periodo Tasas de Interés Activa (%)
2010 2011 2012 2013
Enero - 8,59 8,17 8,17
Febrero - 8,25 8,17 8,17
Marzo - 8,65 8,17 8,17
Abril - 8,34 8,17 -
Mayo - 8,34 8,17 -
Junio - 8,37 8,17 -
Julio - 8,37 8,17 -
Agosto - 8,37 8,17 -
Septiembre - 8,37 8,17 -
Octubre - 8,17 8,17 -
Noviembre 8,94 8,17 8,17 -
Diciembre 8,68 8,17 8,17 -

Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de interés en el Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo
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Graéfico 3.- Tasa de Interés Activa
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de interés en el Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Tabla 8.- Tasa de Interés Pasiva.

Periodo Tasas de Interés Pasiva (%)
2010 2011 2012 2013
Enero - 4,55 4,53 4,53
Febrero - 4,51 4,53 4,53
Marzo - 4,60 4,53 4,53
Abril - 4,60 4,53 -
Mayo - 4,60 4,53 -
Junio - 4,58 4,53 -
Julio - 4,58 4,53 -
Agosto - 4,58 4,53 -
Septiembre - 4,58 4,53 -
Octubre - 4,53 4,53 -
Noviembre 4,30 4,53 4,53 -
Diciembre 4,28 4,53 4,53 -

Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de interés en el Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo
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Graéfico 4.- Tasa de Interés Pasiva.
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de interés en el Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 5.- Tasas de interés en el ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de Interés en el Ecuador, 2010-2012
Elaborado por: Cristian Capelo

La apreciacién tanto en la tabla como el reflejo en la grafica es constante a las
politicas econdmicas que rigen el sistema financiero, es decir no existe un aumento
significante en la transicion de periodos, lo cual es muy bueno para el sector

productivo porque mientras las IFI’s se mantengan en una brecha definida, la
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posibilidad de planeacién es més exacta al momento de tomar decisiones de parte de

la empresa.

Es cierto que la tasa nominal tiene mucho que ver, ya que es la tasa real a la que los
usuarios de servicios financieros como créditos se atienen al momento de realizar un

requerimiento.

Se debe tener en cuenta que las tasas de interés inciden en la economia tanto

positivamente como negativamente al ser altas o bajas tasas de interés.

e Silas tasas de interésson bajasayudan al crecimiento dela economia

facilitando el consumo.

e Tasas de interés altas favorecen el ahorro y frenan la inflacion, ya que el
consumo disminuye al incrementarse el costo de las deudas.
e Al tener una tasa activa baja incrementa la obtencion de creditos, y por ende

aumenta el rol de comercio, la creacion de microempresas y el consumo.

e Al tener una tasa pasiva alta, es signo de que la institucion financiera no se

encuentra muy bien y podria producirse con el tiempo especulacion.

Entonces podemos deducir que las tasas de interés son un factor fundamental en la
economia de un pais, ya que las actividades econdmicas que se llevan a cabo en un
mercado financiero no van a depender de estas, debido a que siempre que se solicite
un préstamo por mas bajo que sea el monto solicitado se va a tener que pagar un

interés.

Adicionalmente es de suma importancia considerar dentro de las tasas de interées
aquella comercial y de productividad conjunta es decir las tasas de interés que hacen
relacion con las exigencias del mercado para la prospera continuidad en un negocio,
a continuacién la fluctuacién en las tasas de interés comerciales, dispuestas para

microempresas, PYMES, y negocios individuales con sustento legal.
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Tabla 9.- Tasas de interés comerciales

Tasa de Tasa Tasa
Consumo  Comercial Comercial

(%) PYME Micro

(%) (%)

oct-12 16,3 11,83 25,2
sep-12 16,3 11,83 25,2
ago-12 16,3 11,83 25,2
jul-12 16,3 11,83 25,2
jun-12 16,3 11,83 25,2
may-12 16,3 11,83 25,2
abr-12 16,3 11,83 25,2
mar-12 16,3 11,83 25,2
feb-12 16,3 11,83 25,2
ene-12 16,3 11,83 25,2

Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de Interés Comerciales, 2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 6.- Tasas de interés comerciales
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasas de interés comerciales, 2012
Elaborado por: Cristian Capelo

Como podemaos apreciar dentro de la tabla N°8 y la grafica N°4, las tasas de interés
en el mercado laboral que afectan directamente a la requisicién de una empresa
tienen un porcentaje mas elevado, esto se debe a factores como el tiempo, la
necesidad del o la persona natural o sociedad y obviamente los gastos que asume la
institucion para con la necesidad del cliente.
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A pesar de que la tasa de consumo se encuentra en un 16,3%, PYME 11.83%, y
micro del 25.20%, la posibilidad de Agroplantas Cia Ltda., para con el acceso a la

obtencion de un crédito es inmediata por la capacidad de pago es valedero.

2.3.2.3.Mercado laboral

A raiz del aumento poblacional en el Ecuador, el mercado laboral también ha tenido
un leve crecimiento debido a la productividad de las empresas y la requisicion de
personal.

En la actualidad del Ecuador el desempleo impone un costo en la economia, debido a
que se producen menos bienes y servicios. Cuando la economia no genera suficientes
empleos para contratar a aquellos trabajadores que estan dispuestos y en
posibilidades de trabajar, ese servicio de la mano de obra desempleada se pierde para

siempre.

En un sistema economico, uno de los factores fundamentales es el suministro de
recursos humanos (trabajo), y la posibilidad de mejorar el estilo de vida de la
sociedad, generando plazas de trabajo e incrementando el nivel de produccion y

manufactura en las distintas empresas.

Para ello colocamos frente a frente dos de los agentes mas influyentes de la actividad
productiva: por un lado se encuentran las unidades familiares que incluyen a todos
los individuos que directa o indirectamente participan de las actividades productivas
y consumen los bienes y servicios finales elaborados, por otro lado tenemos las
unidades de produccion que estan representadas por las empresas y son las

encargadas generar empleos en el pais.
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A continuacion una tabla que detalla el estado del desempleo en los Gltimos afios en

el Ecuador.
Tabla 10.- indices de desempleo periodo (2008-2011)
Periodo Tasas de Desempleo establecida de forma trimestral (%)
2008 2009 2010 2011 2012
Enero - Marzo 6,86 8,60 9,09 7,04 4,88
Abril - Junio 6,39 8,34 7,71 6,36 5,19
Julio - Septiembre 7,06 9,06 7,44 5,52 4,60
Octubre - Diciembre 7,31 7,93 6,11 5,07 5,00
Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo
Gréfico 7.- Indices de desempleo periodo (2008-2012)
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo

A pesar de los multiples problemas econémicos que ha tenido nuestro pais en los
Gltimos afios es notable, y se puede evidenciar en la grafica proporcionada por el
Banco Central del Ecuador, que a medida que el tiempo transcurre, el nivel de
personas desocupadas ha disminuido, siendo este un escenario positivo para futuros
periodos, adicionalmente se puede mencionar que en su mayoria el mejoramiento de
este indicador se debe al impulso importante de empleo que proviene del sector

privado el mismo que sigue manteniendo el 80% de creacion de puestos de trabajo,
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frente al 20% del sector publico, sin que experimenten ningun cambio al menos por

los periodos proximos.

2.3.2.4.Producto interno bruto (P.1.B)

EL PIB (Producto Interno Bruto) en un pais es fundamental dentro de su ambiente
macroecondmico, porque refleja el crecimiento moderado y varios aspectos como el
valor monetario de la produccién en bienes y servicios en un tiempo determinado,

normalmente se lo realiza en un periodo de un afio.

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final
generados por los agentes econémicos durante un periodo. Su calculo en términos
globales y por ramas de actividad se deriva de la construccion de la Matriz Insumo-
Producto, que describe los flujos de bienes y servicios en el aparato productivo,
desde la oOptica de los productores y de los utilizadores finales. A continuacion se
detalla la evolucion del PIB en el Ecuador:

Tabla 11.- Anélisis del producto interno bruto (PIB)

P.1.B. Millones de délares
PERIODO PIBTOTAL PIB OTROS SERVICIOS PIBPETROLERO

2005 20.965.934 3.172.017 3589.57

2006 21.962.131 3.354.834 3.699.733
2007 22.409.653 3.555.406 3.405.221
2008 24.032.489 3.808.933 3.433.527
2009 24.119.455 3.873.947 3.344.944
2010 24.983.318 4.082.686 3.256.454
2011 26.918.190 4.463.469 3.392.360

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Cristian Capelo
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Gréfico 8.- Producto Interno Bruto (P.1.B)

P.I1.B Millones de délares 2004-2012
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Cristian Capelo

El PIB es un factor muy relevante para analizar el funcionamiento de la economia
debido a que el nivel de crecimiento y desarrollo de un pais se mide segun la

evolucion de este indicador en forma anual.

Esta variable da la idea del volumen de la economia, a su vez se debe reportar en
dolares para permitir comparaciones a nivel internacional y evitar la distorsion que
produce la inflacién. Un PIB sano en un pais subdesarrollado como es el caso de

Ecuador, es aquel que supera adecuadamente al crecimiento poblacional

El Producto Interno Bruto de nuestro pais depende en gran parte del sector de
“petroleo y minas” es asi que desde 1978 ha tenido una desaceleracion en su
crecimiento relacionada con la terminacién del boom petrolero, el sector primario
considerado el PIB no petrolero también ha sido afectado por desastres naturales
como el fenédmeno del nifio disminuyendo la potencial cantidad de produccién en
varias empresas, ademas que existen fendmenos naturales que causan dafios en la

infraestructura productiva y la red vial del pais.
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Para el afio 2012 el Banco Central del Ecuador estimo que habria un crecimiento
del 4.82% en el P.1.B en relacion al periodo anterior, 73.231.93 millones de dolares
de producto interno bruto (P.1.B) al finalizar el afo.

En los Gltimos meses cabe recalcar que gran parte del P.1.B se concentra en el sector
de la construccion, con un crecimiento del 3.84%, mientras que las actividades
agricolas y ganaderas que es el sector donde se familiariza Agroplantas Cia Ltda., ha
tenido un crecimiento del 2.04% en relacion al periodo 2011.

La exploracion de minas y cantera tuvo un aumento del 0.72%, al igual que

actividades de comercio al por mayor y menor.

Segun datos macroecondémicos en el pais, 2°314.594 personas tienen un empleo
pleno, el 80.9% trabaja en empresas privadas mientras que esta cifra en el afio 2011
estuvo en el 78.6%.

Todos los datos anteriormente mencionados son propicios para el crecimiento del
Producto Interno Bruto, a pesar del pasar de los afios el petréleo sigue siendo la
principal fuente de sustento en la economia local, a partir del inicio del periodo del
actual gobierno se han aplicado normativas tributarias cuyos resultados son la
recaudacion en continuo aumento de impuestos a las personas y sociedades

convirtiéndolos como fuente de gasto e inversion para el estado.

El campo productivo sigue siendo escaso en el aporte al P.I.B por que no se
contribuye con la produccion y la inversion extranjera en el pais. Siguen siendo los
mismos productos como el banano, rosas, y productos de indole agricola los que

contribuyen en el aporte del P.1.B.
El sector floricola va en aumento gracias a decisiones autonomas de crecimiento e

intervencidn privada, que son importantes para las empresas en plan de éxito, es por

ello que al pasar de los periodos este factor tiene un notable incremento.
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2.3.2.5.Anélisis del sector floricola en el ecuador

El sector floricola posee una de las industrias méas fuertes en muchos paises
desarrollados y en vias de desarrollo. Esta industria, que se inici6 a finales del siglo
19 abarca produccion y cultivo de flores variadas tales como rosas, flores de verano,
flores tropicales, y otras. Siendo las rosas el producto méas cotizado y de mayor
demanda a nivel mundial, y en el cual el Ecuador se puede sentir mas que orgulloso

por lo que se ha logrado en el pasar de los tiempos.

Es una industria muy dinamica, que ha crecido de manera rapida; y se compone de 3
principales actores: los productores, los mayoristas y los minoristas cuyas actividades

comerciales estan interrelacionadas.

Las tendencias actuales de Mercado son orientadas hacia la eliminacion de los
intermediarios, es decir que las flores pasen desde el productor hacia el minorista, ya

que asi se lograria una considerable disminucion en los precios.

Hace aproximadamente dos décadas, Ecuador descubrié su potencial para cultivar y
exportar flores; claveles, crisantemos, gipsofilas, rosas, eran las primeras flores que
se sembraban para exportacion, y ahora posee una porcion importante del mercado

internacional.

La biodiversidad geografica del Ecuador y el clima, favorecen el crecimiento de
muchas especies de flores, incluidas astromelias, claveles, crisantemos, margaritas,
limonios, gipsofilas, flores de verano, etc. Las especies tropicales como la heliconia

se cultivan en las areas célidas y hiumedas del Ecuador.

Poco tiempo después se descubrié que las condiciones de luminosidad de la sierra
eran las perfectas para producir rosas de gran tamafio, por lo que la industria crecid,
cambiando asi la vida de algunos cantones en las provincias de Pichincha, Imbabura,
Cotopaxi, Cafar, Azuay, Carchi y Guayas. La situacion geografica del pais permite
contar con micro climas y una luminosidad que proporciona caracteristicas Unicas a
las flores como son: tallos gruesos, largos y totalmente verticales, botones grandes y

colores sumamente vivos y el mayor nimero de dias de vida en florero.
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2.3.2.5.1. Descripcién de productos y elaborados del sector

Ecuador es uno de los paises que posee mayor diversidad en las flores que ofrece al
mundo, entre ellas la Rosa, que tiene mas de 300 variedades entre rojas y de colores.

La Gypsophila, que en muy poco tiempo ha convertido al Ecuador en el principal
productor y con el mayor nimero de hectareas en cultivo, el Limonium, Liatris,
Aster y muchas otras Flores de Verano. Las Flores Tropicales con mas de 100
variedades que se caracterizan por sus formas variadas, colores, tamafos, por su
larga vida después del corte, no necesitan de refrigeracion y por ser muy fuertes,
resisten la manipulacion. Las gerberas, girasoles y las vistosas anuales del género
“Geodetia” (Clarkia) también se cultivan, al igual que los crisantemos que se dividen

2% C¢

en tres clases: “margaritas”, “ornamentales” y “noveles”

Segun los datos obtenidos por empresas encargadas de realizar estadisticas del sector
floricola se puede deducir que la principal especie de flor que el Ecuador oferta al
mundo es la rosa misma que figura como la lider del conjunto, Ecuador exporta mas
de 60 variedades, incluidas las variedades de la rosa roja “First Red”, “Classi”,
“Dallas”, “Mahalia”, “Madame Del Bar” y “Royal Velvet”. Las variedades de la rosa
amarilla que se cultivan son la “Allsmer Gold” y la “Skyline”. Otras incluyen la rosa
de pimpollos “Anna Nubia” y las de color parpura “Ravel” y “Gretta”. Naturalmente,
las hay de todos los tonos intermedios también. Las flores de corte, en particular las

rosas, constituyen la porcion mas importante de la torta de exportacion.

llustracion 3.- Variedades de Rosas.

Fuente: Cerca del sol, Rosas de altura, las mas hermosas del mundo.
La Flor, Noviembre - Diciembre - 2010 - N° 60.
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2.3.2.5.2. Exportaciones del sector

El sector floricola es uno de los mas importantes en relacion a productividad en el
Ecuador, aporta de manera relevante a la economia local por lo cual es vital

mencionar el nivel de exportaciones con el que se ha venido desarrollando.

El valor exportado de flores tiene un comportamiento histérico ascendente, el
crecimiento promedio anual fue del 11% en el periodo 2001-2010; esto equivale a
una variacion absoluta del 155%, es decir que el valor del 2010 es més del doble del
valor exportado en el 2001. En el caso de volumen exportado, se visualiza una
conducta irregular, teniendo un valor maximo de 105,733 Tm, minimo de 74,230 Tm
y promedio de 95,272 Tm; en el periodo la variacion absoluta fue del 42% que se
deriva en un crecimiento promedio anual del 4%. Mientras que la variacion del

ultimo afio en toneladas fue de 5%, el crecimiento en valor FOB fue de 11%.

Tabla 12.- Exportaciones de Flores en el Ecuador

Exportaciones
Ecuatorianas de Flores /
Valor FOB, Miles $

2001 238.050,00
2002 290.326,00
2003 308.738,00
2004  354.819,00
2005  397.907,00
2006  435.849,00
2007  468.753,00
2008  557.565,00
2009 546.699,00
2010 607.761,00
2011 312.546,00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Cristian Capelo
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Gréfico 9.- Exportacién Ecuatoriana de Flores

Exportaciones Ecuatorianas de Flores
Valor FOB, miles de $
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Unidad de Inteligencia Comercial, PRO ECUADOR.

Tabla 13.- Exportacion de flores en toneladas.

Exportaciones
Ecuatorianas de Flores /

Toneladas.
2001 74230
2002 83631
2003 80363
2004 8485
2005 122185
2006 104165
2007 89787
2008 107034
2009 100741
2010 105733
2011 50749

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Cristian Capelo
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Gréfico 10.- Exportacion Ecuatoriana de Flores (Toneladas)

Exportacion de Flores Ecuatoriandas
expresada en toneladas.
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Unidad de Inteligencia Comercial, PRO ECUADOR.

2.3.3. Factores politicos — legales

Toda organizacion cuyo fin sea ingresar en el mercado en cualquier sector
productivo, debe necesariamente cumplir con ciertas normas legales que garanticen
su asociacion y el giro del negocio, para ello se han creado dependiendo del pais
instituciones reguladoras publicas o privadas que se encargan del control adecuado

de las actividades que las empresas realizan.

Las disposiciones politicas y legales que adopte el poder ejecutivo y legislativo
tendran un impacto en las operaciones de “Agroplantas Cia Ltda.” y en las decisiones
de los mercados internacionales, por lo que es de gran importancia que las empresas

conozcan el entorno politico — legal que rige el desarrollo de sus actividades.
En este ambiente se realizara el andlisis de variables que influyen en la toma de

decisiones del sector floricola, de las mismas que puede surgir oportunidades o

amenazas para la empresa.
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Entre las principales leyes que debe cumplir “Agroplantas Cia Ltda.” se detalla las

siguientes:

Cumplir con la Ley del Cédigo de Trabajo
Cumplir las Disposiciones Tributarias
Obedecer la Norma ISO 14000

Ley del Medio Ambiente

Cumplir con las normas de la BASC

YV V.V V V V

Cumplir el Régimen Aduanero

En esta Gltima ley la empresa debera acatar y cumplir con lo dispuesto en las

siguientes variables.

2.3.3.1.Legislacion sobre exportaciones

Las personas naturales y juridicas que realizan exportaciones o importaciones deben
cumplir con lo establecido en la base legal de comercio exterior que rige en nuestro
pais. A continuacion se describe el procedimiento que se debe realizar:

Procedimiento inicial

El procedimiento con detalles se los puede encontrar en la pagina de la aduana del

Ecuador, fuente a referir en lo siguiente.
Para obtener el registro como Exportador ante la Aduana, se deberd gestionar
previamente el RUC en el Servicio de Rentas Internas, una vez realizado este paso

se deberd:

1. Registrar los datos ingresando en la pagina: www.aduana.gob.ec,

link: OCE’s (Operadores de Comercio Exterior), menu: Registro de Datos y

enviarlo electrébnicamente.

2. Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra en la

misma pagina web y presentarla en cualquiera de las ventanillas de Atencion
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http://www.aduana.gob.ec/

al Usuario del SENAE, firmada por el Exportador o Representante legal de
la Cia. Exportadora. Recibida la solicitud se convalidan con los datos
enviados en el formulario electronico, de no existir novedades se acepta el

Registro inmediatamente.

Una vez obtenido el registro se podra realizar la transmision electronica de la

Declaracion de Exportacion

2.3.3.1.1. Documentos que se debe cumplir para proceder a exportar

Las exportaciones deberan ser acompafiadas de los siguientes documentos:

o Factura comercial original.

e Autorizaciones previas (cuando proceda).
o Certificado de Origen. (cuando proceda)
« Documento de Transporte.

e Orden de Embarque impresa

El crecimiento del sector floricola ecuatoriano en los mercados internacionales esta
sujeto en gran parte a las condiciones politico — legales que ofrezca el gobierno a las
empresas, para que estas en medio de un entorno seguro y que las apoye, opten por

las estrategias mas idoneas para cumplir este objetivo.

La empresa “Agroplantas Cia Ltda.” cumple con todo lo estipulado en la Ley de
Comercio Exterior ya que para esto contrata los servicios de Agentes autorizados

para cumplir con dichos tramites de aduana.

2.3.3.1.2. Tarifas arancelarias

En el analisis de esta variable es necesario hacer referencia a los sistemas

arancelarios con los que la empresa “Agroplantas Cia Ltda.” tiene relacion.

Las exportaciones ecuatorianas en especial las realizadas hacia Estados Unidos se

benefician de dos sistemas de preferencias arancelarias que permiten que productos
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ecuatorianos ingresen libres del pago de aranceles: el Sistema Generalizado de
Preferencias y el Acuerdo de Promocion Comercial Andino y Erradicacion de
Drogas.

En los altimos meses se ha intensificado la viabilidad de renovar los mencionados
convenios por un periodo mas, es decir para el periodo 2013, con la finalidad de
velar por el bienestar de aquellas empresas que dependen directamente de las
preferencias unilaterales y que incrementan la capacidad de produccién y ventas de
Agroplantas Cia Ltda.

2.3.3.2.Preferencias unilaterales otorgadas por estados unidos

2.3.3.2.1. Sistema Generalizado de Preferencias (SGP)

El Sistema Generalizado de Preferencias es un Instrumento del Comercio
Internacional mediante el cual los paises desarrollados otorgan franquicias o rebajas
arancelarias, sin reciprocidad ni discriminacion a gran parte de las importaciones de

paises en vias de desarrollo.

2.3.3.2.2. Objetivos del (SGP)

e Aumentar el ingreso de exportaciones de los paises en desarrollo.
e Favorecer el desarrollo econdémico e industrial.

e Ayuda a los paises en vias de desarrollo.

2.3.3.2.3. Importancia y dimensiones del (SGP)

Bajo este programa, los Estados Unidos a partir de enero de 1976, ofrece
preferencias en términos de franquicia aduanera para unos 4,200 productos
provenientes de 149 paises. El programa abarca una amplia gama de productos
agricolas, manufacturados y semi-manufacturados, pero estipula que ciertos

productos no podran ser designados para ingresar exentos de aranceles.
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Dada la susceptibilidad de algunas industrias de los Estados Unidos. Esta restriccion

se aplica pero no se limita a:

e Productos agropecuarios, que sean sujetos de una cuota, si sobrepasan esta.
e Prendas de vestir sujetas a convenios previos
e Productos de cuero

e Articulos electrénicos

A pesar de que el sector industrial busca mantener las Preferencias Arancelarias
Andinas (ATPDEA) con Estados Unidos, tiene el 80% de las exportaciones del pais
bajo el Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) lo cual es un causante de que las
empresas se preocupen por su bienestar a futuro e inicien reuniones con el gobierno

para que se realicen los intentos necesarios y asi el SGP pueda renovarse.

El sector industrial, preocupado por un posible retiro de las preferencias arancelarias
del ATPDEA, empezé a trasladar la mayor parte de las partidas de productos que
estan bajo ese beneficio al SGP pues han visto que es més factible renovar convenios
SGP.

Cada afio se hace un examen del programa SGP de Estados Unidos, tras el cual se

restan o se afladen articulos en la lista de productos elegibles.

2.3.3.2.4. Requisitos de origen

Los productos admisibles segun el SGP que provienen de un pais especifico podran

beneficiarse de la franquicia aduanera si relinen las siguientes condiciones:

e La mercancia debera ser destinada a los Estados Unidos sin que sea desviada a
otro pais al momento de su exportacion desde el pais beneficiario.

e La mercancia debera ser importada directamente a los Estados Unidos desde el
pais beneficiario.

e La mercancia deberd haber sido substancialmente transformada en el pais

beneficiario.
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e La suma del costo o del valor de los materiales producidos en un pais
beneficiario mas el costo directo de procesamiento debe ser igual al 35% del
valor gravable del articulo.

e EIl 35% del valor agregado deberd ser de un pais beneficiario individual o un
grupo de paises pertenecientes a ciertas asociaciones tales como: la CAN,
CARICOM, ASEAN (con la excepcion de Brunei y Singapur).

Se puede incluir el costo o el valor de materiales importados al pais beneficiario
desde terceros paises al calcular el 35% del valor agregado para satisfacer este
criterio, sélo si los materiales son substancialmente transformados en articulos
nuevos y distintos y que luego son utilizados como material constitutivo en la

fabricacion del articulo admisible.

En el caso de nuestro pais es beneficiario de este sistema porque las exportaciones de
rosas frescas cortadas para adornos aportan en un 8% aproximadamente del total de

exportaciones de productos no petroleros que tiene nuestro pais.

2.3.3.3.Sistema generalizado de preferencias arancelarias otorgado por la

comunidad europea
“Desde 1971, la Comunidad concede preferencias comerciales a los paises en vias de
desarrollo en el marco de su sistema de preferencias arancelarias generalizadas.

Dicho sistema se ha mantenido en el tiempo.” (Legislacion Union Europea)

Tiene como objetivo consolidar la politica de desarrollo en particular, erradicar la

pobreza y fomentar el desarrollo sostenido de los paises en desarrollo.

La Union Europea establece normas y preferencias a distintos paises con los que

genera convenios con el fin de intensificar la relacion econémica.

64



El funcionamiento del nuevo reglamento incorpora nuevas disposiciones respecto

con:

e El nuevo sistema incorpora la franquicia arancelaria sin ninguna restriccion
cuantitativa para ciertos productos originarios de los paises menos
desarrollados.

e Mantiene el régimen especial de lucha contra la produccion y el trafico de
droga como un mecanismo que beneficia a los paises de la Comunidad
Andina: Ecuador, Colombia, Per(, Venezuela y Bolivia.

e Hace una diferenciacion de las preferencias en funcién de la sensibilidad de
los productos: sensibles y no sensibles.

e Los productos sensibles se benefician de una reduccion arancelaria mientras
que los no sensibles se benefician de una suspension de aranceles.

e Las disposiciones relativas a la exclusion de paises beneficiados por razones
relacionadas con su nivel de desarrollo se aplicara una vez al afio, siempre y
cuando cumplan los requisitos de exclusion.

e Asi mismo se incluye el régimen especial de estimulos para la proteccion del
medio ambiente, el cual debe tener en cuenta los nuevos avances respecto a

las normas y los sistemas de certificacion acordados internacionalmente.

El Régimen General de este sistema prevé la suspension o reduccion de aranceles
para un grupo de productos de todos los paises en vias de desarrollo en funcion de
sus sensibilidades. Los principales productos ecuatorianos beneficiados bajo este

sistema son: pescados y camarones, flores y plantas, frutas y hortalizas, cacao y café.

En base al analisis ejecutado a esta variable podemos observar que el Ecuador tiene
ciertas ventajas por las preferencias arancelarias que tiene y por las politicas que el
gobierno estd adoptando para promocionar las exportaciones, lo cual debe ser
aprovechado por “Agroplantas Cia Ltda.”, que pertenece a uno de los ocho sectores
que tiene potencial para enfrentar el Tratado de Libre Comercio y la globalizacién de
la economia basado en tres factores: el esfuerzo por consolidar el mercado

internacional, la calidad del producto y del servicio. Sin embargo es necesario
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sefialar que para finales del afio en curso se convierte en una amenaza el no haber

negociado las tarifas arancelarias con USA y el que no haya un acuerdo con el TLC.

2.3.3.4.Sistema de gestién en control y seguridad BASC

El objetivo primordial de la obtencién de certificados que garanticen los procesos de
Agroplantas Cia Ltda., es reflejar diferencia competitiva dentro del mercado y sin
duda alguna de la competencia, es por ello que la empresa cumple con los requisitos
para la obtencion del BASC (Business Alliance for Secure Commerce).

Segln datos de la (BASC Pichincha, 2012) “El BASC es un programa de
cooperacion entre el sector privado y organismos nacionales y extranjeros, creado
para fomentar un comercio internacional seguro.” También se considera que el
BASC es un programa voluntario que busca, promueve y apoya el fortalecimiento de

los estandares de seguridad y proteccion del comercio internacional.

El Sistema de Seguridad BASC facilita y agiliza el comercio internacional mediante
el establecimiento de estandares de seguridad aplicados a toda la cadena de

abastecimiento. Mediante este sistema se cumple con:

e Optimizar los procesos y operaciones de la cadena de abastecimiento,
e Se implementa una cultura de seguridad empresarial

e Se logra una mayor competitividad global.

2.3.3.4.1. Beneficios de la obtencién del BASC

o Certificacion del Sistema de Gestion en Control y Seguridad (SGCS).

e Representatividad y facilitacion de contactos ante las autoridades vinculadas
al comercio exterior.

e Mayor confianza por parte de las autoridades.

e Disminucion de costos y riesgos derivados del control a sus procesos.

e Transferencia de conocimiento y experiencia en Seguridad de la Cadena de
Suministro.

e Cursos de capacitacién y entrenamiento.
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« Facilitacion de contactos en diferentes paises a través de los capitulos BASC.

e« Se logra la integracién y estandarizacion de procedimientos con los
prestadores de servicios, para tener una cadena segura de exportacion.

o Fortalece la seguridad en las empresas en cuanto a robo, contrabando y
actividades ilicitos, reduciendo la afectacion a la logistica en la exportacion.

e Proporciona asesoria para la implementacioén de los procedimientos para la
prevencion de riesgos.

e Programacion y coordinacion de visitas disuasivas antinarcoticos.

« Recibira informacion actualizada originada por autoridades.

e Asesorias individuales en aspectos de mejora.

e Auditorias de control para verificar el cumplimiento y mantenimiento del
Sistema de Gestidn en Control y Seguridad.

o Fomenta la credibilidad internacional en los productos ecuatorianos.

Es importante describir los diferentes procesos que van a integrarse en el Sistema de

Gestion en Control y Seguridad BASC dentro de “Agroplantas Cia Ltda.”:

e Procedimiento para notificacion interna y externa.

e Procedimiento de responsabilidad en casos de robo o hurto.

e Procedimientos para manejo de documentos y archivos.

e Procedimientos para chequeo de iluminacion.

e Procedimiento para cierre de instalaciones.

e Procedimientos para entrada y salida de vehiculos y/o personas

e Procedimientos para el manejo de la carga.

e Procedimiento para el monitoreo externo.

e Procedimientos de Seguridad BASC en el proceso de compras, recepcion y
salida de materiales del empaque.

e Procedimientos de utilizacion de sellos de seguridad.

e Procedimientos para nuevos carnés de identificacion.

e Procedimientos para seleccion de clientes.
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Los procedimientos mencionados quedan totalmente implican la correcta aplicacion
con el fin de mantener la estructura y contenido de normas y seguridad BASC dentro

de los procesos que tiene la empresa consigo misma y con el mercado.

Entre las principales normas que la Empresa observa y que tienen relacion directa o

indirectamente con seguridad BASC tenemos las siguientes:

e Cddigo del Trabajo con sus concordancias y jurisprudencia.

e Reglamento Interno de la Empresa (en proceso).

e Ordenanza Municipal No. 146 sobre el medio ambiente.

e Legislacion ambiental.

e Ley de Seguridad Social.

e Sistema de Administracion de la Seguridad y Salud del Trabajo.

e Reglamento de Seguridad y Salud de los trabajadores y mejoramiento del
medio ambiente de trabajo (en proceso).

e Normativa Andina

Ademas la empresa ha implementado varios sellos importantes para la mejor
comercializacion de su producto y sobre todo para obtener un mejor estandar de vida
en cada uno de sus empleados, y también en los procesos que se desarrolla dentro de

la empresa.

En la actualidad Agroplantas Cia Ltda., ha sido merecedora gracias a su correcto

funcionamiento en diversas areas de trabajo, los siguientes sellos:

e Flower Label Program (FLP).
e Flor del Ecuador.
e BASC.

e Veriflora.
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2.3.3.5.FLP (Flower Label Program)

Dentro del crecimiento corporativo que toda empresa desea alcanzar, existen firmas

que certifican, garantizan y contribuyen con el desarrollo del trabajo.

Entre ellas tenemos el FLP (Flower Label Program), iniciativa privada de
certificacion de flores que busca garantizar los derechos laborales basicos de los
trabajadores y la proteccién del medio ambiente dentro de la produccion floricola.

Una certificacion FLP implica que una finca productora de flores ha cumplido con
requisitos tales como: contratos de trabajo y condiciones laborales adecuadas,
libertad de asociacion, prohibicion de trabajo infantil, proteccion de los recursos

naturales y del medio ambiente y prohibicidn de uso de pesticidas altamente toxicos.

S

FLOWER
LABEL
PROGRAM

2.3.3.6.Certificacion flor del ecuador.

“Esta es una norma socio-ambiental creada por Expoflores, obligatoria que busca
evaluar el desempefio y gestion de la compafiia cumpliendo con los requisitos legales
en el ambito ambiental y laboral. Esta certificacibn es de renovacion

anual.”(Expoflores)

s ° mFLOR

CERT. # -PR065
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2.3.3.7 Veriflora

“Es una certificacion en agricultura sustentable y un programa de etiqueta ecoldgica,
reconocido como el estandar de oro en las industrias de floricultura y horticultura.”

(Veriflora)

El programa lo dirige Scientific Certification Systems (SCS), certificador de tercera

parte a nivel global para medio ambiente, sustentabilidad, agricola y calidad.

e Produce resultados tangibles que benefician a los, agricultores, trabajadores,
consumidores al medio ambiente y los resultados financieros.

e Cumple con la creciente demanda de los consumidores de flores cortadas, y
plantas en maceta.

e Ayuda a asegurar la calidad del producto y su longevidad.

