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RESUMEN

Este trabajo de investigacion, se realizd en la empresa Distribuidora “LA
FINCA” ubicada en el cantén Ventanas provincia de Los Rios, dedicada a
la comercializacion de insumos agricolas. El objetivo de este estudio fue,
disefiar un plan de estrategias de comercializacibn que contribuya a
mejorar las ventas de insumos agricolas de la distribuidora “LA FINCA”.
La metodologia empleada se basé en una entrevista estructurada a la
Gerente de la empresa, a través de un diagnostico evaluativo no
experimental de tipo descriptivo y por medio de un estudio exploratorio.
Ademas, se aplicé una ficha de observacion la cual permitié determinar el
desenvolvimiento de los empleados con respecto a la atencién al cliente.
Y por consiguiente, se obtuvieron resultados para poder establecer la
matriz de estrategias FODA como herramienta de diagndstico interno y
externo para la empresa. Los resultados que se obtuvieron, muestran el
descontento por parte de la Gerente frente a los ingresos obtenidos en los
altimos afios con respecto a la variacion porcentual de un afio a otro.
Hecho que se evidencia con la ausencia de estrategias comerciales que
permitan contrarrestar los problemas detectados en funcion a la deficiente
atencion al cliente como factor primordial para el crecimiento del nivel de
ventas. En conclusion, el plan de estrategias de comercializacion
representa una inversién de $10.066,00 con lo que se estima obtener un
incremento del 31% en el volumen de ventas con respecto a otros afos.

Insumos Plan de Comercializacion Ventas
agricolas estrategias
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Abstract

This research work was carried out in the company Distribuidora "LA
FINCA" located in the canton of Ventanas province of Los Rios, dedicated
to the commercialization of agricultural inputs. The objective of this study
was to design a marketing strategies plan that contributes to improving the
sales of agricultural inputs of the distributor "LA FINCA". The methodology
used was based on a structured interview with the company Manager,
through a non-experimental evaluative diagnosis of a descriptive type and
through an exploratory study. In addition, an observation form was applied
which allowed to determine the development of the employees with
respect to customer service. And therefore, results were obtained to be
able to establish the SWOT strategy matrix as an internal and external
diagnostic tool for the company. The results that were obtained show the
dissatisfaction on the part of the Manager against the income obtained in
recent years with respect to the percentage variation from one year to the
next. This is evidenced by the absence of commercial strategies to
counteract the problems detected in terms of poor customer service as a
key factor for the growth of the sales level. In conclusion, the marketing
strategies plan represents an investment of $ 10,066.00 with what is
estimated to obtain a 31% increase in sales volume compared to other
years.

Agricultural Strategy Commercialization Sales

suppliesLoans plan
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ubicacién del problema en un contexto.

El plan de estrategias de comercializacién, es considerado como la
hoja de ruta que permitira aprovechar las oportunidades que el mercado
ofrece, ya que estas son las que guian la forma en cdmo se van a mejorar
las ventas dentro de una organizacion. Por consiguiente, al implementar
dichas estrategias se busca la fidelizacion de clientes, con el fin de lograr
un posicionamiento 6ptimo de los productos y servicios en la mente de los

consumidores.

Actualmente, la competencia en los mercados es fuerte, aquellos
negocios que pretenden mantenerse en el tiempo, se ven obligados a una
constante innovacién en sus actividades, desarrollando estrategias que
les permita obtener una cuota de mercado en el sector donde se
desenvuelve. Es por ello, que en algunos casos se evidencia la ausencia
de barreras de entrada de nuevos competidores en un determinado
sector, por lo que se considera un factor importante y una limitante para
incrementar las ventas. Debido a esto, al ser la oferta de productos y
servicios variada, el demandante dispone de una gran cantidad de
ofertas, pero sin tomar en cuenta la variable, precio — calidad.

Esto conlleva a que los productos y servicios que se ofertan, no tengan
una propuesta de valor clara que permitan proporcionar satisfaccion a los
clientes. En este contexto, la Distribuidora “LA FINCA”, no ha logrado
posicionarse en la mente del consumidor (agricultores de la zona), ya que

se cree que existe la ausencia de una planificacion y aplicacion de



estrategias efectivas de comercializacion, lo cual no ha permitido llegar
con los insumos agricolas hacia el consumidor final, que en efecto limita a
su crecimiento como empresa. Por otro lado, las estrategias que ha
utilizado el negocio para vender sus productos, no han sido satisfactorias,
ya que no se han realizado estrategias de promocion, faltas de compafias
publicitarias y estrategias de mercadeo, lo cual genera poca demanda

afectando su nivel de ventas.

Situacion Conflicto.

Distribuidora “LA FINCA”, es una pequefia empresa que se encuentra
ubicada en las calles Sucre y Malecon dentro del cantén Ventanas,
provincia de Los Rios. Este negocio nacid, gracias a la vision
emprendedora de una pareja de esposos con el propdsito de mejorar la
calidad de vida de sus familiares y brindar a los agricultores del canton
Ventanas y su entorno insumos agricolas de calidad.

Este sector comercial y agricola cuenta con varios locales dedicados a la
venta de insumos para productos de ciclo corto, entre otros productos
destinados a la cria de animales para su posterior comercializacion.
Anteriormente la Distribuidora “LA FINCA” tuvo una gran acogida entre los
agricultores y personas del sector rural cercanas a la ciudad, lo cual
permitié instalar un nuevo local frente a la oficina principal. Pero en la
actualidad debido a la alta competencia en la oferta de productos
similares de todo tipo, no ha permitido a la distribuidora elevar la venta de

insumos agricolas.

Distribuidora “LA FINCA”, en la actualidad presenta problemas a nivel de
la comercializacion, la cual se evidencia en la disminucién en los niveles
de ingresos por las ventas generadas, poniendo en riesgo los flujos de
efectivo para el negocio. En consecuencia, con el tiempo podria recaer
por falta de liquidez para seguir contando con el capital de trabajo

necesario para realizar sus actividades.



Ademas, se evidencia la ausencia de un sistema de registros que ayuden
al control de inventarios, lo cual ocasiona deficiencia en la identificacién
de productos de baja rotacion. Por otro lado, al no contar con personal
adecuado para la comercializacién de productos e insumos agricolas, se
constata que no existe la acertada atencion de los clientes, lo cual
ocasiona que la demanda de sus productos disminuya y asi mismo la
fidelizacion, provocando que los agricultores busquen otras alternativas
para la compra de sus insumos, afectando la rotacion de mercaderia del

negocio.

Por otro lado la ausencia de estrategias y acciones, limita tener la
acogida por parte de los clientes, lo cual influye directamente en el nivel
de ventas, debido a que no se comunica la informacion adecuada sobre

los productos ofertados dentro de la empresa.

Delimitacion del problema.
Pais: Ecuador

Provincia: Los Rios

Canton: Ventanas
Campo: Administracion
Area: Ventas

Aspectos: Estrategias y nivel de ventas

Tema: Plan de estrategias de comercializacién para la venta de

insumos agricolas de la distribuidora “LA FINCA” a partir del afio 2019.

Formulacion del Problema.

¢ Como incide el plan de estrategias de comercializacion para mejorar
el nivel de ventas de los insumos agricolas de la Distribuidora “LA
FINCA” del canton Ventanas?



Variables de Investigacion.

Variable independiente
Plan de estrategias de comercializacion
Variable dependiente

Nivel de ventas
Evaluacion del problema.

Delimitado.- La poblacion objeto de estudio, esta conformada por el

personal que labora dentro del negocio.

Factible.- El presente proyecto tiene factibilidad en su realizacion para
dar solucion al problema detectado, ya que se cuenta con el apoyo de los
duefios del negocio para poder obtener la informacion pertinente y poder

concluir con éxito la investigacion.

Claro.- El problema que se ha planteado es de facil comprension e
identificacion puntual de las causas y consecuencias expresadas en la

situacion conflicto referentes al negocio.

Evidente.- La problematizacion evidencia el bajo nivel de ventas de los
insumos agricolas, por ausencia de estrategias de comercializacion

dentro del negocio.

Original.- Dentro de la distribuidora “LA FINCA”, se realiza por primera
vez una investigacion para determinar la influencia de las estrategias de

comercializacion en el nivel de ventas del negocio.

Relevante.- Es importante analizar e implementar estrategias y acciones
comerciales, que generen de manera efectiva un incremento en el nivel

de ventas, dando solucion a la problematica planteada.



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Objetivo General:

Disefiar un plan de estrategias de comercializacion que contribuya a
mejorar las ventas de insumos agricolas de la distribuidora “LA FINCA”
ubicada en el canton Ventanas, provincia de Los Rios en el periodo 2019.

Objetivos Especificos:

» Analizar los aspectos teodricos referentes a las estrategias de
comercializacién y sus efectos en el nivel de ventas dentro de la

empresa.

» Diagnosticar la situacion actual de las estrategias comerciales en
la distribuidora “LA FINCA”.

» Proponer un plan de estrategias de comercializacion y acciones
de mejora para incrementar las ventas de los insumos agricolas
de la distribuidora “LA FINCA”.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

La presente investigacion se justifica, ya que la Distribuidora “LA FINCA”,
esta atravesando una situacién critica por lo que se deben buscar
soluciones y alternativas para controlar los procesos de ventas que se
realizan en el negocio. En efecto, la aparicion de nuevos locales que
ofertan productos similares, lleva a la necesidad imperiosa de estar en
constante actualizacion para poder reaccionar de manera rapida ante las
actividades de la competencia y estar al tanto sobre sus fortalezas,

debilidades y amenazas inherentes a sus actividades.

La aplicacion de planes estratégicos en una empresa, son de gran

importancia ya que fomenta su crecimiento. Es por ello, que al aplicar
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técnicas de mercadeo, estas contribuyen al mejoramiento y cumplimiento

de los objetivos propuestos por el negocio.

Se podria afirmar que la presente investigacion es de gran utilidad para la
Distribuidora “LA FINCA”, ya que al poner en practica la aplicacion de
estrategias basadas especificamente en la comercializacion, promocién y
publicidad, el negocio podra incrementar sus ventas, lo que ayudara a
lograr un mejor posicionamiento en el mercado y el reconocimiento del
negocio ante los consumidores, ganando prestigio, el mismo que
fortalecera a la misma. Por otro lado, se hace necesario analizar lo que
sucede actualmente en el negocio para asi lograr tomar decisiones
acertadas en cuanto a la creacion de politicas de ventas, de promocion y

publicidad.

Por lo tanto, se desea implementar las estrategias idoneas en los insumos
agricolas, teniendo en cuenta que a los clientes se les debe dar lo que
buscan. Adicionalmente a esto, el incremento de las ventas dara mayor
movimiento empresarial, ganar nuevos clientes y crear mas fuentes de
trabajo, en donde las utilidades se veran reflejadas en el crecimiento
econémico de la empresa brindando productos mejorados tanto en
calidad como en presentacion y variedad, lo que contribuye a lograr el

éxito empresarial buscado.

El presente trabajo, ayudara a la administracion de la distribuidora “LA
FINCA” a direccionar sus esfuerzos en la implementacién de nuevas
estrategias de comercializacién y dar solucion a las falencias detectadas

que limitan el crecimiento del nivel de ventas dentro del negocio.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes historicos

La agricultura tiene sus origenes en la pesca, caceria y la recoleccion de
frutos necesarios para que el ser humano subsista en el tiempo. En este
caso se evidencia que alrededor de 10.000 afios, el hombre empieza a
cultivar la tierra debido a que el solo recolectar alimento ya no era
suficiente para satisfacer las necesidades humanas. Ademas, con el
descubrimiento de América se conocieron nuevos productos llevados a
Europa como el cacao, maiz, tabaco, frijoles, pifia, papaya, aguacate,
entre otros. En efecto. El desarrollo de nuevas tecnologias dentro de
EEUU y Europa de las cuales sobresalen las teorias de Adam Smith con
la ventaja absoluta y David Ricardo con la ventaja comparativa, lo cual
contribuye a que en la actualidad se hable de productividad, es por ello
que estas teorias son fortalecidas con los aportes de la ventaja

competitiva de Michael Porter. (Tejada, 2013)

Por otro lado, la planificacibn como parte integral del proceso de la
administracion, tuvo sus comienzos en el momento en que el proceso
administrativo avanzaba con las actividades humanas. Es asi que, se
evidencia como los egipcios en el afio 1300 a.c., daban una mayor
importancia a la planificacion por medio de papiros, que mostraban la
organizacion estructurada en el disefio de planos de construccion de
piramides y templos para adoracion de sus dioses. Por otra parte, ya en
China, existian datos por medio de los escritos de Confucio en las que se
encuentran sugerencias de una acertada administracion de los bienes

publicos, lo cual se constata la construccion de la gran muralla china



como icono palpable de la organizacion, planeacion y control en la
construccion de una obra de gran amplitud. En relacion a lo anterior, La
Iglesia Catdlica Romana, es la que sin duda alguna ha demostrado una
gran capacidad en la aplicacion de la planeacion de manera formal, y en
el cumplimiento de objetivos propuestos. Lo cual demuestra una eficiente

estructura organizacional a lo largo de los siglos.

El término del que surge la palabra estrategia, se deriva de la palabra
griega strategos que significa: general. Es por ello, que este término fue
usado muchos afos por los ejércitos, con el fin de llevar una ventaja
sobre el enemigo y mantener los planes en secreto para obtener la

victoria en las batallas. (Weihrich & Koontz, 1993)

De lo anterior, se puede confirmar con la obra El arte de la guerra de Sun
Tzu, quien fue un fildsofo y militar de la China, en los afios 400-340 a.C.,
el cual ha sido referencia en alguna ocasiones por estrategas
empresariales con el fin de mejorar sus ideas en los negocios que
administran. (Codina, 2006)

En consecuencia, a inicio de la década de los cincuenta, las firmas de
negocios y posteriormente las demas organizaciones de produccion y de
servicios empezaron a preocuparse por la planificacion adecuada de sus
actividades y operaciones productivas, con lo cual nace la planificacion
estratégica. Sin embargo, se establecié que los administradores formulen
y direccionen de manera adecuada cada actividad de la organizacion,
transformandolas en acciones adecuadas, con lo cual se desarrolla el
concepto de administracién estratégica que ayuda a establecer metas y

objetivos a través de la alta direccion de una organizacion.

En los actuales momentos, los administradores de negocios permiten que
los colaboradores de una organizacion participen en el proceso de
planificacion estratégica, involucrando a todo el personal en el
cumplimiento de la misién y visién de la empresa. Esto se debe, a que en

las tres Uultimas décadas, los ejecutivos y administradores busquen



nuevas alternativas en la innovacion y valor agregado en sus productos o
servicios, otorgando a las empresas mas competitividad frente a la
competencia. De este modo, segun Henderson (1993) indica que las
organizaciones tienen muchas posibilidades en el cambio de su forma de
planificar estratégicamente sus actividades, lo cual les otorga ventajas

competitivas en la oferta de sus bienes y servicios.

