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RESUMEN EJECUTIVO

Es importante realizar un plan de marketing ya que comenzaremos a estudiar la situacion
interna y externa de la empresa para asi poder determinar los objetivos de marketing que
queremos llegar a cumplir y las estrategias necesarias para lograrlo. Este trabajo de
titulacion busca que la agricola “San Sebas” gane mercado y se consolide como una de
las mejores empresas a nivel nacional, ya que al realizar un plan de marketing se brinda
a la empresa una vision clara de sus objetivos y el camino correcto que se debe tomar
para alcanzarlos en un determinado tiempo. Para lograr este objetivo se procedio con un
estudio de mercado y andlisis de la situacion actual de la empresa, las cuales sirven de
punto inicial para las estrategias de marketing. El principal resultado evidencia las
fortalezas de San Sebas, en pardmetros como calidad, precio, atencién al cliente y tiempos
de entrega, adicional se estimo un presupuesto de implementacion del plan de marketing
de $14.356,00 anual, concluyendo que es factible y contribuye a optimizar y aprovechar

todos los recursos con los que cuenta la empresa agricola.

Palabras clave: plan de marketing, floricola, estudio de mercado, presupuesto de

marketing.



ABSTRACT

It is important to make a marketing plan because we will begin to study the internal and
external situation of the company in order to determine the marketing objectives that we
want to achieve and the necessary strategies to achieve them. This degree project aims
for the agricultural company "San Sebas" to gain market share and consolidate itself as
one of the best companies at a national level, as the marketing plan gives the company a
clear vision of its objectives and the right path to take to achieve them in a given time. To
achieve this objective, we proceeded with a market study and analysis of the company's
current situation, which serve as a starting point for marketing strategies. The main result
shows the strengths of San Sebas, in parameters such as quality, price, customer service
and delivery times. In addition, a budget of $14,356.00 per year was estimated for the
implementation of the marketing plan, concluding that it is feasible and contributes to
optimize and take advantage of all the resources available to the agricultural company.

Keywords: marketing plan, floriculture, market research, marketing budget.
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1 Introduccién
1.1 Planteamiento y Formulacién del problema
1.1.1 Antecedentes del Problema

En la década de los 80 empez0 a desarrollarse fuertemente la produccion de rosas en
Latinoamerica por la abundante y barata mano de obra, el bajo costo de los invernaderos
y las excelentes condiciones climaticas; es debido a estos beneficios que la empresa “San
Sebas” nace de la idea de hombres cotopaxenses con el deseo de formar una plantacion
para la exportacion de productos no tradicionales y con el anhelo de obtener utilidades
para la empresa y por ende para los accionistas, generando de esta manera fuentes de
trabajo para los habitantes de los sectores aledafios.

El 28 de noviembre de 1998 fue fundada la empresa con el nombre de SAN SEBAS S.A.,
esta es una empresa familiar siendo el Unico accionista el Ing. Vinicio Bricefio con un
100% de capital.

La plantacion fue una de las primeras en formarse en EI Quinche y la primera en
incursionar en la floricultura, empezando en sus inicios con un blogue de produccion de
rosas, realizando sus primeras ventas en el afio de 1999. En el 2000 y 2001, la empresa
incrementa tres bloques méas contando con un total de 1.4 hectareas destinadas a la
produccion de rosas para finales del afio 2001.

Actualmente la empresa tiene una produccion de alrededor de 840.000 tallos al afio,
siendo el propodsito primordial de la empresa el de producir y comercializar rosas de

calidad, altamente competitivas en el mercado nacional.
1.1.2 Situacion actual del problema

SAN SEBAS S.A., a través del tiempo ha implementado nuevos métodos para la mejora
continua en la variedad de productos para un mercado de alto nivel, con condiciones
ambientalmente adecuadas por lo que se encuentra constantemente mejorando la calidad
y el servicio para satisfacer la demanda nacional, permitiendo a la empresa cubrir con las

necesidades y exigencias de los clientes.



En la actualidad se puede encontrar una cantidad considerable de empresas agricolas en
el sector de EI Quinche, La Esperanza, Cayambe y Tabacundo. Segln datos de expertos
y en la pagina oficial de EXPLOFORES, podemos asegurar que existen 80 hectareas de
cultivo de rosas en estas areas mencionadas anteriormente. De esta forma, “San Sebas”

estd ocupando un 1.5% de la capacidad productiva del sector. (Explofores,2019)

Ante esta situacion, se constata la inexistencia de un plan de marketing estratégico para
la empresa Agricola “San Sebas”, pues las variedades de rosas que se ofrecen entre
agricolas son muy similares, es por esto que, cada floricola debe buscar la manera de
destacarse en el mercado ya que hoy en dia, tanto  Agrocalidad como los clientes
nacionales, buscan calidad sobre todo que estas sean amigables con el medio ambiente.

1.1.3 Formulacién del problema
(Como elaborar un plan de marketing estratégico para la empresa “San Sebas™?
1.1.4 Sistematizacion del problema

e Cual es la situacion actual de la empresa y del mercado en el que compite?

e Cuales son los elementos teoricos ligados al plan de marketing para empresas
agricolas?

e (Qué estrategias de Marketing son las necesarias para la empresa dada la actual
situacion del mercado?

e (Cudl es el presupuesto y los beneficios proyectados del plan de marketing?

1.1.5 Alcance

El presente plan de marketing se focaliza en la necesidad de cubrir un area importante
como es la de Marketing en la Floricola Agricola San Sebas, con el fin de ampliar su
mercado a nuevos lugares, para que la rosa ecuatoriana siga siendo conocida y valorada
por la gran calidad que la caracteriza. Esta accion permitira a la empresa continuar su

expansion y crecimiento, asegurando su supervivencia a largo plazo.

Con esta herramienta se ayudara a la empresa a reinventarse, aplicando estrategias como

medidas de mejoramiento relacionadas con el area de marketing de la organizacion.