CERTIFIED

M veriflora

SUSTAINABLY GROWN
2.3.4. Factores tecnologicos

Dentro de los factores tecnologicos que la empresa debe considerar se encuentran
componentes como los avances tecnologicos dispuestos para el mejoramiento de
procesos, los mismos pueden ser aplicados al area de produccién como tambien al

area administrativa, por ejemplo.
En la produccién de flores Ecuatorianas sin duda un gran avance tecnoldgico, es el
control y uso de microclimas dentro de invernaderos, que garantizan la calidad del

producto.

Administrativamente la empresa cuenta con sistemas (software) cuya principal

funcion es facilitar los procesos administrativos.
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Dentro de las innovaciones que la tecnologia tiene para con el mercado de las flores
se puede mencionar aquellas cuya finalidad es facilitar el trabajo del obrero al

momento de la siembra o cosecha.

2.3.5. Factores ecoldgicos

En la actualidad el manejo del medio ambiente deja de ser una actividad secundaria,
convirtiéndose en uno de los factores empresariales primordiales en donde comienza

a ejercer control el estado.

Toda empresa que se involucra con substancias nocivas, genera nuevas particulas
que al entrar en contacto con el hombre pueden distorsionar su herencia genética que

si no se la limita puede arrasar regiones economicamente activas.

El ingresar a mercados extranjeros exige adoptar una cultura de medio ambiente mas
rigida debido a que para actuar en otros continentes se debe respetar y ejecutar

normas establecidas

2.3.5.1.Floral Label Program Ecuador (Sello Verde)

A nivel internacional, existen normas y codigos voluntarios que promueven formas

de produccion floricola responsable en términos ambientales y sociales.

El Flower Label Program (Sello Verde) incluye requisitos ambientales y de higiene

industrial para el sector, entre los que citan:

No se permite el empleo de pesticidas y toxinas de gran persistencia en el tiempo que
estdn prohibidos en Europa y los Estados Unidos. Preferentemente se utilizan
productos biolégicos cuando resulta posible. ElI empleo de todos los productos
agroquimicos esta debidamente asentado y documentado. Todos los fertilizantes,
productos agroquimicos y pesticidas se emplean Unicamente en dosis apropiadas. Se
estd, y se seguird, ejecutando un programa para hacer un seguimiento de plagas y

enfermedades a fin de reducir al minimo el uso de agroquimicos.
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Consumo de agua: Las compariias estableceran sistemas de riego por goteo

controlado y tenderd a usar cada vez mas agua de lluvia para el riego.

Eliminacién de residuos liquidos: Las empresas velaran por que los desechos de los
bafios se traten en forma adecuada para evitar contaminaciones e infiltraciones,
asegurandose de que los tanques sépticos sean eficaces, estén ubicados en un lugar
adecuado y sean de las dimensiones apropiadas. La compafiia también tratara el agua
residual proveniente de las etapas posteriores a la cosecha.

Residuos solidos: Los residuos sélidos generados en las fincas se reciclan alli donde
resulta posible, mientras que el resto se usa en vertederos. Actualmente se transforma

los residuos vegetales de las flores en abono o humus.

Almacenamiento en frio: En sus zonas de almacenamiento en frio, las empresas

deben emplear, sustancias refrigerantes actualmente aceptadas.

Salud y seguridad en el centro de trabajo: A los empleados se les proporcionan
equipos protectores personales adecuados (mascaras, guantes y overoles cuando

trabajan con productos quimicos), servicio médico y primeros auxilios.

Seguimiento y presentacion anual de informes: Los procedimientos de seguimiento
de la compafiia se describiran en el plan de gestion ambiental. La misma presentara
un informe anual en el que se sintetizardn los datos de seguimiento en cuanto a
manejo y aplicacion de productos quimicos, eliminacion de residuos liquidos y
solidos, consumo de agua, salud y seguridad en el centro de trabajo, informes sobre
accidentes, y cuestiones laborales. Ademas, informara si cumple con las normas del
Flower Label (programa Sello Verde) y acerca de sus avances en la implantacion de
la certificacion 1SO 14000.

Este sello garantiza ademas el cumplimiento de Normativas de la OMS vy del Cédigo

del Nifio y la Familia y presenta al consumidor una flor que ha sido producida

considerando al hombre y medio ambiente.
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La empresa interesada debe definir una politica medioambiental, la misma que sea
apropiada a la naturaleza, magnitud e impactos medioambientales, incluya un
compromiso de mejora continua y de prevencion de la contaminacion; encierre un
compromiso de cumplir con la legislacién y reglamentacion medioambiental
aplicable y con otros requisitos que la organizacion suscriba; sea capaz de
promocionar el marco para establecer y revisar los objetivos y metas
medioambientales; sea documentada, implantada, mantenida al dia y comunicada a

todos los empleados; y editada a disposicion del publico.

La empresa interesada en obtener esta certificacion presenta en Expoflores la
Declaracion de Asistencia, debe cumplir con los requisitos de la lista de chequeo y
los procedimientos de FLP, y una vez que haya completado todos los requisitos, debe

informar que esta lista para la inspeccion.

La empresa serd revisada y evaluada, en cualquier momento y sin previo aviso, por la
Consultora alemana Agrar Control Gmbh (ACG) una vez emitido el informe de

inspeccion.

2.3.6. Panorama internacional del sector floricola

El mundo globalizado tiene como efecto la competencia interna y externa en relacion
a la produccion, venta, exportacion de productos. Dentro de la gama de productos
que vitaliza la economia del pais se encuentra la flor Ecuatoriana un producto de
potencial ganancia y a su vez de potencial competencia, cuestion que realza la

calidad y garantia de la flor Ecuatoriana.

El mercado internacional tiende al crecimiento paulatino en cada periodo, en lo que
se refiere a compradores de flores, para el afio 2011 y 2012 respectivamente las
exportaciones Ecuatorianas han tenido un crecimiento del 100% en comparacion a la
década anterior en el mercado internacional teniendo una participacién del 8%

aproximadamente en el PIB nacional.

El principal competidor de Ecuador en los mercados a nivel internacional es

Colombia, sus condiciones de produccion son muy similares lo que ha provocado
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que las flores frescas de los dos paises sean catalogadas como las mejores rosas del

mundo.

Tabla 14.- Principales destinos de exportacion de flores del Ecuador.

Principales compradores de las flores
Ecuatorianas.
Participacion de las Exportaciones.

Pais 2011-2012
Estados Unidos. 40%
Rusia 25%
Paises bajos 9%
Italia 4%
Canada 3%
Espafia 3%
Alemania 2%
Ucrania 2%
Suiza 1%
Chile 1%
Demas Paises 10%
Total general 100%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011-2012
Realizado por: Cristian Capelo

La tabla N° 14 refleja la participacion de flores exportadas a diferentes destinos por
parte del Ecuador, dicha participacién implica la venta de 679 millones de ddlares en
el 2011 y 740 millones de ddlares en el 2012 respectivamente que equivalen a
118.000 toneladas aproximadamente en el 2011 y 121.000 toneladas para el afio
2012. Datos obtenidos de la informacion anual por parte del Banco Central del

Ecuador.

Del analisis realizado se puede deducir que el sector floricultor ecuatoriano cuenta
con las condiciones para competir a nivel internacional, ofreciendo un producto de
excelente calidad, a un precio competitivo y con diferencias competitivas que le

distingan de la competencia.

Ademas es importante mencionar que la calidad y garantia de variedades de flores, es

la principal fortaleza de las empresa floricultoras para con el mercado internacional.
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2.4 Andlisis del micro entorno

El objetivo principal de toda empresa es servir y satisfacer las necesidades
especificas de los mercados en forma rentable, para lo cual la organizacion necesita
interactuar con factores que se debe analizar a fin de identificar las diferentes
tendencias de mercado que intervienen en el normal desarrollo de las actividades de

la empresa con los mercados nacionales e internacionales.

El andlisis del micro entorno mide la capacidad de reaccionar de la empresa ante las
condiciones del mercado, delimita a los agentes micro sectoriales (Competidores,
proveedores, Clientes y productos sustitutos.), a adaptarse a las necesidades de la

empresa.

El anélisis del micro entorno exige realizar investigar de manera exhaustiva la
relacion con los agentes sectoriales y comprender el estado actual en que se

encuentran los convenios con los ya mencionados agentes.

Entre los métodos mas relevantes que el marketing utiliza para delimitar el micro-
entorno de la empresa se encuentra el denominado modelo de las 5 fuerzas cuyo
actor intelectual es Michael Porter, reconocido profesor y autor de varias obras de

mejoramiento y desarrollo empresarial.

El modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter, es una herramienta de gestion que
permite realizar un estudio de una empresa, a través del analisis de la industria o

sector a la que pertenece.
El clasificar estas fuerzas de forma integral permite lograr un mejor analisis del

entorno de la empresa y, de ese modo, en base a dicho analisis, poder disefiar

estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas.
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lustracion 4.- Modelo de las 5 Fuerzas

Posibilidad de nuevos — Competidores
inaresos. potenciales

II

Competidores
Proveedores <:> Rlva“d‘jﬂd entre los <:>[ Clientes J
ﬁ mismos. ﬁ

proveedores.

Poder negociador de los Poder negociador de
los clientes.

[ Sustitutivos ]

I

Existencia de servicios
sustitutos.

Fuente: Herramientas de Analisis Estratégico.
Elaborado por: Michael Porter, 1980

2.4.1. Competidores potenciales

Hace referencia a todas aquellas empresas que compiten directamente en una misma
industria y que a su vez ofrecen el mismo producto, siendo para este particular caso,

el mercado floricola.

2.4.1.1.Competencia local

Debido al notable desarrollo del sector floricola en los ultimos afios, el mercado de
flores a nivel nacional tiene la presencia de nuevas empresas que constituyen una
amenaza que obliga a las empresas existentes a enfrentar nuevos retos de
competitividad, la creacion de nuevas estrategias para su continuidad en el mercado,

y el paulatino desarrollo.
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2.4.1.2.Competidores Directos

Las empresas que constituyen la competencia directa, es decir a un mismo nivel

competitivo son las siguientes:

e BALL ECUADOR CIALTDA. e MEILLAND INTERNATIONAL
e D.R.ECUADOR ROSES S.A DE e NIRP ECUADOR CIA LTDA.
RUITERS e OLIJECUADOR CIALTDA.
e E.G.HILL COMPANY INC. e PLANTAS TECNICAS
e FRANCO ROSES ECUADOR PLANTEC S.A.
CIALTDA. e PREESMAN ECUADOR S.A.
e HERAPLANT S.A. e RODEL FLOWERS CIA LTDA.
e LEX+SA e SCHREURS ECUADOR CIA
LTDA

La lista desplegada hace mencion a aquellas empresas obtentoras de plantas en
distintas variedades, muy pocas se dedican a la variedad Rosa, por lo cual incrementa

la participacion de Agroplantas Cia Ltda., en el mercado.

Las empresas que forman parte de la competencia tienen caracteristicas como
tamafo y volumen de produccion y exportacion con cierto margen de similitud a

Agroplantas Cia Ltda.

Cabe mencionar que también son empresas que tienen a su favor factores
competitivos como estrategias de costos, y que poseen economias de escala donde
intervienen rasgos como la tecnologia de punta que disponen, permitiendo reducir
costos con el particular crecimiento de su produccion y de esta forma obtener

mejores precios a disposicion del mercado.

Se puede deducir que Agroplantas Cia Ltda., en base a su experiencia en el mercado
nacional e internacional, se encuentra en un nivel competitivo aceptable que cada dia
va en constante crecimiento, debido a la concurrencia de mayores clientes que
determinan la calidad del producto como favorable. Adicionalmente Agroplantas
Cia Ltda., cuenta con la fortaleza de pertenecer a la firma “Rosen Tantau™, que tiene

un reconocimiento internacional, siendo esta una ventaja competitiva.
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2.4.1.3.Competidores indirectos

En la realidad de toda empresa los competidores indirectos son una amenaza latente
siempre y cuando el giro del negocio de los mismos sea cubrir con las mismas o
similares necesidades de los clientes a los que va dirigido un producto. Para
Agroplantas Cia Ltda., los competidores indirectos son aquellas organizaciones que
abarcan el mismo sector de flores pero en capacidades de produccién menores o
empresas cuyo producto estrella sea un sustituto de las flores (rosas) normales
ejemplo, empresas cuyo atractivo sea la produccién y cosecha de orquideas,

margaritas, claveles, jazmines, y variedades de plantas exoticas.

Las empresas que a continuacién se sefialan no dejan de ser competencia para

“Agroplantas Cia. Ltda.”

e SIERRAFLORS. A e ROSALQUEZS. A.

e VULCANO ROSESS. A. e EVER GREENS. A

e VALLEDEL SOL S. A. e FLORES STA. MONICAS.A.
e GOLDEN ROSESS. A. e MEGAROSES S.A.

e ROSAS DEL PRADO S. A. e ENCHANTED ROSES S. A.
e LAROSALEDAS.A. e DIAMOND ROSES S. A.

o JARDINES PIAVERI S. A. e AGROGANADERA S.A.

La proliferacion de floricolas constituye una amenaza para la empresa en estudio por

la exigente competencia que generan en el mercado.

2.4.2. Proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion que tiene Agroplantas Cia Ltda. con
los proveedores, siempre y cuando se tenga en cuenta de que a menor cantidad de
proveedores que existan, mayor sera su capacidad de negociacién, ya que al no haber
tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente aumentar sus precios y perjudicar al

costo final del producto generando asi menor demanda del mismo.
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Ademaés de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacion de los
proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad de

materias primas sustitutas que existan.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite disefiar
estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o, en todo

caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.

En este punto se analizaran los proveedores que tienen relacion directa e indirecta
con Agroplantas Cia Ltda., mismos que contribuyen en el cumplimiento a tiempo de
procesos donde indudablemente se incrementa el nivel de competitividad del sector
agroindustrial, mejorando aspectos como flexibilidad en las entregas, logistica,

transferencia de tecnologia, capacitacion, entre otras.

En las actividades de Agroplantas Cia Ltda., se considera los siguientes proveedores

nacionales e internacionales.
2.4.2.1.Proveedores vegetativos: Plantas

e NATU FLOWERS e ROSEN TANTAU
e ROSES TECHNOLOGY

El proveedor principal de Agroplantas Cia Ltda., en la variedad y surtimiento de
rosas es la reconocida empresa internacional Rosen Tantau, misma que se dedica a la
produccidn, investigacion y desarrollo de flores (rosas), y tiene como aleado
corporativo a Agroplantas Cia Ltda., misma que cumple la funcion de sucursal

obtentora.

:;-f"%sen WELT
- cSarifaie
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2.4.2.2.Proveedores: Pesticidas y quimicos.

Este grupo de proveedores esta conformado por todas aquellas empresas que
proporcionan a Agroplantas Cia Ltda., las diferentes variedades de pesticidas que se
utilizan en la fumigacion para el control de plagas y enfermedades, en este grupo
tenemos: los fungicidas, acaricidas, nematicidas e insecticidas (de contacto y
sistémicos), también proporcionan fertilizantes, bio-acidos y foliares.

e Bayer e Basf
e Sol Agro e Ecuaquimica
e Agripac e Fermagri.

La lista de proveedores mencionada esta constituida por empresas que ofrecen una
amplia gama de insumos a precios razonables, estos proveedores garantizan a
Agroplantas Cia Ltda., la entrega de lo requerido en forma puntual.
2.4.2.3.Proveedores: Suministros de embalaje y empaque

Dentro de este grupo estan aquellos que proporcionan el carton (fondos y tapas),
suncho, hebillas, cinta adhesiva, grapas, ligas, cintas de embalaje, papel periodico,

gel de hidratacion.

e Cartonera Nacional e Agroempaques.
e CransaS. A.

2.4.2.4. Proveedores: Servicios de mantenimiento y construccion

Este grupo provee: material de construccion, madera alambre, material para

instalaciones eléctricas estructuras metalicas, ganchos, aceites, filtros y combustibles.

e Novacero e |deal Alambrec
e Bycace e AMC del Ecuador.
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2.4.2 5.Proveedores de servicios

Dentro de esta categoria de proveedores mismos que se encargan de regular procesos
administrativos y también del transporte de flores para los diferentes destinos que

tiene la empresa.

e G&G Cargo e World Wide,
e Panatlantic, e Transinternational
e DHL, e DEIJL Cargo.

Los proveedores mencionados que aportan con sus productos para el mejor
funcionamiento de las actividades de Agroplantas Cia Ltda. Han sido escogidos por
la empresa tomando en cuenta factores como: calidad de los productos, seriedad y

puntualidad en la entrega, precios competitivos y facilidades de pago.

2.4.3. Intermediarios

Las empresas del sector floricola dependen del mercado nacional e internacional, es
decir de exportaciones y ventas internas donde los intermediarios son uno de los
principales agentes de venta debido a la simplificacion de procesos con otras
organizaciones. Basandonos en el concepto de intermediarios donde se menciona que
“Aquellas organizaciones que ayudan a las empresas a promover, vender y distribuir
sus productos y servicios a los compradores finales se denominan intermediarios.”

(Diccionario de Administracion y Finanzas, 2001, pag. 282).

La cadena de distribucién que el sector floricola ha empleado en los Gltimos afios
para expender su producto, estd conformado por mayoristas y minoristas incluyendo

a los importadores.

Agroplantas Cia Ltda., para la comercializacion de sus productos utiliza las
siguientes formas: Trading Company (Comercializadoras) son organizaciones
privadas que distribuyen el producto en el mercado americano y europeo esta es la

forma mas coman de realizar las ventas, pero actualmente en un porcentaje bajo la
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empresa esta incursionando en la técnica de venta directa al consumidor final que le

permite reducir la escalera de distribucion y obtener algunos beneficios como:

Relacién directa con el cliente.

Informacion oportuna del mercado.

Mejores precios.

Buena recuperacion de cartera.

El proceso de distribucion que utiliza la empresa en estudio para comercializar el

producto en el mercado nacional e internacional se describe a continuacion:

ESQUEMATIZACION DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION
DIRECTA E INDIRECTA DE “AGROPLANTAS CIALTDA.”

Clientes Nacionales.

Agroplantas Cia Pedido del Cliente (Para Cosecha seglin
Ltda. miniplantas entregas se realizan necesidad de
Productor con 3 o 6 meses de anticipacion. Cliente

Envio a
Empresa
Intermediadora.

Consumidor
Final/Cliente

Clientes Internacionales.

Agroplantas Cia Pedido del Cliente (Para miniplantas Cosecha segtn
Ltda. entregas se realizan con 3 0 6 meses de necesidad de
Productor anticipacion Cliente

Envio a Empresa
Intermediadora.

(Agrocalidad)

Consumidor
Final/Cliente
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2.4.4. Clientes

Toda empresa para tener éxito en el mercado debe atraer y conservar a los individuos
que necesita para lograr sus objetivos, mismos que denominamos clientes ya que son
ellos el consumidor final del producto y por quienes se cumplen las distintas

necesidades.

El analisis del poder de negociacidn de los consumidores o compradores, nos permite
disefar estrategias destinadas a captar un mayor nimero de clientes u obtener una
mayor fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la
publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.

2.4.4.1.Cliente Interno.

Este grupo de clientes esta conformado por todas las personas que pertenecen a la
empresa y es de vital importancia porque el factor humano es el actor directo de la
gestion de la misma, dependiendo de ellos la calidad y eficiencia de las actividades
productivas y administrativas de la floricola, razon por la cual sus necesidades y
decisiones forman parte de los objetivos de la organizacion como: solucionar
problemas, incrementar la productividad y competitividad de la empresa, buscar

mejores formas de satisfacer al consumidor.

2.4.4.2 Clientes Externos.

Este grupo de clientes tiene mucha importancia en la vida de la empresa, porque de su
decision de compra del producto depende la cantidad de ventas que tenga una organizacion y
su supervivencia en los mercados. Ademas son estos quienes con sus preferencias producen
impactos sobre las caracteristicas de un producto o servicio como son su calidad, atributos

tangibles e intangibles y el precio.

Cabe recalcar que lo primordial dentro del accionar de la empresa, es cumplir efectivamente

las necesidades de los clientes para la continuidad de la empresa en el mercado.
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2.4.4.3.Clientes Nacionales

Aqui ingresan todas aquellas empresas que requieran tallos de flores para el proximo
cultivo y cosecha de la misma, en este proceso intervienen varios actores, entre ellos
intermediarios que difunden el producto de Agroplantas Cia Ltda., hacia los distintos

clientes.

Para el caso de las miniplantas los pedidos se realizan segun la necesidad del cliente
con la acotacion de que las entregas del producto final puede ir de 30 a 180 dias, para
ello los clientes segln sus necesidades visitan la empresa o revisan el catalogo que el
vendedor indica con las debidas caracteristicas y variedades para posterior realizar el
pedido con tiempo indicado. Agroplantas Cia Ltda., en este punto prepara la planta,
se injerta y se la cria, cuando la variedad alcanza un diametro de 30 cm
aproximadamente se la envia al destinatario nacional, en el caso de clientes
nacionales, no hay tanta formalidad, es decir se realiza la venta sin mayores

novedades.

2.4.4.4 Clientes Internacionales

Para clientes internacionales la diferencia es que el despacho al exterior cumple
procesos de aduana y filtros de calidad cuando el embarque esta listo, se programa
con la empresa “Agrocalidad” quienes abalizan o no el embarque para que salga al

lugar de destino sin inconveniente alguno.

Cabe mencionar que en este proceso es necesario el cumplimiento de normas de la
BASC, donde es normal la toma de fotografias y la revision de sellos entre otras

cosas, para el posterior envio al cliente.

2.5.Andlisis interno

Una vez estudiado el ambiente externo donde se mencionan los factores que pueden
influir en las decisiones de la empresa, lo siguiente es realizar un andlisis de la
situacion interna de Agroplantas Cia Ltda., con el fin de conocer el escenario que la

empresa maneja en todos los ambitos (econdmicos, administrativos, productivos,
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personal), se concuerda con el concepto que maneja (SAMUEL, 2000) en su libro

relacionado con la direccion estratégica.

“El ambiente interno de la organizacion comprende todas las fuerzas que acttan
dentro de la organizacion con implicaciones especificas para la direccion del

desempefio de la misma” (p.127).

Las fuerzas de una empresa que los competidores no pueden igualar ni imitar con
facilidad se llaman competencias distintivas, las mismas que son creadas por la
empresa con su funcionar. El andlisis interno permitird determinar las fortalezas de la
empresa y las debilidades que necesitard corregir y mejorar, ya que tiene control

sobre estas.

En el analisis del ambiente interno se analizard los componentes de la organizacion

que son:

2.5.1. Seccion administrativa

El éxito de una empresa se basa en un eficiente proceso administrativo, de la toma de
correctas decisiones en pro de la evolucion del giro del negocio donde se involucra a

factores como:

e Producto.

e Personal.

En el andlisis interno de la empresa hace mencion al funcionamiento de los diferentes
departamentos de la organizacion, los procesos que los mismos siguen y la
evaluacion de las actividades que cada persona realiza para hacer de toda la empresa
un ente comun e integro, ya sea administrativamente o en funcién a los procesos
previa la obtencion del producto final, como también estadisticas de control y

resultados.

Agroplantas Cia Ltda., refleja en su organigrama estructural y operativo los

siguientes departamentos que a continuacién seran analizados de forma minuciosa.
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e Departamento Administrativo.
e Departamento Financiero.
e Departamento de Talento Humano.
e Departamento de Seguridad y Salud.
e Departamento de Ventas
e Exportaciones.
e Departamento de Produccion.
» Cultivo.
» Fumigacion.
» Propagacion.
» Hardening.

2.5.1.1.Departamento Administrativo

El departamento administrativo de Agroplantas Cia Ltda., estd conformado por el
gerente general mismo que cumple con funciones de planeacion, control,
formulacion y evaluacion de estrategias, ademas que es el encargada de la gestion

econdmica Yy financiera.

También se cuenta con el gerente técnico, mismo que tiene a su cargo funciones de
preparar y someter al Administrador General los planes de trabajo y justificarlos con
los estudios necesarios, supervisando y proveyendo a su cumplimiento, una vez
aprobados. Ademas que asesora al Administrador General en las cuestiones técnicas

que éste requiera.
2.5.1.2.Departamento Financiero

Dentro del departamento Financiero de Agroplantas Cia Ltda., se encuentra el area
de contabilidad, departamento que se encuentra bajo la tutela de un contador general,
un auxiliar contable y un asistente, el grupo se encarga de velar por el correcto
funcionamiento de las actividades contables, y de cumplir con la informacién
requerida por el departamento administrativo, ademas cumple con todos los

requisitos que las entidades de control solicitan a las organizaciones obligadas a
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llevar contabilidad como son, presentacién de balances financieros, declaracién de

impuestos, entre otras.

El trabajo en equipo es esencial, sin embargo existen pequefias deficiencias en la
reparticion de actividades, y en el tiempo de entrega de informacion al administrador,
causando asi demoras en procesos posteriores. Siendo esto Ultimo una amenaza
latente que puede pulirse con la correcta y debida comunicacion e intervencion del

gerente general.

2.5.1.3.Departamento de Talento Humano

Toda organizacion debe necesariamente contar con la gestién de un departamento de
Talento Humano, Agroplantas Cia Ltda., no es la excepcion al poseer un jefe de
dicho departamento cuyas funciones estan establecidas correctamente siendo entre

sus principales las siguientes:

Proponer politicas generales de administracion de los recursos humanos y

personal.

e Mantener actualizada la documentacion y  registros con todos los
antecedentes y la informacion del personal.

e Ejecutar y tramitar la incorporacion, promocion, retiro o destinacion del
personal, como también lo relativo a permisos, asignaciones familiares y
todo lo relacionado a solicitudes del personal.

e Asegurar la operatividad de los tramites administrativos relacionados con
licencias medicas, accidentes del trabajo, cargas familiares, asistencia,
permisos y vacaciones y otros tramites y/o certificaciones que requiera el
personal.

e Controlar la asistencia y los horarios de trabajo, sin perjuicio del control
obligatorio que debe realizar cada Direccion.

e Seleccion y contratacion de personal nuevo y calificado.

e Calcular, registrar y pagar las remuneraciones del personal.

e Programar y ejecutar programas de bienestar, induccion, capacitacion y

desarrollo Personal.
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e Organizar programas de recreacion para los trabajadores y su grupo familiar,

procurando mejorar la calidad de vida de las personas.

Entre los procesos y funciones que desempefia el departamento de talento humano se
encuentra el de seleccion de personal, proceso vital que a continuacion detallamos
para tener conocimiento del como actta la empresa frente a la eleccion de futuros
trabajadores, beneficios que los mismos reciben ya sea por normas legales estatales y

beneficios privados.

2.5.1.3.1. Reclutamiento de personal

(Werther, 2006) define al reclutamiento de personal como: “Es el proceso de
identificar y atraer a la organizacion a solicitantes capaces e idoneos, con los
atributos necesarios y asi alentarlos para que soliciten los puestos vacantes en una

organizacion” (p.424).

La empresa cumple el siguiente proceso con el fin de incluir dentro de sus filas, a

personal capacitado y dispuesto a realizar su labor de la mejor forma.

e Necesidad de un puesto vacante ya sea de caracter fijo o por temporadas
Altas (San Valentin, Festival de las Rosas).

e Creacion de un nuevo cargo

e Seleccion de personal.

e Capacitacion.

e Induccion.
Las fuentes de reclutamiento que emplea la empresa en estudio se clasifica:
Fuente Interna
Siempre es la primera opcion, en este caso la empresa puede encontrar entre sus
trabajadores los candidatos idéneos que pueden ser promovidos y transferidos para

cubrir el puesto vacante.
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La Promocion.- Es el ascenso de un trabajador a ocupar un cargo superior, este

cambio se lo realiza considerando que el trabajador tiene la capacitacion adecuada.

Traslado o Transferencia.- Es el movimiento de un trabajador de un puesto

determinado, a otro distinto dentro del mismo nivel jerarquico.

Fuente Externa

Si en la fuente anterior no es posible, se utiliza la fuente externa que consiste en
atraer personal que se encuentra fuera de la empresa, donde se toma en cuenta las

siguientes fuentes.

La Competencia y otras empresas.- Esta fuente es importante cuando se requiere
personal con cierto grado de experiencia para puestos especificos y los candidatos

idoneos a ser tomados en cuenta pueden estar empleados en otras organizaciones.

2.5.1.3.2. Medios de Reclutamiento

Son los canales utilizados para difundir las vacantes existentes y atraer el personal
con el perfil requerido, los medios que utiliza la floricola “Agroplantas Cia Ltda.”
son: a nivel nacional el diario EI Comercio cuando la fuente es externa y si requiere
personal administrativo y técnico, esto se lo realiza mediante un aviso en el medio

escogido.

Si se trata de personal operativo para cultivo y poscosecha los anuncios se los realiza
mediante las principales radiodifusoras de la provincia.
Si la fuente es interna se utiliza la comunicacion oral para efectuar el aviso y la

comunicacion escrita es la manera formal de comunicar al empleado.

2.5.1.3.3. Seleccién

Concluida la fase anterior, del grupo de candidatos reclutados corresponde realizar la
seleccion mediante un analisis de las habilidades y capacidades de los aspirantes, a

fin de escoger al que mejor se adapte a las condiciones del cargo y de la empresa.
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El proceso de seleccion de personal que se aplica en la empresa en estudio se

describe a continuacion:

Receptadas las carpetas es el Subgerente quien analiza el curriculo de cada uno de

los aspirantes y realiza una preseleccion.

La secretaria encargada del personal concreta una cita con los candidatos
preseleccionados para realizar una entrevista, la misma que sera evaluada en base a
los requerimientos del puesto vacante. Si la vacante es administrativa la entrevista es
realizada por el Subgerente y en el caso del area productiva la realiza el Gerente
Técnico.

Quién decide finalmente en la contratacion del candidato mas idoneo es el

Subgerente.

El personal aceptado tiene que pasar un mes de prueba y en base a su rendimiento
demuestra sus habilidades y su deseo por pertenecer a la empresa, si este cumple las

expectativas se le firmara el contrato.

2.5.1.3.4. Induccion

Dentro de toda empresa, la orientacion y ubicacion de un empleado ya sea nuevo o
antiguo es muy importante porque permite que el mismo conozca las politicas,

normas, procedimientos, principios y valores que rigen en la empresa.

La importancia de la induccién recae en fortalecer al empleado con todos aquellos
valores que se fomenta dentro de la empresa, de esta manera la adaptacion al
ambiente laboral serd menos forzosa para nuevos empleados, y el trabajo realizado

tendra mayor énfasis y un buen desempefio.
Es importante sefialar que la empresa si tiene un programa de induccion cuya

organizacion depende del departamento de Recursos Humanos, todo empleado nuevo

cuya integracion a la empresa es proxima, debe primero tener charlas inductivas que
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familiaricen al mismo con las actividades y los responsables de los distintos

departamentos de “Agroplantas Cia Ltda.”.

2.5.1.3.5. Capacitacion

Es necesario enriquecer al personal con capacitaciones que fomenten el crecimiento

profesional.

En toda empresa la capacitacion del Recurso Humano es fundamental para mejorar
su productividad, debido a que mediante esta, los empleados incrementan sus
conocimientos y perfeccionan el uso de sus destrezas y habilidades.

Agroplantas Cia Ltda., cuenta con un programa de capacitacion permanente y
dispone dentro de su presupuesto un rubro que cubra los costos incurridos en el
desarrollo del personal.

En los altimos meses por iniciativa del Jefe de Finca se ha impartido al nivel

operativo capacitacion en temas referentes a:

e Control fitosanitario de plagas y enfermedades del cultivo
e Adecuada realizacion del pinch.

e Adecuado manejo de corte en el cultivo

e Agro vida

e Resistencia al cambio

e Proyectos
Estos cursos se han realizado con una frecuencia semanal y estan a cargo de los
supervisores, refiriéndonos al area administrativa la capacitacion es muy baja, siendo

esto una debilidad de la empresa.

Cabe mencionar que la empresa debe estar a la vanguardia en todos los sectores

referentes al mercado floricola, para crear competitividad interna y externa.
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2.5.1.3.6. Evaluacién

En lo que respecta a esta fase tenemos que el personal que labora en la empresa
“Agroplantas Cia Ltda.” es evaluado en relacion a su rendimiento y actuacion, para
lo cual se efectla pruebas con pardmetros predeterminados en los que se toma en
cuenta factores como: cantidad y calidad de trabajo en unidades de tiempo,

puntualidad, responsabilidad, iniciativa e intereés.

2.5.1.3.7. Incentivos

La empresa en el desarrollo de sus actividades ha adoptado diversos mecanismos
para incentivar al personal, en particular aquellos que laboran en cultivo y
poscosecha, esto se realiza en base a estandares de produccion establecidos, lo que
permite fijar cierto valor adicional por cada unidad de produccion superior, los
incentivos que se entregan como reconocimiento son un bono de productividad que
beneficia a todo el grupo que integra el area que se destaca por haber obtenido una
excelente produccion en cantidad y calidad. También se entrega un bono al mejor

trabajador en cada una de las areas de cultivo y poscosecha.