Esto ha permitido, que algunas organizaciones se diferencien de sus
principales competidores. Pero a pesar de ello, la competencia en algunas
ocasiones se vuelve agresiva implementando estrategias para posicionar
sus productos en la mente de los consumidores; sin embargo los demas
negocios reaccionan y responde de manera directa ante amenazas de
ingreso de nuevos competidores al mercado en el cual se desenvuelven.
De hecho, la planificacion estratégica alienta a que todos los
administradores piensen estratégicamente, planteando objetivos a largo y

corto plazo.

En este caso Mintzberg (1997), menciona que la planeacion estratégica
permite tomar decisiones en relacién a las metas y estrategias planteadas
dentro de una organizacion. De hecho, los administradores de las
organizaciones, son los responsables de la adecuada planeacion de cada
accion y meta, aunque en la realidad no implementan personalmente todo

el plan propuesto.

Dentro del marco internacional, las estrategias en las empresas se
incorporaron como conceptos validos a partir del siglo XX, en el cual los
profesionales en administracién de empresas y economistas aplican estas
ideas a la administracion publica para la toma acertada de decisiones,
que luego serian aplicadas en otros ambitos empresariales. De esta
manera, en el entorno del proceso de comercializacion de bienes y
servicios, las estrategias han sido muy importantes para el monitoreo de
actividades y procesos, captando clientes potenciales para elevar el nivel

ingresos dentro de un negocio.



Las ventas han existido desde el llamado trueque, y que esa es la forma
mas antigua de vender. Por otro lado, se tienen datos desde el 4.000 A.C.
en que las ventas como tal existian y fueron utilizados por los arabes para
sus transacciones comerciales de productos en Mesopotamia y Egipto. Se
evidencia también que en aquella época, los comerciantes eran mal vistos
por recibir ganancias de la actividad que ejercian, pero con el tiempo esta
creencia dej6 de tener vigencia en la edad media, ya que se justificé que
las ganancias se daban de una actividad laboral realizada por la
necesidad de subsistir como cualquier otro trabajo. En el afio 1780
aparece Moses Brown que tenia una fabrica de hilos el cual vendia a las
amas de casa y fue reconocido como el primer vendedor de puerta en
puerta. Finalmente aparecié otro personaje llamado Jonh Patterson, el
cual por su gran habilidad para vender y para organizar grupos de
vendedores se le llama “el padre de las ventas”. (Colegio de Bachilleres
del estado de Sonora, 2011)

Es necesario también considerar que la comercializacion de bienes y
servicios ha ido evolucionando a través del tiempo, desde la creaciéon de
necesidades para el cliente, hasta el planteamiento de estrategias para la
optimizacién de los mercados. Es por ello, que a partir de la primera y
segunda guerra mundial las personas empezaron a tomar conciencia de
gue no es importante la produccion de productos en grandes cantidades,
sino tomar en cuenta de que toda esa produccion tenia que ser vendida
para obtener un margen de ganancia razonable. En efecto las personas
solo se enfocaban en la produccion, pero no en que necesidades
insatisfechas tenia una determinada poblacion. (Berkowitz, Kerin, &
Rudeliu, 2003)

En el Ecuador, la comercializacion de productos ha atravesado
problemas, debido a la deficiente administracion de los negocios, la falta
de liderazgo, y los problemas gubernamentales que afectan con cambios
en las regulaciones. Por lo que, esto ha obligado a los negocios de todo

tamafio a mejorar sus sistemas de comercializacién. A este respecto, los
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procesos de comercializacién de productos y servicios son sustanciales
para el desarrollo econdémico del pais, por lo que se hace necesario
implementar acciones y tacticas en los diferentes entornos en que se

desarrollan las empresas en un mundo globalizado. (Jaramillo, 2011)

Antecedentes Referenciales

La planificacién estratégica es un hecho que preocupa a todas las
empresas cuales sea su tamafio, ya que debido a la no aplicacion,
produce efectos tales como la disminucion en el nivel de ventas por la
falta de implementacion de planes de comercializacion de los productos y
servicios que ofertan. Al realizar la revision bibliogréfica respeto a planes
de comercializacion y estrategias, se han encontrado las siguientes

investigaciones relacionadas con el tema:

En el proyecto de investigacion titulado: Estrategias de Comercializacion y
su incidencia en las ventas de la empresa “Reyventas” sucursal Ambato
(Jaramillo, 2011), se observa que a través de la identificacion de
necesidades importantes de la empresa, se han podido formular objetivos
estratégicos de publicidad y promocion, que vienen alineados con las
estrategias de mercado de manera sincronizada con la aplicacién
oportuna de indicadores, metas, responsables y presupuesto necesario
para que de manera objetiva se alcancen los objetivos propuestos en
relacion al nivel de ventas esperado. Se concluye ademas la importancia
de administrar de manera eficiente la relacion con los clientes, para dar

cumplimiento a los objetivos, generando un desarrollo sostenible.

En la tesis titulada: Plan de mercadeo para el Centro Comercial Agricola
de Arbelaez, Cundinamarca (Venegas & Farfan , 2011), se observa que
con la aplicacion de una campafia de promocion en los productos, habra
un mayor estimulo en las compras por parte de los clientes potenciales.
Por lo que indican que es conveniente que el comerciante genere
recordacion a los clientes actuales y futuros, mejorando las actividades
gue tiene en cuanto a exhibiciones, demostraciones, pruebas y calidad de

los productos que se ofertan. Entre las estrategias utilizadas dentro de
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este proyecto se tienen las estrategias de producto, de precio, de plaza o
distribucién, de promocion y divulgacion, de fortalecimiento de imagen y
de gestion de relaciones con el cliente CRM, las cuales aportaron a la

solucion integral de los problemas detectados dentro de la empresa.

En la tesis titulada: Propuesta de estrategias de comercializacion para
desarrollar la capacidad comercial de Girasoles Boutique de la ciudad de
Riobamba (Vicufia, 2011), muestra que la mezcla de marketing es
esencial para establecer estrategias adecuadas combinando los distintos
instrumentos: producto, precio, distribucion, y promocién. Ademas de
implementar la publicidad la cual identifica y transmite el mensaje,
generando el conocimiento de los productos. De los resultados se obtuvo
gue la mayor parte de la poblacién opina que es muy importante la calidad
del producto seguir manteniendo o mejorar la calidad y variedad en todas
las lineas de venta. Entre las estrategias a implementar, se tienen las de
mercadeo y publicidad las cuales ayudaran a otorgar un posicionamiento

adecuado del negocio.

En el articulo titulado: Estrategias de comercializacién para la gestion de
ventas en el Mercado Agropecuario Estatal Ferreiro de Santiago de Cuba
(Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas, 2017), indica que se desarroll6 el estudio de
diferentes variables del mercado como el analisis de las ventas y de un
estudio de mercado, para el cual se aplicd una encuesta a 286 personas
que realizaron compras en los mercados agropecuarios. Ademas, se
evidencia que el Mercado agropecuario estatal Ferreiro no cuenta con una

estrategia de comercializacion agricola.
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Marco referencial.

Comercializacion de bienes y servicios.

Para McCarthy (2000), se llama comercializacion, a la ejecucion de
métodos comerciales que direccionan la salida de productos y servicios
desde su fabricacion hasta el cliente final, con la finalidad de satisfacer las
necesidades tanto de clientes, como en el cumplimiento de objetivos
organizacionales. De acuerdo con Bennett (1988), establece que la
comercializacion guia la salida de servicios y articulos de toda clase
desde los productos hasta el usuario final, lo que en efecto produce

utilidades para una empresa por medio de la venta.

De conformidad con estas teorias, se observa que el proceso de
comercializacion va encaminado a la satisfaccion de las necesidades del
cliente, ofreciendo bienes y servicios de calidad en relacion a los gustos y
preferencias del cliente potencial, ya que este es el argumento
fundamental por el cual los consumidores realizan una inversion o

compran productos o servicios.

En este sentido Pereira (2010), indica que es indispensable considerar
ciertos factores dentro del proceso de comercializacion de bienes y
servicios, es decir desde que estos salen de la empresa hasta que llega a
la persona que lo adquiere, asi como también los gastos en que se
incurren al ejecutar el plan de comercializacion. Es decir, se debe
considerar la aplicacion de publicidad para promocién de los productos o
servicios, el traslado, el servicio al cliente, etc. Por tanto, se hace
necesario realizar una adecuada planificacion de todas las herramientas
de comercializacion que se van aplicar, con el fin de conocer el costo que

genera la produccion y promocién de un determinado producto o servicio.

Funciones de la comercializacion.

Para Barroso (2007), dentro de una empresa es importante que el
administrador o gerente, tenga un dominio sobre las funciones de
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comercializacion, ya que comprenden cada uno de los procesos que se
llevan a cabo para vender un producto o servicio, conociendo
anticipadamente las necesidades insatisfechas del mercado objetivo.

Entre las funciones mas importantes conocidas, se tienen las siguientes:

Precios, ventas, financiamiento, promocion, distribucion, gestion de la
informacién, comprar, el transporte, lograr informacion adecuada del

entorno del mercado.

Gestion de la comercializacion.

Segun Freo (2005), la gestion comercial es un proceso de analisis,
planificacion de actividades, realizacion y control de un producto o
servicio, que junto con una adecuada mezcla de marketing permite dar
cumplimiento a los objetivos propuestos por los directivos de una
organizaciéon. Con lo anterior descrito, se espera satisfacer las
necesidades del mercado objetivo y por consiguiente generar rentabilidad

en una empresa.

Por tal efecto, Kotler (1995), muestra que la gestién de comercializacion
transforma los proyectos de marketing en acciones y tareas puntuales,
para el logro de objetivos y metas considerados en tales proyectos. Es
decir, con un plan de comercializacion se consigue cumplir con los

objetivos y metas establecidos.

Acciones de la Gestion Comercial.

Con respecto a Cruz (2004), establece que la gestibn comercial integra
diversas tareas para que el producto o servicio tenga una adecuada
acogida, logrando el éxito esperado en el nivel de ventas. Entre las

acciones de gestion comercial, se tienen:

e Adecuados productos o servicios
e Analizar la situacion del entorno externo

e Realizar estrategias para incrementar el nivel de venta
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e Contacto con clientes potenciales
e Escoger el adecuado canal de distribucion

e Ventas eficientes

Por otro lado, una adecuada gestion comercial puede medirse por medio

de los siguientes instrumentos:

Total de ventas en unidades monetarias

Total de ventas en cifras

Participacion de mercados mediante porcentaje

Ganancias por medio de las ventas y porcentaje de rentabilidad

Definicion de estrategia.

Dentro del campo gerencial, existe una relacion conceptual entre objetivos
y estrategias, entre los cuales se tiene que los objetivos indican hacia
donde se dirige la organizacién, en cambio las estrategias permiten
determinar como se van alcanzar esos objetivos propuestos. Por lo tanto
se observa que las estrategias derivan de los objetivos que la alta

direccién se plantee dentro de una organizacion.

En efecto, el propdsito de toda estrategia tiene como Unico fin ganar, con
el uso de varios recursos tanto fisicos, humanos e intelectuales.
(Hernandez & Maubert, 2009)

Theodore A. Smith (2008), define a la estrategia como un plan para poder
alcanzar los rendimientos esperados y la posicién favorable frente a la

competencia en el mundo de los negocios.

Caracteristicas de las estrategias.

Toda estrategia debera cumplir con determinadas condiciones entre las

cuales se tienen:
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e Ser especifica y concreta en todos los aspectos.

e Constituir un derivado de un objetivo organizacional debidamente
planteado por la alta gerencia.

e Estar fundamentada en un conocimiento del entorno interno y
externo de la empresa y el entorno econdmico que lo rodea.
(Hernandez & Maubert, 2009)

Estrategias de posicionamiento.

El posicionamiento viene dado por conocer el lugar de la marca dentro del
sector al que pertenece. El posicionamiento adoptado debe orientar a la
estrategia y acciones para mantener o cambiar el posicionamiento de

dicha marca. (Rodriguez , y otros, 2006)

Estrategias a nivel de unidades de negocio.

Las empresas al moverse en un ambiente competitivo distinto, se deben
formular estrategias que se adapten a la realidad de cada organizacion.
En consecuencia, se deberan establecer estrategias de segmentacion de
mercado, y determinar el mercado objetivo al cual van dirigidos los
esfuerzos de comercializacién de los productos o servicios a ofertar.
(Agueda, y otros, 2008)

Estrategias a nivel funcional.

Dentro de una empresa existen niveles funcionales que tienen que ver
con la produccion, el financiamiento y el marketing, lo cual en cada nivel
funcional se debera plantear de manera individual las estrategias
necesarias para el logro de objetivos. Por tanto, este tipo de estrategias
actian como una guia de acciones para la asignacion de recursos.
(Agueda, y otros, 2008)

16



Estrategias a nivel de cliente.

Dentro de este enfoque se considera al cliente como el centro de todo. De
hecho la gestion estratégica de clientes se enfoca en clientes actuales y
potenciales, por lo que se apunta a seleccionar, adquirir, desarrollar y
mantener relaciones efectivas con los clientes que impliquen obtener una

mayor rentabilidad para la empresa. (Agueda, y otros, 2008)

Estrategia dentro del proceso de comercializacion.

De acuerdo con (Soriano, 1990), establece una relacion dinamica entre
objetivo y estrategia dentro de una organizacién, sefiala que los objetivos
permiten guiar a una organizaciéon de manera sistematica hacia su logro,
mientras que la estrategia establecen las acciones para alcanzar dichos

objetivos propuestos por la alta direccion.
Es asi que la palabra estrategia engloba lo siguiente:

¢ Planificacion de recursos y acciones a futuro.

e Acciones concretas para lograr un determinado fin.

e El proposito de toda estrategia es lograr el éxito en toda
organizacion.

e Para la aplicacion de estrategias, se requieren diversos recursos

tanto fisicos, humanos e intelectuales.

Finalidad de la estrategia comercial.

Segun (VERTICE, 2010), la gerencia estratégica dentro de una empresa
comercial, integra al marketing con una herramienta fundamental para
conocer las necesidades, gustos y preferencias de los demandantes de
un determinado producto o servicio; estimando el potencial comercial de

la empresa, para asi lograr una ventaja competitiva sobre la competencia.
Es por ello, que la finalidad de la estrategia comercial conlleva a:
e Localizar el mercado objetivo para convertirlos en potenciales
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clientes.
e Captar la mayor cantidad de clientes.

e Conservar los clientes en el tiempo.

La matriz de analisis FODA.

Es una conocida herramienta centrada en desarrollar un diagnostico
situacional de una empresa. Su principal objetivo es ofrecer un
diagnostico real y actual para poder tomar decisiones acertadas con las
estrategias implementadas dentro de una organizacion. El nombre de la
matriz FODA, deriva de sus siglas: fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas.

Analisis externo.

Se identifican factores externos como por ejemplo: la conducta de los
clientes, cambios en el mercado, la competencia, etc. Se debe tener un
cuidado especial, ya que son incontrolables por la empresa pero influyen
de manera directa en su crecimiento econdémico. Por tanto, la matriz
FODA incluye dentro de su andlisis externo a las oportunidades y

amenazas.

Analisis interno.