Es importante realizar un plan de marketing ya que comenzaremos a estudiar la situacion
interna y externa de la empresa para asi poder determinar los objetivos de marketing que

queremos llegar a cumplir y las estrategias necesarias para lograrlo.

Para poder realizar el plan de marketing se utilizaran dos tipos de estudios: Explicativo
oratorio y Descriptivo. Entendiéndose que estos tipos de estudios pretenden darnos una
vision general, respecto a una determinada realidad, asi permitiéndonos aumentar el grado

de que no ha sido explorado en la empresa.
1.1.6 Objetivos
1.1.6.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing estratégico para la empresa Agricola “San Sebas” con la

finalidad de crecer en el mercado nacional.
1.1.6.2 Objetivos Especificos

e Reuvisar la situacion actual de la empresa y del mercado en el que compite.

o Sefialar los elementos tedricos ligados al plan de marketing para empresas
agricolas

e Formular estrategias de Marketing necesarias para la empresa dada la actual
situacion del mercado

e Establecer un presupuesto y beneficios proyectados del plan de marketing.

1.1.7 Significancia del Estudio o Impacto Social
1.1.7.1 Impacto social

Con la generacion del plan de marketing se busca mejorar la produccién, calidad y
distribucion de las rosas de la floricola destacandonos en el mercado por la correcta
aplicacion de los altos estandares de Agrocalidad que buscan que la rosa este sana, esto
quiere decir que la rosa no debe verse afectada por enfermedades como: Trips, &caros,

botritis, etc.



Ante la creciente demanda que se presenta en el sector, Agricola San Sebas planea

ampliarse, por consecuente generar mas plazas de empleo y asi brindar una mejor calidad

de vida a los habitantes de El Quinche y sus sectores aledafos.

1.1.7.2 Impacto Metodoldgico

Consulta a expertos agricolas para evitar posibles enfermedades en el cultivo.
El material bibliografico mejorara el conocimiento que se adquiere
El plan de marketing a la gerencia de la empresa le permitird tomar decisiones

para su desarrollo continuo.

1.1.7.3 Impacto préactico

El plan de marketing se llevaréa a cabo en la agricola San Sebas, el cual tendré un impacto

real, ya que las estrategias plantearan el uso de varios recursos para poder llegar al

objetivo establecido.

1.1.8

1.1.9

Limitaciones

Falta de datos

Poca investigacion anterior

Muestra demasiado pequefia

Método utilizado para recoger los datos limité la capacidad para realizar una

evaluacién exhaustiva de los resultados

Falta de método de muestreo probabilistico para elegir la muestra y por

consiguiente un “sesgo de muestreo”.

Delimitaciones

Campo y sector: Provincia de Pichincha, parroquia del Quinche.

Area: Sector agricola, empresa que se dedica al cultivo y ventas de rosas.
Tiempo: El proceso de investigacion durara 6 meses: julio — diciembre 2022
Poblacion: Personal de la Agricola San Sebas

Enfoque de estudio: Cuantitativo y cualitativo



2 Marco teérico

En el presente capito se realiza una revision sobre las definiciones que usaremos dentro
del plan de marketing a desarrollarse, estas definiciones son nuestra base para determinar
diferentes estrategias que promuevan la fidelizacion de los clientes y un mejor

posicionamiento de la empresa.

Por lo tanto, podriamos decir que la mercadotecnia se define como un conjunto de
procesos que nos permiten identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, y de la

compafiia.

El presente plan de marketing estaré basado en el andlisis interno y externo de la floricola

“Agricola San Sebas” las cuales nos ayudaran con los objetivos planteados
2.1  Marketing

El marketing es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados
y de los consumidores. Asi, la funcion del Departamento de Marketing de una empresa
es analizar la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y
fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades. (Ruesta, Ahumada,
& Reyes, 2017)

Segun la definicion de Philip Kotler, un plan de marketing es “un documento escrito en
el que se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accién relativos a los
elementos de Marketing-Mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la

estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso.”
2.2 Contexto del sector floricola

Ecuador se caracteriza por ser un pais que posee grandes riquezas provenientes de
recursos naturales tales como el banano, cacao, camaron, flores, entre otros., los que han
contribuido durante décadas a la economia ecuatoriana; tal como menciona Avila, (2015)
“el desarrollo econémico y social de nuestro pais esta relacionado con la produccion
agricola, dado el aporte de este sector al PIB, al empleo y a la balanza comercial”.
(Gonzéles & Salcedo, 2021)



El sector floricola en Ecuador tiene una trayectoria aproximada de 38 afios, comenzo a
desarrollarse en el afio 1982 en la zona de Puembo y su primer cultivo de las flores fue
los crisantemos y claveles, debido a su ubicacion geogréfica y dadas las condiciones
favorables por la gran variedad de climas, es necesario que las flores tengan mucha
luminosidad y que la tierra sea de calidad para que los cultivos crezcan de manera
adecuada y producir diversidades de flores de alta gama, posteriormente las flores
ecuatorianas son cultivadas en la region Sierra en las provincias de Pichincha, Cotopaxi,
Azuay, Imbabura, Cafar, Chimborazo, Loja, y Carchi; y la region Costa, en las provincias
del Guayas y Los Rios (Bravo & Flores, 2006); en efecto el sector fue creciendo y
consolidandose a nivel local y se dio la apertura para la exportacién de flores al exterior
por lo que fue necesario la creacion de las Asociacion de Productores y Exportadores de
Flores, Expoflores, creada en 1984 con la mision de representar al sector floricultor
ecuatoriano (Expoflores, 2020). Actualmente, existen alrededor de 600 compafiias de
flores, que generan empleo e ingresos para el pais (Andrade, 2018).
En este sentido los autores Gomez & Egas, (2014) menciona que la “flor ecuatoriana
posee caracteristicas unicas que le llevan a posicionarse como un producto de primera
calidad en mercados internacionales siendo un producto reconocido y demandado por
mercados Premium”; siendo un producto no petrolero, rubro generador de divisas, que
mayores ganancias deja al pais, motor productivo que aporta en la economia ecuatoriana.
Hoy en dia ocupa el segundo lugar en las exportaciones agropecuarias del pais, “cuyo
volumen de exportacion lo ha convertido en el producto agricola con mayor incremento

de produccion de la ultima década” (Yagual et al., 2018).
2.3 Mercadotecnia

La mercadotecnia, es el conjunto de principios y practicas que se realizan con el fin
de aumentar las ventas de un negocio. Incluyéndose los procesos que se ponen en marcha
y los recursos que se invierten para conseguir dicho fin. Asi pues, implica el analisis de
la gestion comercial de la empresa para planificar estrategias que permitan retener y
fidelizar a los clientes, al mismo tiempo que se intenta atraer a otros nuevos. (Muriel,
2019)