La empresa en estudio ha implementado y desarrollado un programa de incentivos

para el area de produccion en las siguientes fases:

Cultivo

El personal de campo recibe un bono por conducta y cooperacion de $30 y las
personas que tienen a su cargo el cuidado de las plantas reciben un bono adicional
por productividad que es calculado en base al nimero de plantas y el indice de
produccidn de las distintas variedades que permite determinar la cantidad minima de
tallos exportables que debe entregar el trabajador, y por cada tallo adicional

exportable que produce recibe $ 0.02 cts.
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Poscosecha

En esta fase del proceso productivo las personas que desempefian las funciones de
clasificacion y bounch tienen la asignacion de un bono por productividad, calculado
en base a parametros de rendimiento preestablecidos asi:

Estos incentivos dentro de la empresa han estimulado la creatividad de los
trabajadores, porque son ellos quienes proponen y encuentran formas nuevas y
eficaces de hacer las cosas. Asi tenemos que el personal preocupado por su

productividad que es la base para la asignacién de su bono sugirieron:

e Nuevos métodos de realizar el monitoreo de plagas y enfermedades

e La utilizacién de mallas para el transporte en lugar de cajas, debido a que
facilita el lavado de follaje y el manejo.

e La utilizacion de arboles de clasificacion de la flor que permite la supresion
de una fase en el proceso en relacion al anterior, y permite una mejor forma
de clasificacion por longitud, tamafio de boton, punto de corte y otros
aspectos.

e La incorporacion de mejores métodos y formas de empacar, lo que permite

tener mayor eficiencia y mejorar la calidad en este aspecto.
2.5.1.3.8. Beneficios Personales
Toda empresa para motivar y mantener satisfecho a su personal debe proporcionarle
beneficios personales, los mismos que causan mayor compromiso del empleado

hacia la empresa con su consecuente elevacion de su productividad laboral.

La empresa en estudio consciente de la importancia que tiene el proporcionar

beneficios personales a los empleados, brinda los siguientes:

Alimentacion.- La empresa dispone de un comedor y ofrece el servicio de

alimentacion a todos sus empleados.
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Servicio Médico.- Se proporciona este servicio dentro de la empresa para los
empleados y se tiene un convenio con el policlinico de Lasso para dar este servicio a

los trabajadores y sus familiares.

Servicio de Comisariato.- Para ofertar este servicio la empresa tiene un convenio con

el Comisariato Maya ubicado en la ciudad de Latacunga.

Uniformes.- La empresa dota de ropa de trabajo a todo su personal operativo, la que
debe ser utilizada correctamente en las labores diarias.

Actividades recreativas.- Para la distraccion y esparcimiento de sus empleados, la
empresa organiza actividades como: campeonato interno de futbol, festejo navidefio,

paseos anuales.

2.5.1.4.Departamento de Seguridad Industrial y Salud Ocupacional

Agroplantas esta conformada por un grupo humano dedicado a la produccion de
tallos y plantas de rosas, cumpliendo estrictos estandares de calidad enmarcado
dentro de normas de seguridad, para preservar y asegurar la integridad de todos los
productos. Para ello la politica que lleva a cabo “Agroplantas Cia Ltda.”, es
desarrollar todas las actividades con especial énfasis en la proteccion del recurso
humano facilitando las acciones destinadas a identificar, controlar y eliminar los
riesgos que podrian ocasionar lesiones y enfermedades profesionales a los
trabajadores propios, visitantes, personal de las empresas contratistas, a traves de un

Sistema de Gestion de Seguridad y Salud Ocupacional y su mejora continua.
Indudablemente el reflejo del control de Seguridad y Salud Ocupacional en la
empresa es una ventaja y fortaleza que conlleva al mejoramiento de estandares de

calidad en el mercado.

Actualmente se pretenden cubrir con normas especificas y estandares internacionales

que regulen la calidad del personal dentro de los procesos establecidos.
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2.5.1.5.Departamento de Ventas

El departamento de ventas tiene a cargo el desempefio de vendedores eficientes y
conocedores de la industria, que fomentan la aplicacion de estrategias de crecimiento
en lo que a clientes se refiere, también realiza actividades de elaboracion prondsticos
de ventas, establecer precios en los productos, realizar publicidad y promocion de
ventas, llevar un adecuado control y analisis de las ventas y no despreocuparse del

cliente es decir, realizar un seguimiento en cuanto a la satisfaccion del cliente.

El departamento de ventas debe mantener una relacion directa con el de produccion

a fin de contar con suficiente inventario para cubrir la demanda.

Los vendedores deben tener una relacion estrecha con el departamento de creditos
para evitar vender a clientes morosos, conocer las lineas de crédito, asi como el saldo

de cada cliente.

Una desventaja de la empresa en general es que los mismos empleados que destinan
sus conocimientos de ventas realizan las operaciones de marketing, por lo que se
encuentra en la necesidad de contratar personal para la creacion de un departamento

de marketing.

Cabe mencionar que en Agroplantas Cia Ltda., se encuentra dentro de las filas de

ventas un representante de ventas Kolster.

2.5.1.6.Exportaciones

Agroplantas Cia Ltda., forma parte de la multinacional Rosen Tantau, gracias al
renombre internacional que ha obtenido el Ecuador en los ultimos afios empresas
internacionales han optado por la inversion en el sector floricola que rinde réditos de

calidad, garantia y econdmicos respectivamente.

Es por ello que la demanda de la flor ecuatoriana es evidente en el mercado
internacional y de la empresa. La creacion de un area de exportaciones con personas

conocedoras en el tema es de suma importancia, para ello la empresa cuenta con un

95



encargado del area mismo que realiza contactos directos y a su vez cumple el rol de
intermediario entre empresas que se encuentran fuera del territorio Ecuatoriano.
Todos los procesos de exportacion cumplen con las normas nacionales e
internacionales, y la participacion de Agrocalidad, ente encargado de la revision y
control del producto previa su salida al exterior.

2.5.1.7.Departamento de Produccion

Toda empresa cuyo giro de negocio sea la produccion y comercializacion de un
producto, necesariamente debe contar con el apoyo de un departamento de
produccion que se encargue del control adecuado de los procesos y de la revision
constante de los mismos, con el fin de mejorarlos a medida que incrementa la
produccién o de mantenerlos firmes en caso de que los procesos funcionen
correctamente. Entre las funciones que desempeiia el jefe de produccion en

Agroplantas Cia Ltda., se encuentran:

e Revision de insumos.
e Planear y controlar la produccion
e Control de personal.

e Control de Calidad.

2.5.2. Determinacion del F.O.D.A

La realizacidbn de un analisis FODA en cualquier organizacion es de suma
importancia si se desea conocer el entorno en el que se desenvuelve la empresa. Esta
herramienta nos permite encontrar ya sean virtudes como también falencias que la
organizacion tiene, con el fin de recurrir a la aplicacion de acciones productivas, si

ese fuese el caso.

Es indispensable detectar a tiempo los factores que implican el F.O.D.A, ya sea de

manera interna como externa y asi poder delimitar las estrategias a futuro.
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FODA es la sigla usada para referirse a una herramienta administrativa de
diagndstico que permite trabajar con toda la informacion necesaria que se tenga
sobre la empresa, es Util para examinar fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que la empresa tiene frente al mercado y sus distintos factores.

El Anélisis FODA eligi6é para cada interseccion una palabra, asi tenemos la siguiente

representacion como enfoque de inicio.

Tabla 15.- Enfoque de F.O.D.A

Positivas Negativas
Internas Fortalezas Debilidades
Externas Oportunidades Amenazas

Fuente: Administracion estratégica, Thompson, 2004
Elaborado por: Cristian Capelo

La apreciacion del FODA implica que toda empresa tiene dentro de su informaciony
ambiente laboral, factores positivos y negativos, ya sean internos o externos, mismos
que demuestran la realidad actual de la empresa, el desempefio en todas sus areas.

La realizacion del FODA permite conocer las distintas Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas con las que Agroplantas Cia Ltda., cuenta para el enfoque
al mercado, aprovechando las Fortalezas y Oportunidades y regulando las
Debilidades y Amenazas.

A continuacién el FODA de la empresa Agroplantas Cia Ltda.

2.5.2.1.Fortalezas

2.5.2.1.1. Fortalezas del Departamento Administrativo

e Personal altamente calificado.

e Relacidn satisfactoria con proveedores.
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e Cumplimiento estricto de normas, disposiciones y estandares de calidad.
(Flower Label Program, sello de calidad en los procesos laborales internos).

e Eficiente manejo de la cartera de clientes.

e Buen nivel de lealtad y fidelidad de los clientes.

e La empresa posee un programa de induccion general que vincula la relacién
laboral con la organizacion.

e reglamento interno aprobado por la direccion Nacional de Trabajo de Quito.

e Proceso de seleccion de personal idoneo y satisfactorio.

e Beneficios e incentivos para empleados relativo a su pro actividad laboral.

2.5.2.1.2. Fortalezas del Departamento de Produccién

e Reglamento de Seguridad e Higiene Industrial aprobado y actualizado por el
Ministerio de Trabajo.

e Sefializacion en el manejo de sustancias peligrosas y lugares peligrosos
dentro de la empresa.

e Servicios como: departamento medico, departamento de seguridad industrial
dispuestos a minimizar y cubrir el riesgo en el trabajo.

e Control eficiente de insumos.

e Seguridad en cada proceso de produccion.

e Equipos que producen ruido aislados y bajo supervision de personal
calificado.

e Cronograma de actividades definido para el cambio de cubiertas plasticas de
los invernaderos.

e Insumos de peligro manejados con la debida precaucion

e Inventarios de productos actualizado bajo caracteristicas como: variedad,
tamario, color.

e Intercambio de informacidn del stock de cada producto.

e Control de calidad diario en el campo y en el proceso de post-cosecha.

e Producto totalmente garantizado.
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2.5.2.1.3. Fortaleza de Proveedor.

e Convenio con proveedores en relacion al tiempo de pago de sus servicios.

2.5.2.2.Debilidades

2.5.2.2.1. Debilidades Departamento Administrativo.

e Falta de comunicacion entre el Dpto. de ventas y el Dpto. de produccién, en
cuanto a pedidos y capacidad de produccion.

e Manejo de la gestion y toma de decisiones centralizadas.

e Imagen de la empresa deficiente.

e Laempresa carece de manuales de procesos debidamente desarrollado para el

cumplimiento especifico de las actividades.

2.5.2.2.2. Debilidades Departamento de Produccion.

e Alta rotacion en personal en el area de post-cosecha.

2.5.2.2.3. Debilidades Departamento de Ventas.

e Laempresa no cuenta con un Plan de Marketing.

e Escaza consecucion de estrategias para atraer nuevos clientes.

e El personal es limitado en el area de marketing.

e Imagen de la empresa deficiente.

e Laempresa carece de una pagina Web que entregue informacion a clientes.

e Limitados estudios de mercado e informes que puedan conducir a la empresa

a ingresar en nuevos mercados.

2.5.2.2.4. Debilidades Departamento Financiero

e Procesos innecesarios en la solicitud de productos por parte del cliente.
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e La empresa actualmente dispone un presupuesto muy bajo para promocionar

sus productos.

2.5.2.3.0portunidades

e Microclimas que facilitan la produccion de variedades de rosas.

e Mano de obra habilitada.

e Tendencia de alto crecimiento demogréfico.

e Las rosas constituyen el principal producto exportable cultivado.

e Participacion del sector floricola en el PIB mediante convenios nacionales
(Estado) e internacionales.

e Posicionamiento del Ecuador en el mercado floricola internacional.

e Convenios con la Unién Europea y paises occidentales.

e Apertura a las exportaciones e importaciones por el sistema generalizado de
preferencias arancelarias otorgado por la comunidad europea.

e Larosa es un producto con altos indices de demanda global.

e Laesencia de la rosa se utiliza en muchos productos de consumo social.

e Demanda de variedades de rosas unicas en el territorio Ecuatoriano.

e Auge en el mercado nacional e internacional de cosméticos nacional e
internacional.

e Uso de leyes que facilitan el proceso de exportacion.

e EI ATPDEA vy el Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) Andino
permiten que las flores cortadas y follajes frescos de Ecuador ingresen a
Estados Unidos y paises miembros de la Unién Europea con arancel 0%,
entre estos productos estan las flores.

e Altos estandares de calidad que generan competitividad.

e Apertura en el mercado occidental.

¢ Nuevas tecnologias para facilitar procesos.

e Insumos en el mercado que garantizan un producto de mayor calidad.

e Latecnologia dia a dia va avanzando en cuanto a productos para crear mejor
productividad en empresas floricolas.

e Regulaciones para la aplicacidn y/o prohibicion de substancias y compuestos

peligrosos.
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Certificacion ambiental.

Intervencion de Expoflores para facilitar la comercializacion del producto.
Convenios con comparfiias de transporte que agilitan el proceso de envio
(Empresa — Aeropuerto).

Existe gran numero de comercializadoras en Quito donde se puede

aprovechar la difusion de productos.

2.5.2.4. Amenazas

2.5.3.

Comercializacion de productos similares o sustitos por parte de la
competencia.

Inestabilidad politica, en tratados de comercio entre Ecuador y Estados
Unidos.

Productos similares o sustitutos a menor precio en el mercado.

Competencia con tecnologia de punta en sus procesos.

Cambios en los gustos de los clientes

Alto costo del transporte aéreo.

Matrices de estudio F.O.D.A

Para el estudio de la situacion actual de la empresa donde se involucra tanto el

ambiente interno, como el ambiente externo, es de suma importancia la realizacion

de matrices que puedan reflejar informacion relevante en cuanto al andar de

Agroplantas Cia Ltda., en el mercado, aqui se pretende analizar detalles de todos los

departamentos de accion de la empresa, incluyendo también detalles como la calidad,

nivel de satisfaccién que tienen los clientes frente al producto que obtienen los

mismos al final del proceso de produccion/venta.

Para ello el analisis pretende valerse de matrices como:

Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI).
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE).

Matriz de Aprovechabilidad
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e Matriz de Vulnerabilidad.
e Matriz FODA.

2.5.3.1.Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Es aquella que resume y evalla las fortalezas y debilidades mas importantes dentro

de las areas funcionales de un negocio.

Para el caso de Agroplantas Cia Ltda., implica el estudio de todos los procesos,
virtudes y falencias de los mismos, ya sea en los distintos departamentos
administrativos, como también en los procesos de produccion, para culminar con
aquellas estrategias que la empresa utiliza actualmente frente a satisfacer la
necesidad del cliente. (Ver tabla N°14).

2.5.3.2.Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Es aquella que permite evaluar informacion econémica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva, de la

empresa dependiendo el sector a la que la misma pertenezca. (Ver tabla N°15).

2.5.3.3.Matriz de Aprovechabilidad

Con esta matriz se pretende confrontar lo positivo que se obtuvo de la matriz de
impacto (Fortalezas vs Oportunidades), con el fin de obtener informacion que

beneficie a la empresa en la creacidn de estrategias competitivas.

En cierto modo para poder calificar los elementos que tiene estd matriz se toma en
consideracion el resultado obtenido en la matriz de impacto donde se determinaba la

tendencia de impacto de la siguiente forma:

Alto = 5 (Ponderacién numérica)
Medio = 3 (Ponderacion numérica)
Bajo = 1 (Ponderacion numérica)
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Nivel de Impacto.- se basa en el nivel de importancia, para este particular caso un
grado de “importancia alta, media o baja”, que tienen ya sean fortalezas u
oportunidades de la empresa en pro de la creacion de estrategias fortalecedoras. (Ver
tabla N°16).

2.5.3.4.Matriz de Vulnerabilidad

Se toma en cuenta el nivel de impacto que se obtienen con las amenazas (parte

externa) y las debilidades (parte interna).

El objetivo de esto es evaluar hasta qué punto el producto y a su vez el servicio al
cliente puede ser afectado por las amenazas del entorno. La ponderacion y relacion
de resultados es similar al proceso realizado con la matriz de Aprovechabilidad. (Ver
tabla N°17).

2.5.3.5.Matriz F.O.D.A
Lo que se pretende con esta matriz es el andlisis de los factores mas representativos

en base a la ponderacion final, es decir aquellos factores ya sean internos como

externos que puedan facilitar la creacion de estrategias. (Ver tabla N°18).
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MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS.

Tabla 16.- Matriz de Evaluacion de Factores Externos

OPORTUNIDADES / AMENAZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
Alta | Media | Baja | Alta \ Media \ Baja | Alto \ Medio \ Bajo
OPORTUNIDADES
Microclimas que facilitan la produccion de variedades de rosas. | X 50
Mano de obra habilitada. X 50
Tendencia de alto crecimiento demografico. X 30
Las rosas se constituyen como el principal producto exportable 30
cultivado.
Incrementar la participacion del sector floricola en el PIB
mediante convenios nacionales (Estado) e internacionales. X 30
Eosicion_amiento del Ecuador en el mercado floricola X 30
internacional.
Convenios con la Unién Europea y paises occidentales. X 50
Apertura a las exportaciones e importaciones por el sistema
generalizado de preferencias arancelarias otorgado por la X 50
comunidad europea.
La rosa es un producto con altos indices de demanda global. X 30
La (_asencia de rosa se utiliza en muchos productos de consumo 30
social.
Demanda de variedades de rosas Unicas en el territorio
Ecuatoriano. X 30
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El mercado de cosméticos con uso de esencia de rosa esta en

30

auge.
Uso de leyes que facilitan el proceso de exportacion, 30
Convenios ATPDA y Sistema Generalizado de preferencias 50
(SGP), para con el sector floricultor.
Altos estandares de calidad que generan competitividad 30
Apertura en el mercado Occidental. 50
Nuevas tecnologias para facilitar procesos. 30
Insumos en el mercado que garantizan un producto con mayor 30
calidad.
Regulaciones para la aplicacion y/o prohibicion de sustancias y 30
compuestos peligrosos.
Certificados de sistemas de gestion ambiental que la empresa 50
puede obtener.
Certificacion ambiental (control sobre impactos negativos al 50
medio ambiente) que la empresa puede obtener.
Intervencion de Expoflores para garantizar la calidad del 30
producto.
La empresa tiene convenios con compariias de transporte que 30
agilitan el proceso de envio (Empresa — Aeropuerto).
Alto indice de comercializadoras de rosas en la ciudad de
Quito para difundir los productos de la empresa.

50
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AMENAZAS

Comercializacion de productos similares o substitutos por parte

de la competencia.

S5A

Inestabilidad politica, en tratados de comercio entre Ecuador-

Estados Unidos de America. X 3A
Productos similares o sustitutos a menor precio en el mercado. X 3A
Competencia con tecnologia de punta en sus procesos. X 3A
Cambios en los gustos de los clientes. X 3A
Alto costo del transporte aéreo. X 3A

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo

A = Alta=5. M = Media = 3. B = Baja = 1. F = Fortaleza. D = Debilidad.

5F = Fortaleza Alta.
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Tabla 17.- Matriz de Evaluacion de Factores Interno.

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS.

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
FORTALEZAS / DEBILIDADES
Alta | Media ‘ Baja | Alta ‘ Media ‘ Baja | Alto ‘ Medio ‘ Bajo
FORTALEZAS
Personal altamente calificado. X 5F
Relacion satisfactoria con proveedores. X 5F
Cumplimiento estricto de normas, disposiciones y estandares de calidad. X 5F
Eficiente manejo de cartera de clientes. X 3F
Buen nivel de lealtad y fidelidad de los clientes. X 3F
La empresa posee un programa dg induccidn general que vincula la X 3F
relacion laboral con la organizacion.
Reglamento interno aprobado por el director Nacional del Trabajo de X 5F
Quito.
Proceso de seleccion de personal idoneo y satisfactorio. X 3F
Beneficios e incentivos para empleados relativo a su pro actividad laboral. X 5F
Reglamento de Seguridad e Higiene Industrial aprobado y actualizado por
el Ministerio de Trabajo. X SF
Sefializacion para el manejo de sustancias peligrosas y lugares peligrosos X 3F
dentro de la empresa.
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Servicios como: departamento médico, departamento de seguridad
industrial para cualquier tipo de imprevisto y duda en la empresa.

SF

Control eficiente de insumos.

3F

Seguridad en cada proceso de produccion.

SF

Equipos que producen ruido aislados y bajo supervision de personal
calificado.

SF

Cronograma de actividades definidas para el cambio de cubiertas plasticas
de los invernaderos.

3F

Insumos de peligro son manejados con la debida precaucion

SF

Inventarios de productos actualizado bajo caracteristicas como: variedad,
tamafio, color.

3F

Intercambio de informacion del stock de cada producto.

SF

Control de calidad diario en el campo y en el proceso de post-cosecha.

3F

Producto totalmente garantizado.

SF

Convenio con proveedores en relacion al tiempo de pago de sus servicios.

3F

DEBILIDADES

Falta de comunicacion entre el Dpto. de Ventas y el Dpto. de produccion,
en cuanto a pedidos y capacidad de produccion.

3D

Manejo de la gestion y toma de decisiones centralizadas.

sD

La empresa carece de manuales de procesos debidamente desarrollados
para el cumplimiento especifico de las actividades.

3D

Alta rotacion en personal dispuesto a la realizacion de inventarios diarios
de rosas en el area de post-cosecha.

3D

La empresa no cuenta con un Plan de Marketing.

sD
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Escaza consecucidn de estrategias para atraer nuevos clientes.

sD

X
El personal es limitado en el &rea de marketing. X 5D
Imagen de la empresa deficiente. X 5D
La empresa carece de una pagina Web que entregue informaciéna X 5D

clientes.

Limitados estudios e investigaciones del mercado y competencia. 3D
Procesos innecesarios para la solicitud de recursos. 3D
La empresa actualmente dispone un presupuesto muy bajo para 3D

promocionar sus productos.

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo

A = Alta=5. M = Media = 3. B = Baja = 1. F = Fortaleza. D = Debilidad.
5F = Fortaleza Alta.
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MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

Tabla 18.- Matriz de Aprovechabilidad.
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Tendencia de alto crecimiento demografico. 3 5({5|3|3|5]|5]3 3 55| 5|55 3 3 3 5 5 (5|5 ]|3]92

Las rosas se constituyen como el principal
producto exportable cultivado.

Incrementar la participacion del sector
floricola en el PIB mediante convenios 3 (3|53 |3|3|5]3 3 513|5]|3]65 3 3 5 3 5|13|5]3]82
nacionales (Estado) e internacionales.

Posicionamiento del Ecuador en el mercado
floricola internacional.

Convenios con la Unién Europea y paises

. 5 5 5 5|/5(3]5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 1104
occidentales.

Apertura a las exportaciones e importaciones
por el sistema generalizado de preferencias
arancelarias otorgado por la comunidad
europea.

5155|553 |5(3|] 5 |5|(5|5|5|5|5]|5| 5 |5 ]|5]|5|5]|3] 104

La rosa es un producto con altos indices de
demanda global.
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La esencia de rosa se utiliza en muchos
productos de consumo social.

76

Demanda de variedades de rosas Unicas en el
territorio Ecuatoriano.

76

El mercado de cosméticos con uso de
esencia de rosa esta en auge.

74

Uso de leyes que facilitan el proceso de
exportacion,

74

Convenios ATPDA y Sistema Generalizado
de preferencias (SGP), para con el sector
floricultor.

104

Altos estandares de calidad que generan
competitividad

74

Apertura en el mercado Occidental.

102

Nuevas tecnologias para facilitar procesos.

76

Insumos en el mercado que garantizan un
producto con mayor calidad.

76
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Regulaciones para la aplicacion y/o
prohibicién de sustancias y compuestos
peligrosos.

100

Certificados de sistemas de gestion
ambiental que la empresa puede obtener.

98

Certificacion ambiental (control sobre
impactos negativos al medio ambiente) que
la empresa puede obtener.

72

Intervencidn de Expoflores para garantizar la
calidad del producto

88

La empresa tiene convenios con compariias
de transporte que agilitan el proceso de
envio (Empresa — Aeropuerto).

82

Alto indice de comercializadoras de rosas en
la ciudad de Quito para difundir los
productos de la empresa.

104

100

94

120

86

88

80

98

74

92

120

86

116

920

102

92

88

100

86

108

88

120

76

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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MATRIZ DE VULNERABILIDAD.

Tabla 19.- Matriz de Vulnerabilidad.
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debilidades /amenazas

Comercializacién de productos similares o

substitutos por parte de la competencia.

Inestabilidad politica, en tratados de

comercio entre Ecuador-Estados Unidos

de América.

Productos similares o sustitutos a menor

precio en el mercado.

Competencia con tecnologia de punta en

SUS procesos.

Cambios en los gustos de los clientes.

Alto costo del transporte aéreo.

TOTAL
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Tabla 20.- Matriz FODA.

MATRIZ FODA.

FORTALEZAS

1. Cumplimiento estricto de normas, disposiciones y
estandares de calidad. (Flower Label Program, sello
de calidad en los procesos laborales internos).

2. Reglamento de Seguridad e Higiene Industrial
aprobado y actualizado por el Ministerio de Trabajo.

3. Servicios como: departamento médico,
departamento de seguridad industrial dispuestos a
minimizar y cubrir riesgos en el trabajo.

4. Intercambio de informacion del stock de cada
producto.

5. Producto totalmente garantizado.

DEBILIDADES

1. Manejo de la gestion y toma de decisiones
centralizadas.

2. Laempresa no cuenta con un Plan de
Marketing.

3. Escaza consecucion de estrategias para atraer

nuevos clientes.

El personal es limitado en el area de marketing.

Imagen de la empresa deficiente.

La empresa carece de una pagina Web que

entregue informacion a clientes.

ook

OPORTUNIDADES

1.- El Ecuador cuenta con microclimas que
facilitan la produccion de variedades de rosas.
2.- Mano de obra habilitada.

3.- Convenios con la Unién Europea y paises
occidentales.

4.- Apertura a las exportaciones e
importaciones por el sistema generalizado de
preferencias arancelarias otorgado por la
comunidad europea.

5.- Convenios ATPDEA y Sistema
Generalizado de Preferencias (SGP), para con
el sector floricultor.

1.- Promocionar los productos de la empresa en el
mercado internacional aun no atendido.

2.- Contratar personal con experiencia en el sector
floricola.

3.- Difundir el producto en medios masivos.

4.- Realizar tramites para la obtencion de sellos de
calidad nacional e internacional.

5.- Financiar proyectos de seguridad industrial bajo
normas OSHA.

6.- Adquirir nuevas variedades de
promocionar en el mercado.

7.- Solicitar a la Filial principal nuevos productos que
puedan ingresar en el mercado nacional e internacional.

rosas para

1.- Mejorar la comunicacion entre la administracién
y demas departamentos internos.

2.- Crear un departamento de marketing.

3.- Mejorar la imagen de la empresa en el mercado,
con la finalidad de ser la primera opcién de los
clientes actuales y futuros clientes.

4.- Realizar un plan de marketing para la empresa.
5.- Crear una pagina web objetiva y llamativa.

6.- Realizar investigaciones de mercado cada 6
meses, para conocer la satisfaccion del cliente.
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6.- Apertura en el mercado Occidental.
7.-Regulaciones para la aplicacion y/o
prohibicion de substancias y compuestos
peligrosos.

8.- Certificacion ambiental.

9.- La empresa cuenta con un gran nimero de
comercializadoras en Quito, cuyo fin es
incrementar la participacion de productos de
Agroplantas Cia Ltda. en el mercado.

8.- Solicitar al estado
internacionales.

9.- Capacitar al personal de ventas en temas de
intermediacién internacional.

10.- realizar convenios con empresas Occidentales

11.- Aprovechar convenios estatales como son el (SGP),
para minimizar costos en la exportacién al por mayor de

los productos de Agroplantas Cia Ltda.

la participacion en ferias

7.- Crear estrategias de crecimiento organizacional
para la mejor intervencion en el mercado.

8.- Utilizar redes sociales para la promocion del
producto de la empresa.

9.- Trabajar en la obtencion de sellos de calidad.
10.- Destinar Recursos Econémicos para contratar
personal destinado al area de marketing y
publicidad.

AMENAZAS

1.- Comercializacion de productos similares o
sustitutos por parte de la competencia.

2.- Crisis en paises Europeos.

3.- Cambios en los gustos de los clientes.

4.- Competencia con tecnologia de punta en sus
procesos.

5.- Calidad de injertos de flores en la
competencia principal.

1.- Mejorar la calidad de injertos de rosas en todas sus
variedades.

2.- Realizar alianzas econdmicas con paises en crisis.

3.- Busqueda de nuevos clientes en el mercado nacional.
4.- Adquirir tecnologia como invernaderos inteligentes
para mejorar la calidad del tallo de rosa.

5.- Comercializar el producto con floricolas pequefias y
medianas.

6.- desarrollar planes en pro de la seguridad y salud
continua de los empleados ya sean administrativos o de
produccion.

1.- Adquirir productos mas competitivos.

2.- Proponer estrategias competitivas de mercado.
3.- Fortalecer la relacién entre departamentos.

4.- Evitar procesos innecesarios.

5.- Diversificar clientes internacionales.

6.- Proponer a los clientes actuales la variedad de
rosas de acorde a la temporada.

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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La utilizacién de herramientas de gestion y analisis con lo que se refiere al ambiente
interno y externo de la empresa, permite obtener y deducir el estado actual de la
organizacion contemplando sus fortalezas y debilidades, como también las

oportunidades y amenazas que el mercado impone.

A raiz del andlisis se pudo conocer las falencias y fortalezas de la empresa con el fin
de minimizar el riesgo de Agroplantas Cia Ltda., en el mercado, y de esta forma
elaborar estrategias de crecimiento continuo que permitan cumplir los objetivos al

inicio de este trabajo propuestos.
Dichas estrategias sin duda alguna deben tener sentido comun, es decir deben ir de

acorde a la necesidad que tiene la organizacion de crear un plan de marketing que

permita incrementar su participacion en el mercado nacional e internacional.
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

Las tendencias actuales del mercado en general indistintamente del sector a laborar,
han adquirido un nuevo estilo de andlisis competitivo, el denominado estudio de
mercado se ha convertido en una herramienta fundamental que utilizan las empresas
para recolectar informacion en relacion al sector productivo de aplicacion, es decir se
procura conocer variables como: tendencias de cliente/consumidor, precios,
promociones, necesidades, gustos, caracteristicas del producto ofrecido. Y de acorde
a las caracteristicas mencionadas anteriormente definir el mercado objetivo y la

posible demanda con sus respectivas condiciones y necesidades.

El estudio del mercado pretende determinar el espacio que ocupa un bien 0 un
servicio en un mercado especifico. La necesidad que tienen los consumidores
actuales y potenciales de un producto en un area delimitada, también identifican las
empresas productoras y las condiciones en que se estd suministrando el bien.
Igualmente el régimen de formacion del precio y de la manera como llega el
producto de la empresa productora a los consumidores y usuarios.

(Kotler, Bloom, & Hayes, 2004, pag. 98)

El estudio de mercado estd compuesto por bloques, buscando identificar y
cuantificar, a los participantes y los factores que influyen en su comportamiento y asi
de esta forma comprobar que existe un nimero suficiente de consumidores, empresas
y otros entes que en determinadas condiciones, presentan una demanda que justifican
la inversion en un programa de produccion de un bien durante cierto periodo de

tiempo.

Para efectos de esta investigacion y previo al disefio de un plan de marketing
debidamente estructurado, el estudio de mercado comprendera el accionar e
implementacién de una base de informacion actual marcada por una encuesta a
clientes frecuentes o también conocido como demanda actual, y la estructuracion de
una propuesta en calidad de estrategia que permitira a la empresa iniciar con la

aplicacion del plan de marketing.

Segun (Kotler, Bloom, & Hayes, 2004) los estudiados en marketing conceptualizan

al estudio de mercado como una herramienta que “Consiste en reunir, planificar,
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analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de

mercado especifica que afronta una organizacion” (p.98-102).

3.1.Etapas del estudio de mercado

Dentro del Estudio de mercado intervienen etapas que complementan la realizacién
del mismo, de modo tal pueda ayudar a la obtencion de informacion del mercado y

los factores determinantes del mercado, asi como detallamos a continuacion:

e Identificacion del problema

e Objetivos del estudio de mercado.

e Descripcion del producto.

e Estructura del mercado.

e Segmentacion del mercado.

e Definicion del publico objetivo o mercado meta.
e Anélisis de la demanda.

e Analisis de la oferta.

e Anélisis de precios y comercializacion.

3.1.1. Identificacion del problema

El mercado es variable e inconsistente, muy en especial cuando una empresa tiene la
debilidad de relacionarse con clientes de un determinado sector economico. Es por
ello que nace la necesidad de determinar cudl es el problema que una empresa

conlleva para poder abarcar o posicionar a si misma en un segmento determinado.

Para Agroplantas Cia Ltda., el principal problema es la carencia de métodos de
atraccion de nuevos clientes, que a su vez permitan tener mayor participacion en el
sector floricola. De dicho problema nace la necesidad de conocer las tendencias y
condiciones del mercado actual, para el posible desarrollo de estrategias para el

mercado que no esta siendo atendido y que puede ser atendido.
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3.1.2. Objetivos del estudio de mercado

Todo estudio de mercado pretende obtener informacién de factores determinantes en
la toma de decisiones y la correcta elaboracion de estrategias para una empresa, para
ello se necesita conocer y realizar una investigacién en relacién a componentes
como el comportamiento del mercado, es decir las preferencias del cliente y las
condiciones de la competencia donde sin duda alguna se ve involucrado directamente
las oportunidades que brinda el mercado, las condiciones del producto, y las
necesidades del cliente.

Por lo tanto el objetivo principal de la realizacion de un estudio de mercado para
Agroplantas Cia Ltda., es conocer las necesidades desconocidas del cliente, satisfacer
las mismas y mantener los rigidos estandares de calidad en lo que a producto y
servicio se refiere. Adicionalmente es de suma importancia determinar las
preferencias de clientes para con los productos de la empresa, la variedad de rosas
con mayor demanda, Y las falencias en caso de presentarse en la calidad del producto
0 servicio con la finalidad de atender de la mejor forma posible y minimizar el riesgo

a perder un cliente mal atendido.