Se identifican factores internos para la organizacion, entre los cuales se
tienen: la produccion, organizacién, operaciones, servicio al cliente,
marketing, es por ello que se necesita realizar una autoevaluacién por
parte de los accionistas y demas personal de la empresa para identificar
los puntos fuertes y débiles que pueden aportar un valor agregado o
disminuir el posicionamiento de la empresa frente a la competencia.
(Espinosa, 2013)
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Estrategias derivadas del andlisis de la Matriz FODA.

Las estrategias contienen acciones y tacticas por medio de las cuales las
organizaciones tratan de cumplir con su misién y alcanzar los objetivos
propuestos. Las estrategias se establecen en base a los objetivos
planteados que surgen de las necesidades internas y externas del
negocio. (Cortés, 2017)

Estrategias ofensivas o de posicionamiento.

Son aquellas estrategias orientadas al aumento de tamafio o de
dimension en una organizacion. Por lo que se enfoca en una mejora en la
posicion frente a la competencia, por tanto de acuerdo al ciclo de vida, la
estrategia de crecimiento sera la opcion idénea para establecer una fase
de introduccion o de crecimiento dentro de un negocio. (Diccionario

Empresarial, 2018)

Estrategias de Defensa.

Las estrategias defensivas son herramientas del proceso administrativo
que se utilizan para la defensa ante ataques de los competidores
potenciales. Por lo tanto, se enfoca en el bloqueo a competidores que
tratan de ganar participacion de mercado dentro del sector donde opera el

negocio. (Enciclopedia Financiera, 2018)

Estrategias de Reorientacién.

Son aquellas estrategias que permiten elaborar procedimientos y
funciones de marketing a través de la medicion de indicadores de gestion.

Estrategias de Supervivencia.

La empresa, enfrenta amenazas externas, sin las fortalezas internas
necesarias para dar lucha frente a la competencia. (Rodriguez , Campos,

Del Aguila, & Pinedo , 2015)
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Planeacion Estratégica.

Se la define como una herramienta de gestion que ayuda al incremento
de la probabilidad de éxito en el logro de los objetivos empresariales. Por
tanto, se basa en la administracion por objetivos y metas los cuales son

establecidos por la alta direccidén de una organizacion. (Chiavenato, 2000)

En todo caso, la planeacién estratégica permite tomar mejores decisiones
dentro de una organizacion a través del analisis interno y externo con el
fin de evaluar la situacion presente, a través de su nivel de competitividad
frente a empresas que ofertan productos o servicios similares, cuyo
propdsito es anticiparse ante amenazas que afecten el buen

direccionamiento de la organizacion. (Serna, 2000)

Es por ello que el proceso de planeacion debe responder a las siguientes

interrogantes:

¢, Donde queremos ir?
¢,Donde estamos hoy?
A donde debemos ir?
¢ A dénde podemos ir?
¢ A donde iremos?

¢, Como estamos logrando nuestras metas?

Definicién de ventas.

Segun Foster (1994), las ventas se refieren al esfuerzo o proceso que
realiza el personal dentro de una organizacion con el objeto de ofertar un
producto o servicio con un fin de intercambio monetario. Por otro lado,
Kotler, Bowen & Makens (1999), indican que el area de ventas debe
establecer las estrategias necesarias para el logro de los objetivos de una

organizacion en el cumplimiento de su mision y vision.

En efecto, la planeacion estratégica es la primera tarea que tienen los

gerentes de ventas, ya que les permite tomar decisiones acertadas,
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aplicando tacticas para el logro de objetivos y metas trimestrales y
anuales. Es por ello, que las metas de ventas proporcionan a la fuerza de
ventas los lineamientos adecuados para alcanzar dichas metas
propuestas, es decir resultados positivos en un tiempo determinado.
(Anderson , Hair, & Bush, 1995)

Objetivos de ventas.

Al existir varias alternativas de opciones posibles de objetivos de venta,
ya que su forma de establecerlos es muy variable, por lo que se enlistan
los que tienen mas relevancia dentro del proceso de comercializacion de

bienes y servicios:

e Vender

e Obtener una cuota importante del mercado
¢ Rentabilidad

e Imagen

e Beneficios (Navarro, 2012)

Promocién de ventas.

Stanton, Etzel y Walker (2007), definen a la promocion de ventas como el
medio para promover la demanda a través de la publicidad vy
comunicacion efectiva del bien o servicio. Por otro lado, Kotler &
Armstrong (2013), lo definen como los incentivos a corto plazo a traves
del estimulo comercial de manera personal o en conjunto para que un

cliente compre el bien o servicio.

Es por ello, que la promocién de ventas estimula la actividad de compra o
venta de productos o servicios mediante incentivos que se efectivizan en

el corto plazo.

Por consiguiente, las herramientas de promocion segun afirma (Lerma,

2013), buscan incidir positivamente dentro del area de comercializacion y
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ventas. Por lo que la principal caracteristica es obtener un incremento en
las ventas y por consiguiente mayores utilidades para los accionistas. El
autor, presenta ocho herramientas de promocion de ventas utilizadas en

la mayoria de empresas comerciales:

e Realizar descuentos especiales

e Reuniones con clientes potenciales

e Obsequio de articulos promocionales
e Exhibicion de los puntos de ventas

e Bonos para vendedores

e Premiar la fidelidad de los clientes

Estrategia de ventas.

Con referencia a (THOMPSON, 2008), indica que es un tipo de estrategia
gue se elabora para alcanzar objetivos relacionados con las ventas. En
este caso, se suele establecer los objetivos individuales de cada
colaborador de la empresa, asi como también el presupuesto definido por
el area de comercializacion y ventas. Por otro lado, este tipo de
estrategias, es mucho mas que una simple planificacibn comercial, ya que
implica algunas areas relacionadas, por lo cual es necesario realizar una
planificacion integral de todas las areas inmersas en el logro de los

objetivos de ventas.

Factores clave para triunfar con la estrategia de ventas (Madurga,
2015)

Para que cualquier estrategia de ventas sea exitosa, debe tener en cuenta

los siguientes 4 factores clave:

» Analizar, corregir y cambiar
» Analiza el ROI de cada una de tus acciones para:

» Desechar las que aporten una rentabilidad baja o deficiente.
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» Intentar mejorar las que puedan merecer la pena viendo que ha
fallado o que se puede cambiar a mejor en el funnel de ventas.

(oportunidades de mejora)

FUNDAMENTACION LEGAL

Constitucion de la Republica del Ecuador

Seccidn quinta
Intercambios econdmicos y comercio justo

Art. 336.- El Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio
de acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones
de la intermediacion y promueva la sustentabilidad. El Estado asegurara
la transparencia y eficiencia en los mercados y fomentara la competencia
en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definird mediante
ley.

Art. 337.- El Estado promovera el desarrollo de infraestructura para el
acopio, trasformacion, transporte y comercializacion de productos para la
satisfaccion de las necesidades bésicas internas, asi como para asegurar
la participacion de la economia ecuatoriana en el contexto regional y

mundial a partir de una vision estratégica.

Este trabajo de investigacion, se enfoca en la comercializacion de
insumos agricolas, por lo que los articulos 336 y 337 de la Constitucion
del Ecuador influyen de manera positiva a que las normas de ventas e
intercambio de bienes y servicios, se realicen de manera adecuada y con
transparencia dentro de todos los sectores productivos del pais. Por lo
gue se garantiza un intercambio justo y equitativo entre los actores de la

economia interna del pais.
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Capitulo segundo

Biodiversidad y recursos naturales
Seccién primera

Naturaleza y ambiente

Art. 396.- El Estado adoptard las politicas y medidas oportunas que eviten
los impactos ambientales negativos, cuando exista certidumbre de dafo.
En caso de duda sobre el impacto ambiental de alguna accion u omision,
aunque no exista evidencia cientifica del dafio, el Estado adoptara
medidas protectoras eficaces y oportunas. La responsabilidad por dafios
ambientales es objetiva. Todo dafio al ambiente, ademas de las
sanciones correspondientes, implicara también la obligacion de restaurar
integralmente los ecosistemas e indemnizar a las personas Yy

comunidades afectadas.

Cada uno de los actores de los procesos de produccion, distribucion,
comercializacién y uso de bienes o servicios asumira la responsabilidad
directa de prevenir cualquier impacto ambiental, de mitigar y reparar los
dafios que ha causado, y de mantener un sistema de control ambiental
permanente. Las acciones legales para perseguir y sancionar por dafos

ambientales seran imprescriptibles.
Seccidén quinta
Suelo

Art. 410.- El Estado brindara a los agricultores y a las comunidades
rurales apoyo para la conservacion y restauracion de los suelos, asi como
para el desarrollo de practicas agricolas que los protejan y promuevan la

soberania alimentaria. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2015)

Por lo tanto, el estado garantiza que haya un entorno saludable para la
poblacion que se encuentre cerca de empresas que generan impactos
ambientales que perjudiquen a un sector poblacional. Distribuidora la
‘FINCA” debera tomar en cuenta estas normas que regulan el buen
accionar de empresas que comercializan productos quimicos.
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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA EL CONTROL DE LA
COMERCIALIZACION DE PLAGUICIDAS Y PRODUCTOS AFINES DE
USO AGRICOLA

Procedimiento para el control de almacenes y bodegas de
plaguicidas quimicos, agentes o plaguicidas biolégicos y productos
afines de uso agricola.

Los procedimientos que debe realizar el funcionario provincial de
AGROCALIDAD para efectuar el control de la comercializacion de
plaguicidas quimicos de uso agricola, agentes o plaguicidas biologicos y
productos afines de uso agricola, son los siguientes:

e Ingresar al local de distribucion

e Presentar identificacion de ser funcionario de AGROCALIDAD

e Solicitar la presencia del asesor técnico o representante legal de
la empresa (persona natural o juridica) e informar que se trata de
una inspeccion oficial en la que se levantard el Formulario de
visitas para empresas formuladoras, envasadores, importadores,
exportadores y distribuidores / almacenes de expendio de
plaguicidas. Para llenar en presencia del responsable del local de
la bodega y suscribirla conjuntamente al finalizar la inspeccion.

e Solicitar el permiso de funcionamiento del local de distribucion
expedido por AGROCALIDAD vy de las autorizaciones o permisos
otorgados por el MAE y el MSP.

e Verificar las instalaciones para revisar su estado fisico y sanitario.

e Verificar que Unicamente se expenden plaguicidas quimicos,
agentes o plaguicidas biologicos y productos afines de uso
agricola, registrados en AGROCALIDAD. En caso de encontrar un
plaguicida sin registro, o de contrabando, o prohibidos o con
sefales evidentes de haberse derramado, proceder segun el
proceso sancionatorio que reposa en el punto 4.3. de este
manual; dejando constancia de lo actuado mediante el

levantamiento de un Acta para el Decomiso (Anexo 2)
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e Confirmar que lleva control de la venta de plaguicidas quimicos de
las categorias toxicoldgicas la y |b, Extremadamente y Altamente
peligrosos, respectivamente, constatando el control a través del
uso de los formatos del Anexo 3.

e Observar que el apilamiento de los productos se realice por:
categoria toxicoldgica, estado fisico de la formulacion (liquidos en
la parte inferior de las estanterias, solidos en la parte superior de
las mismas), por el modo de accidon (insecticidas, herbicidas,
fungicidas. etc.), segun las Normas INEN vigentes.

e Levantar un Formulario de visitas para empresas formuladores,
envasadores, importadores, exportadores Yy distribuidores |
almacenes de expendio de plaguicidas, segun formato, adjunto
como Anexo 1, y suscribirla conjuntamente con el Asesor Técnico
0 Representante legal. de la cual se emitirdn copias en el
siguiente orden:

= QOriginal: Coordinacion Provincial de AGROCALIDAD
= Coipa 1: Propietario o representante del almacén o
bodega.

= Copia 2: Autoridades presentes en la inspeccion.

SANCIONES
Criterios para el establecimiento de las sanciones determinadas en la
Ley De Comercializacion y Empleo de Plaguicidas.

De encontrarse sea una persona natural o juridica que se esté dedicando
a la formulacion, importacion, distribucion y comercializacion de
plaguicidas y productos afines sin el permiso correspondiente, otorgado
por AGROCALIDAD (Art. 15, Ley de Comercializacion y Empleo de

Plaguicidas), las sanciones serian las siguiente:

e Primera vez, Ley de Comercializaciéon y Empleo de Plaguicidas Art.

33 literal a): Multa de quince a veinte salarios basicos unificados;
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e En caso de reincidencia, Ley de Comercializacion y Empleo de
Plaguicidas Art. 33 literal d): (...), procediéndose en caso de

reincidencia a la clausura definitiva del establecimiento.

Nota: Se exceptuan los locales nuevos, los que tienen 2 meses de plazo
para obtener el registro (Art. 14 Resolucién #113 de AGROCALIDAD,
Norma Nacional Complementaria para facilitar la aplicacién de la Decision
436)

De encontrarse una persona natural o juridica que se dedique a la
formulacion, importacion, distribucion y comercializacién de plaguicidas y
productos afines, estd prohibido de transportarlos en vehiculos
habitualmente destinados al transporte de personas, animales, alimentos
para uso humano y animal, bebidas y medicinas (Art. 17, Ley de
Comercializacibn y Empleo de Plaguicidas), las sanciones serian las

siguientes:

e Ley de Comercializacion y Empleo de Plaguicidas Art. 33 literal b):
Multa de diez a veinte salarios basicos unificados, sin perjuicio de
las correspondientes acciones civiles y penales a que hubiere

lugar;

De encontrarse una persona natural o juridica que se dedique a la
formulacion, importacion, distribucién y comercializacién de plaguicidas y
productos afines estd prohibido de almacenarnos j unto con alimentos,
bebidas para uso humano o animal, vestuario o utensilios destinados a
contener alimentos. (Art. 18, Ley de Comercializacion y Empleo de
Plaguicidas), las sanciones serian las siguientes:

e Ley de Comercializacion y Empleo de Plaguicidas Art. 33 literal e):
Multa de diez a veinte salarios basicos unificados. sin perjuicio de
la clausura. hasta que cumpla los requisitos que se indican en el

mismo;

De encontrarse una persona natural o juridica que se dedique a la

formulacion, importacion, distribucion y comercializacion de plaguicidas y
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productos afines, sin cumplir con lo dispuesto en la Ley de
Comercializacion y Empleo de Plaguicidas y su Reglamento, Ley de
Comercializacion y Empleo de Plaguicidas Art. 33 literal d) seran

sancionados con:

e Primera vez, multa entre diez y veinte salarios basicos unificados;
e Procédase en caso de reincidencia a la clausura definitiva del

establecimiento.
Nota: Casos para aplicarse esta sancion:

e Cuando se comercialicen productos extremadamente (la) y
altamente (Ib) téxicos sin la las medidas de seguridad satisfactorias
aprobadas por el MSP. (Ley de Comercializacion y Empleo de
Plaguicidas Art. 4)

e Cuando se encuentren etiquetas, folleo o anuncio de propaganda
relacionadas con plaguicidas o productos afines en los que se
indiqgue que el producto es recomendado por el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia. (Ley de Comercializacion y Empleo de
Plaguicidas Art. 20)

e Cuando se encuentren etiquetas, folleo o anuncio de propaganda
relacionadas con plaguicidas o productos afines en los que se
induzca a creer en la eficacia de un determinado producto para el
control de pestes contra las cuales no haya sido adecuadamente
ensayado y registrado. (Ley de Comercializacion y Empleo de
Plaguicidas Art. 20).