Esta toma en cuenta factores como la edad, el sexo y otras caracteristicas importantes que

contribuyen con que se logre el beneficio de la empresa, aumentando la demanda de



productos y las ganancias obtenidas, y logrando que los consumidores estén contentos
con lo que obtienen. (Grudemi, 2022)

2.3.1 Definicion de mercadotecnia.

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacion, ejecucion vy
conceptualizacion de precios, promocidon y distribucion de ideas, mercancias y términos
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. (Fischer
y Espejo, 2011)

“Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con
anticipacion o se aumenta y satisface la composicion de la demanda de mercancias y
servicios de indole mercantil, mediante la creacion, promocion, intercambio y

distribucion fisica de tales mercancias y servicios” (Kotler, 2005)

La mercadotecnia es una filosofia de direccion que abarca todas las actividades de una
organizacion (Kotler, 2005) El objetivo de la mercadotecnia es el de buscar la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores mediante un conjunto de actividades coordinadas,

que al mismo tiempo permita a la organizacion alcanzar sus metas.
2.3.2 Obijetivos de la mercadotecnia

En base a lo expuesto por (Barroso, 2008) “la mercadotecnia tiene como objetivo generar
medios donde se intercambien productos o servicios a los consumidores procurando

encontrar la satisfaccion de quien lo va a utilizar”.
Los objetivos que orientan la mercadotecnia son los siguientes:

e Estudiar las necesidades de los consumidores, con el fin de lograr que los bienes
y servicios de la organizacion las satisfagan.

e Convencer a las personas de comprar el producto que se ofrece.

e Captar la atencion de los consumidores a traves de la publicidad.

e Aclarar cualquier tipo de duda que presenten los consumidores, para garantizar la
demanda de este. (Grudemi, 2022)


https://enciclopediaeconomica.com/consumidor/
https://enciclopediaeconomica.com/publicidad/

2.3.3 Administracién de la mercadotecnia

Laura Fischer y Jorge Espejo, definen la administracion de la mercadotecnia como "el
proceso de planeacion, organizacion, direccion y control de los esfuerzos destinados a
conseguir los intercambios deseados con los mercados que se tienen como objetivos por

parte de la organizacion™ (Kotler K. e., 2008)

Philip Kotler, brinda la siguiente definicion de la administracion en mercadotecnia,
aprobada en 1985 por la American Marketing Association: “La administracion de la
mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucién de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambios
que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Complementando esta
definicion, Kotler afirma que "a la administracion de la mercadotecnia le corresponde la
funcién de influir en el nivel, la oportunidad y la composicion de la demanda, de tal forma

que contribuya a que la organizacion logre sus objetivos" (Kotler K. e., 2008)

La administracion de la mercadotecnia es el proceso de planificar, organizar, dirigir,
ejecutar y controlar los recursos y las actividades de mercadotecnia con la finalidad de
dar lugar a intercambios que satisfagan las necesidades o deseos existentes en el mercado
meta y permitan el logro de los objetivos de la empresa u organizacion de manera eficiente
y eficaz. (Kotler K. e., 2008)

2.3.4 Estrategias de mercadotecnia

Segun Kotler y Armstrong (2003) las estrategias de mercadotecnia "es la l6gica mediante
la cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia”. La estrategia
de mercadotecnia se debe convertir en programas de accion especificos que respondan a
las siguientes peguntas: ¢Que se va a hacer?, ;cuando se harad?, ;quién es el responsable

de hacerlo?, ¢y que tanto costara? (Kotler A., 2003)

Lamb, Hair y McDaniel. (2002) dicen que la estrategia de mercadotecnia es la “actividad
de seleccionar y describir uno 0 mas mercados meta y de crear y mantener una mezcla de
mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados

meta”.

Finalmente, Kotler (1989) dice que la estrategia de mercadotecnia es la “logica de

mercadotecnia mediante la cual el negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia.



La estrategia consta de estrategias especificas de mercado meta, mezcla de mercadotecnia

y nivel de gastos de mercadotecnia”
2.3.5 Mezcla de mercadotecnia

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios
grupos, llamados las cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza y promocion. Para
entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta de mercado que
satisfaga una necesidad (producto). Entonces debe decidir cuanto cobrara por la oferta
(precio) y como hara para que la oferta esté disponible para los consumidores meta
(plaza). Por ultimo, deberd comunicarse con los clientes meta sobre la oferta y
persuadirlos de sus méritos (promocién). La empresa entonces deberd combinar cada
herramienta de la mezcla de marketing en un programa de marketing integrado completo
gue comunique y entregue el valor planeado a los clientes elegidos. (Kotler y Armstrong,

Fundamentos del marketing, 2013)

e Producto. Es el conjunto de bienes o servicios que la comparfiia ofrece a los
consumidores.

e Precio. Es la cantidad de dinero que los clientes deberan pagar por el producto o
servicio.

e Plaza o distribucion. Son todas las actividades que la empresa lleva a cabo para
poner a disposicion del cliente.

e Promocion. Son las actividades comunicacionales para exponer las ventajas o
beneficios del producto o servicio, con el objetivo de convencer al cliente de

comprarlo.
2.4 Clientes
2.4.1 Tipos de clientes
Una empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:
2.4.1.1 Clientes actuales.