3.1.3. Estructura de mercado

Cuando se usa el término estructura de mercado, se considera que un mercado esta
compuesto por un entorno econdmico, consumidores, empresas e intermediarios y
cada uno de ellos a su vez detalla subcomponentes que dependen directamente del

mercado global.

Por ejemplo cuando nos referimos al entorno econémico se toma en cuenta aspectos
como tendencias que se transforman en oportunidades o amenazas para la empresa,

que permiten evaluar el comportamiento del mercado.
Cuando se menciona el término consumidores, tiene mucho que ver los

comportamientos, segmentos, estilos de vida, criterios de seleccion, criterios de

preferencia que el comprador utiliza al momento de adquirir un producto o servicio.
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Otro componente importante son las empresas, cuya finalidad no es solo el analisis

interno, sino también la relacién competitiva y la participacion en el mercado.

Una vez detallado los componentes que puede acarrear un mercado es de vital
importancia definir cuél va a ser la estructura del mercado a estudiar. En vista de que

se debe tener en claro el posible segmento a atender en un futuro.

3.1.4. Segmentacion de mercados

Un mercado estd compuesto por varios sectores productivos, cuya mision, gestion y
giro de negocio es diferente uno con el otro, cada mercado considera factores como:
ubicacion geogréfica, cultura, preferencias de compra, capacidad de adquisicion,
facilidad de adquisicion, entre otras, para acertar en la pretension de incluir su

producto en la mente del consumidor final.

Es imposible la inclusion, promocion y comercializacion de un producto en un
mercado generalizado, es por ello que se implementa la conceptualizacion de un
segmento, mismo que debe cumplir con caracteristicas homogéneas que permita al
productor identificar los clientes y sus necesidades. Para el proceso de segmentacion
(Jones & Hill, 2005) menciona que: “Segmentar es la manera en que una compafiia
decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades

o preferencias, con el propoésito de lograr una ventaja competitiva” (p.171).

Al segmentar un mercado se determinan los clientes que la empresa puede atender en
relacion a necesidades ya conocidas y variables constantes, este se denomina como
mercado primario, adicionalmente se puede establecer un mercado secundario que en

base a clientes no tan recurrentes puedan abarcar una demanda y consumo grande.

Cabe mencionar que la segmentacion consiste en identificar los grupos de mercado y
no en crearlos, esto se realiza con el fin de que la empresa pueda mantener una

posicion eficiente frente al grupo de mercado al que desea llegar.

Sin duda alguna la segmentacion permitira a Agroplantas Cia Ltda., un mejor

aprovechamiento de los recursos de la empresa y de la sociedad, a la vez que

121



incrementa la satisfaccion de los consumidores, con el fin de adaptar cada producto

que el cliente requiere a las necesidades reales del mismo.

3.1.4.1.Tipos de segmentacion

Para la construccion de este plan de marketing es necesario definir el segmento de
mercado Y la relacion que va a tener con Agroplantas Cia Ltda., para lo cual citamos
los tipos de segmentacidn que se pueden presentar en el mercado general.

Segmentacion demografica.- (Arellano, 2001) conceptualiza lo siguiente:
“corresponde a una segmentacion donde prima caracteristicas fisicas intrinsecas de

los consumidores”, como por ejemplo, sexo, edad, lugar de residencia. (p.489)

Segmentacion Socioecondmica.- Segun lo estipula (Arellano, 2001) “este tipo de
segmentacion corresponde a factores ligados a la economia y al status social de los
individuos” (p.492). Como por ejemplo, niveles de educacion, niveles de ingresos,

profesion, clase social.

Segmentacion Psicografica.- (Arellano, 2001) menciona que: “esta segmentacion
corresponde a las caracteristicas psicologicas de los consumidores” (p.492), donde
evidencian criterios de seleccion como nivel de extroversion, grado de innovacion,

caracteristicas culturales.

Segmentacion por uso o utilizacion.- (Arellano, 2001) conceptualiza lo siguiente:
“este criterio corresponde a la manera que los individuos utilizan determinado tipo
de bienes” (p.493) considerando variables como, la cantidad de uso, tipo de uso,

oportunidad de uso.

Segmentacion por estilo de vida.- Segun (Arellano, 2001) “los estilos de vida son
categorias de segmentacion que engloban diversos criterios a la vez. Ellos se basan
en datos estadisticos reales de aspectos demograficos, socioecondémicos, psicolégicos

y de utilizacion de diversos productos.” (p.493)
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Por ultimo tenemos la segmentacion geografica, misma que va a ser el pilar de uso
para el plan de marketing en construccion, en vista de que se ajusta a las
caracteristicas que Agroplantas Cia Ltda., considera fundamentales para la correcta

atencion de sus futuros clientes.

Segmentacion Geogréfica.- (Arellano, 2001) “Es aquella segmentacion que
considera al mercado segln variables como estado, region, tamafio (area), densidad,
clima, etc., basdndose en la idea de que las necesidades de los consumidores varian

segun el area geogréfica donde se sittan.” (p.494)

3.1.4.2. Variables de Segmentacion

Para el presente estudio se va a considerar ciertas variables de preferencia de la
empresa en relacion a la clasificacion del mercado global para la correcta distincion

del segmento al que se pretende incursionar. Variables tales como:

e Ubicacioén geografica.

e Giro de negocio del cliente.

e Demanda de producto.

e Preferencias para el producto.

e Tiempo en la solicitud de pedido.

e Forma de pago.

Una vez definidas las variables que facilitan la identificacion de un segmento de
mercado, es de suma importancia precisar el tipo de segmentacién que la empresa
utilizara, para el caso de este estudio se utilizard una segmentacion geografica, que

también dependera de los resultados arrojados por la investigacion de mercados.
El segmento de mercado de Agroplantas Cia Ltda., estd enfocado en el sector

floricola Ecuatoriano con mayor presencia en la provincia de Pichincha, mismo que

detallamos en la siguiente tabla.
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Tabla 21.- Segmentacion de Mercado para Agroplantas Cia Ltda.

Datos de Empresas dedicadas al cultivo,  Participacion
cosecha y comercializacion de Rosas en  en el mercado

la Provincia de Pichincha. de Rosas.
Cayambe 42 10%
Mejia 7 2%
Pedro Moncayo 75 18%
Pedro Vicente Maldonado 0 0%
Puerto Quito 0 0%
Quito 281 68%
Rumifiahui 6 1%
San Miguel de Los Bancos 0 0%
TOTAL 411 100%

Fuente: Superintendencia de Compafiias (2012)
Elaborado por: Cristian Capelo

3.1.5. Publico objetivo o mercado meta

El Ecuador es un pais situado en la region noroccidental de américa del sur, cuenta
con variabilidad de climas que permite la siembra y cosecha de productos de alta
calidad debida a la riqueza en minerales de las tierras y a la temperatura equilibrada
de las mismas. A partir de ello, nace el sector floricola en las ciudades cuyo clima es
templado y de preferencia para productores, aquellas ciudades ubicadas en la sierra

ecuatoriana.

La provincia de Pichincha situada en la sierra ecuatoriana y duefia de un ambiente
natural propicio para el cultivo y cosecha de rosas de toda variedad, tamafo, color y
caracteristicas especiales, forma parte esencial dentro el segmento de mercado que
Agroplantas Cia Ltda., pretende atender al intentar difundir los productos de la

empresa como una marca de competencia y garantia.

Pichincha es la provincia con mayor consolidacion de empresas del sector floricola
donde estdn habilitadas segin la superintendencia de compafiias del Ecuador
alrededor de 411 empresas cuyo giro de negocio se encuentra relacionado
directamente con el cultivo, cosecha, y comercializacion de rosas, adicionalmente

también de productos que intervienen en los procesos anteriormente mencionados.
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e De este total el 70% es decir 288 empresas aproximadamente trabajan
directamente con el cultivo, cosecha y comercializacion de variedades de
rosas para con clientes nacionales e internacionales, siendo este sector el
propicio para el estudio debido a la participacion en el mercado Ecuatoriano.
(Superintendencia de compafiias).

e De las 288 empresas apenas 206 estan afiliadas como socios de Expoflores
institucién que se encarga de representar al sector floricultor Ecuatoriano a
través de servicios rapidos y efectivos y que brinda beneficios para las partes

adscritas.

3.1.6. Definicién del publico objetivo

Es de vital importancia tener un conocimiento de las caracteristicas y preferencias
que impulsan a los clientes actuales a la requisicion de productos de Agroplantas Cia
Ltda., para poder tener una pauta de lo que se puede ofrecer a futuros clientes.

El publico objetivo para el estudio presente serdn todas aquellas empresas de la
provincia de Pichincha dedicadas al cultivo, cosecha y comercializacion de
variedades de rosas que estdn en plenas facultades de poder realizar alianzas o
futuras negociaciones con Agroplantas Cia Ltda. y que mediante investigacion de
mercados tienen un minimo interés en conocer mas acerca de la organizacion ya

antes mencionada.

3.2.Investigacion de mercados

La investigacién de mercados es primordial en la composicion de variables que
puede utilizar el productor para mejorar factores dentro de su ambiente econémico y
productivo para con el cliente, para lo cual partimos del siguiente concepto. “Dicese
de una investigacion de mercados al disefio, la obtencion, el analisis y la presentacion
sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing
especifica que enfrenta la empresa”. (Kotler P. , Direccion de Marketing, 2002, pag.
65)
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Para este proyecto el objetivo primordial de la investigacion de mercados recae
directamente con conocer si la demanda actual del producto cubre sus necesidades al
adquirirlo y si el proceso previo y posterior a la adquisicion, donde intervienen todos
los departamentos de la empresa, es eficiente.

Para efectos de la investigacion de mercados se procedera de la siguiente forma:

e Disefio del estudio de mercado.

e Recopilacion de informacion.

e Metodologia de la investigacion

e Clasificacion y tratamiento de datos.

e Analisis e interpretacion de la informacion.

3.2.1. Disefio del estudio de mercado

El disefio de estudios de mercado es el proceso donde se buscan las variables

fundamentales y se elige a los proveedores de informacion.

Dentro del disefio de estudios de mercado se debe tomar en cuenta los perfiles de los
principales competidores, sus productos, su segmento de mercado Yy las variables que
puedan inferir dentro de la obtencidn de datos para la empresa, con el fin de facilitar

el proceso de estudio.
Para el estudio en proceso los proveedores de informacién van desde los clientes que

se considera como demanda actual de la empresa, relacionando sus preferencias en la

adquisicion de productos con los de la competencia.
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3.2.2. Recopilacion de la informacion

Dentro de la investigacion de mercados y en este particular caso el analisis de la
demanda, existen herramientas que pueden facilitar la recoleccion de datos
especificos a conocer por parte de Agroplantas Cia Ltda., para con el nivel de

satisfaccion del clientes en relacion con la calidad del producto y servicio.

Para ello recurrimos a la aplicacion y uso de dos tipos de fuente de informacion, la

primaria y secundaria.

3.2.2.1. Fuente de informacién primaria

(Blanco, 2005) Menciona que la informacion primaria es conocida como fuente
documental, considera material de primera mano referente al objeto de estudio., en
este punto interviene el uso de instrumentos como encuestas e investigaciones

acertadas de datos relevantes.

3.2.2.2.Fuente de informacién secundaria

Segun (Blanco, 2005) las fuentes secundarias envuelven la utilizacion de textos
basados en fuentes primarias, que a su vez implica la generalizacion, analisis,
sintesis, interpretacion o evaluacion de datos. Como se hace referencia a

continuacion la informacidn secundaria se subdivide en Interna y Externa.

e Secundaria Interna: Es aquella que conforman documentos y resultados de
investigaciones anteriores al interior de la empresa o institucion para la cual

se desarrolla la investigacion.
e Secundaria Externa: Es aquella que se basa en estudios publicados, libros,

Internet, revistas, estudios de gremios o grupos relacionados con el tema de

investigacion.
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Para el caso especifico de Agroplantas Cia Ltda., la utilizacion de fuentes de
informacion primarias y secundarias es de suma importancia para relacionar la venta

vs la satisfaccion del cliente.

3.2.3. Metodologia de la investigacion

Lo més importante en la realizacion de un plan de investigacion es el método que se
utilizard para lograr los objetivos, el tiempo, personal y dinero requerido para

alcanzarlos.

Un plan debe estar completo, ademas debe ser disefiado de forma profesional, con el

fin de poder interpretar y valorar los resultados.

Los datos pueden ser recogidos de diferentes formas y la metodologia de

investigacion puede realizarse de acorde a las necesidades que se puedan presentar.

Para el caso de la presente investigacion, se ha hecho énfasis en el método
cuantitativo, con el fin de obtener datos descriptivos y estadisticos que permitan
obtener resultados en relacion a las observaciones de un nimero determinado de

clientes.

Pero también se emplea en parte métodos de investigacion cualitativa que permita a
la empresa conocer mas a fondo las preferencias de los clientes para con los
productos que la empresa oferta.

3.2.3.1.Investigacion cuantitativa

Es un método en el cual, se emplea técnicas estadisticas que permitan conocer
aspectos de interés para el investigador con relacion a la poblacion que se esta

estudiando.

La investigacion cuantitativa pretende mediante una muestra pre-establecida bajo

caracteristicas similares obtener un nimero determinado de datos que seran un
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predmbulo generalizado de la informacion que se desea conocer en relacion con los

agentes definidos con anterioridad.

Bajo los argumentos de la investigacion cuantitativa los objetivos a cumplir son de
caracter descriptivo, porque se pretende descubrir el perfil de un proceso de mercado,

analizar sus respuestas y visualizar la causa y el efecto de la investigacion.

3.2.3.2.Investigacion cualitativa

Los estudios cualitativos en investigacion de mercado pretenden cubrir dos
propositos, utilizar la naturaleza de un proceso para mejorar los criterios de decision

y orientar las decisiones finales hacia un camino exitoso con resultados positivos.

Parte de las caracteristicas aplicables a esta investigacion en particular, el método
cualitativo procura ayudar a definir las preferencias de los clientes para con el
producto adquirido pues se enfoca en una investigacion conceptual, basada en

caracteristicas especiales.

En cualquiera de los métodos mencionados, ya sea en la investigacion cuantitativa,
como cualitativa, el uso de herramientas que permitan recopilar informacion
mediante cuestionamientos especificos es primordial, pues no solamente se obtienen
los datos requeridos, sino también mediante la correcta utilizacion, las conclusiones y
decisiones posteriores son de suma importancia para el andar de la empresa en el

mercado.

Segun (Kotler P. , 2001) en su obra “Mercadotecnia” detalla en muchos capitulos la
importancia de la efectiva recoleccion de datos que puedan ayudar a una empresa en
la toma de futuras decisiones, la recoleccion de datos también ayuda a estratificar a
los clientes a fin de formar un grupo similar, y asi obtener informacion simultanea y
comparativa con las requisiciones de la empresa, entre las maneras mas comunes a

continuacién se resumen en detalle.

129



3.2.4. Herramientas para recoleccion de informacion

3.2.4.1.0bservacion

Se lleva a cabo sin efectuar contacto personal. La observacion puede ser mas objetiva
que la entrevista porque no se hacen preguntas. Se enfoca en lo que la gente hace o
hizo. Los observadores solo pueden interpretar el comportamiento del que fueron
testigos directos, es decir, la observacion indica lo que ha ocurrido, pero no puede

explicar el por qué, ni profundizar en los motivos, actitudes u opiniones.

3.2.4.2.Reuniones de grupo

Una dindmica de grupo es una reunion de 6 a 10 personas, que pasan varias horas
con un entrevistador adiestrado para discutir un proyecto, servicio, organizacion u
otro problema de marketing. Se requiere que el investigador conozca objetivamente
el tema tratado e igualmente sepa como funciona la dinamica de grupo y el
comportamiento de sus integrantes porque de otra forma, los resultados podrian ser
poco fiables. El entrevistador anima una discusion facil y libre, esperando que la
dinamica de grupo revele sentimientos y creencias profundas al mismo tiempo que
centra la discusion, de ahi el nombre “dindmica de grupo centrada”. La discusion se
grava a través de notas, en audio o video y posteriormente, se estudia para

comprender las percepciones, actitudes y comportamiento del consumidor.

3.2.4.3.Cuestionario

La informacion primaria también puede ser obtenida por un cuestionario, que
consiste en un conjunto de preguntas que se le presentan al encuestado para obtener
su respuesta. Es el instrumento mas comdn para la obtencién de datos primarios. Las
respuestas de cada pregunta estaran condicionadas por la forma en que se haga esta

Gltima, que pueden ser:

e Cerradas: tienen preestablecidas todas las respuestas, el cuestionado debe

hacer una seleccién entre ellas. Las preguntas cerradas son mas faciles de
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analizar y tabular, ademas miden cudntas personas piensan de una misma

forma.

Abiertas: permiten al entrevistado responder con sus propias palabras. Son
muy Utiles en la etapa de exploracion, en la que el investigador busca claves
sobre la manera de pensar de las personas, mas que medir cuantas piensan de
una determinada forma, al no estar restringidas las respuestas, los

entrevistados revelan como piensan sobre el problema.

3.2.4.4.Encuesta

Comparada con la observacion directa o el método experimental, las encuestas

rinden una gama mas amplia de informacion y son efectivas para un mayor numero

de problemas. Las encuestas pueden brindar informacion sobre caracteristicas

socioecondmicas, actitudes, opiniones, motivos y conducta abierta. Son un modo

efectivo de recopilar informacién para planear aspectos de productos, textos de

anuncios, medios de publicidad, promociones de venta, canales de distribucion y

otras variables de mercadotecnia. Los datos de una encuesta de investigacion pueden

obtenerse por medio de entrevistas personales, encuesta postal o por correo y

encuesta telefonica.

Encuesta personal: consiste, en esencia, en una entrevista que se establece
entre dos personas a iniciativa del entrevistador para obtener informacion del
entrevistado sobre unos objetivos determinados. Puede realizarse en el hogar

0 "in situ™(supermercados o tiendas)

Encuesta postal: cuestionario que se envia y se devuelve por correo, siendo
este cumplimentado por la propia persona de la que solicita la informacion.
Debe ser breve, sencillo de completar, atractivo tanto en su presentacion
como en el tipo de preguntas. Para atraer la atencion del entrevistado
conviene usar un buen papel y caracteres legibles. Las preguntas tienen que
despertar un cierto interés en el entrevistado, cosa que no siempre es posible

por el propio contenido de la investigacion.
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e Encuesta telefonica: es un buen método para recabar informacion con
rapidez. Cuando el cuestionario es corto, el tiempo limitado y los fondos
escasos, la encuesta telefonica se ve favorecida, ademas se da un elevado
indice de respuestas. Pero tiene sus inconvenientes, solo seran entrevistadas
las personas que tengan teléfonos conocidos (no numeros privados) y

Unicamente pueden efectuarse entrevistas breves y no demasiado personales.

e Encuesta colectiva: se realizan por cuenta de varias organizaciones que
comparten los gastos y los resultados. Pueden dividirse en dos categorias

principales, las encuestas por suscripcién y las encuestas 6mnibus.

e Encuesta por suscripcion: son las que se hacen sobre un sélo y unico tema,
con ayuda de un cuestionario, pero cuyos resultados se proporcionan a varios

clientes.

e Encuestas 6mnibus: se determina conjuntamente la muestra de personas que
hay que entrevistar. A cada cliente se le ofrece la posibilidad de plantear las

preguntas a su eleccion, formulandolas por si mismo.

No todos los instrumentos de recoleccion de informacion especificados
anteriormente se pueden aplicar a la realidad actual de la empresa. Es importante
mencionar que para el disefio del plan de marketing que se estructura en la
continuidad de este trabajo, las opciones mas claras y enfaticas han sido sin duda la
elaboracion de un cuestionario debidamente desarrollado en relacion a la
informacion requerida, y la aplicacion del mismo en el momento de realizar la

encuesta a los clientes actuales.

La metodologia de recoleccién de informacion para la empresa se va a llevar por
medio de la aplicacién de encuestas postal y telefonica con el uso de preguntas
abiertas y cerradas para con clientes actuales. Estos métodos de encuestas son
aplicables para el caso por la dificultad de realizarlas de manera directa,
adicionalmente la informacién a obtener cubren las necesidades requeridas para

potenciar la participacion de Agroplantas Cia Ltda., en el mercado.
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3.2.5. Andlisis e interpretacion de los datos

Una vez realizadas las encuestas es vital realizar un andlisis integro vy
complementario de los datos que las mismas arrojan, es decir una evaluacion

basandose en la informacion recopilada desde el interior y exterior de la empresa.

Aungue es fundamental el andlisis de los datos primarios, los secundarios también
son de gran importancia pues arrojan datos de consideracion y ayudan a directivos y

personal a intervenir en los procesos con falencias.

Este paso también incluye la extraccion de conclusiones a partir de los datos,
aplicando algunas de las técnicas estadisticas mas avanzadas y de los modelos de

decision con la esperanza de descubrir informacion adicional.

3.2.6. Objetivos de la investigacion de mercados

e Conocer el nivel de satisfaccion que tiene el producto de la empresa con el
cliente.

e Determinar la necesidad de medios de difusion y publicidad que la empresa
puede hacer uso.

e Conocer las caracteristicas que el consumidor toma en consideracion al
momento de adquirir el producto.

e Determinar los posibles nichos de mercado que la empresa puede atender.

3.2.7. Tamano de la muestra base

Cabe mencionar que para definir el tamafo de la muestra base, la metodologia de uso
y aplicacion parte del concepto de un muestreo no probabilistico, que induce al
investigador a utilizar una muestra que se considera la mas representativa en relacion
al caso y forma de aplicacion de la investigacion y consecucion de futuros resultados,
esta metodologia no considera a los agentes interventores de la muestra, como toda
una poblacion sino se basa en criterios especificos que se pueden aplicar de acorde a

las necesidades y desempefio actual.

133



En la investigacion de mercados el proceso al determinar el tamafio de la muestra
implica la obtencion de informacion en base a las necesidades de la empresa con el
fin de poder realizar conclusiones de un nOmero determinado de poblacion,
minimizando el error en los resultados. Hay que recalcar que el estudio de mercado
a realizar comprende de una base y una propuesta, dentro de la base esta la
aplicacion de una encuesta a los clientes frecuentes, constantes y fieles que han
venido trabajando con Agroplantas Cia Ltda., por un lapso de tiempo mayor a 1 afio.

Para efectos de la investigacion, la muestra a considerar como base de la propuesta
futura es de 25 agentes a encuestar, este nimero corresponde a los clientes
actuales/reales o clientes que cumplen con los requisitos de frecuentar los productos
de Agroplantas Cia Ltda.

3.2.8. Proceso de aplicacion de encuestas base

1. Elaboracion de encuesta.

El nimero total de encuestas a realizar son 25, entre las que intervienen datos de 22
empresas nacionales y 3 internacionales. Como parte del proceso se ha elaborado un
banco de preguntas de interés del investigador, con el fin de obtener datos relevantes
en relacion a la satisfaccion del cliente para con los productos de la empresa y la

calidad de su servicio.

2. Determinacion de demanda actual. (Envio de encuestas a clientes via on-

line)

El objetivo de Agroplantas Cia Ltda., para con el analisis de la demanda actual es
conocer el nivel de satisfaccion de los clientes actuales, y si el mismo esta siendo
atendido en toda su capacidad. Verificar los factores de preferencia del cliente y
conocer la capacidad de demanda actual, ademas sera informacién valida para la

propuesta de construccion de informacion elemental y concisa.

Agroplantas Cia Ltda., cuenta con alrededor de 25 clientes entre nacionales e

internacionales que formaran parte de la encuesta base.-

134



Tabla 22.- Ponderacion de clientes reales Agroplantas Cia Ltda. (2012)

Clientes Agroplantas Cia Ltda. 2012

Clientes Clientes
Nacionales internacionales
88% 12%

Fuente: Datos internos de la Empresa.
Elaborado por: Dpto. de Ventas Agroplantas Cia Ltda.

Para el 100% de clientes se realizara una encuesta que refleje el nivel de satisfaccién
entre Agroplantas Cia Ltda.

Gracias a la intervencion del personal de ventas, quienes intermediaron la aplicacion
de las encuestas se pudo deducir que de las 25 encuestas aplicadas apenas 20

equivalente al 80% de los clientes atendieron la encuesta.

En relacion a las empresas internacionales el 100% es decir los 3 clientes que tiene la

empresa han colaborado en la realizacion de la encuesta.

De esta forma tenemos que:

Encuestas Nacionales 17
Encuestas Internacionales. 3
Total Encuestas Realizadas. 20

3.2.9. Formato de encuestas base

El modelo de las encuestas cuenta con preguntas de indole informativa, es decir
utilizamos preguntas cerradas y mixtas, en el modelo de preguntas cerradas el cliente
tiene opcion multiple segun corresponda su criterio, mientras que en las preguntas
mixtas ademas de poder elegir una opcién de las facilitadas pueden emitir su

comentario u opinion al respecto.
De esta forma se pretende evidenciar la satisfaccion del cliente con el producto y

servicio y asi poder obtener datos certeros con respuestas concretas en relacién a las

expectativas que la empresa encuestada puede requerir. (Ver Anexo N° 6).
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3.2.10. Analisis de resultados de encuestas base

Una vez realizada las encuestas a los clientes actuales de Agroplantas Cia Ltda., se

procede a recopilar y tabular la informacion obtenida en cada encuesta.

3.2.10.1. Pregunta N° 1

¢ Qué tiempo lleva como cliente de Agroplantas Cia Ltda.?

Tabla 23.- Pregunta N°1 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente)

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL

Menor a un 2 10%
afno.

Entrely? 5) 25%
afnos

Entre3y5 8 40%
afnos.

Mayor a 5 5) 25%
afnos.

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccion al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 11.- Representacion grafica (Pregunta N°1, Encuesta de Satisfaccion al Cliente)

Pregunta N°1
[

Menor a un
ano.
10%
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Andlisis.

Lo que se pretende analizar con esta pregunta es la relacion de la empresa con los
clientes. Como toda organizacion es vital saber mantener a los clientes mediante la
aplicacion de estrategias que fidelicen el mercado de accion y que promuevan la

participacion en el mercado incrementando el nimero de clientes de la empresa.

Los datos que arroja la encuesta sin duda alguna tiende a un analisis sobre la
capacidad que tiene la empresa para administrar la cartera de clientes actuales, el
dato mas influyente indica que la concentracion de clientes se encuentra en aquellos
que llevan trabajando con Agroplantas Cia Ltda., en un periodo de 3 a 5 afos, esto se
debe al auge del sector floricola en el Ecuador en los Gltimos periodos y la necesidad
de los mismos en adquirir productos competitivos para la posterior comercializacion
en el mercado ya sea nacional e internacional. Sin embargo hay que recalcar que un
25% de clientes lleva un periodo mayor a 5 afios adquiriendo los productos de la
empresa lo que indica que son clientes que conocen de la calidad y factores

preponderantes al momento de ser adquiridos.

Un 10% aproximado del total de clientes actuales que en nUmeros enteros implica a 2
empresas tienen una relacion con Agroplantas Cia Ltda., menor a un afio, lo que
muestra la debilidad de la empresa al momento de diversificar su cartera de clientes,
y la debilidad de promocionar sus productos, esto puede darse por el nivel de
competitividad en el mercado y las ventajas distintivas que la competencia puede

utilizar y que Agroplantas Cia Ltda., y recurre a su uso.

Si cruzamos datos y los relacionamos entre si, se puede evidenciar que la empresa
concentra un 25% de clientes que trabajan en un periodo de 1y 2 afios, lo que indica
que el incremento en la cartera de clientes apenas es de un 8% anual que en ndmeros
reales implica a 2 clientes por periodo. En el mercado global puede significar poco,
pero para el sector floricola es un alcance equilibrado porque se debe considerar la

relacion Capacidad de produccion-Demanda real
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3.2.10.2. Pregunta N° 2

¢A través de que medio, tuvo el conocimiento de los productos de Agroplantas

Cia Ltda.?

Tabla 24.- Pregunta N°2 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION
PORCENTUAL

Internet 0 0%
Prensa o Revistas 0 0%
Contactos 18 90%
Empresariales.
Amistades 1 5%
Promocion puerta a 1 5%
puerta
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Realizado por: Cristian Capelo

Gréfico 12.- Representacion Grafica (Pregunta N° 2, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

El mercado actual tiene una particularidad en la utilizacion de los canales de
comunicacion que puedan promocionar los productos o servicios de cualquier
empresa, esta implica explotar medios masivos como son: Prensa (Escrita, radial o

televisiva), y el nimero uno en la lista del consumidor actual, la web.

Pero también se utiliza la comunicacion directa, siendo esta la promocion vertical

entre empresa y cliente.

Los datos obtenidos en la encuesta muestran la debilidad de la empresa al no contar
con una pagina web que pueda difundir sus productos de manera global y asi facilitar
no solo al cliente actual el conocimiento de innovaciones internas de Agroplantas Cia

Ltda., sino también la propagacion de sus productos en el mercado floricola.

Sin embargo los datos también revelan que la empresa tiene renombre en su sector,
pues en su mayoria los clientes han podido relacionarse con la misma mediante
contactos empresariales (evidenciando la fortaleza competitiva) y que abarca en
datos estadisticos segun la encuesta realizada el 90% de respuestas frente a como

Agroplantas Cia Ltda., se dio a conocer con el cliente actual.

En conclusion la empresa debe necesariamente destinar recursos para la intervencion
de publicidad dentro de sus canales de difusion y la creacion de una pagina web que
sin duda alguna incrementara la participacion en el mercado a un mediano plazo.
Adicionalmente disponer personal para incrementar la promocién directa, con la

finalidad de obtener nuevos clientes.
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3.2.10.3. Pregunta N° 3

¢ Recomienda usted la creacion de una pagina Web con la informacion de

productos y servicios de Agroplantas Cia Ltda. ?

Tabla 25.- Pregunta N°3 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION  CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
Sl 20 100%
NO 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 13.- Representacion Grafica (Pregunta N° 3, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

Pregunta N°3
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Andlisis.

La pregunta en analisis tuvo un compuesto mixto, es decir el encuestado tenia a su
bien elegir entre opciones multiples, pero también emitir su comentario en relacion a
lo solicitado. EIl 100% de las empresas encuestadas coinciden con la creacién por
parte de Agroplantas Cia Ltda., de una pagina Web. En su mayoria de comentarios
abiertos mencionan la necesidad que tiene toda organizacion de difundir la
informacién vital de la empresa, sus productos, innovaciones y algo relevante los
contactos para su proxima comunicacion en medios como la Web. Se debe pensar
que el mercado actual obliga a toda empresa a utilizar estrategias que incluyan la
comercializacion de productos por medios globales aprovechando las oportunidades

del mercado.
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3.2.10.4. Pregunta N° 4

¢Cémo ha sido el proceso de adquisicién de productos con Agroplantas Cia

Ltda.?

Tabla 26.- Pregunta 4 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION

Muy
Satisfactorio
Satisfactorio

Poco

Satisfactorio
TOTAL

CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
20 100%
0 0%
0 0%
20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.

Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 14.- Representacion Grafica (Pregunta N°4, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

Los procesos internos de una empresa no solo dependen de la experiencia en el
mercado, sino también de implantar manuales que faciliten cumplir a cabal los

mismos.

En el caso de Agroplantas Cia Ltda., con 15 afios de experiencia y en base a su
demanda actual refleja satisfaccion en las exigencias del cliente, segin la encuesta
realizada existe un 100% de conformidad de los clientes en los procesos de
adquisicion del producto. Esto no quiere decir que Agroplantas Cia Ltda., deba
mantener su metodologia, sino mejorar continuamente para minimizar procesos

innecesarios.

143



3.2.10.5. Pregunta N° 5

¢ Qué productos de Agroplantas Cia Ltda., adquiere con mayor frecuencia?

Tabla 27.- Pregunta N°5 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
Rosas 9 31%
Mini plantas 16 55%
Jiffys 0 0%
Todos los 4 14%
anteriores
TOTAL 29 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 15.- Representacion Grafica (Pregunta N°5, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

Dentro de la investigacion de mercados es vital conocer la demanda del producto de
una empresa, Yy evidenciar el producto estrella de la misma seguin su demanda actual,
para el caso de Agroplantas Cia Ltda., tiene a bien ofrecer a sus clientes rosas, mini

plantas y Jiffys, cuya demanda depende de la necesidad del comprador.

La pregunta se realizd con el fin de conocer la preferencia del cliente ante la
necesidad de elegir el producto. Donde se pudo conocer que la mayor concentracion
de demanda se encuentra en el producto “mini plantas” con un 55% seguido por el
producto “rosas” con un 31% indistintamente de su variedad. Adicional a ello existen
clientes que adquieren todos los productos que Agroplantas Cia Ltda., ofrece esto
implica incrementar en un 14% la demanda de todos los productos incluyendo los
“Jiffys” que en resultados individuales carece de demanda pero en nimeros reales su

solicitud asciende a 4 clientes.
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3.2.10.6. Pregunta N° 6

¢ Con qué frecuencia realiza sus pedidos de productos de Agroplantas Cia

Ltda.?

Tabla 28.- Pregunta N°6 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente)

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION
PORCENTUAL

Cada semana 0 0%
Cada mes 10 50%
Cada tres meses 6 30%
Mayor a Tres 4 20%
meses

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Realizado por: Cristian Capelo

Gréfico 16.- Representacion Grafica (Pregunta N° 6, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

El sector floricola es muy distinto a cualquiera, pues la rotacion de inventarios es
mayor a la habitual, los productos que ofrece la empresa (Rosas, mini plantas y
Jiffys) tienen distintos cuidados y disposicion (tiempo de entrega) para el cliente. No
es lo mismo tratar con un Jiffys que se encuentra en disposicion inmediata para el
comprador y referirse a una Rosa o mini planta cuyo proceso de cultivo, cosecha y
bodegaje al menos necesita de 90 — 120 dias dependiendo la necesidad del cliente

para su disposicion al mercado.