En el caso que infrinja los dispuesto en el art. 15 de la Norma
Complementaria Nacional (Resolucién #113 de AGROCALIDAD, Norma
Nacional Complementaria para facilitar la aplicacion de la Decision 436),
en la cual se prohibe la comercializacion de plaguicidas quimicos de uso

agricola que estén:

e Caducados,
e Adulterados,

e Cuyo registro haya sido cancelado
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e Envases deteriorados

e Sin etiqueta

e Envases con evidencia de derrame que su almacenamiento o
manipuleo  resulte  peligroso; (Agencia Ecuatoriana de

Aseguramiento de la Calidad del Agro - Agrocalidad, 2017)

Distribuidora la “FINCA” acatara la normativa emitida a través de su
manual, ya que al comercializar productos quimicos y plaguicidas de uso
agricola, estara sujeta a control y regulacién a través de esta institucion
competente. Por lo que para aprobar este tipo de control, deberéa estar al
tanto del cumplimiento para asi evitar sanciones y que la comercializacion

de dichos productos no se vea perjudicada.

Ley de gestion ambiental, codificacion
CAPITULO I

DE LA EVALUACION DE IMPACTO AMBIENTAL Y DEL CONTROL
AMBIENTAL

Art. 20.- Para el inicio de toda actividad que suponga riesgo ambiental se
debera contar con la licencia respectiva, otorgada por el Ministerio del

ramo.

Art. 21.- Los sistemas de manejo ambiental incluirAdn estudios de linea
base; evaluacion del impacto ambiental; evaluacién de riesgos; planes de
manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de
contingencia y mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono.
Una vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacion
de los mismos, el Ministerio del ramo podra otorgar o negar la licencia

correspondiente.
Art. 23.- La evaluacion del impacto ambiental comprendera:

a) La estimacion de los efectos causados a la poblacion humana, la
biodiversidad, el suelo, el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcion
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de los ecosistemas presentes en el area previsiblemente afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido,
vibraciones, olores, emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier

otro perjuicio ambiental derivado de su ejecucion; y,

c¢) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos
que componen el patrimonio historico, escénico y cultural. (Ley de gestidn
ambiental, 2004)

VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable independiente: Plan de estrategias de comercializacion

El plan de comercializacion es un documento escrito, en el cual se
establecen las estrategias de la empresa para comercializar un producto,
por lo general este plan varia segun el tipo de negocio o empresa.

Variable dependiente: Nivel de ventas

Es el estandar o parametro que mide la cantidad total de bienes, y
servicios vendidos dentro de un marco temporal dado, usualmente 12
meses. Dicha cantidad puede ser expresada en términos monetarios pero
también podria figurar en total de unidades de inventario o productos

vendidos.

DEFINICIONES CONCEPTUALES

Administracién.- Es la direccion eficaz de las actividades y la

colaboracién de otras personas para obtener determinados resultados.

Atenciéon al Cliente.- Es aquel servicio que prestan las empresas de
servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en
caso que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear
inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar informacion

adicional, solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y
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alternativas que ofrece este sector o area de las empresas a sus

consumidores.

Clientes.- El cliente es la parte fundamental para la empresa, de gran
ayuda para los mercadélogos. Cliente es aquella persona u organizacion
gque demanda productos o servicios de manera voluntaria que son

comercializados por empresas.

Clientes actuales.- Personas, empresas u organizaciones que realizan
compras a una determinada empresa actualmente, en una fecha reciente
de manera periddica. Estos clientes generan ingresos a las empresas
debido al volumen de comprar que estos disponen en una

comercializacion.

Clientes potenciales.- Personas naturales o juridicas que realizan
compras pero pueden ser vistos como clientes si proceden a demandar

mas productos con el paso del tiempo.

Competencia.- Son factores decisivos que se da en el marketing,
tornados en el ambito del negocio, aqui se dan los ofrecimientos de

productos, descuentos o promociones de parte de los rivales.

Consumidor.- Es aquella persona que presenta necesidades, las cuales
satisface a través de la obtencion o compra de un producto o servicio;

ejerciendo asi una funcion de comercializacion (compra-venta).

Estrategia de fidelizacion.- Consiste en retener a los clientes, para que
continien demandando productos y aumente el nivel de fidelidad de

compra, garantizando ventas futuras para la empresa.

Estrategias de posicionamiento.- Consiste en obtener un lugar especial
en la mente de los consumidores, la marca o nombre de un producto, con

el fin de diferenciarse de la competencia.

Estrategias promocionales.- Surgen de caracter agresivo, dandose un

enfrentamiento entre competidores; por lo general las estrategias
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promocionales se aplican en el mercado para dar a conocer, mantener un

producto en el mercado.

Organizacion.- Las organizaciones son sistemas diseflados para lograr
metas y objetivos por medio de los recursos humanos y de otro tipo.
Estan compuestas por subsistemas interrelacionados que cumplen

funciones especializadas.

Planificacién estratégica.- Constituye un sistema gerencial que desplaza
el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Busca
concentrarse en solo, aquellos objetivos factibles de lograr y en qué
negocio o0 area competir, en correspondencia con las oportunidades y

amenazas que ofrece el entorno.

Producto.- Es un bien que producen y venden las empresas, orientados
a un mercado meta luego de un previo estudio de mercado, en el cual se
establecen los gustos y preferencias de clientes para satisfacer sus
necesidades; teniendo la empresa como finalidad lograr aquellos objetivos

planteados.

Promociones.- Es una herramienta que se encuentra dentro de la mezcla
del marketing mix, para estimular y generar respuestas positivas como la

fidelizacion de clientes y aumento de las ventas de una empresa.

Ventas.- Actividad de compraventa en el que se intercambian productos;
definidas también como un proceso personal por el cual el vendedor
satisfacen necesidades luego de una debida actividad de

comercializacion.

Volumen de ventas.- Unidad contable que retne todos los ingresos que
ha obtenido un negocio o0 empresa luego de sus actividades

comerciales en un limite de tiempo determinado.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

PRESENTACION DE LA EMPRESA

Distribuidora “LA FINCA”, es una empresa que se dedica a la
comercializacion de insumos agricolas, ofreciendo una gran variedad de
productos para el agro, garantizando asi la calidad y el éptimo desarrollo

de las plantaciones agricolas del canton Ventanas y sus alrededores.

Esta empresa, inicié sus actividades comerciales en el cantén Ventanas,
provincia de Los Rios, el 5 de julio del afio 1.988 bajo el nombre de
AGROQUIMICOS “La Dolorosa” cuyos propietarios fueron Don Julio
Gumersindo Arroba Aguirre y su esposa Maria Eusebia Poveda Ofate. En
principio este negocio, contaba con un pequefio local de venta de
productos agricolas como balanceados para animales y demas insumos
para la produccién de los agricultores de la localidad. En los siguientes
afos, el negocio tuvo un crecimiento y diversificO su oferta de insumos
agricolas adaptandose a los nuevos avances tecnolégicos en materia de
produccion agricola, ofreciendo productos que satisfagan las necesidades

de sus clientes.

A partir del afio 2012 cambia su razén social a Distribuidora “LA FINCA” y
por avanzada edad de sus propietarios, el negocio pasé a manos de sus
nietos en la cual tiene como administradora a la Econ. Laura Arroba Leo6n
y demas hermanos titulados en la rama de agronomia y administracion de
empresas, con un numero aproximado de 300 clientes que son
agricultores dedicados en su mayoria a la produccion de maiz, cacao y

soya.
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Es por ello, que la Distribuidora “LA FINCA”, cuenta con todo el personal
necesario para la comercializaciébn y venta de los insumos agricolas,

dando asi una acertada atencioén a los clientes.
Mision

Brindar insumos agricolas de alta calidad, contribuyendo al desarrollo del
campo del agricultor Ventanense, generando una cadena de valor con
nuestros clientes en las zonas donde estamos presentes. Prestando un
excelente servicio y asesoria técnica, creando una cultura de

productividad, rentabilidad, confianza y responsabilidad.
Visién

Ser en el 2020 una empresa, dinamica, sélida y rentable, con
crecimientos superiores a los alcanzados por la competencia. Con una
mayor cobertura a través de sus diferentes sucursales, otorgando un

servicio de calidad al agricultor.

Estructura organizativa

Figura N°. 1 Estructura organizativa

Gerente

Jefe de Jefe de
personal Almacen

1
1 | 1
l Vendedor 1 \ l Vendedor 2 \ l Bodeguero \

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”
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PLANTILLA TOTAL DE TRABAJADORES

Cuadro Ne°. 1 Plantilla de trabajadores

PERSONAL DE LA DISTRIBUIDORA “LA FINCA”

NOMBRE Y APELLIDO EDAD SEXO CARGO
LAURA ARROBA 33 F GERENTE
FABIAN ARROBA 32 M JEFE DE ALMACEN 2
ULISES ARROBA 28 M JEFE DE PERSONAL
RAQUEL DAVILA 22 F VENDEDOR 1
SAMUEL GUITIERREZ 21 M BODEGA
JEFFERSON SANCHEZ 22 M VENDEDOR 2

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”
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PROCESO DE VENTA

Inicio del proceso de

venta

Recepcion de solicitud
de cotizacion

¢ Es cliente

nuevo?

Registrar cliente en la
base de datos

No

Consultar disponibilidad
de insumos o materiales

JArticulos

suficientes en

Cliente se marcha

stock?

Si

Elaborar cotizacion

¢ Cliente aprueba

cotizacion?

Si

Facturar

Verificar pago

Entregar de los insumos
junto con la factura

Fin del proceso de

venta
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CLIENTES

Los clientes de la Distribuidora “LA FINCA”, estan constituidos por los
agricultores distribuidos en varios sectores del cantén Ventanas y demas
recintos cercanos al mismo. En total se tiene una cartera de 300 clientes,

que se distribuyen de la siguiente manera:

Cuadro N°. 2 Zonas de distribucion de los insumos agricolas

ZONAS DE DISTRIBUCION  CANTIDAD DE CLIENTES

QUINSALOMA 18
ZAPOTAL 72
ECHEANDIA 9
AGUAS FRIAS 48
PUERTO PECHICHE 98
LA ERCILIA 55
TOTAL 300

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

PROVEEDORES

Dentro del negocio, se cuenta con productos los cuales son
proporcionados por proveedores, que han sido escogidos de acuerdo a la
demanda y necesidades que tienen los agricultores en mejorar sus
cultivos de ciclo corto y demas produccion agricola de largo plazo, entre

los cuales se tienen los siguientes:

Cuadro N°. 3 Proveedores
ECUAQUIMICA S.A.
ESPAGROTEC S.A.
AGRIPAC S.A.

DEL AGRO S.A.
AGROTA S.A.
INTEROC S.A.
INPROSA S.A.

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”
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COMPETENCIA

e AGROQUIMICOS NUTRIAGRO
e EICOPA

e VISCARRA HERMANOS

e AGRIPAC S.A.

PRINCIPALES PRODUCTOS COMERCIALIZADOS

Cuadro N°. 4 Principales productos

INSECTICIDAS

FUNGICIDAS

ABONOS FOLIARES
HERBICIDAS

FERTILIZANTES

BOMBAS MANUALES

BOMBAS A MOTOR
BALANCEADOS PARA AVES
BALANCEADOS PARA CERDOS
BALANCEADOS PARA POLLOS
BALANCEADOS PARA CANES
BALANCEADOS PARA PECES

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

Descripcién del proceso objeto de estudio o puesto de trabajo

Los ingresos obtenidos por la empresa, son a través de la
comercializacion y venta de los insumos agricolas y demas productos
relacionados con dicha actividad. Las estrategias que actualmente se
aplican dentro del negocio, no han sido suficientes y no han logrado los
ingresos esperados, por lo tanto se realizara un redisefio de estrategias

ajustadas a la realidad econdmica y organizacional del negocio.
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Por consiguiente, el propdésito es desarrollar un plan de estrategias de
comercializacion para mejorar el nivel de ingresos que provienen de la

venta de insumos agricolas.

Ingresos histéricos de la Distribuidora “FINCA”

Cuadro N°. 5 Cuadro comparativo de ventas 2014 — 2015
CRECIMIENTO DE

VENTAS CON
RESPECTO A LA
VARIACION %
$1.011.414,03 $1.136.222,52 12,34% A A

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

VARIACION %

Cuadro N°. 6 Cuadro comparativo de ventas 2015 — 2016
CRECIMIENTO DE

VENTAS CON
RESPECTO A LA
VARIACION %
$1.136.222,52 $1.228.483,79 8,12% 4 v

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

VARIACION %

Cuadro N°. 7 Cuadro comparativo de ventas 2016 — 2017
CRECIMIENTO DE

> VENTAS CON
VARIACION %

RESPECTO A LA
VARIACION %
$1.228.483,79 $1.306.246,81 6,33% A v

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA

Cuadro N°. 8 Resumen de crecimiento en las ventas con respecto a la
variacion porcentual del afio 2014 — 2017.

12,34% A 8,12% v 6,33% v

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”
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Figura N°. 2 Comparativo de ventas desde el afio 2014 hasta el 2017
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Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

Figura N° 3 Crecimiento de ventas con respecto a la variacion
porcentual desde el afio 2014 hasta el 2017
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Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

Se puede observar en la figura 2, que los ingresos en los periodos del afio
2014 hasta el afio 2017 han tendido un crecimiento sostenible, pero no de
la manera esperada, ya que si bien es cierto, los ingresos son superiores
con respecto a los afios anteriores, se observa en la figura 3 que el
porcentaje de variacion ha venido disminuyendo del 12,34% al 6,33%
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hasta el afio 2017, por lo que se justifica que las ventas y su rentabilidad
han disminuido con respecto a los afios anteriores, evidenciando que la
participacion de mercado es baja por lo cual afecta el nivel de ventas

esperado.

DISENO DE LA INVESTIGACION

En esta investigacion, se utilizé un disefio cualicuantitativo, ya que es
exploratoria, por lo que se investigd a través de una entrevista, las
diferentes causas del problema detectado. Y por consiguiente se
analizaron datos del analisis financiero para demostrar con la propuesta el

incremento del volumen de ventas después de su ejecucion.

TIPOS DE INVESTIGACION

Se realiz6 una investigacion descriptiva, para analizar con mayor
amplitud y precision, las estrategias de comercializacion de insumos
agricolas; asi como también, el conocimiento de la situacion actual de la
Distribuidora “LA FINCA” en relacién a la aplicacion de estrategias de

comercializacion para alcanzar un 6ptimo nivel de ingresos.

Ademas, se realiz6 una investigacion de campo que permitio la relacion
directa con los actores del problema detectado, es decir orientado a
realizar una entrevista a la gerente de la empresa, cuyos datos ayudaron
a tener un criterio objetivo mas amplio, para ofrecer un diagnostico
efectivo a la resolucion del problema, acorde con los objetivos de la

investigacion.

El enfoque de investigacibn documental, permiti6 obtener fuentes
bibliograficas actualizadas y clasicas, para ampliar el contenido teérico
enfocado al problema de investigacién, que profundice el entendimiento
respecto a los planes de estrategias de comercializacion de productos y

servicios.
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PROCEDIMIENTO O PASOS A SEGUIR EN LA INVESTIGACION.