Estos se dividen en cuatro tipos de clientes, segln su vigencia, frecuencia, volumen de

compra, nivel de satisfaccion. (Thompson, Tipo de clientes, 2006)



24111 Clientes activos e Inactivos.

Clientes activos: son aquellos que, en la actualidad, estan realizando compras o
que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo.
Clientes inactivos son aquellos que realizaron su compra hace un largo periodo

de tiempo.

2.4.1.1.2 Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional.

Clientes de compra frecuente: Son aquellos que realizan compras cuyo intervalo
de tiempo entre una compra y otra es mas corta que los otros tipos de clientes.
Clientes de compra Habitual: Son aquellos que realizan compas con cierta
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto o servicio.
Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras muy rara vez,
para este tipo de clientes se recomienda pedir algunos datos para poder contactarlo

en un futuro.

2.4.1.1.3 Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras.

Clientes con un alto volumen de compras: Son aquellos clientes que su
participacion en las ventas de la empresa puede alcanzar entre el 50 y el 80%.
Clientes con promedio volumen de compras: Son aquellos clientes que realizan
compras a la empresa en un volumen promedio.

Clientes con bajo volumen de compras: Este tipo de clientes pertenece al tipo de

cliente ocasional ya que su volumen de compras es muy rara vez.

24.1.1.4 Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos.

Clientes complacidos: Son aquellos clientes que percibieron que la calidad y
desempefio de la empresa supero sus expectativas.

Clientes satisfechos: Son aquellos clientes que percibieron que la calidad y
desempefio de la empresa coincide con sus expectativas.

Clientes insatisfechos: Son aquellos clientes que percibieron que la calidad y
desempefio de la empresa esta por debajo de sus expectativas.
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2.4.1.2 Clientes Potenciales

Este tipo de clientes se dividen en tres tipos, por su posible frecuencia de compras, su
posible volumen de compras y el grado de influencia que tienen en la sociedad o en su

grupo social. (Thompson, Tipo de clientes, 2006)
24.1.2.1 Segun su posible frecuencia de compras.

A este tipo de clientes se lo identifica por medio de una investigacion de mercado que
permite determinar su posible frecuencia de compras, para asi convertirlos en clientes

actuales, a estos se los clasifica de la siguiente manera:

o Clientes potenciales de compra frecuente
e Clientes potenciales de compra habitual

e Clientes potenciales de compra ocasional.
2.4.1.2.2 Segun su posible volumen de compra.

A este tipo de clientes se los identifica por medio de una investigacion de mercado para
poder identificar sus posibles volumenes de mercado en el caso de que se conviertan en

clientes actuales y se los divide en:

e Clientes potenciales de Alto volumen de compras
e Clientes potenciales de promedio volumen de compras

¢ Clientes potenciales de bajo volumen de compras
2.4.1.2.3 Segun su grado de influencia.

A este tipo de clientes se los identifica por medio de una investigacion de mercado que
permite identificar las personas que pueden influenciar al publico objetivo, las cuales

ayudaran a la empresa a captar posibles nuevos compradores, estos se dividen en:

e Clientes potenciales altamente influyentes
o Clientes potenciales de influencia regular

¢ Clientes potenciales de influencia familiar
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2.5 Calidad en el servicio

Segun (Larrea, 1991) “el servicio se define como toda actividad secundaria que realiza la
compafiia para optimizar la satisfaccion que recibe el cliente de sus actividades

principales”. Sus principales elementos son tres:

* Prestaciones adicionales a la principal.

= Modo de entrega del servicio principal.

» Combinacion de los puntos anteriores. (P, 1991)

2.5.1 La calidad de servicio como ventaja competitiva

La calidad de servicio se da a conocer desde la aparicion de la necesidad econémica hasta
la satisfaccion del cliente (eventualmente, su respuesta de recompra), por lo tanto, el
servicio es lo que en logica se llama un término equivoco, capaz de acoger significados

diversos, como los siguientes:

1. Servicio como bien econdmico: Es la respuesta dada, independientemente de su
naturaleza, por un proveedor al problema o necesidad de un cliente

2. Servicio como una determinada especie de bien econdémico: Es aquella clase de
bien en el que predominan los componentes intangibles.

3. Servicio como prestacion principal: Es la razén de ser de la solucion que se
propone para la satisfaccion de la necesidad del cliente.

4. Servicio como prestaciones accesorias: Es el conjunto de prestaciones secundarias
gue acompanan al principal

5. Servicio Postventa: Es la provision de las prestaciones accesorias de reparaciones,
mantenimientos y atencion de las reclamaciones de los clientes, Es una actividad

propia del sector industrial.
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2.6 Responsabilidad social

La responsabilidad social se ha convertido en una nueva forma de gestion y de hacer
negocios, en la cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean sustentables en lo
econdmico, lo social y lo ambiental, reconociendo los intereses de los distintos grupos
con los que se relaciona y buscando la preservacion del medio ambiente y la
sustentabilidad de las generaciones futuras. Es una vision de negocios que integra el
respeto por las personas, los valores éticos, la comunidad y el medioambiente con la
gestion misma de la empresa, independientemente de los productos o servicios que esta

ofrece, del sector al que pertenece, de su tamafio o nacionalidad. (Calderdn, s.f.)
2.7  Investigacion de mercado

Segiin Benassini (2010), “La investigacion de mercados es un procedimiento que busca
la aplicacion de unas técnicas apropiadas e involucradas en el disefio como lo es la
recoleccion de datos, el analisis y la presentacion de la informacion para la toma de
decisiones”. (Vargas, 2017)

Para generar una investigacion de mercado estratégica es necesario seguir los siguientes

3 pasos (Kotler y Armstrong, Fundamentos del marketing, 2013)

1. Segmentacion del mercado. Dividir el mercado en grupos mas pequefios,
mediante un andlisis previo donde se verifique sus necesidades, caracteristicas,
comportamientos, etc.