Es por ello que los datos en las encuestas dependen directamente de la necesidad del
cliente, por ejemplo en relacién a pedidos semanales practicamente la demanda es
nula por la naturaleza del mercado, si bien es cierto que la empresa cuenta con un
producto (Jiffys) de disponibilidad inmediata, el mismo no es considerado estrella en
la necesidad del comprador y por ende incluso su demanda se ajusta a la realidad del

mercado.

Aquellos clientes que realizan sus pedidos mensualmente que segun las encuestas
abarcan el 50% de la demanda actual de la empresa, lo hacen porque se anteponen a
la requisicion del mercado, es decir conocen el giro del negocio y saben que tienen
que estar preparados para una demanda mayor a la normal como lo es en el caso de
fechas especiales (San Valentin, Dia de la madre) y solicitar con anticipacion a
Agroplantas Cia Ltda., el cultivo de las distintas variedades de en este particular caso
rosas y mini plantas, con el fin de poder cubrir su propia demanda. Esto no quiere
decir que en el plazo de 30 dias (un mes ) el producto estara listo para su entrega,
pues como se menciond anteriormente la entrega va de 30-180 dias segun las

caracteristicas del pedido.

Para los clientes que realizan sus pedidos cada tres meses y segun lo que se observa
en los resultados de encuestas son el 30% de la demanda de Agroplantas Cia Ltda.,
tienden a realizar este tipo de pedidos porque adicional al conocimiento del giro del
negocio y el comportamiento del mercado tienen sus cronogramas de pedidos
controlados y solo realizan solicitudes de ciertas variedades de rosas. Ademas que

existe la leve posibilidad de que trabajen con otros proveedores.
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Normalmente para los clientes que realizan sus pedidos en un periodo mayor a tres
meses que en el caso de Agroplantas Cia Ltda., representa segun resultados de las
encuestas el 20% que en nameros reales quiere decir 4 clientes, se debe a la
necesidad de variedades de rosas que tienen diferentes cuidados y que
necesariamente necesitan de un tiempo mayor para su produccion y también depende

directamente de la necesidad del cliente.
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3.2.10.7. Pregunta N° 7

¢ Cuédl es su grado de satisfaccion con los productos de Agroplantas Cia Ltda.?

Tabla 29.- Pregunta N°7 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
OPCION CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
Muy 19 95%
satisfactorio
Satisfactorio 1 5%
Poco 0 0%
Satisfactorio
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Graéfico 17.- Representacion Grafica (Pregunta N° 7, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

Sin duda alguna independientemente de las variables a considerar por cada cliente
para con el producto, las encuestas evidencian un 95% de satisfaccion con el mismo,
lo que quiere decir que el trabajo es realizado de manera correcta y el nivel de

competitividad del producto de Agroplantas Cia Ltda., frente al mercado es alto.
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3.2.10.8. Pregunta N° 8

¢, Cudles son los factores a considerar al momento de solicitar los productos de

Agroplantas Cia Ltda. ?

Tabla 30.- Pregunta N°8 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION
PORCENTUAL

Calidad 1 5%
Precio 1 5%
Tamafio 0 0%
Variedad 1 5%
Todas las 19 86%
anteriores

TOTAL 22 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 18.- Representacion Grafica (Pregunta N° 8, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

Las exigencias de un cliente, deben necesariamente ser cumplidas de forma eficiente
al momento de ofertar un producto o servicio. En el caso de la empresa en estudio se
debe procurar mantener un nivel de calidad alto, por la competitividad que existe en
el mercado. Adicionalmente existe el factor precio que en la actualidad es la variable
mas influyente dentro de la adquisicion de un producto que abarca un analisis

minucioso.

Un comprador puede adquirir productos a menor precio por minorar costos pero
corre con un riesgo mayusculo al desconocer la calidad del producto adquirido y lo
barato puede resultar caro, no siempre existe ese caso, hay productos que se manejan
con economias de escala, es decir producen mayor cantidad y el precio de venta es
menor al normal en el mercado, sin embargo en el sector floricola la produccion va
directamente de la mano de la demanda al ser productos que tienen un ciclo de vida

corto y el concepto de economias de escala es poco aplicable.

En el mercado de las Rosas y mini plantas todo depende de la necesidad real del
cliente, normalmente la variedad y tamafo son factores importantes, por ejemplo en
el caso de la rosa el precio de venta depende de su variedad, calidad y tamario,
mientras que en el caso de la mini planta la calidad es el factor mas preponderante.

Los datos que la encuesta arroja evidencian que un 86% de los clientes consideran a
la calidad, precio, variedad y tamafio, como los factores mas importantes al momento

de la compra.
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3.2.10.9. Pregunta N° 9

¢Recomendaria los productos de Agroplantas Cia Ltda., a otras empresas del

sector floricola. ?

Tabla 31.- Pregunta N° 9 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
Sl 20 100%
Probablemente 0 0%
NO 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 19.- Representacion Grafica (Pregunta N°9, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

Cuando se realizd esta pregunta los objetivos fueron apartados de la realidad
comercial, si un cliente tiende a recomendar un producto incrementa el nivel de

competitividad de su mercado.

Sin embargo el proposito real de la pregunta establecida en la encuesta es verificar el
nivel de satisfaccion del cliente para con el producto de Agroplantas Cia Ltda., frente
al de la competencia.

La pregunta en andlisis es una forma indirecta de conocer el posicionamiento que
tiene el producto en el sector floricola, arrojando resultados del 100% de
recomendacion la conclusion més acertada es que las Rosas y mini plantas tienen un

posicionamiento aceptable de acorde al sector.
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3.2.10.10. Pregunta N° 10

¢Ah tenido alguna clase de inconveniente con el producto o servicio de
Agroplantas Cia Ltda. ?

Tabla 32.- Pregunta N° 10 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
Sl 19 95%
NO 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 20.- Representacion Grafica (Pregunta N° 10, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis.

Minimizar errores en el proceso de Venta desde su etapa inicial es primordial al
momento de mantener un cliente, si ocurriese algln tipo de inconveniente, el nivel de
confianza por parte del comprador disminuye sustancialmente al igual que la

probabilidad de una venta efectiva.

La realizacion de la pregunta en anélisis tiene como finalidad identificar el o los
problemas latentes lo mas pronto posible indistintamente del grado de seriedad que
pueda tener un cliente para con la empresa en cualquier proceso de negociacion o

venta.

En relacion con los datos de la encuesta se obtiene que un 95% y en numeros reales
19 clientes encuestados han contado con un producto y servicio eficiente, que

reflejan satisfaccion alta con la empresa.

El otro 5% que equivale a un cliente en niumeros reales, se ha visto afectado de

alguna manera por Agroplantas Cia Ltda., reflejando una satisfaccion media.

Es importante dentro del procedimiento de recoleccion de informacion suspender el
orden de la encuesta e indagar las razones que impulsan al cliente a sentirse
inconforme, este tipo de informacion puede ser Gtil al momento de buscar soluciones

de caréacter satisfactorio para con el cliente.

En la actualidad toda empresa con procesos establecidos y planificados tienden a
minimizar sus errores Yy satisfacer al cliente de forma eficiente, mientras que aquellas
empresas que aun se encuentran formulando procesos o cuya planificacion es
deficiente tendra como resultado problemas constantes. Para el caso de Agroplantas
Cia Ltda., haber registrado un inconveniente, de entre sus 20 observaciones, quiere

decir que la labor es significativamente satisfactoria.
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3.2.10.11.

Pregunta N° 11

Cual es su postura frente a la atencion, calidad de servicio y rapidez en la
requisicion de informacion de los siguientes departamentos de la empresa.

Tabla 33.- Pregunta N° 11 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

W Dpto. Dpto. De Servicio al Dpto. de Ventas.
Satisfactorio. Admlnlstr_atlvo y Produccién. Cliente.

S= Satisfactorio. Financiero.

M/S= Muy 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 |2 3
Satisfactorio. (P1S) | ()| (vis) | (P1S) | (S) | (W/S) | (PIS) | (S) | (MiS) | (PIS) | (S) | (miS)
Calidad del 0 0 0 0 0 20 0 8 12 0 5 15
servicio.

Calidad de 0 8 12 0 0 20 0 8 12 0 4 16
Atencidn.

Tiempo de 0 8 12 0 0 20 0 8 12 0 5 15
respuesta.

TOTAL DATOS | 20 20 20 20

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Graéfico 21.- Representacion Grafica (Pregunta N° 11, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).
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Andlisis

Uno de los problemas mas frecuentes de una empresa es ofrecer mediante el proceso
de compra - venta de productos un servicio eficiente que pueda satisfacer la solicitud
del cliente. Este proceso va mas alla del requerimiento de un producto y la entrega
final del mismo al comprador, debido a que por la naturaleza del negocio intervienen
procesos de preventa y de post venta que fidelizan la relacion con un cliente y
reflejan la capacidad de enfrentar un acontecimiento por parte de la empresa.

Si se revisan los datos arrojados por la encuesta se puede visualizar que en su gran
mayoria los clientes se sienten respaldados de forma satisfactoria con los
requerimientos que tengan hacia las diferentes areas de trabajo de Agroplantas Cia
Ltda., es decir cualquier solicitud que el comprador tenga es atendida con pro

actividad por parte del encargado de dicha solicitud.

Entre los departamentos en estudio (Administrativo, Produccion, Servicio al Cliente
y Ventas), aquel que marca diferencia es el departamento de produccidn, esto se debe

a la interaccion directa que se tiene con el cliente.

Los datos reflejan que no existen resultados negativos y adversos a las condiciones
de la empresa para brindar un servicio de primera. Sin embargo la politica de la
empresa, constituye dar a sus empleados capacitacion constante que les permita
innovar en procesos satisfactoriamente y retribuir al cliente con una atencion de

calidad.

157



3.2.10.12. Pregunta N° 12

La empresa satisface sus expectativas, ¢seguiria trabajando con Agroplantas
Cia Ltda.?

Tabla 34.- Pregunta N° 12 (Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

OPCION CANTIDAD PARTICIPACION

PORCENTUAL
Sl 20 100%
NO 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuestas de Satisfaccién al Cliente.
Elaborado por: Cristian Capelo

Gréfico 22.- Representacion Grafica (Pregunta N°12, Encuesta de Satisfaccion al Cliente).

Pregunta N° 12

NO
0%

Analisis.
Sin mayor analisis el 100% de los clientes en estudio se siente satisfecho con la

calidad de producto que Agroplantas Cia Ltda., ofrece incluyendo dentro de este

factor al servicio pre venta y post venta.
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3.2.11. Investigacion de mercados como propuesta de planificacion

La aplicacion de la encuesta referida en paginas anteriores, y denominada encuesta
base, es el primer paso para una propuesta de investigacion de mercado, cuyo
objetivo es conocer el interés por parte de clientes potenciales para con los productos
de la empresa.

Esta propuesta es el resultado de la informacién contemplada en la encuesta base,
que implica conocer las reacciones de clientes actuales y frecuentes frente a la gama
de productos de la empresa y al servicio que recibe de la misma al momento de

interactuar.

La metodologia de investigacion es la misma que la aplicada en la encuesta base, al
igual que las herramientas a utilizar, refiriéndonos con esto ultimo, al empleo de

cuestionarios y encuestas. (Ver Anexo 7)

Sin embargo existen cambios evidentes, los mismos se encuentran principalmente en
el tamafio de la muestra, al ser una propuesta, lo que se pretende es definir un posible
método de interaccion con clientes potenciales, basados en la experiencia de los

clientes reales o actuales. Para ello se parte de lo siguiente:

En la provincia de Pichincha existen alrededor de 411 empresas legalmente
constituidas cuyo giro de negocio es el cultivo, cosecha, comercializacion de rosas, y
actividades relacionadas al cuidado de las mismas. De este total apenas un 70%
podria tener relacion directa con la actividad de Agroplantas Cia Ltda., es decir 288
empresas, donde estan incluidas las 22 organizaciones que actualmente tienen
relacion con Agroplantas Cia Ltda., por lo que se considerara 266 empresas como

tamafo del universo, es decir clientes potenciales.

Si se quisiera implementar la propuesta de investigacion de mercado para con
clientes potenciales, bajo el uso de elementos y herramientas obtentoras de
informacion, a la actualidad el tamafio de la muestra se basaria en la siguiente

acotacion.
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3.2.12. Determinacioén de la muestra

En vista de que se conoce el tamafio de la muestra a considerar, se va a aplicar la
formula para una poblacion finita, la misma que permitira conocer con mayor

exactitud el nimero de encuestas a realizar al segmento ya definido.

Formula 1.- Tamario de la muestra finita.

n= N.z2p.q
T d2.(N-1)+z2%p.q

Doénde:

n= Tamafo de la Muestra.
N= Tamaro de la Poblacion.
z= Nivel de Confianza.

p= Probabilidad de éxito.
g= Probabilidad de fracaso.

d= Error maximo admisible.

Tamano de la muestra (n).- es el resultado proporcional de la poblacion total a la

que se va a recurrir para obtener la informacion.

Tamano de la poblacion (N).- Esta informacion esta directamente relacionada con

la poblacién establecida como mercado meta.

Nivel de confianza (z).- “En el contexto de estimar un pardmetro poblacional, un
intervalo de confianza es un rango de valores (calculado en una muestra) en el cual
se encuentra el verdadero valor del pardmetro, con una probabilidad
determinada.”(Triola MF,2001, pag.83), es decir es un intervalo que indica el nivel
de confianza en la investigacion, un 100% de confianza es imposible delimitar
debido que implica el estudio de toda la poblacién del segmento de mercado ya
establecido, el nivel de confianza para el siguiente estudio sera del 95% que en base
a la conceptualizacidn estadistica y la denominada Campana de Gaus implica un dato

de 1.96 para su aplicacion en la formula de la determinacion de muestra finita.
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Probabilidad de éxito. (p).- Son datos que reflejan el nivel de aceptacion de lo que

la empresa investigadora formula.

Probabilidad de fracaso. (g).- son datos que reflejan en nivel de rechazo de lo que
la empresa investigadora formula, es decir (1-p).

Error méximo admisible. (d).- (Suarez, 2004) menciona que el error maximo
admisible comprende el “Limite aceptable de error muestral que, generalmente
cuando no se tiene su valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y
9% (0,09), valor que queda a criterio del encuestador” (p.72).

Reemplazando:

_ 266x1,962x0,90x0,10
"~ 0,052.(266—1)+1,962x0,90x0,10

Esto quiere decir que si la propuesta de investigacion de mercado para clientes
potenciales fuese un hecho, el nimero de agentes a considerar para la elaboracion de

encuestas seria de 91 empresas indistintas a su razén social.

La realizacion de esta propuesta de investigacion, parte de la idea de complementar
el estudio de mercado de la empresa Agroplantas Cia Ltda. y de incluir como parte
del disefio del plan de marketing un instrumento efectivo que recopile datos con

posibles clientes.
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3.3.Andlisis de la demanda

Uno de los requisitos primordiales de un estudio de mercado es conocer la demanda
del producto de una empresa, con el fin de saber la cantidad de compradores que
estan dispuestos a adquirir los productos o servicios, y las condicionantes de compra,
adicionalmente se desea conocer el nimero de clientes con los que la empresa cuenta
actualmente, si estos Gltimos son recurrentes y bajo qué condiciones de servicio y de

producto interactdan.

Dentro del estudio de mercado el conocer acerca de la demanda es de suma
importancia para poder considerar varios factores que influyen directamente con el
producto, uno de los conceptos mas utilizados es el que define (Kotler C. G., 2006)
como “el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado

por una capacidad de pago” (p.10).

El analisis de la demanda pretende medir cuales son los determinantes respecto al
producto y el nivel de participacion del mismo en cuanto a la satisfaccion de dicha

demanda.

Para determinar la demanda de un producto es muy viable el uso de herramientas de
investigacion de mercado (estadistica y de campo), y la aplicacion de fuentes
primarias y secundarias de informacion, como los son: indicadores econdémicos,
sociales, entre otros, que puedan arrojar informacion lo mas apegado a la realidad del
entorno, en cuanto a la satisfaccion del cliente con la empresa y la cantidad real de

adquisicion de un producto.
Para efectos del estudio de la demanda se ha considerado recurrir a daros historicos

de la empresa en lo referente a cantidades vendidas, para ello se hace uso de una

tabla que refleja la demanda que Agroplantas Cia Ltda., ha tenido.
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Tabla 35.- Demanda Historica de Agroplantas Cia Ltda.

Demanda de Productos (Unidades)

Rosas Yemas Tallos Miniplantas ~ Patrones Total
Demanda
2010 1.993.991 995.020  312.200 985.110 876.582 5.162.903
2011 2.336.178  1.254.500  412.100 1.158.200 912.000 6.072.978
2012 3.424.786  1.325.200  422.100 1.395.788 921.000 7.488.874
Fuente: Archivos de Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
Gréfico 23.- Demanda global de Agroplantas Cia Ltda.
Demanda de Productos de Agroplantas Cia Ltda.
3.500.000 =
3.000.000
& 2.500.000 —
® 2.000.000
2 1.500.000 -
S 1.000.000 S — 1 .
il il miw
) Rosas Yemas Tallos Miniplanta | Patrones
S
® 2010 1.993.991 995.020 312.200 985.110 876.582
®m2011| 2.336.178 | 1.254.500 412.100 1.158.200 912.000
2012 | 3.424.786 | 1.325.200 422.100 1.395.788 921.000

Fuente: Archivos de Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo

Los datos ilustrados muestran la demanda nacional de los diferentes productos de la
empresa, para lo cual se ha recurrido al archivo de Agroplantas Cia Ltda., y sus

niveles de produccion y ventas.

Como se puede apreciar en el grafico N° 23, los productos que Agroplantas Cia
Ltda., dispone para el mercado, es decir, yemas, tallos, miniplantas y patrones tienen
una demanda constante en relacion al tiempo, sin embargo se reafirma la
participacion de las miniplantas como el producto estrella aportando en un 37% al

total de ventas de la empresa.
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Cabe recalcar que en los afios 2011 y 2012 la demanda del producto aumenta, esto se
debe a que el sector floricultor Ecuatoriano tiende a incrementar su participacion
nacional e internacional gracias a la calidad competitiva de la rosa producida en

empresas Ecuatorianas.

3.3.1. Proyeccion de la demanda

Es vital realizar la proyeccion de la demanda para conocer o tener un estimado del
nivel de productos demandados en un futuro y relacionar con la capacidad que tiene
Agroplantas Cia Ltda., para cubrir la demanda del mercado, para ello se tomaré en
consideracion los datos histéricos con el fin de obtener una tasa de crecimiento
estimado. Para efecto de la proyeccion de la demanda se utilizard la siguiente

formula:

L Valor Final — Valor inicial
Tasa de Crecimiento = ( — )
Valor inicial

Lo que se pretende es calcular una tasa de crecimiento constante que permita tener al
menos un estimado limite de la demanda futura, es decir tener un aproximado de la

demanda que se debera cubrir por parte de la empresa.

El proceso es el siguiente, una vez conocidos los datos de los periodos anteriores
(2010,2011, 2012) y el crecimiento que han tenido cada uno de los productos a
través del tiempo se obtiene un promedio con el fin de determinar una tasa

equilibrada que permita proyectar la demanda de los periodos futuros.
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Tabla 36.- Proyeccion de la demanda.

DEMANDA DE PRODUCTOS PROYECTADA

Periodo

2010
2011
2012
2013
2014
2015

Rosas

1.993.991
2.336.178
3.424.786
4.516.586
5.961.894
7.869.699

Crecimiento

17%
47%
32%
32%
32%

Yemas

995.020
1.254.500
1.325.200
1.535.334
1.780.988
2.065.946

Crecimiento

26%

6%
16%
16%
16%

Tallos

312.200
412.100
422.100
494.755
578.863
677.270

Crecimiento

32%

2%
17%
17%
17%

Miniplantas

985.110
1.158.200
1.395.788
1.661.575
1.977.275
2.352.957

Crecimiento

18%
21%
19%
19%
19%

Patrones

876.582
912.000
921.000
944.151
972.475
1.001.650

Crecimiento

4%
1%
3%
3%
3%

Fuente: Datos historicos de Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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Graéfico 24.- Proyeccion de la demanda.
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Fuente: Datos historicos de Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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Existen variables que justifican el crecimiento acelerado entre el periodo 2010 y el
2011, se debe principalmente a la crisis en paises destinatarios de rosas Ecuatorianas,
que para el afio 2011 ya tenia un equilibrio moderado, cabe mencionar que
Agroplantas Cia Ltda., depende directamente del comportamiento del mercado
internacional, ya que al ser una empresa cuyo objeto principal es proveer de
miniplantas a todas aquellas empresas que comercializan directamente las variedades

de rosas.

Para el caso de las rosas cabe mencionar que la totalidad de la produccion tiene
destino a una sola empresa encargada de comercializar rosas de todo tipo, de esta
forma no se desperdicia el producto y se obtiene una ganancia sustancial que aporta a

la economia de la empresa.

3.4.Andlisis de la oferta

La oferta es un componente del estudio de mercado relevante para tener
conocimiento como productores, la cantidad de mercaderia disponible para cubrir la

demanda del mercado.

Segun (Philip Kotler, 2006) la oferta implica “La combinacion de productos,
servicios, informacion o experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer

una necesidad o deseo™ (p.7).

Complementando ésta definicidn, los autores consideran que las ofertas de marketing
no se limitan a productos fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o
beneficios; es decir, que incluyen otras entidades tales como: personas, lugares,

organizaciones, informacion e ideas.
Para este estudio se toma en cuenta los datos de exportaciones arrojados por el Banco

Central del Ecuador en relacion con la oferta de rosas de los Gltimos cinco periodos,

determinando asi la siguiente tabla.
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Tabla 37.- Oferta de Rosas (Exportaciones)

Periodo Oferta de Unidades
Rosas
(toneladas)
2009 87485 612.395.000
2010 92120 644.840.000
2011 111250 778.750.000

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo

3.4.1. Proyeccion de la oferta

La proyeccion de la oferta implica conocer la cantidad de productos en la que
Agroplantas Cia Ltda., puede incurrir para efectos de oferta a clientes. Los datos se
relacionan con la tabla N°35, pues aqui se muestra la oferta en el mercado de rosas.

De igual forma como se hizo con la demanda para efectos de la proyeccion de la
oferta se pretende utilizar un factor de crecimiento con la diferencia que se calculara

la participacion de Agroplantas Cia Ltda., en el mercado.

Valor Final — Valor inicial)

Tasa de Crecimiento = ( —
Valor inicial

Cabe mencionar que la dependencia de oferta de rosas se relaciona de igual forma

con la de miniplantas que la empresa cultiva. Para lo cual se genera la siguiente

tabla:
Tabla 38.- Proyeccion de la oferta.
Periodo Oferta de Rosas % Unidades % crecimiento
(toneladas) crecimiento

2009 87485 612.395.000
2010 92120 5% 644.840.000 5%
2011 111250 21% 778.750.000 21%
2012 125713 13% 879.987.500 13%
2013 142055 13% 994.385.875 13%
2014 160522 13% 1.123.656.039 13%
2015 181390 13% 1.269.731.324 13%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo
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Los datos arrojados por el Banco Central del Ecuador, implica la oferta de toda flor
natural aqui intervienen variedades de flores donde se incluye a la rosa misma que
tiene una participacion del 80% dentro del total de exportaciones. Para el estudio en
proceso se desea conocer la oferta de rosas, por lo que es necesario determinar la
oferta concreta para esta especie.

Tabla 39.- Oferta de rosas en relacién a las exportaciones generalizadas.

Periodo Oferta de Unidades
Rosas
(toneladas)

2009 69.988,00 489.916.000
2010 73.696,00 515.872.000
2011 89.000,00 623.000.000
2012 100.570,00 703.990.000
2013 113.644,10 795.508.700
2014 128.417,83 898.924.831
2015 145.112,15 1.015.785.059

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo

Una vez determinada la oferta de la rosa en concreto lo que se pretende es saber que
parte de esa oferta esta dispuesta para la empresa, para ello se midio la participacion
de Agroplantas Cia Ltda., en el mercado con el fin de conocer a fondo un estimado

de la oferta a cumplir.

La explicacion es la siguiente, la oferta es en base al mercado nacional e
internacional, al ser Agroplantas Cia Ltda., proveedor principal de miniplantas y
comercializadora de rosas en el mercado nacional y en una minima proporcién en el
mercado internacional en comparacién con empresas cuyo giro del negocio es
indudablemente la comercializacion en grandes proporciones de rosas. Apenas

Agroplantas Cia Ltda., aporta con el 0.04% del nivel de exportacion de rosas.
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Tabla 40.- Oferta de rosas para Agroplantas Cia Ltda., en concordancia con las exportaciones.

Participacion de Agroplantas Cia Ltda. En
el mercado exterior 0,04%

Periodo Oferta aproximada de rosas

(unidades)
2012 281.596
2013 318.203
2014 359.570
2015 406.314

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo

Graéfico 25.- Proyeccion de la oferta para Agroplantas Cia Ltda.

Proyeccion Oferta para la empresa.

406.314

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Cristian Capelo

Las distintas ilustraciones de oferta indican un estimado de la oferta que la empresa
en estudio puede cubrir en los periodos establecidos como determinantes de relacion
empresa y futuros clientes. A tal punto que para el afio en curso (2013) la oferta de

rosas asciende a 318.203 unidades disponibles para el mercado internacional.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

4.1.Plan de marketing

Una vez analizado todos los posibles factores de interaccién del mercado en el sector
al que pertenece la empresa “Agroplantas Cia. Ltda.”, el siguiente paso es recurrir a
la creacion de un plan de marketing que intensifique la participacion de la empresa
en el sector floricultor de la provincia de Pichincha, mediante un proceso sustentado
en estrategias de crecimiento paulatino que garanticen la consecucion mas acertada

de objetivos.

Gran parte del reto en la creacion del plan de marketing es promulgar el producto de
Agroplantas Cia Ltda., en un segmento establecido de mercado, haciendo uso de
herramientas de marketing que puedan favorecer directamente a la empresa en la
obtencién de un posicionamiento marcado en comparacion con la competencia,
aprovechando las facultades que la misma tiene en el mercado y puliendo aquellas

debilidades que han detenido un crecimiento constante en el tiempo.

Segun (Gonzales, 2010) el plan de marketing es utilizado como herramienta béasica
de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser

competitiva.

En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben

realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados.

4.1.1. Filosofia empresarial

Si bien se detalla anteriormente que el plan de marketing es una herramienta
sistematizada que utiliza estrategias para el cumplimiento de objetivos, no se debe
descartar la filosofia empresarial como tal es decir, un buen plan de marketing debe
estar sustentado en informacion veraz y precisa de la empresa para conocimiento del

cliente.
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Agroplantas Cia Ltda., durante sus 15 afios de permanencia en el mercado floricultor
ha hecho referencia a una filosofia organizativa que data desde la creacion de la
empresa cuestion que hace necesaria la reestructura de la filosofia organizativa tanto

en la mision como en la visién de la empresa.

4.1.2. Misién de Agroplantas Cia Ltda.

En la actualidad la empresa Agroplantas Cia Ltda., manifiesta su mision de la

siguiente forma:

Seleccion, produccion y comercializacion de las variedades de rosas de la casa
obtentora Rosen Tantau de Alemania, manteniendo una finca experimental y de
propagacion, mediante la utilizacion de métodos innovadores de produccién, con un
personal técnico altamente capacitado, con el fin de satisfacer la exigente demanda
de los mercados locales e internacionales, con los méas altos estandares de calidad,
manteniendo una responsabilidad social y ambiental.

4.1.3. Vision de Agroplantas Cia Ltda.

En la actualidad la vision que la empresa refleja para con clientes internos y externos

€s:

Ser reconocidos como una empresa lider en el mercado floricultor nacional e
internacional, contando con el apoyo de un talento humano altamente capacitado,
motivado y comprometido con la organizacion, que le permita ofrecer
permanentemente productos de Optima calidad y asi mejorar su cuota de
participacion en el mercado, logrando la méxima satisfaccion de sus clientes y
permitiendo la plena realizacién de todos sus integrantes.

4.2.Replanteamiento de la filosofia organizativa

A medida del paso del tiempo la mision y vision de una empresa se han convertido
en una herramienta esencial para sustentar la filosofia corporativa, de modo que
permita la consecucion eficiente y efectiva de los objetivos de una institucién por

parte de los empleados y empleadores.
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Debido a las tendencias del mercado y para efectos de este plan de marketing existe
la necesidad de una reformulacion organizativa en lo que a mision y vision se refiere,
misma que enmarque la nueva idea de la empresa para con el cliente y el segmento

de mercado ya establecido.

4.2.1. Propuesta de mision

Es de suma importancia desarrollar una mision clara y concisa que emule el accionar
de una empresa, para ello (Gonzales, 2010) menciona que la mision es la razon de ser
de la empresa, condicionando sus actividades habituales presentes y futuras,
proporcionando unidad, sentido de direccion y guia en la toma de decisiones

estratégicas.

4.2.2. Caracteristicas de una misién

Para efectos de la creacion de una mision, (Thompson, 2004) propone caracteristicas
claras que permitan tener un control adecuado al momento de construir la mision de

una empresa.

e Debe ser clara y comprensible para todos los miembros de la empresa.
e No debe limitar el accionar de los miembros de la empresa.

e Debe distinguir a la empresa de otras similares.

Dichas caracteristicas pueden ayudar a la organizacion a delimitar una mision con
criterios definidos y concisos, que permitan la comprensidn por parte de empleados
del objeto propio de la empresa. Es muy importante propagar este tipo de factores,
pues tienen relevancia al momento de incluir al personal como la parte fundamental

de la empresa.

4.2.2.1.Elementos de la misién

La mision comprende el uso de ciertos elementos para su correcta aplicacion y
formulacion segun (Thompson, 2004)los elementos destacados para plantear una
misién son:
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Necesidades.- Qué es lo que el cliente va a recibir de la organizacion, no solo en
términos de productos y servicios que se ofrecen sino también en funcion de la

satisfaccion de las necesidades.

Clientes o usuarios.- Son aquellos a quienes la empresa se compromete a satisfacer
una necesidad y expectativa determinada, dado que son indispensables para la

supervivencia de la organizacion.

Factores claves del éxito.- Son las actitudes propias que diferencian una
organizacion respecto de las demés, que hacen explicita una ventaja competitiva;
también se refieren a las practicas en las cuales se apoya la empresa para satisfacer
las necesidades de sus clientes.

Cada organizacion utiliza una metodologia independiente para la creacion de la
mision por lo que el uso de los elementos anteriormente mencionados, depende

directamente de la filosofia empresarial a construir.

A mas de los elementos mencionados existen factores que la empresa puede
considerar para la formulacion de una misién, mismos que deberan necesariamente
responder a las preguntas correspondientes, cada uno de los factores se crean con el

fin de aclarar y definir la mision de una empresa dentro del mercado.
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A continuacién mediante el uso de una tabla se especifican algunos de los factores

que se considera para la creacion de una mision organizativa.

Tabla 41.- Factores para formular la misién.

Factores para Formular la mision de una organizacion.

Clientes. ¢Quiénes son los clientes?

Productos. ¢Cudles son los principales productos o
servicios?

Mercado. ¢Cual es el mercado meta?

Tecnologia. ¢Cudl es la tecnologia que se utiliza?

Interés por el crecimiento. ¢Se interesa por alcanzar objetivos

econémicos?

Filosofia. ¢Existen creencias, valores o principios
organizativos?

Capacidades. ¢Cual es la diferenciacion o ventaja
competitiva de la empresa?

Interés por la imagen publica. ¢Se  enfatizan  asuntos  sociales,

comunitarios o ambientales?

Interés por los empleados. ¢Se interesa la empresa por los
trabajadores?

Procesos ¢Cuéles son los procesos que utiliza la
empresa?.

Fuente: Marketing del siglo XXI, 2010
Elaborado por: Cristian Capelo

4.2.3. Propuesta de Vision

Un componente esencial en la filosofia organizacional es sin duda alguna la vision
como tal de una empresa, es decir la imagen futura y el panorama dénde quiere llegar
la organizacion. La vision debe proponerse en un contexto de “nosotros”, dado que
expresa una voluntad donde todo el elemento humano de la empresa debe sentirse

involucrado.
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(Thompson, 2004) Expone que la vision de una empresa normalmente acude a la

situacion que desea alcanzar la empresa, a partir de su condicion actual.

Deben mencionarse las acciones troncales (proyectos, segmentos, productos,
servicios, etc.) que permitiran lograr las metas indicadas, las cuales a su vez deben
establecer diferenciales competitivos que garanticen la consecucion de los objetivos

propuestos.

4.2.3.1.Caracteristicas de la Vision

Al igual que la mision, la vision de una empresa también cuenta con ciertas
caracteristicas que facilitan su planteamiento, (Thompson, 2004) formula un cumulo
de caracteristicas de entre las mis principales a considerar son las citadas a

continuacion.

Integradora.- Debe reflejar las expectativas de todos los integrantes de la
organizacion. Requiere la accion de liderazgo y permanente apoyo de toda la

organizacion.

Amplia.- debe ser extensa en funcion del campo de visualizacion del futuro (largo

plazo).

Realizable.- debe ser una aspiracion posible y medible. No puede ser un suefio inutil
e incalculable. Debe ser un esfuerzo de equipo basado en la experiencia y

conocimiento del quehacer organizacional.

Activa.- debe incluir y promover la accion. No debe ser lirica.

Realista.- debe sustentarse en el manejo de la informacion fidedigna y tener en
cuenta el entorno, la tecnologia, cultura organizacional, recursos y competencia.