Para el desarrollo de la investigacion, se utiliz6 como instrumento la
entrevista, para poder dar solucién a la problematica interna que tienen la
empresa.

Para la investigacion exploratoria, se sigui6 el procedimiento siguiente:

1. Solicitar por medio de oficio, la apertura para realizar la entrevista a
la gerente de la empresa.
2. Se recolectaron los datos, de acuerdo a las respuestas brindadas

por la gerente.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION.

Las técnicas e instrumentos a aplicar dentro de la investigacion son las

siguientes:

e Entrevista
e Guia de observacion
e Analisis FODA

Entrevista.

Se realizé a la Gerente de la empresa, con 20 preguntas estructuradas de
manera légica en relacion a la problematica. Los factores a analizar
dentro del grupo de preguntas fueron: estructura organizacional,
planificacion estratégica, comercializacion y ventas, personal de la
empresa y la competencia. Con ello, se pudo determinar la situacion
actual con respecto al nivel de ventas y estrategias implementadas. El

modelo de entrevista utilizado se puede observar en el anexo 1.

Guia de Observacion.

Sirvié para registrar de manera adecuada y oportuna, toda la informacion

pertinente mediante la observacion directa al problema planteado.
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Ademas, se establecié un diagnostico empresarial en base a indicadores
y pardmetros de medicion, relacionados con la atencién al cliente,
proceso de ventas y conocimiento del producto. EI modelo de la guia de

observacion utilizada se puede observar en el anexo 2.

Anélisis FODA.

La matriz FODA, se utilizé para conocer de mejor manera el diagnostico
empresarial tanto interno y externo de la empresa. Para asi poder
implementar las estrategias adecuadas en el plan de mejoras en la

solucién del problema detectado.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Dentro del disefio cualitativo, fue utilizado como instrumento de
recoleccion de datos la entrevista estructurada, la cual estuvo conformada
por 20 preguntas con el objetivo de conocer la situacion actual del entorno
interno de la Distribuidora “LA FINCA”, y sobre la operatividad, nivel de
ventas, servicio al cliente y la implementacion de estrategias por parte de
la administracion para el logro de sus objetivos. Por otro lado, las
preguntas ha sido estructuradas por los siguientes factores: estructura
organizacional, planificacion estratégica, comercializacion y ventas,
personal de la empresa y la competencia. Por consiguiente, se obtuvo
informacién importante para la toma de decisiones en la aplicacion de
estrategias oportunas que den un mejoramiento continuo en el servicio al
cliente, en la comercializacion de los insumos agricolas y por altimo elevar

el nivel de ventas.

Entrevista dirigida a la Gerente de la Distribuidora “LA FINCA”
Dirigido a: Econ. Laura Arroba Leodn

Cargo: Gerente propietaria

Tiempo de duracion de la entrevista: 30 minutos
Fecha de la entrevista: 26 de octubre del 2018
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL:

1.- ¢Qué tipo de profesion posee?

Tengo el titulo profesional de economista
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2.- ¢ Distribuidora “LA FINCA” cuenta con algun organigrama?

Si contamos con un organigrama sencillo, adaptado a la realidad del

negocio.
3.- ¢Cuentan con una mision, vision dentro de la empresa?

En la actualidad se cuenta con la mision y visién definidas, sin embargo
estan no estan alineadas a alguna estrategia para hacer cumplir con la

vision a futuro.

4.- ¢Usted, hace conocer a sus empleados los objetivos anuales de

la empresa?

Los objetivos no se los plasma en alguna acta de reunion, por lo que falta
planificacion dentro de la empresa, por tanto solo se los establece en
conjunto con mis demas hermanos como jefe de almacén y jefe de

personal.
PLANIFICACION ESTRATEGICA:

5.- ¢Distribuidora “LA FINCA”, cuenta con algun plan de estrategias
de comercializacion que le permita incrementar las ventas en los

siguientes afios?
La empresa actualmente no posee dicho plan.

6.- ¢Cual cree usted como gerente de la empresa que seria la
participacion de mercado con que cuenta la Distribuidora “LA

FINCA” frente a la competencia?

De acuerdo a la antigiedad y a los datos arrojados por las ventas
creemos que tenemos el 40% de captacion del mercado dentro del canton
Ventanas y demas recintos y parroquias rurales, por lo que si seria
factible obtener datos mas certeros a través de un sondeo a los

agricultores.
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COMERCIALIZACION Y VENTAS:

7.- ¢Distribuidora “LA FINCA”, posee una base de datos de sus

clientes habituales?

Actualmente, disponemos de un sistema o software de registro de ventas
y pagos, por lo que también realizamos el registro de nuestros clientes
fijos, para de esta forma conocer los insumos que adquieren con mas
frecuencia. Esto se lo hace con el fin de identificar cuales son los insumos

que tienen mas demanda y poder tener en stock en bodega.
8.- ¢Como realiza la comercializacion de los insumos agricolas?

Se lo realiza de manera directa con el cliente final, a través del local

principal y su sucursal.

9.- ¢Cuéntas unidades de producto (insumos agricolas) vende

diariamente?

Las cantidades vendidas varian en funcion de la temporada, pero por lo
general se venden de entre 30 a 40 productos diarios, en otros meses las
ventas bajan considerablemente de ciertos insumos ya que todo depende
de la temporada de cada cultivo. Ademas, no se lleva a cabo un

monitoreo de que productos tienen mas rotacién en los inventarios.

10.- ¢El nivel de ingresos histéricos que mantiene es el adecuado
para la Distribuidora “LA FINCA”?

Si bien es cierto que los ingresos se han incrementado, los mismos no
son los adecuados, ya que hace 5 afos atras las ventas eran superiores

en términos de rentabilidad.

11.- ¢En la actualidad se utilizan indicadores de gestion para dar

cumplimiento con las metas de venta propuestas?

Actualmente no tenemos indicadores de gestion para medir el nivel de

ventas.
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12.- ¢ Se realiza algun tipo de publicidad?

Actualmente no estamos realizando ningun tipo de publicidad para la

comercializacion de los productos.
13.- ¢Qué tipo de promociones le otorga a sus clientes?

A los clientes se les otorga descuentos, en ciertas fechas especiales
como dia del padre, madre y navidad, etc. ademas se realizan sorteos
gue van desde insumos agricolas, herramientas de trabajo y premios
sorpresas, pero en la actualidad no se estan implementando ninguna de

estas estrategias para captar mas clientes.

14.- ¢ Esta satisfecha con los ingresos que mantiene la Distribuidora
“LA FINCA” en la actualidad?

Por datos arrojados por el sistema contable, podemos ver que si bien es
cierto, las ventas se incrementan en los Ultimos afios, sin embargo las
variaciones nos indican otra cosa en la cual existe una disminucién en la
tendencia de incremento. Por lo que no estoy satisfecha con los ingresos

obtenidos en estos Ultimos afos.

15.- ¢ Qué control de calidad realiza sobre los productos que oferta a

sus clientes?

Siempre se realiza el control de la calidad de los insumos que vendemos,
desde el analisis de nuevos productos en la compra a nuestros
proveedores hasta la comercializacion final, para dar a nuestros clientes
insumos agricolas garantizados de que van a funcionar en la produccion

de los agricultores del sector.
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PERSONAL DE LA EMPRESA:

16.- ¢Realiza algun tipo de motivacién para que sus empleados

cumplan con los objetivos de venta?

No, ya que solo realizan sus actividades diarias con normalidad sin

cumplimiento de objetivos de ventas.

17.- ¢Se capacita al personal de la empresa en temas de servicio al

cliente e insumos agricolas?

No se realiza ningun tipo de capacitaciones en estos temas.
COMPETENCIA:

18.- ¢ Cual cree usted que es su principal competidor?

Dentro del cantdén Ventanas, existen varias empresas dedicadas a la
comercializacion de productos para el agro. Pero considero como un
competidor fuerte a AGRIPAC S.A. por ser una empresa con cobertura a
nivel nacional y cuenta con el posicionamiento de mercado que aun
Distribuidora “LA FINCA” no la tiene.

19.- ¢Conoce que estrategias estan funcionando para Ila

competencia?

Actualmente, no tengo conocimiento de que estrategias estan siendo

implementadas por la competencia.

20.- ¢La participacién de mercado que actualmente mantienen es la

adecuada para el incremento de las ventas de su empresa?

Considero que la participacibn de mercado no es la adecuada, ya que
esto se ve reflejado con los porcentajes de variacion que estan

disminuyendo hasta el afio 2017.
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Analisis e interpretacion de la entrevista realizada:

Distribuidora “LA FINCA”, a pesar de contar con un organigrama, vision y
mision, estas no estan alineadas con ninguna estrategia empresarial por
lo que se evidencia la falta de calidad en el planteamiento del rumbo a

seguir y los objetivos para dar cumplimiento a esa vision y mision.

Por otro lado se menciona la falta de implementacion de estrategias de
comercializacion para la venta de sus productos. De igual manera las
estrategias deben ir relacionadas a la cantidad de insumos vendidos y a la

temporada en la que se venden el producto con mas frecuencia.

En la actualidad carecen de un plan de publicidad que permita conocer los
productos que se ofertan, asi como tampoco las promociones oportunas
para fidelizar a los clientes agricultores. Por consiguiente, se ha
constatado que no se tiene definido un plan de capacitacion para el
personal que labora dentro de la empresa, por lo que perjudica el
desemperio y la motivaciéon del personal en estar comprometido con la
vision y mision establecidas. Por otra parte la comercializacién de los
productos se los realiza de manera directa sin intermediarios a través del

local principal y la sucursal.

Es de notar la insatisfaccion de la gerente, en razén de los ingresos
obtenidos en los ultimos afios, debido a que la variacion porcentual ha ido
disminuyendo considerablemente, lo cual ha frenado la rentabilidad de la
empresa en la comercializacion de los insumos agricolas. Por tanto, no ha
logrado posicionarse de manera eficaz dentro de la mente del consumidor
final y por consiguiente en ganarse una cuota de mercado aceptable

frente a la competencia existente dentro del canton Ventanas.

Por lo tanto, se justifica implementar un plan de mejoras que conlleve a
incrementar el nivel de ventas, junto con estrategias que permitan la
captacion de mas clientes, tanto del canton Ventanas, asi como de los

demas sectores productivos que se encuentran cerca de la ciudad.
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GUIA DE OBSERVACION.

Este instrumento de recoleccion de datos primarios, permitio realizar una
observacion exhaustiva dentro de la operatividad interna de la empresa.
Por ello, se establecieron los parametros de medicion para obtener los
resultados esperados en funcién de la atencién al cliente, proceso de
ventas y conocimiento del producto. Asi mismo, con los eventos
observados se busca mejorar la actitud del personal encargado de las
ventas, mostrando cordialidad, rapidez en el servicio e identificar las
necesidades de los clientes como un valor agregado para generar mas

ventas.
Observador: Ulises Arroba
Lugar: Distribuidora “LA FINCA”, canton Ventanas

Fecha: 4 de septiembre del 2018

Cuadro N°. 9 Ficha de observacion para diagnostico empresarial

PARAMETRO A MEDIR SI NO Observaciones sobre las
preguntas
ATENCION AL CLIENTE
Saluda cordialmente Se saluda cordialmente pero no
X se pregunta en que se lo puede
servir al cliente.
Se presenta X No existe una presentacion formal
por parte del vendedor.
Rapidez en el servicio X El empleado es muy lento para
despachar el producto solicitado.
Sonrie al cliente No existe una sonrisa y
X cordialidad por parte del
empleado.
Establece un clima de El empleado no motiva al cliente
cordialidad y crea interés. X para que realice nuevas compras
en el local.
Identifica las diferentes No identifica las necesidades sino
necesidades del cliente. X mas bien espera que el cliente se
las diga.
1.Muy mala | De acuerdos a los parametros
. 2.Mala anteriores, se evidencia que la
Atencioén en general 2 o .
3.Regular | atencion en general de los clientes
4.Buena es mala.
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5. Muy

buena

6.

Excelente

PROCESO DE VENTAS
Saluda al cliente al llegar Si existe un saludo
Pregunta cual es el propésito X Espera que el cliente pregunte si
de la visita tienen en existencia tal producto.
Orienta adecuadamente . . .
X No existe tal orientacion
acerca de que comprar
Menciona los beneficios del
producto solicitado o algun X No existe el argumento de venta
argumento de venta
Sugiere alguna promocion o X No sugiere la compra de otros
producto adicional productos
Tono de voz amable El tono de voz es el adecuado
Agradece Iq visita y/o otorga No se observa agradecimiento al
una despedida aunque no se X .
finalice |a venta cliente por parte del empleado
CONOCIMIENTO DEL
PRODUCTO
Conocimientos de los Existe un conocimiento parcial de
productos por parte del los productos
empleado.
Brinda informacién al cliente X No se brinda la informacion
con respecto a los productos necesaria de los productos
Recomiendan productos X No se recomienda productos
adicionales
Asesoran a los clientes sobre . :
X No existe tal asesoramiento

qgue insumos agricolas utilizar

Elaborado por: Ulises Arroba

Analisis e interpretacion de la guia de observacion realizada:

Se evidencia que la actitud del personal encargado de las ventas es

deficiente frente a la atencién al cliente. A pesar de poseer productos de

calidad, se debe mostrar la cordialidad, rapidez en el servicio e identificar

las necesidades de los clientes como un valor agregado para generar mas

ventas para la empresa.

También se observdé que al atender a un cliente, solo se limitan a

despachar el producto solicitado y no a fomentar una relacion comercial

mas duradera.
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A su vez, una de las caracteristicas que debe tener un vendedor de
insumos agricolas, es tener el conocimiento de los productos que vende

otorgando asesoramiento y recomendaciones a los agricultores.

ANALISIS FODA.

Del analisis de los instrumentos anteriores, se establecen los factores
internos y externos relacionados a los problemas detectados, cuya
informacion se la obtuvo a partir de la entrevista realizada a la gerente de
la empresa con preguntas relacionadas al ambiente interno y las
amenazas que podrian afectar el desarrollo de las actividades del
negocio. Asi mismo, a través de la ficha de observacion se identificaron
uno de los problemas que afectan el nivel de ventas dentro de la empresa
relacionados con la atencion de clientes por parte de los empleados de la
Distribuidora “LA FINCA”.

Cuadro N°. 10 Matriz FODA de la Distribuidora “LA FINCA”.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Excelente calidad en los insumos | Incremento de agricultores que utilizan
agricolas insumos para el agro.
Base de datos de clientes habituales. Incremento en la produccion agricola
Conocimiento del mercado Incentivos por parte del gobierno para la
produccion de cultivos de ciclo corto y otros
cultivos.
Alta relacion comercial con clientes Agricultores mal  atendidos  por
competencia.
DEBILIDADES AMENAZAS

Desconocimiento del empleado en los | Incremento en los precios de los insumos

objetivos de la empresa agricolas.

No cuenta con un plan de estrategias | Alta competencia dentro del sector.
comerciales.