2. Seleccién de mercado. Evaluar que tan llamativo es cada segmento del mercado

3. Posicionamiento en el mercado. Establecer el posicionamiento del producto o

servicio.
2.7.1 Segmentacion de mercado

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" de la American Marketing Asociation,
define a la segmentacion del mercado como "el proceso de subdividir un mercado en
subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan
necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se
alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion™ (Thompson, La segmentacién
de mercado, 2005)
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Segun Kotler y Armstrong, para que una segmentacion de mercado sea Gtil debe cumplir

con los siguientes requisitos:

Ser medibles
Ser accesibles

Ser sustanciales

A e

Ser diferenciales
2.7.2 Posicionamiento

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor.
La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir a
nuestra empresa 0 nuestras marcas, de manera que nuestro publico objetivo comprenda y

aprecie la diferencia competitiva de nuestra empresa. (Olamendi, 2009)
2.7.2.1 Tipos de posicionamiento

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto
Posicionamiento en base a precio/calidad

Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el producto.
Posicionamiento orientado al usuario

Posicionamiento por el estilo de vida

2 e o

Posicionamiento con relacion a la competencia
2.8 Plan de marketing

El marketing es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados
y de los consumidores. Asi, la funcion del Departamento de Marketing de una empresa
es analizar la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y
fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades. (Ruesta, Ahumada,
& Reyes, 2017)

Segun la definicion de Philip Kotler, un plan de marketing es “un documento escrito en
el que se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los
elementos de Marketing-Mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la

estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso.”
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Esta definicion podriamos completarla con la que hace Luis Angel Sanz de la Tajada: “El
plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistemética y
estructurada y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se desarrollan los programas y
los medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto.”

Dicho plan es una herramienta no solo para empresas que persiguen utilidad, también las
organizaciones sin animo de lucro son susceptibles de utilizarla para la planeacion de su
operacion; es asi como la Iglesia, las fuerzas armadas, las fundaciones sociales y
culturales y el mismo Gobierno, para alcanzar sus objetivos relacionados con el
marketing, deben hacer un proceso riguroso de planeacion que les permita, entre
otras cosas, tener mas adeptos, lograr la aceptacion de sus ideas, tener el apoyo de la
sociedad y en algunos casos vender algunos productos y servicios segun corresponda en
cada una de las organizaciones mencionadas. (Ballesteros, 2013)

Su elaboracion suele tener estas etapas fundamentales:
2.8.1 Analisis de la situacion (externo e interno).

El andlisis interno es el primer paso dentro de un proceso de planeacién de marketing;
mediante este proceso se evidenciaran las fortalezas y debilidades de la compafiia en

términos de marketing. (Daverio, 2018)

Los aspectos externos incluyen la competencia, el mercado de interés primario, los
clientes actuales y los buyer persona. Los perfiles de clientes ideales serdn usados
posteriormente en muchos momentos dentro del plan de marketing y en la definicion de

tacticas y su implementacion. (Ballesteros, 2013)

Para realizar este analisis es imprescindible elaborar un FODA, un estudio que nos ayuda

a descubrir:

« Las fortalezas y debilidades que tenemos internamente, relativas a nuestra

organizacion, producto o servicios.

e Las oportunidades o amenazas que tenemos de forma externa.
(Ballesteros, 2013)
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2.8.2 Definicion de objetivos.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya
que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les
sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico
general, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado

o0 la explotacion de una oportunidad. (Llerena, 2014)
2.8.3 Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya
que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les
sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico
general, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado

o la explotacién de una oportunidad. (Llerena, 2014)
2.8.4 Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del volumen de
ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos
deben ser: variables, concretos, tiempos, flexibles. (Llerena, 2014)

2.8.5 Plan de acciones.

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendrd que elaborarse un
plan de accidn para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. Cualquier
objetivo se puede alcanzar desde la aplicacién de distintos supuestos estratégicos y cada
uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones
concretas que se deben poner en préctica para poder conseguir los efectos de la estrategia.
Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos,

capaces de llevar a buen término el plan de marketing. (Llerena, 2014).
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2.8.6 Presupuesto.

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para
Ilevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para
que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del
esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la
vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del
plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su aprobacién, un presupuesto
es una autorizacion para utilizar los recursos econdmicos. No es el medio para alcanzar

un objetivo, ese medio es el programa. (Llerena, 2014)
2.8.7 Sistema de control.

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion
y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez. (Llerena, 2014)
2.8.8 Seleccion de estrategias

“Las estrategias hacen referencia al conjunto de acciones a implementarse para lograr
cumplir con los objetivos de la compafiia, estas acciones estaran segmentadas en cuatro
grupos” (Kotler A., 2003)

Estrategias de segmentacion
Estrategias de posicionamiento

Estrategia de fidelizacion

A wnp e

Estrategia funcional.
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2.9  Marketing relacional

El marketing relacional es un método enfocado en mantener y consolidar las relaciones
con los clientes, ofreciendo experiencias Unicas atendiendo sus necesidades de forma
personalizada, de esta forma este tipo de marketing nos ayuda a multiplicar las ventas de
nuestros productos ya que establecemos una relacion constante con nuestro publico al

consolidarnos como una marca de confianza. (Molina, 2021)
2.10 Fidelidad
2.10.1 Concepto de fidelidad

Pefia, Ramirez & Osorio (2014), sobre fidelizacion de clientes hacen una importante
diferenciacion con el concepto de retencion: “fidelidad es un constructo multidimensional
méas amplio y complejo que el de retencion, este Gltimo es un indicador del primero,
relacionado con sentimientos de satisfaccion del cliente con el producto o servicio, e

impacta positivamente en el comportamiento del cliente” (Angel Burbano, 2018)

Guadamarra & Rosales (2015) de acuerdo con Evans (2002), indican que “para centrarse
en el cliente se debe transitar hacia un marketing personalizado; saber qué, cuando y como
lo necesitan, y qué precios estan dispuestos a pagar los clientes, darles mayores

expectativas y hacerlos sentir en el centro de la organizaciéon”. (Angel Burbano, 2018)
2.10.2 Andlisis de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente esta en la actitud de las personas de la organizacion y su
compromiso con la vision que la empresa quiere dar a este concepto de cliente para
cautivarlo, por lo tanto, es muy importante la formacion del personal para el logro de la
satisfaccion al de los clientes y su fidelizacion, para lograr esto debemos basarnos en los

siguientes factores: (Lara, 2003)

Expectativas que tiene hacia el producto o servicio
Las experiencias que tiene con el producto o servicio

La imagen que tiene la marca

A w0 np e

La comparativa hacia otras marcas.
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2.10.3 Percepcion del cliente

La percepcion es la capacidad que tienen los humanos para organizar datos o informacion
que llega a través de los sentidos; esta varia segun experiencias o aprendizajes previos

que ha tenido el observador, estos aspectos pueden ser (Pérez, 2010):

Necesidades y deseos.
Las expectativas.