Alentadora.- debe ser positiva, incentivadora, inspiradora, impulsadora y

motivadora hacia la accidn, direccién y éxito institucional.
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Dimension en el Tiempo.- debe formularse definiendo explicitamente el horizonte

de tiempo que alcanza la visualizacion.

Consistente.- debe ser coherente con los principios organizacionales y sus reales

posibilidades.

Difundida.- debe ser conocida y comprendida por todos los integrantes de la

organizacion; asi como por su publico externo y grupos de referencia.

Flexible.- debe estar dispuesta a enfrentar retos y ser posible de ajustarse a las

exigencias y dindmica del cambio.

Lenguaje Sencillo.- debe redactarse en un lenguaje sencillo, ennoblecedor, grafico y

metaforico.
Responsabilidad.- debe ser formulada por los lideres, proyectando los suefios,

esperanzas e incorporando valores e intereses comunes de todos los miembros de la

organizacion.
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4.2.4. Replanteamiento de Filosofia Organizacional — Mision

“Seleccion, produccion y comercializacion de las \
variedades de rosas de la casa obtentora Rosen Tantau de *Mision Actual.
Alemania, manteniendo una finca experimental y de
propagacion, mediante la utilizacion de métodos

innovadores de produccidn, con un personal técnico
altamente capacitado, con el fin de satisfacer la exigente
demanda de los mercados locales e internacionales, con los
mas altos estdndares de calidad, manteniendo una
responsabilidad social y ambiental”.

*Propuesta de Mision.

Agroplantas Cia Ltda., proporciona al mercado nacional

e internacional la mejor variedad de rosas y miniplantas

cultivadas y manipuladas bajo los mas altos estandares
de calidad . Cuenta con personal altamente calificado
para el fiel cumplimiento de cada uno de los procesos
productivos, administrativos y de gestion ambiental,
garantizando de esta forma un servicio eficiente y un

producto de primera.

4.2.5. Replanteamiento de Filosofia Organizacional — Vision

“Ser reconocidos como una empresa lider en el mercado
floricultor nacional e internacional, contando con el apoyo de L
un talento humano altamente capacitado, motivado y *Vision Actual.
comprometido con la organizacion, que le permita ofrecer
permanentemente productos de dptima calidad y asi mejorar su
cuota de participacion en el mercado, logrando la maxima
satisfaccion de sus clientes y permitiendo la plena realizacion
de todos sus integrantes”

*Propuesta de Vision.

Para el afio 2018 Agroplantas Cia Ltda., pretende convertirse en
Lider del mercado floricultor nacional e incrementar la
participacion de la empresa en el mercado floricultor
internacional mediante el fortalecimiento de procesos y la

innovacion de variedades de rosas de altisima calidad acorde a
las exigencias del mercado permitiendo que la empresa tenga un
posicionamiento marcado, cuyos productos sean la opcion
principal del cliente.
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4.3.0bjetivos del plan de marketing

Los objetivos para un plan de marketing son aquellos que marcan las metas a

alcanzar e incluso los procesos a seguir para alcanzarlas.

4.3.1. Planteamiento de los objetivos

El modo de actuar del mercado actual depende de los métodos que una empresa
determine para la consecucion de sus objetivos, para ello se requiere un
planteamiento de gestion eficiente con el fin de minimizar las falencias de los
procesos empresariales y de esta forma lograr lo propuesto en un inicio, es decir
mediante la aplicacion del plan de marketing determinar los resultados que se pueda
lograr, incluyendo las caracteristicas del mercado y el analisis realizado en capitulos

anteriores.

Segun (Thompson, 2004) “Los objetivos estratégicos representan un compromiso

administrativo para lograr efectos y resultados en un plazo determinado.” (p.43)

Con la formulacién de objetivos lo que se espera es determinar un campo de accion
por parte de la empresa para con el futuro de la misma sustentando las necesidades
de Agroplantas Cia Ltda., reflejadas en el analisis de capitulos anteriores, para ello se
ha planteado la utilizacion de varios tipos de objetivos. Segun Thompson tenemos
varios tipos de objetivos pero para efectos del plan de marketing es vital la

utilizacion de los siguientes:

4.3.2. Objetivos estratégicos

Son resultados que, a largo plazo, la empresa espera alcanzar, realizando acciones

que le permitan cumplir con su misién.

Los Objetivos Estratégicos suministran direccién, ayudan en la evaluacién, son
generadores de sinergia, son reveladores de prioridades y permiten la coordinacion
siendo esenciales para las actividades de control, motivacion, organizacion y

planificacion efectivas cabe considerar que los objetivos estratégicos deben ser,
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siempre cuantificables, realizables en cantidad y calidad, comprensibles,

estimulantes, coherentes y escritos en forma jerarquica preferentemente

4.3.3. Objetivos de posicionamiento

Como su nombre los denomina son objetivos que la empresa se plantea para
posicionar la marca y el producto en el mercado meta ya definido en relevancia con

la competencia.

4.3.4. Objetivos de ventas

Implica la formulacién de objetivos medibles con el tiempo en lo que al nivel de
ventas se refiere, para ello se debe necesariamente conocer datos cualitativos que

puedan complementar el desarrollo de los objetivos.

El manifiesto de objetivos es vital para la empresa y su desarrollo continuo, los tipos
de objetivos mencionados deben necesariamente ser planteados en relacion a la
necesidad vital de la empresa, para ello se parte de la matriz FODA, ya estructurada

en capitulos anteriores.

Tabla 42.- Matriz de objetivos.

Matriz de Objetivos de la empresa Agroplantas Cia Ltda.

Incrementar la participacion de la
empresa en el mercado.
e Brindar un servicio mas eficiente al
cliente.
e Ampliar la gama de variedades de
rosas para los clientes.
e Promocionar nuevos productos a
Objetivos Estratégicos. clientes actuales y posibles clientes.
e Proporcionar a todos los empleados

un trabajo gratificante y desafiante,
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en condiciones laborales
satisfactorias.

e Fortalecer la calidad del producto
que el cliente adquiere.

e Adquirir nuevas certificaciones de
calidad, que sean sustento de
garantia para el cliente.

e Posicionar a la marca y productos en
el mercado nacional.

Objetivos de Posicionamiento. e Promover la imagen de Agroplantas
Cia Ltda.

e Realizar alianzas estratégicas con
empresas que se encuentren en
crecimiento.

e Diseflar una pagina web para la

empresa.

e Proponer ingresos diversificados.
Objetivos de Ventas. e Incrementar el nivel de ventas en un
10% anual, mediante la atraccién de
nuevos clientes debido al

crecimiento del mercado floricultor.

Fuente: Capitulo 11
Elaborado por: Cristian Capelo

4.4 Estrategias del plan de marketing

Una vez definidos los objetivos con los que la empresa pretende mejorar su situacion

frente a las exigencias del mercado, el siguiente paso es desarrollar estrategias que

181



garanticen los caminos de accion que dispone la empresa para alcanzar los objetivos
previstos por el plan de marketing en consecucién a fin de lograr posicionar

ventajosamente a la empresa en el mercado y frente a la competencia.

Segun (Kotler A. , 2003) las estrategias de marketing pretenden interpretar la l6gica
de marketing con el que la unidad de negocios, es decir una empresa espera
alcanzar sus objetivos de marketing, y consiste en identificar estrategias especificas
para mercados meta, el tipo de posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles
de gastos en marketing.

Toda estrategia debe ser formulada sobre la base del analisis que se realice de los
puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi
como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con

las directrices corporativas de la empresa.

4.4.1. Estrategias genéricas

Las estrategias genéricas son tacticas que permiten sobrepasar el desempefio normal

de los competidores en un sector productivo.

Michael Porter identifico tres estrategias genericas que podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible
que sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria. Esas tres

estrategias genéricas fueron:
e El liderazgo general en costos

e Ladiferenciacion

e Elenfoque
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Tabla 43.- Matriz de Estrategias Genéricas.

Ventaja Competitiva.

Exclusividad percibida por el Posicion de bajos costos.

cliente

T ; T Liderazgo general
S § fei?ol:n Diferenciacion. gog
S D en costos.
NN
-
NS
2
% t Solo para un

Eﬁ segmento en Enfoque

particular.

Fuente: Estrategias competitivas, Michael Porter, 2009
Elaborado por: Cristian Capelo

Si una empresa puede lograr el liderazgo de costo y la diferenciacion
simultdneamente, las recompensas son grandes porque los beneficios son aditivos, la
diferenciacion lleva a precios superiores a la vez que el liderazgo en costo implica

costos mas bajos.

4.4.2. Estrategias de diferenciacion

La estrategia de diferenciacién implica crearle a un producto o servicio algo que sea
percibido en toda la industria como Unico, donde se selecciona a uno o mas atributos
gque muchos compradores en un determinado sector perciben como importantes, y se

pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. (Porter, 2009)

La estrategia de diferenciacion sélo se debe seguir tras un atento estudio de las
necesidades y preferencias de los compradores, a efecto de determinar la viabilidad
de incorporar una caracteristica diferente o varias a un producto singular que incluya

los atributos deseados.

Para la construccion de estrategias de diferenciacion Porter menciona cuatro
dimensiones en las que debe intervenir la empresa para generar diferenciacion con la

competencia ilustradas en el siguiente grafico.
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Gréfico 26.- Dimensiones de estrategias de diferenciacion.

«Caracteristicas.

*Entrega.

-

*Credibilidad
*Cortesia
*Competencia.

Imagen. *Identidad
*Imagen como tal.

Fuente: Philip Kotler, Direccion de marketing
Elaborado por: Cristian Capelo

A partir de las aseveraciones descritas en la grafica N°21, podemos deducir lo

siguiente:
4.4.2.1.Diferenciacion de producto

Caracteristicas.- las caracteristicas de los productos de Agroplantas Cia Ltda., tienen
sustento en los controles de calidad del mismo y la garantia de durabilidad en el
mercado, por ejemplo los patrones de flores indiscutiblemente son diferenciados con
los de la competencia, por ende la variedad de injertos de rosas es mayor llegando
incluso a ser pioneros en la inclusion de una nueva variedad. Es aqui donde
interviene el personal de la finca experimental cumpliendo a cabal un proceso de
propagacion mediante métodos innovadores de nuevas variedades de rosas para

interés del cliente.
Rendimiento de la calidad.- el proceso de control de calidad es minucioso y muy bien

efectuado, para la produccion se utilizan insumos de excelente procedencia,

generando caracteristicas de mayor relevancia en relacion a los de la competencia,
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esto permite que el cliente sin duda alguna mantenga como primera opcién la

eleccion del producto de Agroplantas Cia Ltda.

Durabilidad.- tanto los patrones como los injertos de rosas de Agroplantas Cia Ltda.,
son garantizados por la duracion de los mismos en el espacio a cultivar en caso de
patrones y en caso de las rosas por el tiempo de duracién una vez cosechada
actualmente el sector floricultor prioriza esta caracteristica en especial, por razones

del ciclo de vida que tiene el producto, lo que implica un nivel de fidelizacion alto.

Variedad.- Agroplantas Cia Ltda., esta comprometida con las exigencias del
mercado, dispone de variedades de rosas y en caso de requerir una nueva, la empresa
realiza mediante procesos estandarizados la creacion de nuevas variedades

disponibles para el cliente.

4.4.2.2 Diferenciacion de Servicio

Entrega.- el proceso de entrega del producto final para el cliente es medianamente
eficiente, primero porque en si, el cultivo y cuidado de patrones y rosas implica un
tiempo prudente dentro de las instalaciones de la empresa antes de su entrega, luego
estd la variable de inventario y terreno disponible para aceptar un pedido, donde

existen falencias de comunicacion entre el departamento de produccion y ventas.

A pesar de ello siempre se cumplen con los tiempos establecidos, aunque es méas que
obvia la necesidad de pulir este paso para el mejor desempefio de la empresa con sus

clientes.

Servicio de asesoria al cliente.- en este punto la empresa depende de todo su
personal para la informacion del catalogo de productos, sin embargo el personal
administrativo y de ventas hacen en mayor proporcion el papel de intermediarios,
evidenciando la necesidad de contratar y capacitar personal dispuesto cuya tarea sea
informar sobre la empresa y sus variables relevantes (catadlogo de productos, filosofia

organizativa, precios, procesos de pedido, entre otros).
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4.4.2.3.Diferenciacion de personal

Este punto tiene mucho que ver con el personal de ventas debido a que es la persona
que en la empresa en estudio tiene el primer contacto con clientes, y factores como el
trato y atencion son primordiales para poder mantenerlos. Sin embargo algunas

caracteristicas que marcan la diferencia en el personal de Agroplantas Cia Ltda., son:

e Credibilidad.- se refiere al nivel de confianza que inspira el vendedor.
e Cortesia.- el uso de valores éticos y de educacion.
e Competencia.- se refiere a la capacidad de vender y el conocimiento de la

cartera de productos de la empresa.

4.4.2.4.Diferenciacion de Imagen

Identidad.- la experiencia de 15 afios en el mercado floricultor de la empresa genera
una identidad en el mercado, basandose este ultimo en la calidad de servicio y

producto, la identidad se relaciona con el posicionamiento del mercado.

Imagen como tal.- la imagen de una empresa es vital en el mercado, en vista de que
de ella depende el acercamiento con nuevos clientes, actualmente la empresa cumple
con ciertos parametros esenciales de difusion de informaciénpara con los
consumidores finales, siendo una falencia latente que necesita de atencidn
especializada en la creacion de medios de difusiébn masivos para el reconocimiento

de la marca y los productos de la empresa.

186



Estrategias de Diferenciacion.

Dimensiones

Objetivo

Estrategia.

Ampliar la gama de variedades
de rosas para los clientes.

Propagar y utilizar métodos innovadores para la
produccion de nuevas variedades de rosas.

Ser pioneros en la introduccion al mercado de
variedades de rosas Unicas en el mercado.

Diferenciacion del producto.

Promocionar nuevos productos a
clientes actuales y posibles
clientes.

Difundir la existencia de nuevas variedades de
rosas conjuntamente con la calidad de los
patrones a clientes nuevos y actuales.

Entregar muestras de los productos nuevos a
clientes actuales.

Fortalecer la calidad del producto
que el cliente adquiere.

Fortalecer los procesos de cultivo, fumigacion,
propagacion y hardening, mediante el uso de
materiales organicos efectivos, mejorando de
esta forma la calidad del producto.

Fuente: Investigacion personal
Realizado por: Cristian Capelo
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Estrategias de Diferenciacion.

Dimensiones

Objetivo

Estrategia

Diferenciacion del servicio.

Brindar un servicio mas eficiente °
al cliente.

Capacitar al personal en temas de atencion
eficiente para con un cliente, ya sea el
mismo nuevo o actual.

Realizar  seguimientos  constantes de
clientes.

Uso de tarifas preferenciales, descuentos u
ofertas para clientes frecuentes.

Realizar visitas a los clientes.

Atender las necesidades de los clientes,
cualesquiera que esta sea en lapsos de
tiempos cortos.

Adquirir nuevas certificaciones
de calidad, que sean sustento de
garantia para el cliente. o

Mejorar procesos administrativos y de
produccion.

Participar en ferias y concursos de calidad

Realizar alianzas estratégicas con
empresas que se encuentren en
crecimiento. o

Promover la compra de los productos de la
empresa mediante ofertas, descuentos para
clientes nuevos.

Realizar promociones globales mediante el
uso de métodos de merchandising.

Fuente: Investigacion personal
Realizado por: Cristian Capelo
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Estrategias de Diferenciacion.

Dimensiones

Objetivo

Estrategia

Diferenciacion del personal.

Proporcionar a todos los
empleados un trabajo gratificante
y desafiante, en condiciones
laborales satisfactorias.

Capacitacion, incentivos y fiel cumplimiento de
normas legales, uso de métodos de bonificacion
para vendedores.

Diferenciacion de la imagen.

Posicionar a la marca y productos
en el mercado nacional.

Utilizar medios de comunicacion y difusion
exitosos.

Satisfacer las exigencias del cliente en su pedido,
entregar productos a tiempo y con el menor
porcentaje de errores en los procesos anteriores.

Brindar productos de altisima calidad, y contar con
una gama de variedades de rosas seleccionadas
bajo estandares de calidad.

Promover la imagen de
Agroplantas Cia Ltda.

Actualizar el logo de la empresa.
Crear un eslogan para Agroplantas Cia Ltda.

Disefiar una pagina web para la
empresa.

Contratar una empresa que refleje los factores
relevantes de Agroplantas Cia Ltda. En una pagina
web.

Fuente: Investigacién personal
Realizado por: Cristian Capelo
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4.4.3. Estrategias de liderazgo general en costos

El liderazgo de costo es en donde la empresa se propone ser el productor de menor
costo en el mercado a interactuar. (Porter, 2009) Se refiere a este tipo de estrategias

como:

Una estrategia exitosa de liderazgo en costos se disemina en toda la empresa, segin
lo demuestra la eficiencia elevada, los gastos generales bajos, las prestaciones
limitadas, la intolerancia al desperdicio, la revision minuciosa de las solicitudes al
presupuesto, los amplios elementos de control, las recompensas vinculadas a la
concentracion de costos y la extensa participacion de los empleados en los intentos
por controlar los costos. (p. 175)

El sector floricultor en si, dificulta la aplicacion de este tipo de estrategias, porque
juega mucho la calidad del producto para la preservacion de clientes, por lo que no
hay necesidad de formular estrategias de liderazgo, pero se las reemplaza por

estrategias de diferenciacion ya planteadas anteriormente.

4.4.4. Estrategias de Enfoque

La aplicacion de esta estrategia es muy diferente de las anteriores porque selecciona
un grupo o segmento del sector y ajusta su estrategia a servirlos con la exclusion de

otros.

Las estrategias de enfoque son mas eficaces cuando los consumidores tienen
preferencia o necesidades distintivas, y cuando las empresas rivales no intentan

especializarse en el mismo segmento de mercado.

El sector floricola es generalizado, sin embargo en el Ecuador las rosas con mayor
calidad forman parte de las exportaciones de muchas de las empresas del sector. Pero
Agroplantas Cia Ltda., utiliza estrategias de diferenciacion en relacién a la
competencia al crear productos con altos estandares de calidad para todos sus
clientes, por lo que la aplicacion de estrategias de enfoque no es aplicable para la

empresa en estudio.
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4.45. Estrategia de Demanda Selectiva

Dentro de las estrategias de marketing se encuentra el uso de estrategias dirigidas al
cliente como tal, mediante la denominada demanda selectiva, mismas que pretenden
impulsar el consumo de una marca especifica de un producto y las ventajas que tiene
el mismo con relacion a los de la competencia. Dentro de las cuales tenemos las

siguientes:

4.4.6. Estrategias para expandir el mercado servido

Dentro de este tipo de estrategias se encuentran aquellas que pretenden:

e Ampliar la distribucion.

e La extension de la linea del producto.

4.4.6.1.Ampliar la distribucion

La experiencia de 15 afios en el mercado floricultor hace de Agroplantas Cia Ltda.,
una compafia fortificada con procesos estables bajo la tutela de administradores
medianamente eficientes que deben necesariamente conocer la realidad del mercado

para la aplicacion de este tipo de estrategias.

Si se desea ampliar la distribucion, se debe realizar estudios de mercado en
provincias donde la empresa no tiene presencia, promover la calidad del producto
como la variable mas relevante de tal forma que se genere competitividad con las
empresas del sector y los posibles clientes a ser atendidos, conozcan y mentalicen la

posibilidad de un nuevo producto a la altura de sus requerimientos.

Lo que se pretende es hacer uso del plan de marketing bajo resultados de eficiencia
en la aplicacion primaria en la provincia de pichincha, de ello y de los estudios de
mercado depende la inclusion del producto de la empresa en un nuevo mercado
geogréfico. De esta forma la cartera de clientes aumenta como también aumenta la

posicion de la marca y producto de Agroplantas Cia Ltda. en el mercado.
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4.4.6.2.Extension de linea del producto

Agroplantas Cia Ltda., es una empresa cuya variedad de rosa proviene de la casa
obtentora ubicada en Alemania, pero también es una empresa que tiene entre sus
procesos la propagacion de nuevas variedades de rosas de alta calidad y demanda
nacional e internacional, llegando al punto de hacer el rol de proveedor de patrones y
nuevas variedades de rosas para la casa obtentora y filiales en el mundo y

obviamente los clientes.

La estrategia es evidente. Producir e innovar nuevas gamas de variedades de rosas,
mejorar la calidad en injertos para poder contar con un producto integralmente
competitivo, cumplir con estandares de calidad a fin de que Agroplantas Cia Ltda.,
pueda patentar el producto nuevo y de esta forma convertirse en pionera dentro del
mercado floricultor. De esta forma la empresa diversificara su produccion para la

atraccion de nuevos clientes.

4.4.6.3.Estrategias para captar clientes de los competidores

En este punto las estrategias se basan en el posicionamiento que tiene la empresa en
el mercado, para ello la eleccion en este estudio es sin duda aquellas estrategias que
enmarcaran un posicionamiento diferenciado, que se pueden realizar bajo los

siguientes conceptos:

e Posicionamiento de beneficio/atributo.

e Posicionamiento orientado hacia el cliente.

Para el caso de Agroplantas Cia Ltda., es enorgullecedor mencionar que en relacion a
toda la competencia nacional, brinda patrones de excelente calidad para su posterior
proceso de enjertacion, y que la calidad de rosas que dispone para con el cliente es de
primera. Esta es la ventaja competitiva en el mercado, ofrecer un producto cuya

durabilidad y garantia sea mucho mayor a la de la competencia.

192



La estrategia se basa en crear variables distintivas en productos, servicios, imagen
corporativa y atencion al cliente. De esta forma se fideliza al cliente bajo sus propias
caracteristicas de productos necesidades y exigencias.

4.4.6.4.Estrategias para conservar y expandir la demanda dentro de la base de

consumidores actuales

La aplicacion de este tipo de estrategias implica la satisfaccion del cliente, de tal
modo que las exigencias del producto puedan satisfacer las necesidades de calidad
que el cliente desea. Para ello es necesario, en relacion al producto mantener y
fortificar procesos de control de calidad, y en servicios es fundamental contar con un
personal calificado de igual manera en todos los procesos que interviene la

interaccién con el cliente.

4.5.Marketing mix

Dentro de los estudios que una empresa puede desarrollar se encuentran aquellos que
forman parte del marketing mix, el marketing mix es un concepto que se utiliza para
nombrar al conjunto de herramientas y variables que involucra un negocio para la

elaboracion de estrategias.

El marketing mix cuenta con cuatro elementos basicos que recopilan la informacion
adecuada de toda la empresa, a los que se denomina las 4°p del marketing, aqui
interviene el precio, el producto, la plaza y promocion y el modo de interaccion que

tienen estos ultimos en la empresa.

Algunas empresas aun se mantienen con esta ideologia pues resume la informacion
integral de la empresa para la formulacion de estrategias de mercado y el
cumplimiento de los objetivos acordados. Sin embargo las tendencias actuales hacen
gue una organizacion tenga una visién distinta y comprometa otro tipo de elementos
que anteriormente se encontraban opacados y que en la actualidad ameritan un trato

individual, tal como se lo evidencia en la siguiente gréafica.
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Gréfico 27.- Elementos del Marketing mix.

Producto

Procesos Precio

Elementos
del

marketing
mix.

Plaza

Personal (Distribucién)

Promocion

Fuente: Marketing del siglo XXI
Elaborado por: Cristian Capelo

El proceso a desarrollar para cada uno de los elementos del marketing mix es el
siguiente:

e Analisis de cada uno de los elementos del marketing mix.

e Elaboracién de estrategias.

4.6.Analisis de elementos del marketing mix

4.6.1. Producto

4.6.1.1.Andlisis del producto

Es importante analizar al producto que se esta ofreciendo al cliente final, la virtud de
un buen producto complementado con un buen servicio fortalece la relacién de la
empresa con el cliente. Esto permite obtener resultados positivos en todo aspecto ya
que si se retne los requisitos de satisfaccion al consumidor, la participacion en el
mercado aumenta paulatinamente y los réditos econdmicos para la empresa crecen,
generando a su vez mayores beneficios para los empleados y la inclusion del

producto como una marca genuina y Unica.
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Cuando se analiza el o los productos de la empresa se debe considerar lo siguiente:

4.6.1.1.1. Cartera de productos

Los productos que Agroplantas Cia Ltda., oferta a sus clientes son los siguientes:

Productos de Agroplantas Cia Ltda.

Rosa

Yemas

Tallos
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Miniplantas

Patrones.

4.6.1.1.2. Diferenciacion de Productos

La experiencia de 15 afios en el mercado nacional e internacional de Agroplantas Cia
Ltda., es sin duda alguna una fortaleza en la obtencion de productos de calidad, el
tallo de flor o denominado mini planta conjuntamente con las rosas, son productos
que se distinguen de los demas por la durabilidad y la eficiente propagacion de
variedades de rosas es decir, la mini planta garantiza el crecimiento de la variedad de
rosa (injerto) con una calidad superior a la de la competencia y la rosa que se
comercializa tiene caracteristicas distintivas en base a tamafo, variedad de colores

(injertos), duracion (ciclo de vida del producto fisico), en el mercado.
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4.6.1.2.Ciclo de Vida del producto

Para efectos del estudio en proceso es necesario conocer el ciclo de vida que tiene el
producto de Agroplantas Cia Ltda., y poder definir sus niveles de interaccion en el
mercado y generar en caso de requerir estrategias que fomenten el desarrollo del
producto en el segmento establecido con anterioridad. (Sandhausen, 2002) Expone

lo siguiente:

Todos los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por
un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas
(gestacidn, introduccion, crecimiento, madurez y declinacion), y cada etapa plantea
riesgos y oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta para mantener
la redituabilidad del producto. (p. 389y 393).

Las etapas que tiene un producto pretenden identificar la relacion producto vs

mercado consolidando el nivel de aceptacion, permanencia y garantia del mismo.

Se ha determinado segun Arellano Rolando en su obra marketing enfoque América
Latina que son cuatro las etapas del ciclo de vida de un producto, mismas que se

detalla a continuacion:

e Introduccion.
e Crecimiento.
e Madurez.

e Declinacion.

Introduccidn.- Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se
lanza un nuevo producto al mercado, con caracteristicas innovadoras o novedosas,
para el caso particular de la empresa en estudio, este proceso se presenta cuando
después de investigaciones de nuevas variedades, la misma es de gusto de un cliente

y puede ser participe del mercado en general.
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Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

e Las ventas son bajas.

e No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.
e Precios altos debido a una mindscula oferta.

e Los gastos en promocion y distribucién son altos.

e El objetivo principal de la promocion es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Crecimiento.- Luego de que el publico tiene cierto conocimiento del producto y se
da cuenta de las ventajas que el mismo presenta, la adquisicion o venta se transforma
en constante y mas facil de tal forma que genera un crecimiento moderado y

sustentado en la satisfaccion de necesidades de un grupo de clientes.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

e Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia).

e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas
por incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

e La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la

marca.

Madurez.- Se llega a la etapa de madurez cuando la mayoria de consumidores
potenciales han probado el producto y comienza la recompra del mismo. Ya en este
caso no existe el crecimiento de ventas sino el mantenimiento del nivel de ventas en
un determinado tiempo, ademas que se involucra la opinion del mercado, mediante la
aceptacion continua de las mismas variedades de rosas, y en el caso de productos

como miniplantas y patrones, la calidad y garantia.
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Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

e Las ventas siguen aumentando paulatinamente.

e Lacompetencia es equilibrada.

e Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado
adicionales.

e Existe una intensa competencia de precios.

e Las actividades de distribucién son aun mas intensivas que en la etapa de

crecimiento.

Declinacion.- Finalmente luego de un periodo de madurez, en algin momento
comienza a aparecer en el mercado productos que satisfacen mejor las necesidades,

los que hacen que comience a disminuir la demanda por el producto actual.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

o Las ventas van en declive.

o Lacompetencia empieza a abandonar el mercado.

o Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacién de presentaciones.

o Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos.

o La promocién se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen
de marca o para recordar la existencia del producto.

o Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.
4.6.1.2.1. Ciclo de vida del producto de Agroplantas Cia Ltda.
Para efectos del presente estudio se utilizara una grafica que refleje el ciclo actual de

los productos de la empresa de tal forma que se pueda identificar la posicion actual

del producto de Agroplantas Cia Ltda.
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Gréfico 28.- Ciclo de vida del producto de Agroplantas Cia Ltda.

INTROGHICCRMY CRECIMILNTD MADHIREE DECUNACION

L

__/ Ventas

Tiempo

Realizado por: Cristian Capelo

Segun los distintos ciclos de vida de un producto, las caracteristicas y panoramas de
cada ciclo, Agroplantas Cia Ltda., situa sus productos actualmente en una etapa de

madurez.

El sector floricultor depende mucho de las necesidades de los clientes, de satisfacer
las mismas independientemente de si es lo mejor para la empresa, ya que el mundo
de las rosas es comparado incluso con el mundo de la moda. Lo que hoy funciona y

se vende mafiana puede ser obsoleto y fuera de linea.

4.6.1.3.La marca

Los esfuerzos realizados por la administracion de Agroplantas Cia Ltda., para la
implantacion de la marca en el mercado han sido efectivos a través del tiempo. La
razén primordial para que un cliente reconozca o mentalice la marca de la empresa
en estudio, es sin duda alguna el tipo de producto que adquiere. Por ejemplo en caso
de que Agroplantas Cia Ltda., deseara desarrollar e implantar un nuevo producto en
el mercado, aquellos clientes que conocen de la marca saben que si adquieren un
producto de Agroplantas Cia Ltda., garantizan su compra y en caso de ser
comercializadores también garantizan su venta. De esta manera la empresa fideliza

sus clientes y atrae nuevos clientes bajo la marca Agroplantas Cia Ltda.
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4.6.1.4.La presentacion

Es importante dar un valor agregado al producto para la satisfaccion del cliente y la

diferenciacion del mismo en el mercado en este caso floricultor.

La presentacion de un producto conlleva la eficiente estructura de factores como:

e Logotipo
e Eslogan
e Empaque
e Etiqueta

4.6.1.4.1. Logotipo

Actualmente la empresa cuenta con el siguiente logotipo

4.6.1.4.2. Eslogan

Al existir infinitas variedades de rosas, con caracteristicas como sus petalos, colores,
perfumes que marcan diferencia en cada variedad, la eleccion de un eslogan es
fundamental para poder posicionar a la empresa en la mente del cliente, tal como lo
hacen las grandes marcas. Para efectos del plan de marketing, se plantea utilizar el

siguiente eslogan.

“Calidad y elegancia de la flor Ecuatoriana”
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El producto sin duda alguna es demandado y atiende las necesidades del cliente
nacional e internacional por lo que se afirma que la calidad es la mayor fortaleza de
Agroplantas Cia Ltda., misma que depende del trabajo arduo del personal en los
procesos de cultivo y cosecha, y en el manejo de procesos de produccion.

4.6.2. Precio

El precio es otro de los elementos del marketing mix que amerita un analisis
minucioso en relacion a la importancia dentro de la empresa. Segun (Arellano, 2001)
precio “es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio
mediante el intercambio de bienes o servicios” (p. 379)

Sin duda, mucha de las dificultades relacionadas con el establecimiento del precio
parte de un hecho muy simple, con frecuencia no se conoce el significado de la
palabra precio aun cuando se trata de un concepto que resulta muy facil de definir en
términos familiares, sin embargo para fines econémicos el precio, valor y utilidad

son conceptos relacionados ya que dependen uno del otro.

La filosofia que tiene un cliente para elegir un producto en base al precio tiene
riesgos para ambas partes (comprador - vendedor), el vendedor tiende a fijar sus
precios en base a los costos que el producto demanda, como también lo hace en
relacion al de la competencia, mientras que el comprador es desinteresado pues su
objetivo es conseguir el mismo producto a un precio mas accesible o en todo caso

obtener beneficios por parte del vendedor

El sector floricola tiende a la variabilidad de precios en relacion a la demanda ya sea
nacional e internacional, en este Gltimo caso obviamente los precios son mas altos
debido a que se debe incurrir en mas costos por parte del productor. Por lo tanto la
relacion de precios en el mercado por cualquier empresa floricola depende

directamente de la competencia.

La politica de precios que maneja Agroplantas Cia Ltda., es muy rigurosa, los

precios se detallan a continuacién:
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Tabla 44.- Detalle de precios de los productos de Agroplantas Cia Ltda.

Producto. Precio Precio
Nacional Internaciona
($) ($)
Yemas 0,15 0,20
Tallos 0,75 0,75-1,00
Miniplantas 0,80 0,80
Patrones 0,20 0,25

Fuente: Departamento de Ventas y Exportaciones de la empresa.
Elaborado por: Cristian Capelo

Los precios que refleja la tabla n°44, implica la aplicacion bajo las siguientes

normas:

4.6.2.1.Precios que se fijan bajo Costos

Todo producto tiene un costo de produccién, para el caso de los productos de
Agroplantas Cia Ltda., se fijan mediante los distintos procesos es decir desde el

cultivo hasta la entrega del producto final (cualquiera que este sea).

4.6.2.2.Precios en relacion a la Competencia

Los precios que se fijan en base a la competencia implica estar al mismo nivel de
oferta es decir, el cliente siempre tiene la opcién de elegir un producto en base a
distintas caracteristicas que cubran sus necesidades, es por ello que los precios de los
productos de Agroplantas Cia Ltda., no pueden ser ni muy altos porque en ese caso el
cliente preferira elegir el de la empresa con mejor oferta de precios, pero tampoco
pueden ser muy bajos porque se necesita cubrir los costos involucrados y a su vez

generar una ganancia.
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Sin embargo, el factor predominante en el sector floricultor siempre sera la calidad
exigida, la durabilidad del producto y la garantia del mismo. Para lo cual Agroplantas
Cia Ltda., tiene una ventaja competitiva al ofertar productos de altisima calidad.