Falta de capacitacibn de los | No existe un control de creacién de nuevas

empleados empresas  distribuidoras de  insumos
agricolas.
Débil atencion al cliente Facil sustitucion de los insumos agricolas

Falta de asistencia técnica al agricultor | Crecimiento de competidores directos

Falta de publicidad y promocion

Entrega oportuna de los insumos

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

52




Analisis e interpretacion del anélisis FODA realizado:

Los factores internos en los cuales se relacionan las fortalezas y
debilidades, se evidencia que, a pesar de que la empresa cuenta con
elementos claves para obtener un crecimiento sostenible en el tiempo, las
debilidades detectadas no han permitido dar un paso hacia adelante por
lo que las ventas se han visto afectadas durante los ultimos afios de
comercializacion de los insumos agricolas. Por otro lado, los factores
informacion tomar

externos proporcionan importante para poder

decisiones oportunas en base a las amenazas detectadas e ir
disminuyendo el impacto de probabilidad de riesgo de que la empresa se
vea afectada por elementos que la misma no pueda controlar. Por
consiguiente hay que aprovechar las oportunidades del mercado que se
presentan, para que junto con las fortalezas, poder establecer estrategias
de crecimiento en la participacion de mercado dentro del sector donde

realiza sus actividades la Distribuidora “LA FINCA”.

Cuadro N°. 11 Matriz FODA estratégico de la Distribuidora “LA FINCA”

ESTRATEGIAS D.A.F.O

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Excelente calidad en los
insumos agricolas

1. Desconocimiento del empleado en los
objetivos de la empresa

2. Base de datos de clientes
habituales.

2. No cuenta con un plan de estrategias
comerciales.

3. Conocimiento del mercado

Falta de capacitacion de los empleados

4. Alta relaciéon comercial con
clientes

Débil atencion al cliente

Falta de asistencia técnica al agricultor

Falta de publicidad y promocién

Ne|jaf & |w

Entrega oportuna de los insumos

OPORTUNIDADES

EXPLOTAR las fortalezas
aprovechando las oportunidades
del mercado
(O+F)
ESTRATEGIAS DE ATAQUE -
POSICIONAMIENTO

CORREGIR las debilidades
aprovechando las oportunidades del
mercado
(D+0)
ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

Incremento de
agricultores que utilizan
insumos para el agro.

Incremento en la
produccion agricola

Incentivos por parte del
gobierno para la
produccion de cultivos de

ciclo corto y otros cultivos.

Establecer la publicidad y promocion
adecuada para proyectar una mejor
filosofia corporativa. F1, F2 + O1,
02,04

Mejorar el posicionamiento de la
identidad del negocio. F4+04

Brindar informacién oportuna de la
empresa para la captacion de

Asignar material POP en canales de
comercializacion. D2, D6, + O1, O3

Contratar los medios de comunicacién
adecuados con mayor cobertura dentro del
canton, para dar a conocer los productos
gue se comercializan. D6 + O1, 02, O4

Capacitar a los empleados en base a la
atencion al cliente, asesoria en insumos
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nuevos clientes. F2, F4 + O1

Establecer un plan de incentivos y
recompensas por medio de bonos de
cumplimiento de metas en ventas.
F3, F4 + 02, 04

agricolas y técnicas de comercializacion de
los productos. D1, D2, D3, D4, D7 + O1,
02, 04

Establecer un técnico de campo para
fidelizar a los agricultores e incrementar las
ventas y participacién de mercado. D5 +0O1,

02, 04

Agricultores mal
atendidos por la

competencia.
MANTENER las fortalezas
afrontando las amenazas del AFRONTAR las amenazas no dejando
AMENAZAS mercado crecer las debilidades
(F+A) (D+A)

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

Incremento en los precios
de los insumos agricolas.

Alta competencia dentro
del sector.

No existe un control de
creacién de nuevas
empresas distribuidoras
de insumos agricolas.

Facil sustitucion de los
insumos agricolas

Crecimiento de
competidores directos

Mantener precios accesibles para el
agricultor, sin comprometer la
calidad de los insumos.F1, F3 + A1,
A2, A4

Programar charlas técnicas
mensuales con los clientes. F2, F4 +
A3, A5

Contar con stock suficiente en los insumos
agricolas. D7 + A4, A5

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”
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PLAN DE MEJORAS

Desarrollo de la propuesta para la Distribuidora “LA FINCA”.

Esta propuesta tiene su justificacion en base a las nuevas tendencias en
los mercados a nivel mundial, ya que las empresas que no son
competitivas y no generan valor agregado a sus clientes, perecen en el
tiempo, llegando inclusive al cierre de sus actividades. Es por ello, que
con la aplicacién de un plan de estrategias de comercializacion, se espera
fortalecer el posicionamiento en el mercado de la Distribuidora “LA
FINCA”, asi como las expectativas en el crecimiento de las ventas
después de implementar las acciones propuestas. De igual modo, se
obtuvo un andlisis FODA del entorno interno y externo, para asi poder
resaltar las prioridades en cuanto a estrategias se refiere. Por
consiguiente, se establece la metodologia de analisis de problemas
5W+2H como la herramienta para definir el plan de accion a seguir dentro
de las estrategias a implementar en la empresa. Obteniendo como
oportunidad de mejora estimado el incremento de la participacion de
mercado en relacién al volumen de ventas esperado después de aplicar la
propuesta. Y por ultimo, se tiene el propdésito de generar un mayor nivel

de ventas para la empresa.

RESUMEN DE ESTRATEGIAS.

Cuadro N°. 12 Resumen de estrategias.

ESTRATEGIAS DE ATAQUE — POSICIONAMIENTO

1. Establecer la publicidad y promocién adecuada para proyectar una
mejor filosofia corporativa.

2. Mejorar el posicionamiento de la identidad del negocio.

3. Brindar informacion oportuna de la empresa para la captacion de
nuevos clientes.

4. Establecer un plan de incentivos y recompensas por medio de bonos
de cumplimiento de metas en ventas.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

1. Mantener precios accesibles para el agricultor, sin comprometer la
calidad de los insumos.
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2. Programar charlas técnicas mensuales con los clientes.

ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

Asignar material POP en canales de comercializacion.

Contratar los medios de comunicacion adecuados con mayor

cobertura dentro del cantdn, para dar a conocer los productos que se

comercializan.

3. Capacitar a los empleados en base a la atencion al cliente, asesoria
en insumos agricolas y técnicas de comercializacion de los productos.

4. Establecer un técnico de campo para fidelizar a los agricultores e

incrementar las ventas y participacion de mercado.

Jo=

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

1. Contar con stock suficiente en los insumos agricolas.

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

PLAN DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA LA
DISTRIBUIDORA “LA FINCA”.

Se plantean los siguientes objetivos Smart que en conjunto con las

estrategias se dara su cumplimiento en el corto plazo:
Objetivos SMART del plan de estrategias de comercializacion.

e Aumentar la participacion de mercado en un 10% durante los
préximos 12 meses, con el fin de incrementar la facturacion.

e Aumentar las ventas en un 20% en los proximos 12 meses, a
través de la aplicaciéon de estrategias comerciales.

e Incrementar la cartera de clientes en un 20% en los préximos 12

meses, ofreciendo promociones en los productos ofertados.

Ademas, el plan de estrategias se lo realizara con la aplicacion de las
estrategias que resultaron de la matriz FODA estratégico, de las cuales se

detalla a continuacion:
Estrategias de ataque — posicionamiento 1.

Establecer la publicidad y promocion adecuada para proyectar una mejor

filosofia corporativa.

56




Objetivo:

Captar nuevos clientes con la finalidad de incrementar las ventas y

participacion de mercado.

Presupuesto.

Cuadro Ne°. 13 Presupuesto de material publicitario.
- VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION

UNITARIO

Valla publicitaria en
2 sectores estratégicos LA gusun
5 Af_|che_s en la parte exterior 150,00 300,00
e interior del local
10 Publicidad en transporte 50,00 500,00
rural
TOTAL 3.800,00

Elaborado por: Ulises Arroba

Cuadro N°. 14 Plan de accion de la estrategia de ataque posicionamiento

1.

Qué? ¢Por qué? | ¢Dbénde? | ¢(Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢(Cuanto?
Establecer la Porque se | Distribuidora | Se llevard a Gerente gglocar:/i?las $3.800 por el
publicidad y necesita LA FINCA cabo a partir General publicitarias material

promocion captar nuevos | Cantén de todo el afio en sectores | publicitario

adecuada para

proyectar una

mejor filosofia
corporativa.

clientes para
incrementar
las ventas y
participacion
de mercado.

Ventanas vy
sus sectores

rurales

2019

estratégicos
donde
circulan los
agricultores.

Colocando
los afiches
de manera
estratégica
dentro y
fuera del
local.

¢.Como?

Colocando la imagen de la empresa con sus principales productos en el parabrisas
posterior de los buses que se dirigen a los diferentes recintos y parroquias o al lateral de

los buses, lo cual permitird que los agricultores posicionen la marca en su mente.

Participando en ferias y eventos del sector.
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Manteniendo relaciones comerciales con gremios de agricultores.

A través de promociones por la compra de insumos agricolas para la cosecha de
productos de ciclo corto y cacao, se brindara servicio técnico gratuito, a través de un plan

de manejo responsable desde el inicio hasta la cosecha.

Si el agricultor ha cumplido 1 afio siendo un cliente habitual y se ha cumplido con la
tactica anterior, este pasa de manera automatica al segmento de clientes preferenciales

para un mayor descuento en sus compras.

Para los nuevos clientes que cumplan con la tactica de visita y seguimiento de su
produccion hasta la cosecha, se premiara su fidelizacion con una bomba de fumigacion
de 20 It.

Realizando descuentos en productos seleccionados por campafa de referidos.

Elaborado por: Ulises Arroba

Estrategias de atague — posicionamiento 2.
Mejorar el posicionamiento de la identidad del negocio.
Objetivo:

Elaborar 40 camisetas tipo polo con el logo de la empresa.

Figura N°. 4 Uniforme de Distribuidora “LA FINCA”

LAGFRTN

Elaborado por: Ulises Arroba
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Duracion.

La utilizacién del uniforme, serd de manera permanente dentro del local,
ademas se utilizaran varios colores en relacion al logo de la empresa. Se

estima que la vida atil de las camisetas sea de 1 afio.

Presupuesto.

Cuadro Ne°. 15 Presupuesto de uniformes.

" VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO
40 Camisetas Polo 10,00 400,00
TOTAL 400,00

Elaborado por: Ulises Arroba

Cuadro N° 16 Plan de accién de la estrategia de ataque -
posicionamiento 2.

,Qué? JPor qué? | ¢Dbénde? | ¢(Cuando? | ¢Quién? | ¢Cbémo? | ¢Cuanto?
Mejorar el Porque se | Distribuidora | Se llevara a Gerente Contratando | $400 por la
posicionamiento necesita dar | “LA FINCA” cabo a inicios General un proveedor | elaboracion
de laidentidad | Yn@ nueva | Cantén del afio 2019 de camisetas | de 40
del negocio imagen del | Ventanas dentro  del | camisetas
negocio hacia cantén tipo polo
el cliente a Ventanas.

través de la
presentacion

formal de los
empleados vy
duefos del

negocio.

Elaborado por: Ulises Arroba

Estrategias de atague — posicionamiento 3.

Brindar informacién oportuna de la empresa para la captacion de nuevos
clientes.

Objetivo:
Realizar 1.000 folletos con las lineas de productos que ofrece la empresa.
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Figura N°. 5 Folleto informativo para la Distribuidora “LA FINCA”

LA FINCA

Guantizamos su producasn
.

Elaborado por: Ulises Arroba
Duracion.

El uso de los folletos no tendré limite de tiempo, ya que la informacion se
irA actualizando cada afo y los folletos se ajustaran de acuerdo a las
necesidades del mercado, para dar cada vez una calidad en la

informacion brindada al agricultor.

Presupuesto.

Cuadro N°. 17 Presupuesto de folletos informativos.

- VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
2.000 Folletos informativos 0,50 1.000,00
TOTAL 1.000,00
Elaborado por: Ulises Arroba
Cuadro N°. 18 Plan de acciéon de la estrategia de ataque -
posicionamiento 3.
,Qué? SPor qué? | ¢Dbénde? | ¢(Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
Brindar Porque los | Distribuidora | Se llevara a Gerente Contratando | $1.000 por la
A —_—— clientes deben | “LA FINCA” cabo todo el General un proveedor | elaboracién
oportuna de la tener Canton afo 2019 para la | de 2.000
empresa para la conocimiento Ventanas elaboracion folletos
captacién de sobre los de los | informativos
nuevos clientes. productos que folletos.
se ofertan

Elaborado por: Ulises Arroba
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Estrategia de atague — posicionamiento 4.

Establecer un plan de incentivos y recompensas por medio de bonos de

cumplimiento de metas en ventas.

Objetivo:

Lograr incrementar las ventas en un 20%

Cuadro

Ne.

posicionamiento 4.

19 Plan de accion de

la estrategia de ataque

,Qué? Porqué? | ¢(Dbénde? | ¢Cuando? | ¢Quién? ;,Como? | ¢(Cuanto?
i leee Porque se | Distribuidora | Se llevara a | Vendedores | Estableciend | Valor
plan de necesita “LA FINCA” cabo todo el | dentrodela | o una | indeterminad
incentivos y incrementar el | Canton afio 2019 empresa. comision del | o en relacion
i 0,
recompensas nivel de ventas | Ventanas 35% sobre | al volumen

por medio de
bonos de
cumplimiento de

metas en ventas.

y la cartera de
clientes dentro
de la empresa.

su sueldo

base al
llegar a la
meta fijada
por la

gerente de la

empresa.
Por
sobrecumpli
miento  por
cada 100
dolares en

ventas se
incrementara
la comision
al 1% de la
comision

original.

de ventas
realizado por
cada
vendedor.

Elaborado por: Ulises Arroba
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Estrategias de reorientacion 1.
Asignar material POP en canales de comercializacion.
Objetivos

Entregar incentivos de utilidad para los clientes de la empresa, tales

como:

Figura N°. 6 Jarro con logo de la empresa

(EAIEINCA

ket e

~

Elaborado por: Ulises Arroba

Figura N°. 7 Boligrafos con el logo de la empresa

(T[T

®© © @ @ @

VIV

Elaborado por: Ulises Arroba
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Figura N°. 8 Llaveros con el logo de la empresa

Elaborado por: Ulises Arroba

Figura N°. 9 Cuadernos con logotipo

Elaborado por: Ulises Arroba
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Figura N°. 10 Gorras con logotipo

.
y J Z
\

Elaborado por: Ulises Arroba

Duracion.

Se entregaran en cada afio, en los meses de mayor demanda de los
insumos agricolas por temporada de cultivo, esto es en los meses de

Noviembre, Diciembre, Enero y Febrero.

Presupuesto.

Cuadro N°. 20 Presupuesto de material POP. _
VALOR

CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
500 Jarros 1,50 750,00
500 Boligrafos 0,20 100,00
500 Llaveros 0,10 50,00
300 Cuadernos 1,00 300,00
300 Gorras 1,50 450,00

TOTAL 1.650,00

Elaborado por: Ulises Arroba
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Cuadro N°. 21 Plan de accion de la estrategia de reorientacion 1.