Cultura en la que se ha desarrollado.

> W

Influencia del entorno
2.10.4 Importancia de la fidelizacion

La satisfaccion de clientes es un concepto inherente al &mbito del marketing, la
satisfaccion que experimenta un cliente con relacién a un producto o servicio que ha
adquirido, porque precisamente el mismo ha cubierto en pleno las expectativas al

momento de adquirirlo. (Kotler K. e., 2008)

La empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como beneficios: la lealtad del
cliente (que se traduce en futuras captaciones de clientes), difusién gratuita y una

determinada participacién en el mercado. (Thompson, 2013)
2.10.5 Modelo de la fidelidad

Todo cliente basa su fidelidad en diversos motivos: El precio, la calidad del producto, la

imagen de la marca, la calidad del servicio, entre otros.

Para desarrollar un modelo primero se debe conseguir la confianza del cliente mediante
la creatividad, la imagen de la empresa, la sinceridad y la fiabilidad del producto que
brinda la empresa, para poder desarrollar el modelo se tiene que basar en las siguientes

etapas:
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Modelo de Fidelizacion de Clientes

Estudio del grado de satisfaccion de clientes actuales

Analisis de las preferencias de los clientes

Determunar el sistema de fidelizacion a emplear

Establecer mecanismos de recompensa

Informar a los clientes de la cooperativa

Efectuar un control de resultados
Figura 1. Modelo de fidelizacion de clientes

3 Investigacion de Mercado
3.1 Analisis del macroentorno
3.1.1 Factores Politicos

El movimiento CREO es el régimen politico que actualmente gobierna la Republica del
Ecuador desde el 24 de mayo del 2021, tras su triunfo en las elecciones presidenciales de
2021. Despues de 15 afios de socialismo en el Ecuador este da un giro radical hacia la

derecha.

Lasso afirmo que el “Ecuador de los encuentros” trabajara hacia un pais mas justo con las

mujeres, M&s responsable con la naturaleza y mas equitativo con los mas necesitados”

Las empresas privadas salieron beneficiadas cuando el presidente actual tomo el poder,
ya que estas ahora tienen la confianza de poder invertir mas en sus negocios sin el miedo
de que el gobierno pueda afectar en lo que hacen y de igual manera empresas extranjeras
ahora analizan invertir en nuestro territorio. Un ejemplo claro de esto es el tratado de libre
comercio que Ecuador y China firmaron el 5 de febrero del 2022, asi Lasso de esta manera
mantiene lazos de cooperacion en distintos sectores para lograr la reactivacion econémica
post pandemia e impulsar las inversiones y que las empresas tanto agricolas como de otros
giros de negocios puedan exportar sus productos sin pagar aranceles.
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Por mala suerte, y esto sale de las manos del presidente de la Republica del Ecuador, el
20 de febrero del 2022 Rusia comenz6 una guerra con Ucrania, por lo que el sector
agricola saliéo mal parado, ya que todo lo que se vendio a este mercado por el “Valentin
Ruso” no tuvo sus beneficios, y estas empresas deben buscar nuevos nichos de mercado,
como es el mercado americano, creando una sobre oferta en el mercado y asi los precios

tienden a bajar.
3.1.2 Factores econdmicos.
3.1.2.1PIB.

La exportacién de las flores es una de las principales industrias que dinamizan el
crecimiento del PIB en el Ecuador, En el primer mes de 2022, las exportaciones de flores
alcanzaron USD 82 millones, esto significa un incremento del 15% con relacion a enero
de 2021. EIl mes de enero de 2022 inclusive es mayor al valor presentado en enero de
2019, por lo que es importante tomar en cuenta la tendencia que se mantiene desde
diciembre de 2021 (Expoflores, 2022)

Ecuador es uno de los principales proveedores de flores del mundo. En 2020 se exportaron
USD 827 millones, cifra que representd el 4.1% del total exportado por Ecuador en ese
afio y ubicé a las flores dentro de los diez productos de mayor exportacion del pais.
(Produbanco, 2022)

3.1.2.2 Salario basico unificado.

Una de las propuestas para poder ser elegido presidente del Sr. Guillermo Lasso fue el

alza del SBU, por lo que en diciembre del 2021 se decreto.

Art. 1.- Del salario béasico unificado para el afio 2022.- A partir del 01 de enero de 2022
se fija el salario basico unificado del trabajador en general, incluidos los trabajadores de
la pequefia industria, trabajadores agricolas, trabajadores de maquila, trabajadores
remunerados del hogar, operarios de artesanias y colaboradores de la microempresa, en
cuatrocientos veinticinco ddlares de los Estados Unidos de América (USD $ 425.00)

mensuales.

El incremento del salario basico unificado del trabajador en general para el afio 2022

respecto del afio 2021 es de 6.25%, porcentaje que también, por esta ocasion, sera
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aplicable para la fijacion de los salarios minimos sectoriales, que constan en las
respectivas comisiones. (trabajo, 2021)

Esto afecto de forma directa al costo de produccion ya que los costros de los fertilizantes
aumentaron significativamente, un ejemplo de esto es la compra de un saco de nitrato de
amonio, donde meses antes se lo podia conseguir de 28% y hoy en dia lo venden en 56%,
lo cual es un incremento del 100%.