4.6.2.3.Precios fijados por el Sector

En el Ecuador existe una institucion que regula si se podria decir de esta forma el
sector floricola con la finalidad de contribuir al desarrollo sustentable y equilibrado.
Expoflores es la organizacion que se encarga de comercializar las rosas en el
Ecuador por lo tanto en el caso del producto “rosa” de Agroplantas Cia Ltda., los
precios se fijan en base a lo que Expoflores -previo analisis del sector- dispone como
fijo para el mercado.

4.6.2.4.Precios segun producto

Yemas

La yema es considerada un producto de alta demanda en la empresa en estudio por lo
cual amerita establecer un precio considerable para generar mayor ganancia. En base
a los factores establecidos anteriormente, el precio que la empresa fija para el caso de
las yemas es en base a costos, arrojando de esta forma un precio de 0.15 ctvs. por

unidad.

Tallos

Para la fijacion de precios de este producto, se determina mediante el costo en el que
la empresa incurre en el proceso de produccion y entrega al cliente final. Sin
embargo debido a que el mercado es estacionario también se fijan precios de acorde
a los meses de alta demanda, normalmente el precio de este producto se situa entre
0.75 ctvs. y $ 1,00,
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Miniplantas

Las miniplantas son los productos que mayor demanda tienen dentro de la empresa y
la politica de precios para dicho producto se basa en la calidad del mismo.
Actualmente la miniplantas de Agroplantas Cia Ltda., se considera la de mejor
calidad en el mercado garantizando al cliente un producto totalmente confiable, eso
implica que los costos en el mantenimiento y cuidados sean mayores, el precio actual
de cada unidad es de 0.80ctvs., siendo el de mayor precio en el mercado pero a su

vez lo compensa con la calidad.

Patrones

La forma como se determina el precio de un patron es en base a costos definidos en
los que incurre la empresa. En la actualidad el precio por unidad de este producto es
de 0.20ctvs., siendo un precio moédico en caso de compararlo con el de la

competencia.

Como se mencionaba anteriormente hay ocasiones en el que el mercado tiene una
demanda alta, esto se debe normalmente en meses denominados de “temporada alta”,
donde el mercado en general interpreta la mayor concurrencia de pedidos por

ocasiones especiales, dias como San Valentin y dia de la madre respectivamente.
Para ello se ha interpretado la siguiente tabla donde se determina la variabilidad de la

demanda y los meses cuyo requerimiento de los productos de Agroplantas Cia Ltda.,

€S mayor.
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Tabla 45.- Demanda estacional de productos de Agroplantas Cia Ltda.

Demanda estacional de productos de Agroplantas Cia Ltda.

(cantidad)
Yemas Tallos Miniplantas  Patrones
Enero 4% 4% 3% 5%
Febrero 4% 4% 6% 5%
Marzo 10% 10% 14% 10%
§ Abril 14% 14% 9% 7%
= Mayo 13% 13% 11% 9%
o Junio 13% 13% 11% 8%
Julio 10% 10% 9% 7%
Agosto 11% 10% 10% 10%
Septiembre 8% 10% 10% 8%
Octubre 5% 5% 6% 7%
Noviembre 5% 4% 5% 14%
Diciembre 4% 4% 6% 10%

Fuente: Departamento de Ventas y Exportaciones de la empresa.
Elaborado por: Cristian Capelo
Como se puede apreciar en la tabla N°44, la demanda de los productos con un ligero
grado de aumento ocurre en los meses intermedios del afio como son: abril, mayo,
junio, julio y agosto. Sin embargo es valido mencionar que depende de los productos
que la empresa oferte para que la demanda aumente, por ejemplo en el caso de las
yemas su demanda es mayor porque son meses donde se realizan los pedidos para su

posterior entrega, eso lo apreciamos notablemente a partir de septiembre donde la

demanda disminuye paulatinamente.

En caso de los tallos exige la intermediacion de empresas que desean obtener mayor

namero de yemas en cuidados mas especializados.

En el caso de las miniplantas es vital mencionar que a pesar de ser el producto con
méas peso dentro de la cartera de Agroplantas Cia Ltda., depende mucho de las
condiciones del cliente y el abastecimiento del mismo en base a sus pedidos, en
capitulos anteriores se realizO una encuesta donde la pregunta n°6 (;Con qué
frecuencia realiza sus pedidos de productos de Agroplantas Cia Ltda.?) acertaba en
que la mayoria los realizaba de manera mensual, pero hay que considerar que la

entrega del producto al menos necesitaba 90 dias para completarse, por lo tanto la
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razén de tener una demanda constante se basa en las necesidades del cliente, es decir,

a la demanda del mercado floricola.

Para el caso de los patrones la demanda es estable y equilibrada con un ligero peso
en el mes de Noviembre, esto se debe al ciclo de vida del producto, la mayoria de
floricolas demanda este producto en los ultimos 6 meses del afio en vista al

requerimiento de nuevos y frescos patrones.

4.6.3. Plaza (Distribucion)

En toda empresa productiva se requiere de métodos de distribucién eficientes para
cumplir con el proceso de entrega al cliente final. (Arellano, 2001) Define a la
distribucion como “aquella variable del marketing que se encarga de lograr que los

productos de la empresa estén disponibles para los consumidores” (p.339).

La distribucion aplicada a Agroplantas Cia Ltda., cumple con procesos definidos y
eficientes que garantizan la entrega de un producto de calidad para el cliente final.

Mismos que son:

Acondicionamiento de los productos.- es darle cierta calidad al producto en cuestion
para su optima distribucion, en el caso de Agroplantas Cia Ltda., y sus productos es
necesario cumplir con procesos estandarizados de control calidad y mantencion
efectiva, es decir minimizar el riesgo de perder una cosecha por descuidos
posteriores a procesos finales. La empresa cuenta con personal capacitado en el area
de post-cosecha quien vela por la garantia del producto al determinar la calidad y

consistencia del mismo.

Almacenamiento.- implica la acumulacién de los productos en depositos o bodegas

que cumplen ciertos estandares para mantener un producto fresco y durable.

La empresa en estudio debe necesariamente contar con espacios acondicionados a las
caracteristicas de calidad que maximicen la garantia de un buen producto.
La empresa cuenta con cuartos frios acoplados a temperaturas moderadas para

mantener la durabilidad hasta que se realice la entrega al cliente.
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Fraccionamiento por pedidos.- implica la separacion de los productos en funcion a

los pedidos que se hayan recibido.

En vista de que existen caracteristicas exigidas por los clientes para distintos
productos que la empresa oferta. Agroplantas Cia Ltda., cuenta con un espacio
definido para cada producto, con el fin de clasificarlos por variedad y tiempo de
madurez. Hay que mencionar que los productos de la empresa tienen una
permanencia corta dentro de las instalaciones, esto se debe principalmente a que son
productos de entrega inmediata una vez cumplido las caracteristicas que el cliente

necesita.

Transporte.- para el caso de los productos que la empresa ofrece, el medio de
transporte debe ser acondicionado a ciertas caracteristicas para mantener la
durabilidad, por lo cual Agroplantas Cia Ltda., tiene convenios con empresas
especializadas en el transporte de ciertos productos de la gama ya mencionada

anteriormente.
4.6.3.1.Canales de distribucion

Toda empresa que pretenda distribuir su producto cuenta con los denominados
canales de distribucion que permiten llegar al cliente de una forma eficiente,
(Gonzales, 2010) menciona que los canales de distribucion son aquellos que definen
y marcan las diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el

fabricante hasta que llegue a manos y responsabilidad del consumidor.

El canal de distribucion representa un proceso donde intervienen ciertos actores
previa la entrega final del producto. Dentro de la empresa en estudio se maneja la
siguiente politica de distribucion.

Para el caso de entregas nacionales, se utiliza una distribucion directa de la siguiente

forma.

Productor (Agroplantas

Cia Ltda.)
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En el mercado nacional se maneja este modelo porque es el mas eficiente al no
contar con la presencia de intermediarios, es decir, agentes que intervengan en el
proceso de comercializacion, la politica de distribucién se ajusta al sector a tal forma
que para beneficio de la empresa le permite no encarecer en costos de

intermediacion.

En caso del mercado internacional se maneja el siguiente proceso de distribucion.

Productor Consumidor

(Agroplantas Cia

Ltda. ) (Cliente Final).

Es evidente que para el mercado internacional debe necesariamente incluirse un
agente extra que le permita a la empresa intermediar la comercializacion del
producto en el exterior, ya que actualmente los medios de difusion de la empresa
para con el mercado exterior depende del conocimiento del mercado por parte del

cliente.

Agroplantas Cia Ltda., forma parte de la red de floricultoras Rosen Tantau de
Alemania, misma que hace el papel de intermediadora externa para el proceso de
exportacion y comercializacion fuera del mercado nacional, el proceso basicamente
involucra al productor (Agroplantas Cia Ltda.) que se encarga de recoger los pedidos
definidos por el intermediario que es el agente regularizador y encargado solamente
del contacto y sustento de pedido, y por ultimo la entrega que cumple filtros de
control de calidad definidos por el sector que garantizan el sello de producto

Ecuatoriano exportable al cliente final.

4.6.4. Personal

El factor personal es el mas importante dentro de cualquier empresa indistintamente

del sector de negociacion al que se dedique.

El personal, denominado talento humano es aquel que implica la participacién de

personas dispuestas a cumplir un rol definido dentro de la empresa ya sea que se lo
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involucre en el proceso de produccion, como también en oficios de regulacion

econdmico y el sustento de informacion relevante posteriores a la comercializacion

Para Agroplantas Cia Ltda., el personal es el factor determinante de los distintos
procesos de produccion porque regulan, controlan, mantienen los estandares de
calidad requeridos por el mercado para con el producto de la empresa y también
aportan en la obtencion de estrategias y métodos de control administrativo para el
bienestar y crecimiento de la situacion econdmica de la empresa, y el fiel

cumplimiento de normas legales.

4.6.4.1.Caracteristicas del personal de Agroplantas Cia Ltda.

Toda empresa requiere imponer politicas que mejoren el actuar del personal en cada

uno de los procesos, salvaguardando la integridad y seguridad del empleado.

Personal Administrativo

El personal administrativo de Agroplantas Cia Ltda., cumple con requerimientos
exigentes en cuanto al conocimiento determinado por el area de labor. Son personas

calificadas y capacitadas para cubrir su rol.

Personal de ventas

Son los actores mas importantes dentro del proceso de comercializacion y la venta
propia de los productos de Agroplantas Cia Ltda., sin embargo las falencias del
personal de ventas de la empresa ha sido notable en los Gltimos afios debido a la
necesidad de un plan de marketing que adecue sus facultades a procesos formulados

y comprensibles para el ligero aumento de su capacidad laboral.
El personal de ventas es capacitado en temas relacionados a ventas y herramientas de

un vendedor profesional, es decir aquel que se preocupa no solo del producto y su

comercializacion, sino también de las necesidades del cliente.
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Personal de Planta

El personal de planta es aquel que cuida y resguarda los procesos de cultivo y demas
para la obtencion de un producto genuino y de calidad. Es muy importante contar con
personas cuya experiencia en el sector sea exigente por lo que la empresa capacita a

su personal con técnicas de cultivo y cosecha propia para un trabajo eficiente.

4.6.5. Promocion

Muchas empresas confunden la palabra promocién con los medios de difusion y de
informacién, la realidad es que la promocion es un elemento del marketing mix que
va mas allé de la pretensidn de promocionar. La acotacion respecto al caso que indica
(Arellano, 2001) con relacion a la promocion define que: “es un plan integral de
marketing de corta duracion destinado a lograr objetivos especificamente delimitados

por la empresa” (p. 415).

Al mencionar la palabra integral dentro del proceso de promocién de un producto
implica la relacion con los demas elementos del marketing mix delimitando

caracteristicas como:

e Tipo de producto a ofrecer.
e Precio del producto.
e La manera de distribuir al producto.

e La publicidad que se utilizara para dicha promocion.

4.6.5.1.Tipos de Promociones

Es muy dificil clasificar o definir tipos de promociones constantes, pues depende de
las caracteristicas del mercado y el tiempo que la promocién tendra efecto, esto se
debe a que la promocion se puede utilizar para la consecucidn de fines diversos. Sin
embargo, y bajo las condiciones anteriores se define dos tipos generalizados de

promocion:
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4.6.5.1.1. Promociones de ventas

Su objetivo es incrementar el nivel de ventas mediante el uso de herramientas
consolidadas a traves del tiempo como herramientas activas para el cliente. Un
ejemplo claro es la aplicacion de descuentos y ofertas de temporada, actualmente la
empresa no cuenta con este tipo de incentivos para el cliente, pues como se ha venido
mencionando en todo el andlisis que implica el plan de marketing la calidad del
producto respalda sin duda alguna el costo de adquisicion por parte del cliente.

4.6.5.1.2. Promociones estratégicas

Pretenden fidelizar al cliente por medio de incentivos estratégicos, sin necesidad de
querer incrementar las ventas de la empresa, como su nombre lo dice promociones

estratégicas se refieren a marcar diferencia a largo plazo en el mercado.

La carencia de un plan de marketing limita la posibilidad de promocionar por parte
de la empresa, a tal punto de que actualmente la empresa no dispone de un acertado

uso del elemento promocion del marketing mix.

Sin embargo, se maneja una estrategia sélida de reposicion de produccion, que
consiste en la reposicion de productos que el cliente adquirid pero que no tuvo la
garantia suficiente para su prospera utilizacion. Normalmente suele presentarse este
inconveniente porque en algun proceso de produccion existio un descuido
involuntario por parte de los trabajadores de Agroplantas Cia Ltda., pero la empresa
repone este producto con el fin de fidelizar al cliente y garantizar la calidad del

producto.
4.6.6. Procesos
Dentro de las nuevas tendencias de marketing se ha logrado definir un nuevo

elemento que permite a una empresa como tal incluir un analisis ligero del producto

que se desarrolla.
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Para Agroplantas Cia Ltda., el factor procesos implica la correcta aplicacion de
estandares de calidad en cada uno de los procesos productivos desempefiado por
personal capacitado y calificado. El producto es el bien legible con el que la empresa
sustenta su éxito, el control y cuidado del producto implica mantener una sélida

relacion con el cliente.

Para fines del estudio del elemento proceso se realizard& un mapa de procesos

definido por la empresa al momento de realizar la produccion.

Tabla 46.- Matriz de procesos de produccion (Por producto).

Proceso Productivo

Procesos Productos de la empresa
Flores Yemas. Tallos. Miniplantas Patrones.

Cultivo
Cultivo X X X X X
Saneamiento Natal/ X X X X X
Fumigacion
Mantenimiento X X X X X
/Riego
Poscosecha X X X X X
Transporte cable via X
Registro de Datos X X X X X
Monitoreo X X X X X
Caodigos. X
Fumigacion
Preparacion X X X X X
Fumigacion X X X X X
Corte
Medicion X X X X X
Corte X X X X X
Propagacién
Sala de Procesos X
Clasificacion X
Riego X
Siembra X
Injertacion X
Hardening
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Clasificacion
Empaque
Lavadora
Riego

X X X X

Bodega
Almacenamiento
Bodega
Preparacion

X X X

X X X
X X X
X X X

X X X

Fuente: Departamento de produccion de Agroplantas Cia Ltda.

Elaborado por: Cristian Capelo
Es muy importante establecer procesos claros y concisos al momento de la
produccion de cualquier producto, para Agroplantas Cia Ltda., existe una ventaja
relacionada, es decir, del mismo y principal producto (planta de rosa) nacen los
demas (flores, yemas, tallos, miniplantas, patrones), por lo tanto existen procesos
similares para todos los productos y en el momento de clasificacion se deducen
nuevos sub procesos que magnifican la garantia y calidad dependiendo del producto.
(Ver Anexo N° 5).

4.7. Estrategias del marketing mix

Las estrategias de marketing mix se relacionan directamente con los medios para

cumplir objetivos en base a los elementos del marketing.

En base al analisis realizado con anterioridad de los elementos del marketing mix se
pretende estructurar estrategias directas con el fin de minimizar errores o falencias
en los procesos convencionales.

El proceso de estructuracion de estrategias depende directamente de las necesidades
de mejoramiento de la empresa de acorde con los elementos del marketing mix, para
ello se tomard como guia la matriz denominada “Matriz de crecimiento intensivo”
propuesta por Ansoff en 1976. Esta matriz involucra las diferentes percepciones que

puede tener una empresa en cuanto a la relacién Producto- mercado.
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Gréfico 29.- Matriz de crecimiento intensivo.

Producto
ACTUAL NUEVO
-8 Penetracion  Desarrollo del
= ACTUAL en el producto
o mercado
=

Desarrollo  Diversificacion
NUEVO del mercado

Fuente: Ansoff, 1976
Elaborado por: Ansoff, 1976

El grafico N°29, hace referencia a la posible utilizacion de estrategias de acorde al
producto ofertado actual o el lanzamiento de un producto nuevo y el mercado sobre
el que interactua aplicado a los elementos del marketing mix puesto que son el

sustento general de las actividades de la empresa.

Todas las estrategias por establecer se acoplan a la estructura del mercado actual, y la
necesidad de obtener mayor participacion del producto de la empresa en la mente de

los clientes.

Segun Miguel Santesmases y en relacion a la matriz de crecimiento intensivo existen
cuatro modalidades de aplicacion de estrategias. Para efectos de esta investigacion y
el disefio del plan de marketing para Agroplantas Cia Ltda., se pretende aplicar a
todos los elementos del marketing (producto, precio, plaza, promocién, personal,
procesos), un modelo de estrategias basado en la penetracion, desarrollo de mercado
y de producto con el fin de estructurar tacticas netamente necesarias Yy

complementarias.

Para esto se basa en las siguientes afirmaciones cuya fuente recae en la obra

“Principios y Estrategias de Marketing” del autor (Santesmases, 1999, pp. 767-768)
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4.7.1. Penetracion del mercado

Para el establecimiento de estrategias es vital considerar la posibilidad de crecer a
través de la obtencién de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados

en los que la empresa opera actualmente.

4.7.1.1.Estrategia de desarrollo del mercado

Esta estrategia implica buscar nuevas aplicaciones para el producto que capten a
otros segmentos de mercado distintos de los actuales. También puede consistir en
utilizar canales de distribucion complementarios o en comercializar el producto en

otras areas geograficas.

4.7.1.2.Estrategia de desarrollo del producto

La empresa puede también lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o
desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor calidad,

menor precio, etc.) sobre los actuales.

Dentro de las propuestas en relacion a las estrategias de producto lo que se pretende
es utilizar aquellas que permitan indices altos de penetracion en el mercado de acorde

al producto actual.

4.7.2. Estrategias de producto

Para definir estrategias que mejoren el producto se tiene que relacionar a las
necesidades de los clientes y la calidad de la gama de productos que la empresa
ofrece, se pretende estructurar estrategias que incrementen la participacion de
Agroplantas Cia Ltda., en el mercado nacional e internacional con el fin de ser la
primera opcion en la mente del consumidor. La relacion con el factor de procesos es
inevitable puesto que un buen manejo de recursos y el buen accionar en los procesos
incrementa la intencion de compra de cualquiera de los productos que el cliente

desee.
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4.7.3. Estrategias de precio

El precio es un factor determinante en la mente del comprador puesto que involucra

el desembolso de recursos econémicos.

El cliente normalmente tiene la ideologia de conseguir calidad y bajos precios en el
mismo producto. Sin embargo la intencién de las estrategias de Agroplantas Cia
Ltda., es posicionar productos existentes y nuevos bajo el criterio de utilizacién de
precios bajos en la penetracion de mercado para la atraccion de mayor cantidad de
clientes.

En este punto el precio es influyente y también se deben crear estrategias que
fomenten la compra bajo el uso de planes de descuentos y beneficios.

4.7.4. Estrategias de plaza (Distribucion)

Las estrategias de distribucion implican los medios por los que el producto es
introducido en el mercado, incluyendo los servicios posteriores a la venta y los

lugares a los que se van a distribuirse.

En capitulos anteriores se hizo referencia al segmento de mercado (mercado meta)
que la empresa eligié para proponer la compra intensiva de sus productos lo que
significa que aquellas estrategias de plaza sean destinadas a cubrir el segmento
elegido con anterioridad es decir aquellas empresas del sector floricola ubicadas en la

provincia de Pichincha.

4.7.5. Estrategias de promocion

El objetivo es utilizar medios masivos y de sectorizacidn para incrementar el nimero
de clientes que puedan conocer los productos promocionados y también incrementar

la posibilidad de compra.

El uso de una pagina web seria el método mas eficiente por la concurrencia del

mercado a este medio. La participacion en ferias y eventos sectoriales es de suma
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ayuda para la inclusion de la marca dentro del sector floricultor. Para lo cual se hara
uso de técnicas y conceptualizaciones referentes a medios de promocién ATL
(Above the line) y BTL (Below the line).

Gréfico 30. - Medios (Above the line) ATL y Below the line (BTL)

| HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

ATL = Above the Line

Comunicacion .
~ COMPRA -

Publicidad: masiva y medible S 3
-TV -Prensa que construye EXEERJE!{?IA
-Radio -Exteriores - 2 N
-Revistas -Internet ' / [/ [CONSTRUCCION®,
{ / DE MARCA \
|
]
| | |rPosicionamienTto | |
BTL = Below the Line l Ay XN v |/
PROPIEDAD
P o Comumnicacion \ == _
5 rom?c'ones e mas precisa que ——
-Relaciones Puablicas permite un ————
-Mercadotecnia Directa °I€°"€-"'"e'_::° con —ce
= al consumidor
-Material Punto de venta para modificaro
{(Merchandising) reforzar su

intencion de
compra

4.7.5.1.Below the line (BTL)

Consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacion para mercadeo
dirigidas a segmentos de mercado especificos. La promocién del producto de la
empresa se lleva a cabo mediante acciones que se basan en atraer la atencion del

comprador para con el producto de la empresa.

El empleo del marketing directo es habitual en estos casos y es uno de los mas
efectivos para el tipo de producto que la empresa comercializa, el cliente es el factor
preponderante ya que puede tener una conexion directa con representantes de

Agroplantas Cia Ltda.

Para este caso se pretende desarrollar medios de promocion tales como:

e Marketing directo mediante el uso de folletos y catalogos de productos.
e Participacion en ferias nacionales.
e Reuniones como desayunos para la presentacion y entrega de muestras de la

gama de productos de la empresa.
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4.7.5.2.Above the line (ATL)

Es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales. Con esta
estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de los medios

Ilamados masivos, donde la inversion en campafias publicitarias suele ser elevada.

Para el caso del giro de negocio de la empresa en estudio, se puede aplicar este tipo
de publicidad para el producto “rosa”, y dar a conocer la marca mediante el uso de
medios como revistas afines al sector. Pero también se disefiara una péagina web con

la informacion relevante de la empresa y la gama de productos a ofertar.
4.7.6. Estrategias de personal
Las estrategias van dirigidas a la capacidad del personal para actuar en cada uno de

sus cargos, se necesita invertir en la capacitacion de personal de manera constante e

incentivar las labores realizadas mediante beneficios.

4.7.7. Estrategias de procesos
Este tipo de estrategias pretenden optimizar recursos sin disminuir la calidad del

producto, al contrario se pretende como minimo mantener estandares altos y mejorar

aquellos procesos que pueden brindar beneficios al producto final.
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Estrategias de Marketing Mix.

Tipo de Estrategia. Obijetivo Estratégico Estrategia.

e Introducir nuevas variedades de rosas
para métodos de propagacion.

e Actualizar los atributos del producto

Garantizar al cliente una 6ptima calidad en los como son: Slogan, Logotipo.

Estrategias de Producto. productos demandados.

e Brindar muestras de nuevos productos
a los clientes.

e Utilizar precios bajos para la
Equilibrar precios con el mercado y la :r;gr::uomon de nuevas variedades de

competencia, para la atraccion de nuevos : :
e Realizar descuentos a clientes

Estrategias de Precio. clientes. concurrentes.

e Mantener la politica de precios para
productos de alta demanda, mediante
el uso de investigaciones de mercado.
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Estrategias de Distribucion.

Estrategias de Promocion.

Difundir los productos de la empresa mediante
el uso de canales de distribucidn eficientes.

Promocionar los productos de la empresa en el
mercado.

Ubicar los productos de la empresa en

segmentos de mercado similares.

Participar en ferias floricultoras.

Realizar ofertas para los clientes

Organizar eventos promocionales.

Publicar anuncios en revistas del

medio.

Crear una pagina web con la
informacion de la empresa.
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e Capacitar al personal en temas
varios.(Procesos de propagacion
Incurrir en capacitacion y métodos de renovados, Seguridad del personal,
Estrategias de Personal. incentivos laborales. Servicio al cliente, Ventas y
Administracion general)
e Crear un plan de incentivos para

trabajadores de planta y ventas.

e Mejorar las instalaciones de bodegaje

de productos

.. . . e Crear manuales de procesos y mejorar
Optimizar recursos para el mejoramiento de

: el uso de recurso.

Estrategias de Procesos. procesos.

e Realizar cronogramas para renovar
insumos como plasticos y rieles de

transporte.

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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CAPITULO V
CONTROL Y EVALUACION

5.1.Aplicacion y difusion del plan de Accién

Un plan de accion es un instrumento en el cual se deben contemplar todos los

detalles para la ejecucidn de acciones concretas ademas de ser una presentacion

resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas personas en un plazo de

tiempo determinado con el fin de alcanzar los objetivos estratégicos que ya fueron

establecidos con anterioridad.

5.1.1.

5.1.2.

Importancia de un plan de accion

Permite visualizar en secuencia logica las actividades y acciones concretas
adicionando el tiempo para su cumplimiento.

Evita improvisaciones.

Unifica criterios en el planteamiento de objetivos y metas.

Refleja procedimientos para la ejecucion de las acciones.

Prevé la utilizacion de recursos.

Es el instrumento basico para dar seguimiento a las actividades que se

realizan en la empresa.

Beneficios del plan de accion

Mayor eficacia.- El plan de accion delimita procesos previamente
establecidos que minimiza la consecucién de errores.

Mayor competitividad.- un plan de accion genera competitividad en el
personal, en relacion a las actividades designadas para mayor efectividad de
los procesos.

Optimizacion de recursos.- el plan de accion delimita los recursos necesarios
para el cumplimiento del mismo, esto implica no generar recursos mas alla de

los ya establecidos.
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5.1.3.

Mayor calidad.- existen planes de accién que van dirigidos a la calidad del
producto, la investigacion de nuevos procesos y la implementacion de normas
de calidad.

Ventajas de un plan de accion

Permite sacar el maximo partido de las potencialidades del conjunto del
personal.

Aprovecha al maximo los conocimientos, talentos y capacidades de toda la
plantilla.

Favorece la permanencia de los trabajadores y trabajadoras dentro de la
empresa.

Es menor el coste de la implantacion de medidas de accion positiva que los
costes de seleccion y formacion de nuevo personal.

Facilita un entorno laboral méas saludable.

Se consigue mayor compromiso en el trabajo.

Se logra mayor productividad.

El plan de accién requiere de ciertos principios para su correcta interpretacion; tales

principios son:

Participacion.- Este principio involucra a los integrantes de la empresa, como

también a los beneficiarios en la elaboracion de planes para obtener el compromiso

de todos.

Realismo.- es importante adaptarse a la realidad del medio y contemplar los recursos

con los que se cuenta y la adaptacion de otros recursos.

Flexibles.- se ajusta a las circunstancias que se presentan, evitando alejarse de los

objetivos planteados.

Unidad.- integra los intereses de la empresa, pero también de las personas que

ejecutan las actividades.
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Precision.- en todo proceso se debe planificar con claridad y exactitud.
Para efectos del plan de marketing, la realizacion de planes de accién tiene dos

componentes vitales que permitan especificar las actividades a realizar en relacion

con los objetivos y estrategias propuestos.
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5.1.4. Tacticay acciones a desarrollar (Planes de accién)

Detalle de las acciones.

Proyectos

Especificaciones

Creacion del departamento de marketing.

Incremento de gama de productos.

Creacion de pagina web.

Promocién de productos

Mejoramiento de servicio al cliente

Comercializacion de productos
secundarios

Mejoramiento de la calidad de los
productos de Agroplantas Cia Ltda.

Tiene por finalidad cubrir la necesidad de la creacion de un departamento de
marketing que se encargue de potenciar los productos en la mente del
consumidor mediante el uso de herramientas de promocién y control.

Ser pioneros en la creacion de variedades de rosas para disposicion del
cliente.

Disefiar un sitio web con la informacion relevante de la empresa y los
productos que comercializa en el mercado floricola.

Utilizar medios de promocion, alternativos y eficaces que permita marcar
diferencia entre la competencia.

Potencializar la atencion al cliente con el fin de fidelizar al comprador
mediante un servicio integral

Comercializar el Producto Rosa al mercado, diversificar sus compradores e
introducir la marca Agroplantas Cia. Ltda.

Mediante el acoplamiento de procesos a normas de calidad, brindar un
producto con mejores caracteristicas al cliente.
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Tabla 47.- Plan de Accién N° 1

PLAN DE ACCION N°1
Crear un departamento de marketing con personal calificado y capacitado que se encargue de
la promocion de la empresa y sus productos.

_ Contratar personal que se encargue de la difusion y comercializacion de los productos de la

empresa
Creacion del departamento de marketing.

EVALUACION Y

I ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPOS CONTROL PRESUPUESTO
DA 2 s para & Gerente General 5 dias Mensual
departamento de marketing.

I Realizar la seleccion de personal Jefe de RR.HH 5 dias Semanalmente 500,00
Contratar al personal seleccionado . ..
(2 empleados) Gerente General 2 dias Diario 1.200,00

I Capacitar al personal contratado Jefe de RR.HH 10 dias Semestral 1.000,00
Def|n_|r ST TG0 [Pl S Gerente General 5 dias Anual 500,00
trabajo.

I Er&/rig e IAEVRLES (720 Iy Jefe de RR.HH 5 dias Cuando se requiera 3.000,00
Delegar funciones para los
trabajadores de acorde a la Gerente General 5 dias Gerente General 150,00
necesidad de la empresa.

. TOTAL PRESUPUESTO PROYECTO 6.350,00
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Tabla 48.- Plan de Accién N° 2

PLAN DE ACCION N°2
Incrementar la variedad de rosas que la empresa oferta.

Diversificar variedades de rosas por medio de investigaciones de propagacion y obtencion
de nuevas variedades de la casa obtentora.

Incremento de gama de productos.

EVALUACION
RESPONSABLE TIEMPOS Y CONTROL PRESUPUESTO

ACTIVIDAD

Realizar investigacion de

mercado para conocer los Jefe del Dpto. Comercial. 15 dias Semanalmente 2.000,00
gustos de los clientes.

Solicitar variedades de rosas

a la casa obtentora Rosen Gerente General 2 dias Diario 200,00
Tantau

Realizar investigaciones de

variedades en la finca de Jefe de Produccion. 90 dias. Diario 1.000,00
propagacion.

Disponer de una nueva

variedad de rosa de la finca Jefe de Produccién. 180 dias Semestral 1.000,00
de propagacion.

Entregar muestras gratis a

. X . Jefe del Dpto. Comercial. 5 dias Diario. 200,00
clientes y posibles clientes.

TOTAL DE PRESUPUESTO

PROYECTO. 4.400,00
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Tabla 49.- Plan de Accion N° 3

Disefar una pagina web para la empresa.

Creacidn de pagina web.

EVALUACION Y
ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPOS CONTROL PRESUPUESTO
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Tabla 50.- Plan de Accién N° 4

PLAN DE ACCION N°4

Promover la imagen de la empresa mediante uso de herramientas de
promocion

_ Promocionar a Agroplantas Cia Ltda., y sus productos.

Promocion de productos

RESPONSABLE TIEMPOs EVALUACIONY  ooeqpuesTO

ACTIVIDAD CONTROL

Renovar el slogan y logotipo de la

empresa. Jefe Comercial 10 dias Diario 200,00

Realizar listas de posibles clientes, Gerente General y

y dividir en segmentos. Jefe Comercial 200 RIS 000
Contactar clientes actuales y Gerente Gener_al y 5 dias Diario 120,00
futuros. Jefe Comercial

Hacer grupos de trabajo con Jefe Comercial- . .

vendedores. Dpto. de Ventas L e DAEIS 120100
Programar reuniones con clientes. Vendedores 1 dia Diario 200,00

TOTAL PRESUPUESTO DE

PROYECTO 700,00
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Tabla 51.- Plan de Accién N° 5

PLAN DE ACCION N°5

Promover la imagen de la empresa mediante uso de herramientas de promocion.
Planificar la estructura de promocion por parte del personal delegado.

Promocion de productos

RESPONSABLE TIEMPOS EVALUACION Y PRESUPUESTO

ACTIVIDAD CONTROL

Gerente General - Jefe

Definir método de promocion ; 1 dia Diario 60,00
Comercial
Realizar reuniones de persor_1a| para Gerente Genelfal - Jefe 1 dia Diario 60,00
la estructuracion de promociones Comercial
. . Gerente General - Jefe . ..
Delegar funciones para promociones Comercial 2 dias Diario 60,00
Crear cronogramas de actividades CIEEIE (GBI - et 2 dias Diario 60,00

Comercial

TOTAL PRESUPUESTO DE

PROYECTO 240,00

231



Tabla 52.- Plan de Accién N° 6

PLAN DE ACCION N°6

Cia Ltda.
Promocion de productos

ACTIVIDAD RESPONSABLE

Realizar desayunos empresariales con

. Gerente General - Jefe Comercial
representantes de floricolas.

Realizar presentacion de cartera de

productos Gerente General - Jefe Comercial

Entrega de productos de la empresa como

Gerente General - Jefe Comercial
muestra.