,Qué? JPor qué? | ¢Dbénde? | ¢(Cuando? | ¢Quién? | ¢Cbémo? | ¢Cuanto?
Asignar material Porque se | Distribuidora | Temporada Gerente Contratando | $1.650 por la
POP en canales necesita LA FINCA alta de General un proveedor | elaboracién

de entregar Canton siembra en el para la | de los
o incentivos de | Ventanas afio 2019 elaboracion incentivos
utilidad para de material | para los
los clientes de POP clientes.
la empresa

Elaborado por: Ulises Arroba

Estrategia de reorientacién 2.

Contratar los medios de comunicacion adecuados con mayor cobertura

dentro del canton, para dar a conocer los productos que se comercializan.
Objetivo:

Dar a conocer los insumos agricolas que la empresa comercializa a través

de las principales radios canton Ventanas.
Emisoras radiales de la localidad.

Radio Sibimbe, su cobertura es en toda la provincia de Los Rios, su
mega 105.1 con frecuencia FM Estéreo, en esta emisora se pasaran tres

publicaciones de manera semanal.

También se centraran los servicios de la Radio Suprema, su cobertura
alcanza algunos cantones de la provincia de Los Rios, su mega 93.1 con

frecuencia FM Estéreo, se pasaran tres publicaciones semanales.
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Presupuesto.

Cuadro N°. 22 Presupuesto cufias radiales

Medio de ) » Publicaciones Valor
L Empresa Espacio/duracién o Total
comunicacion anuales unitario
Radio
o 40” 156 cuias 6,00 936,00
Sibimbe
RADIO
Radio
40” 156 cuias 5,00 780,00
Suprema
TOTAL 1.716,00
Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Radios de la localidad
Cuadro N°. 23 Plan de accion de la estrategia de reorientacion 2.
,Qué? Porqué? | ¢(Dbénde? | ¢Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
Contratar los Porque se | Radio Temporada Gerente Contratando | $1.716 por la
medios de necesita dar a | Sibimbe y | alta de General las cufias | contratacion
T conocer los | Radio siembra en el publicitarias
adecuados con | nsumos Suprema del | afio 2019 de 40
mayor cobertura agricolas que | Cantén segundos
dentro del la empresa | Ventanas cada una en
cantén, para dar comercializa a temporadas
a conocer los través de las alta de
productos que principales cosechas.
se radios canton
comercializan. VEIETES,

Elaborado por: Ulises Arroba

Estrategia de reorientacién 3.

Capacitar a los empleados en base a la atencion al cliente, asesoria en

insumos agricolas y técnicas de comercializacion de los productos.

Objetivo:

Tener a todo el personal capacitado en el manejo de insumos agricolas,

asi como en atencion al cliente.
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Presupuesto.

Cuadro N°. 24 Presupuesto capacitacion del personal
CANTIDAD DESCRIPCION

6

VALOR

UNITARIO

Capacitacion del personal

250,00

1.500,00

TOTAL

1.500,00

Elaborado por: Ulises Arroba

Cuadro Ne°. 25 Plan de accion de la estrategia de reorientacion 3.

,Qué? Porqué? | ¢(Dbénde? | ¢Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
Capacitar a los Porque todo el | Guayaquil En el mes de | Servicapy | Las $1.500 costo
empleados en personal debe enero del afio | Agrocalidad | capacitacion | del servicio

base ala B2El 2019 es seran | de la

e G Al capacitado en realizadas a | empresa
cliente, asesoria | & manejo de todo el | Servicap. El
en insumos insumos personal de | curso de
agricolas y agricolas, asi la empresa, | Agrocalidad
e Bl como en en temas de: | en  manejo
corereializaian atencion al Liderazgo, de insumos
e e cliente, para trabajo  en | agricolas
productos. asi equipo, sera gratuito.
incrementar servicio  al
las ventas cliente,
manejo

venta de
insumos

agricolas.

Elaborado por: Ulises Arroba

Estrategia de reorientacion 4.

Establecer un técnico de campo para fidelizar a los

incrementar las ventas y participacion de mercado.

Objetivos:

cantén Ventanas.

agricultores e

Fidelizar a los agricultores de los diversos sectores rurales del
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e Ganar la confianza con los agricultores sean estos nuevos o los ya
habituales.

e Transmitir el boca a boca del servicio técnico brindado.

Presupuesto.

Cuadro N°. 26 Presupuesto de contratacion de técnico de campo

2 VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL ‘
1 Técnico de campo* 0,00 0,00
TOTAL 0,00

*Esta labor sera realizada por el jefe de almacén Ing. Agronomo Fabian Arroba ya que
es conocedor de la zona, por tanto no recibe un sueldo adicional al ser accionista de la
empresa.

Elaborado por: Ulises Arroba

Cuadro N°. 27 Plan de accion de la estrategia de reorientacion 4.

. Qué? Porqué? | ¢(Dbénde? | ¢Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
e T e Porque se | Sectores Temporada Técnicode | Programand | No tendra
. 0 visitas con
e riiee dle necesita rurales  del | alta de campo anticipacion costo porque
campo para fidelizar a los | cantén siembra en el Egriimien?fr sera
agricultores de | Ventanas. afo 2019 9 realizado por

fidelizar a los
agricultores e
incrementar las
ventas y
participacion de
mercado.

los  diversos
sectores
rurales del
cantén

Ventanas.

a los cultivos
siempre y
cuando se
cumplan con
las
estrategias
de ataque —
posicionamie
ntos
descritos con
anterioridad.

Dando
prevencion
en
enfermedade
S y revisién
de nutricion
de los
cultivos.

el jefe de

almacén.

Elaborado por: Ulises Arroba
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Esta estrategia de visitas técnicas y distribucion de productos, estara
orientada a los clientes agricultores los cuales son hombres y mujeres que
se dedican al cultivo de ciclo corto y otros cultivos de mayor produccion
en la zona de estudio. Estas personas poseen un nivel de educacion
escolar primaria, a su vez se ha observado que en su mayoria disponen
de un teléfono celular basico por lo que solo reciben y realizan llamadas,
por lo que algunos agricultores tienen dificultad para manejar este tipo de

accesorios de comunicacion.

Estrategia defensiva 1.
Mantener precios accesibles para el agricultor, sin comprometer la calidad

de los insumos

Objetivo:
Lograr mantener a los clientes habituales y captar el 20% de clientes

potenciales dentro del cantdn Ventanas y sus alrededores.

Cuadro N°. 28 Plan de accion de la estrategia defensiva 1.

,Qué? Porqué? | ¢(Dbénde? | ¢Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
Porque se | Distribuidora | Todo el afio Gerente Realizando No tendra
L RS | 4 descuentos
ograra « » N
precios e s LA , FINCA” | 2019 de compras ningln costo
accesibles para | clientes LI en efectivo.
el agricultor, sin | habituales y | Ventanas. Incentivando
I captar el 20% con
comprometer la | ;o clientes descuentos
calidad de los potenciales especiales a
insumos dentro del los clientes.
canton
Ventanas y Logrando
sus precios
alrededores. preferenciale
s con
proveedores

Elaborado por: Ulises Arroba
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Estrategia defensiva 2.

Programar charlas técnicas mensuales con los clientes.

Objetivos:

Cuadro N°. 29 Plan de accion de la estrategia defensiva 2.

Abastecer todo el

afio con

informacion técnica sobre nuevos

productos a gremios de agricultores en las diferentes zonas de

distribucion.

Lograr incrementar en un 20% la participacion de mercado frente a

la competencia.

,Qué? JPor qué? | ¢Dbénde? | ¢(Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
Programar Pt(:rqtle ) se | Diferentes Todo el afio Gerente y iF:]i:Irﬁi?/ggo . No tendra
abastecera en .
charlas técnicas I zonas rurales | 2019 vendedores los  clientes ningln costo
mensuales con | con del  canton en la compra
. L de productos
informacion Ventanas

los clientes.

técnica sobre
nuevos

productos a
gremios de
agricultores en
las diferentes

zonas
distribucion.

dentro de la
empresa.

Entregando
muestras de
insumos y
semillas

Elaborado por: Ulises Arroba

Estrategia de supervivencia.

Contar con el stock suficiente de insumos agricolas.

Objetivo:

Lograr mantener una entrega oportuna de los

agricul

tor.

productos hacia el

70




Cuadro Ne°. 30 Plan de accion de la estrategia de supervivencia.

,Qué? SPor qué? | ¢Dbénde? | ¢(Cuando? | ¢Quién? ,Como? | ¢Cuanto?
Porque se | Distribuidora | Todo el afo Gerente y Incorporando | No  tendra
Contar con el | ograra ‘LA FINCA” | 2019 vendedores nugvz d de | ningun costo
stock suficiente | mantener una — ;’:Srﬁngs €
. entrega
de insumos R para las
agricolas I P temporadas
: 0s productos altas.
hacia el
agricultor. Abasteciend
o todo el afio

con
productos al
cliente

Elaborado por: Ulises Arroba

PRESUPUESTO GENERAL DEL PLAN DE ESTRATEGIAS DE

COMERCIALIZACION

Cuadro N°. 31 Presupuesto general de las actividades propuestas.

Descripcion Total
Estrategias de ataque — posicionamiento 5.200,00
Estrategias de reorientacion 4.866,00
Estrategias defensivas 0,00
Estrategias de supervivencia 0,00
INVERSION TOTAL 10.066,00

Elaborado por: Ulises Arroba
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE COMERCIALIZACION.

Cuadro N°. 32 Cronograma de actividades

ACTIVIDADES / MES

10

11

12

Material publicitario

Uniformes

Folletos informativos

Material POP

Capacitacion del personal

Cuiia radial

Charlas técnicas con los gremios de agricultores

Visitas técnicas a los agricultores

Stock de insumos agricolas

Elaborado por: Ulises Arroba
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SITUACION ACTUAL FINANCIERA DE LA DISTRIBUIDORA “LA FINCA”.
COMPARATIVA DE VENTAS PERIODO 2016 - 2017.

Cuadro Ne°. 33 Ventas por clientes (zonas de distribucion), Distribuidora “LA FINCA” afio 2016

TOTAL VENTAS | $569.156,54 | $4.545,39 $ 164.616,83 | $369.282,23 | $51.227,77 | $39.557,18 | $29.975,00 $1.228.483,79

% DE VENTAS 46,33% 0,37% 13,40% 30,06% 4,17% 3,22% 2,44% 100%
Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

Cuadro N°. 34 Ventas por clientes (zonas de distribucion), Distribuidora “LA FINCA” afio 2017

TOTAL VENTAS | $632.223,46| $67.402,34 $78.897,31 | $105.544,74 | $295.995,53| $109.594,11 | $ 16.589,33 $ 1.306.246,81

% DE VENTAS 48,40% 5,16% 6,04% 8,08% 22,66% 8,39% 1,27% 100%
Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

Se puede observar, que la facturacion efectuada en los afios 2016 y 2017 por la Distribuidora “LA FINCA”, segun cuadros 33
y 34, se determina que su crecimiento promedio aproximado del afio 2014 hasta el afio 2017 es de 8,93%, es por ello que se
ha tomado dicho porcentaje para elaborar los diferentes cuadros de analisis de costo y beneficio en la aplicacion de la

propuesta.
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En el cuadro 35 se muestra el crecimiento de las ventas y utilidades en los afios 2016 y 2017 que obtuvo la Distribuidora “LA

FINCA?”, sin la aplicacion de la propuesta o plan de mejoras.

Cuadro Ne°. 35 Crecimiento de ventas de la Distribuidora “LA FINCA”

% DE
ANO 2016 ANO 2017 CRECIMIENTO
ANO 2014-2017

CRECIMIENTO DE VENTA | CRECIMIENTO DE VENTA
ESTIMADO ANO 2018 ESTIMADO ANO 2019

$1.306.246,81

$ 1.422.894,65 $ 1.549.959,15

VENTAS $1.228.483,79

8,93%

UTILIDAD
APROX 30%

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”

$ 368.545,14 $391.874,04 $ 426.868,40 $ 464.987,74

En el cuadro 36, se observa la aplicacién de la propuesta para el afio 2019, en la cual se ha determinado mediante la
investigacion de campo (entrevista) las variaciones en decremento que ha venido teniendo la empresa. Es por ello, que se
han fijado objetivos estratégicos (S.M.A.R.T.) con relacion a la problemética detectada. De este modo, se fija como objetivo
para incrementar el nivel de ventas en un 20% con respecto a los afios anteriores analizados en este estudio, el cual se
fundamenta en la falta de promociones y oferta de publicidad en los productos que ofrece la empresa a los agricultores de la

Zona.
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PROYECCIONES UNA VEZ IMPLEMENTADA LA PROPUESTA.

Cuadro N°. 36 Crecimiento estimado de ventas con la aplicacion de la propuesta en la Distribuidora “LA FINCA”

NUMERO DE

CLIENTES ACTUALES VENTAS A CLIENTES ACTUALES

ANO 2019 $ 1.549.959,15

NUMERO DE
CLIENTES VENTAS POTENCIALES
POTENCIALES (20%)

ANO 2019 $309.991,83

VENTAS ANO 2016 VENTAS ANO 2017 VENTAS ANO 2018

VENTAS COMUNES $1.228.483,79 $ 1.306.246,81

$1.422.894,65

CRECIMIENTO DE VENTA
ESTIMADO ANO 2019

$ 1.549.959,15

INCREMENTO ESTIMADO EN VENTAS A CLIENTES ACTUALES

20%

VENTAS POTENCIALES

TOTAL DE VENTAS

UTILIDAD APROX 30% $ 368.545,14 $391.874,04 $ 426.868,40

INVERSION EN MARKETING $ 200,00
UTILIDAD TOTAL $ 368.345,14

$ 200,00
$391.674,04

$ 200,00
$ 426.668,40

$309.991,83

$ 557.985,29

$547.919,29

Elaborado por: Ulises Arroba
Fuente: Distribuidora “LA FINCA”
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Se observa en el cuadro 37, la comparacion y el porcentaje de
crecimiento en las ventas, presentando de esta manera lo que ocurre sin

la aplicacion de la propuesta y lo que ocurre si se aplica la misma para los
resultados del afio 2019.

Cuadro N°. 37 Crecimiento comparativo estimado afio 2019

TOTAL DE VENTAS $ 1.549.959,15 $ 1.859.950,98 20%

UTIL:BCERAS,\EES DE $ 464.987,75 $ 557.985,29 20%
"\IIVIVAI\EFI;QSIIE(.)I.II\INEN $ 200,00 $10.066,00 4.933%
UTILIDAD NETA $ 464.787,75 $ 553.083,29 18%

Elaborado por: Ulises Arroba

Con la aplicacién de la propuesta dentro de la Distribuidora “LA FINCA”,
se podra obtener un crecimiento de las ventas del 20%, esto es
incrementando la inversion en mercadeo y comercializacion, por lo que la

utilidad neta se incrementar4d en 18%, tal y como se observa en la
siguiente figura:

Figura N°. 11 Comparativo del total de ventas, utilidades e inversion afio
2019

$2.000.000,00
$1.500.000,00
$1.000.000,00

$500.000,00

$0,00 Con Propuesta

TOTAL DE Sin Propuesta
UTILIDAD

VENTAS INVERSION

ANTES DE EN UTILIDAD

INVERSION

MARKETING NETA
UTILIDAD ANTESDE|  INVERSION EN
TOTAL DE VENTAS INVERSION MARKETING UTILIDAD NETA

H Sin Propuesta $1.549.959,15 $464.987,75 $200,00 $464.787,75
M Con Propuesta| $1.859.950,98 $557.985,29 $10.066,00 $547.919,29

Elaborado por: Ulises Arroba
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CRECIMIENTO ESTIMADO DE LAS VENTAS SIN PROPUESTA.