3.1.2.3 Precio del combustible

En diciembre de 2018, el expresidente de la Republica Lenin Moreno dispuso la
liberalizacion del precio de la gasolina sUper a valores del mercado. Mientras que los
costos de la gasolina extra, eco pais y el diésel se mantienen congelados en $ 2,55y 1,90,

respectivamente, desde octubre de 2021.

La cifra actual se mantendra vigente hasta el 11 de mayo, cuando habra una nueva
revision por parte de ARC (Agencia de Regulacion y Control de Energia (ARC). Sin
embargo, es muy probable que el consumidor siga viendo esta subida de precios de la
gasolina Super durante algunos meses mas. Una razédn adicional es que los productores
de petréleo no logran producir suficientes barriles adicionales pese a los altos precios

internacionales de los hidrocarburos.

Son $ 0,60 o un 17 % lo que se encarece la gasolina super en lo que va del afio con el
ajuste de precio que rige desde este sabado 12 de marzo. Y los prondsticos son que seguira
subiendo y superando los $ 4 por la escalada de precios internacionales del petréleo por

el conflicto armada entre Rusia y Ucrania.

Esto afecta de manera indirecta a las plantaciones agricolas ya que el costo para movilizar

la flor en los termoquines subié de manera considerada.
3.1.3 Factores sociales, culturales y demogréaficos

Actualmente las rosas se han involucrado mucho en el eterno de las personas, se las usa

como adorno de hogares, instituciones, iglesias, velorios y regalos.

Con respecto al impacto desde el sector floricola, suelen pasar varias cosas, como

normalmente se trabajan con personas del mismo sector, que son gente sin estudios, de
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campo, que se dedican solo a esto, algunas plantaciones no afilian a sus trabajadores, ni
les dan todos los beneficios y no se les pagan bien las horas extras, aparte de eso, se

encuentran mujeres embarazadas y nifios trabajando en los cultivos de rosas.

Cuando hablamos del sistema de fumigacion es donde se encuentra mas los
inconvenientes respecto de esto Lorena Acosta cita que “Existe un riesgo permanente de
contaminacion oral, epidérmica, y respiratoria por la falta de proteccién corporal, el uso
inadecuado de productos quimicos, la falta de espacios adecuados para actividades de

alimentacion y aseo, los cambios bruscos de temperaturas, las posturas fatigantes, etc.”

Sin embargo, por el otro lado el gremio de Expoflores recalca los beneficios sociales que
han traido las actividades floricolas a la sociedad, como, el progreso de las ciudades donde
esta se encuentra. Por dar unos ejemplos, en Cayambe, Tabacundo, EI Quinche, donde ha
mejorado el nivel de vida de los ciudadanos, el poder adquisitivo, los servicios y la

agilizacion del comercio en general.
3.1.4 Factores tecnoldgicos

En las décadas de 1970 y 1980, la introduccién de un paquete tecnologico homogéneo
(invernaderos, variedades mejoradas genéticamente, agroquimicos y asesoria técnica para
el manejo de pesticidas) limitd las practicas productivas tradicionales y obligé a quienes
se dedicaban a la agricultura a requerir de subvenciones estatales para integrarse al
sistema de cultivo de flores exoéticas. Sin embargo, la asignacion de estos recursos y
apoyos tecnologicos fue discrecional, beneficiando a grupos locales de poder (Burguete,
s.f.). Quienes tuvieron estas ventajas pronto crecieron comercialmente y se convirtieron
en intermediarios capaces de imponer precios a su conveniencia. En consecuencia, las
disparidades economicas y sociales en la localidad se vieron acentuadas (Cantoral,
2001; Bernardino et al., 2016; Martinez, 2015) y el desarrollo de la floricultura se torné

poco equitativo y sostenible. (Vanessa y Diaz, 2019)

Un invernadero es una construccion agricola que genera un microclima ideal para el
desarrollo y crecimiento de los cultivos, con el proposito de aumentar su rendimiento y
mejorar la calidad del producto final. Ademas, otro objetivo fundamental de los
invernaderos es lograrla produccion sistematica y fuera de estacion de cultivos

hortofruticolas u ornamentales. (Boletin Tecnologico , 2014)
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Para sostenerse en la floricultura, los agricultores adaptaron algunos elementos del
paquete floricola a sus propias condiciones. Asi pues, en la zona predominan los
invernaderos de construccion muy simple, donde tienen lugar las labores productivas bajo
un esquema de produccién familiar, mas que empresarial (Diaz 1998; Martinez, 2015).
Por su parte, el uso de agroquimicos ha ido cada vez en aumento, principalmente la
aplicacion de plaguicidas, a pesar de que se conocen los efectos contaminantes en la salud
humana y la del medio ambiente (Bernardino, 2016). Al respecto, Bernardino et al.
(2017) aducen que los floricultores asocian la idea de invertir mas dinero en agroquimicos
con un mayor éxito productivo y social. En este sentido, la apropiacion social de éstos ha
estada orientada principalmente por el interés de reducir la brecha socioeconémica.
(Vanessa y Diaz, 2019)

De acuerdo con MINTEL (2013), la utilizacion de las TIC’S, en la floricultura ha
contribuido a generar nuevas fuentes de empleo, ha permitido relacionar el intercambio
de informacion y ofrecimiento de servicios para agricultores por medio de mensajes de
texto. Paises como Kenia e India son algunos de los que utilizan la telefonia mévil para
ofrecer informacion a los floricultores. Dicha tecnologia se utiliza para hacer mas efectiva
la relacion entre compradores y productores, asi como para ofrecer informacion a
pequefios agricultores, de tal modo que puedan mejorar sus sistemas de produccion
(ESTEBAN, 2019)

3.2 Andlisis del microentorno
3.2.1 Las cinco fuerzas del poder

Una vez analizadas las principales variables del macroentorno de la empresa,
analizaremos el microentorno para lo cual nos basaremos en el modelo de las 5 fuerzas

de Porter:
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PARTICIPANTES
POTENCIALES