Exposicion de proformas y promociones  Gerente General - Jefe Comercial

Promover la imagen de la empresa mediante uso de herramientas de promocion
Organizar reuniones de grupo sectorial para presentacion de la cartera de productos de Agroplantas

EVALUACION Y

TIEMPOS CONTROL PRESUPUESTO
1 dia Diario 60,00

1 dia Diario 60,00

2 dias Diario 60,00

2 dias Diario 60,00
TOTAL PRESUPUESTO DE 240,00

PROYECTO
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Tabla 53.- Plan de Accién N° 7

PLAN DE ACCION N°7
Promocionar los productos de la empresa en medios externos.

I ESTRATEGIATMMMN Pericpar en eias sectoriales.

Promocion de productos

EVALUACION Y

ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPOS

CONTROL
Hacer convenios con Gerente General - Jefe . .
. . . 5 dias Diario
organizadores de ferias Comercial
Definir cronograma de ferias COTEE Gene(al -kl 5 dias Diario
Comercial
Delegar personal Gerente Gene(al - Jefe 1 dia Diario
representante de la empresa Comercial
Seleccionar de la gama de Gerente General - Jefe ; o
productos aquellos de ; 1 dia Diario
. Comercial
demanda alta y baja.
TOTAL
PRESUPUESTO DE
PROYECTO

PRESUPUESTO

60,00

60,00

60,00

60,00

240,00
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Tabla 54.- Plan de Accién N° 8

PLAN DE ACCION N°8
Brindar servicios eficientes para el cliente acorde con las necesidades del mismo.

_ Mejorar la calidad de servicio en atencion al cliente y ventas.

Mejoramiento de servicio al cliente

EVALUACION Y

ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPOS CONTROL PRESUPUESTO
D?fm'r DEIEEIEL gl SEIELE 5L Jefe de RR. HH. 1 dia Diario 60,00
cliente
. o Jefe de RR. HH.- Gerente . _
Definir temas de capacitacion General 1 dia Diario 60,00
Contratar capacitadores Jefe de RR. HH 5 dias Diario 1.000,00
Elabor_ar programas e Jefe de RR.HH 2 dias Diario 60,00
Capacitacion.
Definir tiempo de capacitacion Jefe de RR. HH 1 dia Diario 60,00
TOTAL PRESUPUESTO PROYECTO 1.240,00
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Tabla 55.- Plan de Accién N° 9

PLAN DE ACCION N°9

Incrementar los ingresos de la empresa mediante la venta de rosas en el mercado
nacional.

_ Realizar alianzas estratégicas con empresas que comercialicen rosas.
ROV ECTOMMMMMMMN orecilizacion de productos secundarios
EVALUACION Y

ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPOS CONTROL PRESUPUESTO

Realizar una investigacién de mercados
con micro empresas comercializadoras Jefe Comercial 30 dias Semanal 1.500,00
de rosas.

Jefe Comercial - Dpto.

Filtrar una lista de posibles clientes. de Ventas 5 dias Diario 300,00
cher una proforma de precios para Jefe Comercial - 5 dias Diario 300,00
clientes Gerente General

Programar visitas a clientes para llegar Jefe Comercial - 15 dias Diario 500,00
a un acuerdo Vendedores

_Cerrar contratos con clientes Jefe Comercial - 5 dias Diario 500,00
interesados. Vendedores

TOTAL PRESUPUESTO DE

PROYECTO 3.100,00
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Tabla 56.- Plan de Accién N° 10

PLAN DE ACCION N°10
Mejorar los procesos de la empresa.

I ES TRATEGIATMMMMN d:ptar procesos a normas de clida

Mejoramiento de la calidad de los productos de Agroplantas Cia Ltda.
EVALUACION Y

ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPOS CONTROL PRESUPUESTO
Adgptar I_os procesos a normas de Gerente General —
calidad vigentes nacionales e Doto. de Produccion
internacionales.(ISO) pto.
Mejorar procesos inestables EREHD EATEE) =
] P Dpto. de Produccién

: : 1 afio Mensual 8.000,00
Concebir productos mejorados y Gerente General —
competitivos Dpto. de Produccién
Fomentar la propagacion de nuevas Gerente General —
variedades de rosas con altos Dpto. de Produccion /
estandares de calidad. Jefe de propagacion.

TOTAL PRESUPUESTO PROYECTO 8.000,00
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5.2.Propuesta Presupuestaria

La propuesta presupuestaria se basa en dar a conocer a la empresa un costo
aproximado de la implementacién del plan de marketing disefiado para la
consecucién de objetivos. A continuacion se detalla la propuesta presupuestaria.

Proyectos Presupuesto

Creacion del departamento de
marketing. 6.350,00
Incremento de gama de productos.

4.400,00
Creacion de pagina web.

2.210,00
Promocion de productos

2.440,00
Mejoramiento de servicio al cliente

1.240,00

Comercializacion de productos

secundarios 3.100,00
Mejoramiento de la calidad de los

productos de Agroplantas Cia Ltda. 8.000,00

TOTAL PRESUPUESTO.
27.740,00

Fuente: Plan de marketing.
Elaborado por: Cristian Capelo
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CAPITULO VI
ESPECIFICACIONES FINANCIERAS

6.1.Estado de Resultados de la empresa

Toda empresa debe considerar la situacién econémica que acarrea para la toma de

decisiones acertada.

El uso de herramientas de control que reflejan el andar de la organizacidn a través del
tiempo es el principal objetivo de este capitulo, con el fin de determinar la
posibilidad mediante un minucioso estudio de implementar para este caso el plan de
marketing, que permita el cumplimiento de los objetivos planteados, desde el punto

de vista econdmico.

Lo que se pretende es proyectar lo mas apegado a la realidad la situacion econdémica
reflejada en el estado de resultados para los proximos tres afios, con el fin de
determinar el impacto que tendra la implementacion del plan de marketing. También
se pretende utilizar indices financieros que reflejen desde un panorama distinto la

realidad de la empresa y sus posibles repercusiones.
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6.1.1. Detalle de Ventas

Tabla 57.- Demanda histérica y proyeccion de demanda.

Producto 2010 2011 2012 2013 2014 2015
S Rosas 1.993.991 2.345.607 3.424.786 4.516.586 5.961.894 7.869.699
= Yemas 995.020 1.254.500 1.325.200 1.535.334 1.780.988 2.065.946
S Tallos 312.200 412.100 422.100 494.755 578.863 677.270
g Miniplantas 985.110 1.158.200 1.395.788 1.661.575 1.977.275 2.352.957
O Patrones 876.582 912.000 921.000 944.151 972.475 1.001.650
__ Rosas 0,25 0,28 0,28 0,28 0,29 0,29
£ vYemas 0,12 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
§ Tallos 0,60 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75
© Miniplantas 0,60 0,80 0,80 0,80 0,80 0,80
O patrones 0,15 0,20 0,20 0,20 0,20 0,25

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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6.1.2. Ventas Estimadas

El proceso para el célculo de

las ventas recae en obtener datos historicos de la

demanda de productos de la empresa y proyectar para los tres periodos posteriores,

después se procede a multiplicar la demanda del producto por el precio al que se

comercializa, mediante la aplicacion de la siguiente formula.

Ventas = O (cantidad) x P (Precio).

Tabla 58.- Ventas historicas y proyeccion de ventas

Periodo  Nivel de Ventas
2010 1.527.773,45
2011 2.262.979,96
2012 2.775.125,48
2013 3.384.100,51
2014 4.206.559,12
2015 5.232.834,62

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo

Grafico 31.- Detalle de Ventas (2010-2015)

Ventas Agroplantas Cia Ltda.

M Periodo M Nivel de Ventas

4.206.559,12

2.775.125,48

1.527.773,45

3.384.100,51
2.262.979,96
2010i 2011i 2012I 2013 2014 2015

5.232.834,62

Fuente: Agroplantas Cia Ltda.
Elaborado por: Cristian Capelo
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6.2.Estado de Resultados Proyectado sin Plan de Marketing

Ventas

1.527.773,45

2.262.979,96

2.775.125,48

3.384.100,51

4.206.559,12

5.232.834,62

()

()
(-)

(+)
(-)

(-)

Costo de ventas

Utilidad Bruta

Gastos Administrativos.
Gastos de Ventas.
Gastos Financieros.

Utilidad Neta
otros ingresos
otros gastos

Utilidad antes de impuestos y participacion
de trabajadores

15% Part. Trabajadores

Utilidad antes de impuestos
Impuesto a la Renta

UTILIDAD DEL EJERCICIO

916.664,07
611.109,38
187.916,13
219.999,38
50.416,52
152.777,35
23.112,00
86.200,00

89.689,35

13.453,40

76.235,94
19.058,99

57.176,96

1.341.892,89

921.087,07
231.680,36
266.917,22

62.591,29

359.898,20
37.482,41
117.514,80

279.865,81

41.979,87

237.885,94
59.471,48

178.414,45

1665075,288

1.110.050,19

284.450,36
333.015,06
76.315,95
416.268,82
46.103,36
144.543,20

317.828,98

47.674,35

270.154,63
64.837,11

205.317,52

2030460,305

1.353.640,20

346.870,30
406.092,06
93.062,76
507.615,08
56.246,10
176.342,71

387.518,47

58.127,77

329.390,70
75.759,86

253.630,84

2523935,474

1.682.623,65

431.172,31
504.787,09
115.680,38
630.983,87

69.745,17
218.664,96

482.064,08

72.309,61

409.754,47
94.243,53

315.510,94

3139700,774

2.093.133,85

536.365,55
627.940,15
143.902,95
784.925,19

86.484,01
271.144,55

600.264,65

90.039,70

510.224,96
117.351,74

392.873,22
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6.3.Aplicacion del plan de marketing en el Estado de Resultados

Dentro de los objetivos del plan de marketing, se establecié que los réditos de la
aplicacion implican incrementar el nivel de ventas en un 10% en vista de la atraccion
de nuevos clientes y mercados, que a su vez incrementan la demanda como también

el nivel de ventas e ingresos de la empresa.

Cabe especificar que si el nivel de ventas aumenta, el costo de ventas al igual que los
gastos incrementara de forma paulatina, es asi que desglosamos las cuentas de la

siguiente forma.

6.3.1. Gastos

Cuenta 2013 2014 2015
Gastos publicidad 27.740,00 34.397,60 42.653,02
Gastos comisiones 14.400,00 17.856,00 22.141,44

6.3.1.1.Gasto publicidad

Se ha denominado con el nombre de “Gasto Publicidad” a la cuenta cuyo rubro sera

reflejo de la aplicacion del plan de marketing en todas sus instancias y planes de

accion.
Tabla 59.- Presupuesto plan de marketing.
Proyectos Presupuesto

Creacion del departamento de marketing. 6.350,00
Incremento de gama de productos. 4.400,00
Creacion de pagina web. 2.210,00
Promocion de productos 2.440,00
Mejoramiento de servicio al cliente 1.240,00
Comercializacion de productos secundarios 3.100,00
Mejoramiento de la calidad de los productos de 8.000,00
Agroplantas Cia Ltda.

TOTAL PRESUPUESTO. 27.740,00

Fuente: Planes de Accion.
Elaborado por: Cristian Capelo
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6.3.1.2.Gastos de Comisiones

El planteamiento de la cuenta gastos en comisiones implica realizar un plan de
comisiones para aquellos vendedores que incrementen el nivel de ventas de la
empresa. Se ha creado una tabla referencial para tener conocimiento del

funcionamiento de este rubro.

Tabla 60.- Tabla de Comisiones para vendedores.

Comisiones por metas Comision N° de Presupuesto Presupuesto
mensual Vendedores  de comisién Anual
Desde $15.000a $20.000 200,00 3 600 7200
Desde $21.000a $40.000 300,00 3 900 10800
Mayor a $41.000 400,00 3 1200 14400

Fuente: Investigacion personal.
Elaborado por: Cristian Capelo

Lo que la tabla refleja es una politica de comisiones para vendedores que superen las
metas establecidas de ventas, es una estrategia que beneficia a la empresa e incentiva
al vendedor a producir mas en sus labores de participacion de productos con el

mercado.

El techo de comisiones es de $400.00 que considerando la estancia de tres
vendedores implica que bajo las condiciones establecidas el rubro por gasto de

comisiones puede llegar anualmente a un maximo de $14.400.

Estas cuentas son consideradas gastos dentro del balance de resultados y se las
adjunta con la finalidad de proyectar un estimado de rubros que permita conocer la

posible realidad al aplicar el plan de marketing.
Cabe mencionar que dentro de los gastos destinados a la publicidad la empresa

apenas y gestionaba $24,00 en relacion con el objeto de esta investigacion se

demuestra la poca importancia que se le daba al rubro de publicidad y promocién.
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6.4.Estado de Resultados proyectado con Plan de Marketing

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Ventas

10% incremento plan de marketing

Ventas + Proyeccion plan de marketing

Costo de ventas
Costo de Ventas incremento 10%

Total costo de ventas

Utilidad Bruta

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

Gasto de publicidad

Gasto sueldos (comisiones)
Gastos Financieros

Utilidad Neta
otros ingresos
otros gastos

2010

1.527.773,45

916.664,07

611.109,38
187.916,13
219.999,38

50.416,52

152.777,35

23.112,00
86.200,00

2011

2.262.979,96

1.341.892,89

921.087,07
231.680,36
266.917,22

62.591,29

359.898,20

37.482,41
117.514,80

2012

2.775.125,48

1.665.075,29

1.110.050,19
284.450,36
333.015,06

76.315,95

416.268,82

46.103,36
144.543,20

2013
10%
3.384.100,51
338.410,05

3.722.510,56

1.996.619,30
199.661,93

2.196.281,23

1.526.229,33
346.870,30
406.092,06
27.740,00
14.400,00
93.062,76

638.064,20
56.246,10
176.342,71

2014

10%
4.206.559,12
420.655,91

4.627.215,04

2.439.804,29
243.980,43

2.683.784,72

1.943.430,32
431.172,31
504.787,09
34.397,60
17.856,00
115.680,38

839.536,93
69.745,17
218.664,96

2015

10%
5.232.834,62
523.283,46

5.756.118,09

2.982.715,74
298.271,57

3.280.987,31

2.475.130,78
536.365,55
627.940,15
42.653,02
22.141,44
143.902,95

1.102.127,66
86.484,01
271.144,55

244



()

(

)

Utilidad antes de impuestos y participacion
de trabajadores

15% Part. Trabajadores

Utilidad antes de impuestos
Impuesto a la Renta

UTILIDAD DEL EJERCICIO

89.689,35

13.453,40

76.235,94
19.058,99

57.176,96

279.865,81

41.979,87

237.885,94
59.471,48

178.414,45

317.828,98

47.674,35

270.154,63
64.837,11

205.317,52

517.967,60

77.695,14

440.272,46
101.262,67

339.009,79

690.617,14

103.592,57

587.024,57
135.015,65

452.008,92

917.467,12

137.620,07

779.847,05
179.364,82

600.482,23
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Lo que se puede evidenciar en relacion al estado de pérdidas y ganancias que no
posee la implementacion del plan de marketing y el que si lo posee, es que el nivel de
ventas incrementa en un 10%, esto se debe a la naturaleza de los objetivos planteados
como tal mediante la aplicacion de estrategias que pretenda abarcar mayor mercado,
es decir el plan de marketing realizado permitira a la empresa incrementar sus ventas

en el porcentaje ya mencionado.

También se involucra la participacion de las cuentas de gastos en vista de que es aqui
donde se refleja el rubro propuesto como gasto de publicidad y el de gasto de
comisiones que se especifico con anterioridad.

6.5.Indices financieros

6.5.1. Margen de Contribucion

Tabla 61.- indice Financiero, Margen de contribucion.

Margen de Periodo.
contribucion.

2010 2011 2012 2013 2014 2015

MC = Utilidad bruta en
ventas = 040 041 040 041 042 0,43
ventas netas

Fuente: Estado de Situacion de la empresa
Elaborado por: El Autor.

La interpretacion del margen de contribucion implica que por cada dolar que la
empresa vende en cada periodo, el resultado que se obtiene al aplicar la formula se lo
considera como disponible para poder cubrir gastos administrativos y demas. En el
caso de Agroplantas Cia. Ltda., para los afios proyectados son de 0.41 ctvs., en el

2013, 0.42 ctvs. en el 2014 y 0.43 ctvs. en el 2015 respectivamente.

6.5.2. Margen de utilidad

Para efectos del estudio de este indice financiero, la férmula a aplicar y los valores
ya calculados, tanto en los afios histéricos como en los proyectados son los

siguientes.
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Tabla 62.- Indicadores Financieros, Margen de utilidad

Margen de Utilidad Periodo.
2010 2011 2012 2013 2014 2015
MU= Utilidad Neta
Ventas Netas = 0,04 0,08 007 009 0,10 0,10

Fuente: Estado de Situacion de la empresa
Elaborado por: Cristian Capelo

Lo que refleja el margen de utilidad es que, por cada dolar que la empresa vende la
empresa dispone de 0.09 ctvs. en el 2013, 0.10ctvs en el 2014 y 2015
respectivamente para disposicion de los accionistas como utilidad libre de impuestos

y participacion a trabajadores.

El Margen de utilidad es un valor sumamente importante porque demuestra la
capacidad de la empresa para generar ganancias importantes, como se evidencia en
los afios donde ya aplica el plan de marketing donde se obtiene un rédito mayor a los
datos de afios histdricos. Es decir, que el plan de marketing que se propone si cumple
evidentemente con su propdésito de incrementar la participacion de los productos de
la empresa en la economia, en vista de que incrementa el nivel de ventas y a su vez la
utilidad.

6.6.Control y evaluacién

Cada propuesta que una empresa implemente dentro de sus politicas o procesos debe
tener un debido control, mediante el uso de herramientas que faciliten la obtencion
de resultados.

Para efectos del plan de marketing se debe necesariamente utilizar métodos de
control a partir de la creacion de objetivos y paulatinamente revisar el cumplimiento

de los mismos de manera ordenada.

Uno de los elementos complementarios es sin duda alguna la realizacion de un

“feedback” o realimentacion continua de actividades, que consiste en dar a conocer
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mediante el empleo de reuniones con los interesados acerca del avance de las

actividades y recurrir a conclusiones y recomendaciones en caso de requerirlo.

Tal como se supo indicar en cada uno de los planes de accion, la evaluacién y control
se dara en base a lo establecido en cada modelo de accion. Sin embargo, para la
empresa es vital interesarse complementariamente con el personal administrativo
sobre los beneficios continuos del plan de marketing, por lo que se plantea realizar
reuniones mensuales para evaluar y controlar el proceso de inclusion de plan de

marketing dentro de la empresa.
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CONCLUSIONES

Una vez realizado el andlisis correspondiente conjuntamente con el disefio del plan

de marketing se ha determinado las siguientes conclusiones:

La empresa forma parte de un grupo extenso de obtentoras de variedades de rosas
que tienen cabida en el mercado nacional e internacional, proveyendo de
productos de altisima calidad y cumpliendo a cabalidad las normas que exigen

los entes nacionales e internacionales.

Debido al analisis realizado de los factores macro y micro sectoriales se deduce
que el sector floricola en el Ecuador y en la actualidad tiene un potencial
internacional, a tal punto de encontrarse entre los principales paises exportadores
de rosas, y generar un crecimiento constante en el nivel de ventas al exterior.
Adicionalmente complementa el crecimiento de la economia nacional y aporta
con la estabilidad social mediante la creacion de fuentes de empleo, y el

cumplimiento de todas las obligaciones legales y laborales.

El analisis interno de la empresa consta también de la realizacion de matrices
complementarias que dotan de informacién relevante al dinamizar las
caracteristicas de la empresa frente al mercado, el analisis FODA, permitio
conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta
Agroplantas Cia Ltda., para el mejoramiento continuo, y la proyeccién de nuevos

objetivos.

Se ha logrado determinar que la empresa a pesar de su experiencia en el mercado
aun cuenta con debilidades que para la época actual, necesitan ser atendidas de
inmediato, con el fin de poder innovar los procesos y adaptarse a los cambios del
mercado, de tal forma que pueda integrar conjuntamente la calidad del producto

con la calidad de servicio.
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La realizacion de un estudio de mercado fue de suma importancia para conocer la
opinidn de los clientes de la empresa en estudio, arrojando resultados positivos y
datos de consideracion para el mejoramiento de la calidad de productos y

servicios.

La empresa tiende a preocuparse por el producto y deja de lado la atencion al
cliente antes y posterior a la venta, lo cual es primordial para tener una relacion

duradera con los compradores.

No existe un plan definido para la atraccién de nuevos clientes, que permitan
posicionar a la empresa en el mercado, aunque la calidad de producto es el sello
promocional, la carencia de estrategias evidencia la debilidad de la empresa para

captar mas clientes.

La empresa necesita sin duda el acoplamiento de un plan de marketing que
permita canalizar las fortalezas de la empresa y utilizarlas de tal forma que
minimicen riesgos y aumente la rentabilidad, convirtiéndola a futuro en pionera y
lider del mercado de propagacion y obtencion de nuevas variedades de rosas

dispuestas al cliente.

Es de suma importancia la creacion de un departamento comercial y de
marketing con personal especializado en promocién y desarrollo de productos,
quienes se encarguen de realizar métodos alternos y novedosos para la captacion

de clientes.

Se necesita de guias, procesos y procedimientos complementarios que faciliten la

aplicacion de estrategias conjunto con el cumplimiento de objetivos.

La evaluacién financiera evidencia que la empresa genera una alta rentabilidad
debido a una demanda y nivel de ventas respectivamente en crecimiento. La
aplicacion del plan de marketing permitira aumentar los rubros econémicos en un

10% aproximadamente.
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El proceso de implementacion del plan de marketing es una meta a mediano y
largo plazo, que necesita de la participacion de todos los empleados vy
trabajadores de la empresa cuya vision se adapte a los objetivos establecidos
como primordiales para el desarrollo de la compafiia, a pesar de ser un trabajo

arduo, la necesidad es inminente.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones implican el criterio personal en base a la investigacion

realizada y las necesidades que se evidencian a través del proceso, por lo que se

recomienda que la empresa tenga en consideracion lo siguiente:

Se recomienda expandir la propuesta de filosofia empresarial, incentivar e incluir
a empleados a la consecucion de objetivos, hacer participes a trabajadores en la
opinién acerca del funcionamiento de cada una de sus areas, y que se aporte
criterios que puedan mejorar procesos a fin de formar parte del éxito y beneficio
de la organizacion y convertir a Agroplantas Cia Ltda., en lider a nivel nacional.

La empresa debe dar un giro en base a su filosofia organizacional, la innovacion
y el acoplamiento a nuevas técnicas de administracion deben ser prioridad para el

crecimiento paulatino de Agroplantas Cia Ltda., en el mercado.

Es indispensable realizar investigaciones del mercado nacional e internacional en
relacion a los gustos, necesidades y tendencias de compra y produccion de
nuevas variedades de rosas para el consumidor final, permitiendo a la empresa
modernizar el mercado comdn y ser pioneros en el desarrollo de nuevas

variedades de rosas.

La creacion de un departamento de comercializacion y mercadeo es
indispensable para la empresa, de esta forma le permitird conocer a fondo

factores determinantes del mercado.

El disefio del plan de marketing renueva la capacidad de promover los productos
de la empresa frente a la competencia directa, por lo que es recomendable aplicar

el plan de marketing en todos sus pasos para la consecucidn de objetivos.
El sector floricultor esta en constante cambio por lo que se recomienda crear

estrategias de acorde a los cambios y tendencias del mercado, definir procesos

complementarios y minimizar el riesgo de pérdida de clientes.
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Dar cabida a la opinion del cliente, considerando factores como: la necesidad de
productos de alta calidad, el tiempo de entrega, el proceso de compra y la
garantia.

Realizar promociones de la gama de productos de la empresa, y propones metas a
vendedores, de esta forma se incrementa la participacion de Agroplantas Cia
Ltda., en el mercado Yy se consigue incrementar los niveles de demanda y ventas

de la empresa.

Incentivar a trabajadores de planta y reducir procesos innecesarios, contratar y
capacitar mas personal, para aumentar la linea de produccion y complementar la

capacidad total de produccion.

Realizar controles continuos en relacion a la aplicacion del plan de marketing,
retroalimentar y deducir los procesos establecidos, controlar el funcionamiento y

verificar si el plan es efectivo con el paso del tiempo y el uso de estrategias.

Dar un seguimiento al proceso de compra-venta, para satisfaccion del cliente y la
recopilacion de informacion que permita a la empresa actuar de inmediato en

caso de presentarse algun tipo de inconveniente.
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ANEXQOS.

Anexo 1.- Entrada Principal de la empresa Agroplantas Cia Ltda.

H'EANTAS

Anexo 2.- Variedades de Rosas Agroplantas Cia Ltda.

Variedad de Tipo Color Largo Producti  Producti Vida  Tam
Rosa de vidad vidad en afo

tallos  (tallos/m Tallos florero  del
2) /mes boté

n

AKITO Hibrido Blanco Puro 40-70 125 15 12-14 5-6
de Té cm dias cm

CHERRY Hibrido Novedad Cherry 60-90 100 1,2 12-14 5-7
BRANDY de Té Bronce cm dias cm
COFFEE Hibrido Novedad Terracota 50-70 100 1,2 12-14 5-7
BREAK de Té Intenso cm dias cm
CREME DE LA Hibrido Novedad Crema 50-70 120 1,4 12-14 5-7
CREME de Té cm dias cm
DIAMOND Hibrido Novedad Rosado 50-70 110 1,3 12-14 5-6
JUBILEE de Té cm dias cm
ENGAGEMENT  Hibrido Rosado 70-100 90 1,1 13-15 5-7
de Té cm dias cm

FIRST LADY Hibrido Blanco 50-90 110 1,3 12-14 5-7
de Té cm dias cm

FREE SPIRIT Hibrido Exdtica Novedad 40-80 90 1,1 12-14 5-6
de Té Naranja cm dias cm

FREEDOM Hibrido Rojo Puro 60-100 110 1,3 14-16 5-7
de Té cm dias cm

GIRLFRIEND Hibrido Novedad Rosado 50-70 110 1,3 12-14 5-7
de Té cm dias cm

GOLD STAR Hibrido Amarillo 60-80 120 14 12-14 5-6
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GREEN TEA
HOT LADY
HOT SPOT
MOHANA
MOVIE STAR
OEAN SONG
PALOMA
POLAR STAR
PURPLE HAZE
SANTANA
SENORITA
SOPHIE
SWEET AKITO
SWEETBERRY
SWEETNESS
TAIGA

TOPAZ
VENDELA
WILD SPIRIT
WILD TOPAZ
BLUE MOON
EVA

HOT
MAJOLIKA
WHITE
MAJOLIKA
MAJOLIKA

MAMBO

de Té

Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
Hibrido
de Té
spray

spray
spray
spray
spray

spray

cm

Verde 60-80
cm

Fucsia 60-80
cm

Morado Intenso 50-70
cm

Amarillo Puro 50-90
cm

Naranja Salmén 60-100
cm

Lavanda 50-70
cm

Novedad Blanco Rojo  50-70
cm

Blanco 60-80
cm

Lavanda 50-70
cm

Naranja Intenso 50-70
cm

Novedad Blanco 60-90
Rosado cm

Rosado Suave 70-90
cm

Rosado Suave 40-70
cm

Novedad Lavanda 60-100
cm

Novedad Blanco 60-100
bordes Rojos cm

Fucsia 50-70
cm

Rosado Oscuro 70-100
cm

Blanco Marfil 60-90
cm

Novedad Naranja 60-100
cm

Novedad Rosado 70-100
Oscuro Jaspeado cm

Lavanda 50-70
cm

Rosado 50-80
cm

Fucsia 60-80
cm

Blanco 50-70
cm

Rosado Suave 50-70
cm

Bicolor Naranja 60-80
cm

110

100

110

85

90

120

110

110

110

110

100

90

125

110

110

120

100

120

100

100

120

120

120

120

120

100

1,3
1,2

13

1,1
1,4
13
13
13
13
1,2
11
15
13
1,4
12
1,4
12
12
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4

1,2

dias
14-16

12-14
dias
12-14
dias
14-16
dias
13-15
dias
14-16
dias
12-14
dias
12-14
dias
14-16
dias
14-16
dias
12-14
dias
12-14
dias
14-16
dias
14-16
dias
12-14
dias
12-14
dias
14-16
dias
10- 13
dias
12-14
dias
12-14
dias
12-14
dias
12-14
dias
12-14
dias
12-14
dias
12-14
dias
12-14
dias

cm

5-6
cm
5-6
cm
5-6
cm
5-7
cm
5-7
cm
5-6
cm

cm
5-7
cm

cm
5-6
cm

cm
5-6
cm

cm
5-7
cm
5-7
cm
5-6
cm
6-7
cm
5-7
cm
5-7
cm
5-7
cm
2-3
cm

cm
2-3
cm
cm
2-3
cm

cm
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Anexo 3.- Patroneras de la empresa Agroplantas Cia Ltda.
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Anexo 4.- Miniplantas de la empresa Agroplantas Cia Ltda.

Anexo 5.-Plantaciones de propagacion de miniplantas (instalaciones de la empresa Agroplantas
Cia Ltda.)

S oom
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Anexo 6.- Modelo de Encuesta para conocer el nivel de satisfaccion del cliente.

ENCUESTA DE SATISFACCION PARA EL CLIENTE DE
AGROPLANTAS CIA LTDA.

Estimado Encuestado:
La siguiente encuesta tiene por objetivo conocer su posicién frente a los productos y
servicios que Agroplantas Cia Ltda., ofrece y el nivel de satisfaccion frente a la calidad de
los mismos.

Por favor, marqgue con una X", la respuesta de su preferencia.

1.- ¢ Qué tiempo lleva como cliente de Agroplantas Cia Ltda.?

A) Menor a un afio.
B) Entre 1y 2 afios
C) Entre 3 y 5 afios.
D) Mayor a 5 afios.

2.- ¢/A través de que medio, tuvo el conocimiento de los productos de Agroplantas
CiaLtda. ?

A) Internet

B) Prensa o Revistas

C) Contactos empresariales
D) Amistades

E) Promocion puerta a puerta

3.- ¢ Recomienda usted la creacion de una pagina Web con la informaciénde
productos y servicios de Agroplantas Cia Ltda. ?

A) Sl
B) NO

¢Por qué? i

4.- ¢ Como ha sido el proceso de adquisicién de productos con Agroplantas Cia
Ltda.?

A) Muy Satisfactorio
B) Satisfactorio
C) Poco Satisfactorio

260




5.- ¢Qué productos de Agroplantas Cia Ltda., adquiere con mayor frecuencia?

A) Rosas

B) Mini plantas

C) Jiffys

D) Todos los anteriores

6.- ¢Con qué frecuencia realiza sus pedidos de productos de Agroplantas Cia
Ltda.?

A) Cada semana.
B) Cada mes.
C) Cada tres meses.

D) Casa seis meses.

7.- ¢Cuadl es su grado de satisfaccion con los productos de Agroplantas Cia Ltda.?

A) Muy Satisfactorio
B) Satisfactorio
C) Poco Satisfactorio

8.- ¢ Cuales son los factores a considerar al momento de solicitar los productos de
Agroplantas Cia Ltda. ?

A) Calidad

B) Precio

C) Tamafio

D) Variedad

E) Todas las anteriores

9.- ¢ Recomendaria los productos de Agroplantas Cia Ltda. a otras empresas del
sector floricola. ?

A) Si
B) Probablemente
C) NO

¢Por qué?
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10.- ¢Ah tenido alguna clase de inconveniente con el producto o servicio de
Agroplantas Cia Ltda. ?

A) Sl
B) NO

;Cual fue?

Grado de Satisfaccion de los Departamentos de la Empresa

11.- Cual es su postura frente a la atencion, calidad de servicio y rapidez en la
requisicion de informacion de los siguientes departamentos de la empresa. Considere
gue 1 equivale a un servicio deficiente y 5 equivale a un servicio Eficiente.

Departamento Administrativo y Financiero.

Calidad del servicio.

Calidad de Atencion.

Tiempo de respuesta.

Departamento de Produccion

Calidad del servicio.

Calidad de Atencion.

Tiempo de respuesta.

Servicio al Cliente

Calidad del servicio.

Calidad de Atencion.

Tiempo de respuesta.

Comercial y Ventas

Calidad del servicio.

Calidad de Atencion.

Tiempo de respuesta.
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12.- La empresa satisface sus expectativas, ¢seguiria trabajando con Agroplantas
Cia Ltda.?

A) Sl
B) NO

Gracias por su colaboracién

Anexo 7.- Modelo de propuesta de encuesta para posibles clientes.

ENCUESTA DE INVESTIGACION DE NUEVOS CLIENTES.

La siguiente encuesta tiene por objetivo determinar la posicion de mercado de Agroplantas
Cia Ltda., y la aceptacion de posibles clientes del sector floricola en la provincia de
Pichincha.

Marcar con una " X " la respuesta de preferencia
del cliente.

1.- ¢Conoce usted o ha escuchado hablar de
Agroplantas Cia Ltda.?

Si la respuesta es "SI", fin de la

Encuesta.

a) Sl
b)NO

2.- ¢ Le gustaria Conocer de los productos de
Agroplantas Cia Ltda.?

En caso de que la respuesta sea "NO, fin de la
Encuesta.

a) Sl
b) NO

3.- ¢ Quisiera que un agente comercial le visitara para exponer los productos de
Agroplantas Cia Ltda.?

a) Sl (a un corto plazo

)
b) SI (a un mediano
plazo)

c) NO
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4.- ; Tuvo algun inconveniente en el proceso de esta
Encuesta?

a) Sl
b) NO

;Cual
fue?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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