Cuadro N°. 38 Crecimiento comparativo sin propuesta 2018 - 2019

2018

2019

CRECIMIENTO
ESTIMADO

TOTAL DE VENTAS $ 1.422.894,65

$ 1.549.959,15

9%

UTILIDAD ANTES DE

INVERSION $ 426.868,40 $ 464.987,75 9%
INVERSION EN

MARKETING $ 200,00 $ 200,00 0%
UTILIDAD NETA $ 426.668,40 $ 464.787,75 9%

Elaborado por: Ulises Arroba

Se evidencia que el crecimiento estimado comdn de las ventas del afio

2018 con respecto al afio 2019, equivale a un crecimiento del 9% tanto en

el total de ventas como en la utilidad esperada.

Figura N°. 12 Crecimiento estimado anual sin propuesta afio 2018 — 2019

$1.800.000,00

$1.600.000,00

$1.400.000,00

$1.200.000,00

$1.000.000,00
$800.000,00
$600.000,00
$400.000,00
$200.000,00
o0 TOTAL DE VENTAS UTILIDAD AN,TES DE INVERSION EN UTILIDAD NETA
INVERSION MARKETING
2018 $1.422.894,65 $426.868,40 $200,00 $426.668,40
H2019 $1.549.959,15 $464.987,75 $200,00 $464.787,75

Elaborado por: Ulises Arroba
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CRECIMIENTO ESTIMADO DE LAS VENTAS CON APLICACION DE

LA PROPUESTA.

Cuadro Ne°. 39 Crecimiento estimado anual con propuesta 2018 - 2019

2018 2019 CRECIMIENTO
SIN CON ESTIMADO
PROPUESTA PROPUESTA
TOTAL DE VENTAS $ 1.422.894,65 $ 1.859.950,98 31%
UTILIDAD ANTES DE
INVERSION $ 426.868,40 $ 557.985,29 31%
INVERSION EN
MARKETING $ 200,00 $ 10.066,00 4.933%
UTILIDAD NETA $ 426.668,40 $ 547.919,29 28%

Elaborado por: Ulises Arroba

Se observa que el crecimiento estimado anual de las ventas del afio 2018

en comparacion con el afilo 2019 se incrementa en 31% es decir 22

puntos porcentuales mas si se realiza la aplicacion de la propuesta.

Ademas, al realizar una considerable inversion en promocién y publicidad,

la utilidad neta llegaria al 28% por lo que existen 19 puntos porcentuales,

demostrando de esta manera que se obtienen mayores beneficios y un

incremento en la cartera de clientes para la Distribuidora “LA FINCA”.

Figura N°. 13 Crecimiento anual con propuesta afio 2018 — 2019

$2.000.000,00
$1.800.000,00
$1.600.000,00
$1.400.000,00
$1.200.000,00
$1.000.000,00

$800.000,00

$600.000,00

$400.000,00

$200.000,00

50,00 UTILIDAD )
OO mior | o | v
INVERSION

M 2018 SIN PROPUESTA | $1.422.894,65 $426.868,40 $200,00 $426.668,40
M 2019 CON PROPUESTA| $1.859.950,98 $557.985,29 $10.066,00 $547.919,29

Elaborado por: Ulises Arroba
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CONCLUSIONES

1. Se analizaron y fundamentaron los conceptos Yy teorias

relacionadas sobre estrategias, comercializacion y ventas de
autores reconocidos a nivel nacional e internacional, los cuales
influyeron en proponer una solucion alternativa al problema

detectado.

Se diagnostico la situacion actual de la Distribuidora “LA FINCA”,
en la cual se encontr6 que la empresa mantiene un crecimiento
muy bajo con respecto a los afios anteriores, por lo que la variaciéon
porcentual en ventas, cada afio ha ido disminuyendo. Ademas, se
evidencia que la empresa no cuenta con un plan de estrategias de
comercializacion para incrementar el nivel de ventas y la cartera de

clientes.

Se propusieron 11 estrategias de comercializacion y ventas, las
cuales representan una inversién de $10.066,00, con lo que se
estima obtener el 31% de incremento en ventas con respecto a la
proyeccion del afio 2018 y un 28% de incremento en la utilidad de

la empresa.
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RECOMENDACIONES

1. Proporcionar las herramientas estratégicas de promocion vy

publicidad necesarias, para poder incrementar el nivel de ventas
dentro de la empresa y asi poder mejorar la participacion de

mercado frente a la competencia directa.

Establecer acciones y tacticas que permitan incorporar
promociones y capacitaciones de atencion al cliente relacionadas
con la compra de los insumos agricolas, generando fidelizacién en

los agricultores del sector.
Se recomienda ejecutar el plan de estrategias de comercializacion,

para lograr el nivel de ventas esperado de acuerdo a las

proyecciones establecidas en la propuesta para el afio 2019.
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ANEXOS



Anexo 1. Modelo de Entrevista
Entrevista dirigida a la Gerente de la Distribuidora “LA FINCA”
Dirigido a:
Cargo:
Tiempo de duracién de la entrevista:
Fecha de la entrevista:

Objetivo: La presente entrevista tiene como fin conocer la situacion
actual del entorno interno de la Distribuidora “LA FINCA”, y sobre la
operatividad, nivel de ventas, servicio al cliente y la implementacion de

estrategias por parte de la administracion para el logro de sus obijetivos.
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.:

1.- ¢Qué tipo de profesién posee?

2.- ¢ Distribuidora “LA FINCA” cuenta con algun organigrama?

3.- ¢,Cuentan con una mision, vision dentro de la empresa?

4.- ;Usted, hace conocer a sus empleados los objetivos anuales de

la empresa?

5.- ¢En la actualidad se utilizan indicadores de gestién para dar

cumplimiento con las metas de venta propuestas?

6.- ¢Distribuidora “LA FINCA”, posee una base de datos de sus
clientes habituales?

PLANIFICACION ESTRATEGICA:

7.- ¢Distribuidora “LA FINCA”, cuenta con algun plan de estrategias
de comercializacion que le permita incrementar las ventas en los

siguientes afos?
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8.- ¢Cual cree usted como gerente de la empresa que seria la
participacion de mercado con que cuenta la Distribuidora “LA

FINCA” frente a la competencia?
COMERCIALIZACION Y VENTAS:
9.- ¢Como realiza la comercializacion de los insumos agricolas?

10.- ¢Cuantas unidades de producto (insumos agricolas) vende

diariamente?

11.- ¢EIl nivel de ingresos histéricos que mantiene es el adecuado
para la Distribuidora “LA FINCA”?

12.- ¢ Se realiza algun tipo de publicidad?
13.- ¢, Qué tipo de promociones le otorga a sus clientes?

14.- ;Esta satisfecha con los ingresos que mantiene la Distribuidora
“LA FINCA” en la actualidad?

15.- ;Qué control de calidad realiza sobre los productos que oferta a

sus clientes?
PERSONAL DE LA EMPRESA:

16.- ¢Realiza algun tipo de motivacion para que sus empleados

cumplan con los objetivos de venta?

17.- ¢Se capacita al personal de la empresa en temas de servicio al

cliente e insumos agricolas?
COMPETENCIA:
18.- ¢ Cudl cree usted que es su principal competidor?

19.- ¢Conoce que estrategias estan funcionando para la

competencia?
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20.- ¢La participacién de mercado que actualmente mantienen es la

adecuada para el incremento de las ventas de su empresa?

Anexo 2. Modelo Guia de Observacién

Observador:
Lugar:
Fecha:
PARAMETRO A MEDIR S| NO Observaciones sobre las
preguntas
ATENCION AL CLIENTE
Saluda cordialmente
Se presenta
Rapidez en el servicio
Sonrie al cliente
Establece un clima de
cordialidad y crea interés.
Identifica las diferentes
necesidades del cliente.
1.Muy
mala
2.Mala
3.Reqular
Atencion en general 4.Buena
5. Muy
buena
6.
Excelente

PROCESO DE VENTAS

Saluda al cliente al llegar

Pregunta cual es el propésito
de la visita

Orienta adecuadamente
acerca de que comprar

Menciona los beneficios del
producto solicitado o algun
argumento de venta

Sugiere alguna promocion o
producto adicional

Tono de voz amable

Agradece la visita y/o otorga
una despedida aunque no se
finalice la venta

CONOCIMIENTO DEL
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PRODUCTO

Conocimientos de los

empleados de los productos

Brinda informacion al cliente
con respecto a los productos

Recomiendan productos

Asesoran a los clientes sobre
gue insumos agricolas utilizar

Anexo 3. Fotos de Entrevista
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Anexo 4. Fotos de guia Observacién

VENTA DE
KITS AQUI
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Anexo 4. Fotos area de investigacion
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Tecnologia para que digitalice y publique dicho trabajo de titulacion en el
repositorio virtual de la institucion, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de

la LEY ORGANICA DE EDUCACION SUPERIOR.
I i
BT

Nombre y Apellidos del Autor Firma

Arroba Leon Ulises Ramiro

No. de cedula: 120530919-6

Nota: La presente cldusula de autonzacion, con el correspondiente reconocimiento de firma se
adjuntars al original del trabajo de titulacién como una pagina preliminar més
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DILIGENCIA DE RECONOCIMIENTO DE FIRMAS N° 20191207001D00023

Ante mi, NOTARIO(A) ROBERTO SANTIAGO LARA NARVAEZ de la NOTARIA PRIMERA , comparece(n) ULISES RAMIRO
ARROBA LEON portador(a) de CEDULA 1205309196 de nacionalidad ECUATORIANA, mayor(es) de edad, estado civil
SOLTERO(A), domiciliado(a) en GUAYAQUIL, POR SUS PROPIOS DERECHOS en calidad de COMPARECIENTE; quien(es)
declara(n) que la(s) firma(s) constante(s) en el documento que antecede AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION DE
TRABAJOS DE TITULACION, es(son) suya(s), la(s) misma(s) que usa(n) en todos sus actos publicos y privados, siendo en
consecuencia auténtica(s), para constancia firma(n) conmigo en unidad de acto, de todo lo cual doy fe. La presente diligencia
se realiza en ejercicio de la atribucion que me confiere el numeral noveno dei articulo dieciocho de la Ley Notarial -. El
presente reconocimiento no se refiere al contenido del documento que antecede, sobre cuyo texto esta Notaria, no asume

responsabilidad alguna. — Se archiva un original. VENTANAS, a 16 DE ENERO DEL 2019, (10:23).

ULISES RAMIRO ARROBA LEON
CEDULA: 1205309196
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NOTARIO(A) ROBERTO SAN G0O'LARA NARVAEZ

NOTARIA/PRIMERA DEL CANTON VENTANAS
/

/" Dr. Roberto Lara Narvaez

/ Notario Primero
del Cantén Ventanas

NOTARIO 1

NOTARIO 1 CANTO)
TARIQ 17 GANIH
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.. Direccion General de Registro Civil,
Identificacion y Cedulacién

REPUBLICA DEL ECUADOR

Direccion General de Registro Civil, Identificacién y Cedulacién

CERTIFICADO DIGITAL DE DATOS DE IDENTIDAD

Numero Unico de identificacion: 1205309196

Nombres del ciudadano: ARROBA LEON ULISES RAMIRO

Condicion del cedulado: CIUDADANO
Lugar de nacimiento: ECUADOR/LOS RIOS/VENTANAS/VENTANAS

Fecha de nacimiento: 23 DE JULIO DE 1990

Nacionalidad: ECUATORIANA

Sexo: HOMBRE

Instruccién: SUPERIOR

Profesiéon: ESTUDIANTE

Estado Civil: SOLTERO
Conyuge: No Registra

Fecha de Matrimonio: No Registra
Nombres del padre: ARROBA POVEDA FAUSTO EUSTORGIO
Nacionalidad: ECUATORIANA

Nombres de la madre: LEON TERAN LAURO JESUS
Nacionalidad: ECUATORIANA

Fecha de expedicion: 20 DE DICIEMBRE DE 2014

Condicion de donante: S| DONANTE

Informacidn certificada a la fecha: 16 DE ENERO DE 2019

\E/rEnrl\ls_lngAANDREA CAROLINA YANEZ MORALES - LOS RIOS-VENTANAS- NT 1 LOS RIOS -

I° de certificado: 194-189-48737

”I III I I ||| III |||I||l| | 'l |||| Ing.‘Jorge Troya Fuertes

Director General del Registro Civil, Identificacion y Cedulacion
B G S Epocume o firmado electronicamente

ocumento firmado electronicamente
!Nombmmpegmaaa{éﬂqqm'é%?éﬁﬁﬁeegﬁ. Sﬁhﬂgﬁd bera vil lidarlo en: https Iivirtual.registrocivil. gqoki): gs &onferme ala LOGIDAC Art. 4, numeral 1y a la LCE.

Sardbtidoonmennior \wblidarifnor hiesdesde.phlizde.su emrkgjgg Ean Q20 hitnsuleintualreaintros il 40 eqtg Sgeumento escriba a enlinea@reqistrocivil.aob.ec

suemision. En caso de presentar inconvenientes can €




Instituto Su):erior

Tecnologico
Bolivariano

de Tecnologia

CERTIFICACION DE LA ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion, nombrado por el
Consejo Directivo del Instituto Superior Tecnolégico Bolivariano de
Tecnologia.

CERTIFICO:
Que he analizado el proyecto de investigacion con el tema: “Plan de
estrategias de comercializacion para la venta de insumos agricolas
de la distribuidora “LA FINCA”, presentado como requisito previo a la

aprobacion y desarrollo de la investigacion para optar por el titulo de:

TECNOLOGO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El problema de investigaciéon se refiere a: ¢Como las estrategias de

comercializacién inciden en el nivel de ventas de los insumos
agricolas de la Distribuidora “LA FINCA” del cantén Ventanas?
El mismo que considero debe ser aceptado por reunir los requisitos

legales y por la importancia del tema:

N

)

—

x
Tutora:

Egresado:

Arroba Leén Ulises Ramiro Ing. Karen Juliana Ruiz Navarrete




Instituto Superior

Tecnologico
Bolivariano

de Tecnologia

CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL CEGESCIT

En calidad de colaborador del Centro de Gestién de la Informacion
Cientifica y Transferencia de Tecnolégica (CEGESCIT) nombrado por el
Consejo Directivo del Instituto Superior Tecnolégico Bolivariano de

Tecnologia.

CERTIFICO:

Que el trabajo ha sido analizado por el URKUND y cumple con el nivel de
coincidencias permitido segun fue aprobado en el REGLAMENTO PARA
LA UTILIZACION DEL SISTEMA ANTIPLAGIO INSTITUCIONAL EN
LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION Y TRABAJOS DE
TITULACION Y DESIGNACION DE TUTORES del ITB.
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