Riesgo de nuevas
empresas

Poder de negociacién | ~~poeTiDORE Poder de negociacidn
de los proveedores DE LA INDUES,TR?A de los compradores

PROVEEDORES o COMPRADORES

Rivalidad entre -
empresas actuales

r

Amenaza de productos
o servicios sustiutos

SUSTITUTOS

Figura 2. Modelo de las cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2008)

3.2.1.1 Proveedores

Actualmente el proveedor principal de Agricola “San Sebas”, en todo lo que se refiere a
insumos de agroquimicos es Agro veterinario El Quinche, una pequefia empresa ubicada
en los sectores de Guayllabamba, EI Quinche y Cayambe consolidada desde el 2018, es
una empresa orientada siempre al servicio eficiente e integral para sus clientes, apoyando
la gestion en todo el proceso productivo con soporte técnico especializado, innovacion,

financiacion y precios justos. (Agroveterinario G & EQ, s.f.)

ROVELERINARIO i & EQ

1IoTOd L aICarnce

Figura 3. Logo Agro veterinario El Quinche
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Agroveterinario provee a la empresa toda clase de fertilizantes para el cuidado y
produccion de las rosas.

Por otro lado, Plastivalle es una empresa de comercializacion de productos y servicios en
el area Agroindustria e Industria que cubre las necesidades sociales, empresariales,
soluciones que contribuyan con la evolucion de la humanidad a través del desarrollo
aplicado a las necesidades especificas de cada empresa o cliente, ofreciéndoles soluciones
integrales con la finalidad de crear, desarrollar mayor facilidad en la calidad y uso de
nuestros productos, manteniendo un mercado de clientes fieles a corto y largo plazo.
(Plastivalle, s.f.)

7 PLASTIVALLE Cia, Ltda,

1
‘!ﬁu# PLASTICOS Y EMBALAJES PARA AGRICULTURA, AGROINDUSTRIA E INDUSTRIA

Figura 4. Plativalle

Plastivalle provee a la empresa insumos para poder continuar la cadena de produccion de

un bonche de rosas, como son las binchas, grapas, separadores entre otros.
3.2.1.2 Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores, se lo puede considerar alto, por el producto
ya que, hasta febrero del 2022, el 75% de exportaciones de flores las concentra las rosas,
este comportamiento ubica al Ecuador en el segundo exportador a nivel mundial.
(Expoflores, 2022)

Valor FOB Crecimiento Toneladas Crecimiento Participacién
Millones de ddlares Valor Volumen en Valor

Rosas . a1 % | 23 Sl 7% |
@ riores de verano 24 5% 3.486 1%~ vy |
@ Gypsophia 2 9%~ 1739 %~ o% Il
@ rorespreservadas & 20% -~ 151 %~ 3% |
@ coveles A 720 8%~ 2% |
Alstromeria T A%~ 290 26%~ 1% |
tros 1 20% - 162 16% = % |
Crisantemos T 3%~ 136 34%~  04% |

Fuente: Banco Cenfral

Figura 5. Venta de la flor ecuatoriana
Fuente: (Expoflores, 2022)
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El principal destino de exportacion de la rosa ecuatoriana es a Estados Unidos, seguido
por Rusia y otros paises como se detalla en el siguiente cuadro:

Valor FOB Crecimiento Toneladas Crecimiento Participacién
Millones de dolares Valor Volumen en Valor
EEV 7 Ve 0769 %~ 3
6 Rusia 25 8% 4.512 -5% - 13% .
@ solorus 10 34%~ 1805 2%~ 5% |
® cancaa 6 M~ 885 8%~ 3% |
& 7008 4% 2% |
@ |+Holanda 18 20%e 041 2%e % W
O |waic 6 %~ 1036 8%~ 3% |
beEspapa 5 s%w 824 BHw 3% |
O LFoncia 2 T% - 36 0 9%~ 1% |
UE: SIN REINO UNIDO Fuente: Banco Central

Figura 6. Principales paises de exportacion
Fuente: (Expoflores, 2022)

Ya que Ecuador tiene mucha oferta de Rosas, los clientes que exportan el producto, tienen
el poder de negociar con diferentes empresas y de esta forma ver que le conviene mas a

cada una de ellas.
En el caso de la Agricola San Sebas tiene dos principales clientes:

e Colour Republic
e SANDE

Lo cual hace que se tenga una alta amenaza en el poder de negociacion de los compradores
ya que la Agricola tiene que someterse a lo que los clientes deseen, eso si, siempre

buscando el bien para ambas partes.

Pero existe otro caso, cuando no se habla de rosas de “exportacion” se puede vender el
producto a diferentes clientes como puede ser el caso de: Floristerias, vendedores

ambulantes, etc.

Esto hace que, a comparacion del otro caso, la empresa pueda imponer precios, a estos

pequefios vendedores lo cual no representa como una amenaza a la empresa.
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3.2.1.3 Amenaza del ingreso de productos sustitutos

En los principales paises que Ecuador exporta la rosa como el caso de EE. UU. y Europa,
mantienen la preferencia y gusto por estas y no solo por fechas importantes y especiales
tanto como el dia de las madres, San Valentin, sino también por que con estas pueden

adornar sus hogares y de esta forma darles vida a sus modernas casas.

Las rosas es una de las mejores maneras de demostrar afecto a nuestros seres queridos,
esto brinda una ventaja competitiva sobre diferentes productos, como pueden ser: Joyas,
chocolates, dulces, comida, considerando que los productos que compiten con las rosas

sean de industrias que siempre estan innovando para tratar competir con las rosas.

Y, sobre todo, resaltar que a las personas les gusta mas el producto 100% natural antes
que el artificial, hablando especificamente de las rosas eternizadas, lo cual puede

representar una amenaza leve al sector floricola.
3.2.1.4 Riesgo de nuevas empresas

El volumen de exportaciones de flores ecuatorianas ha aumentado favorablemente en los
ultimos afos, ubicando a Ecuador en el segundo pais de exportacion de rosas a nivel

mundial.

En el primer bimestre de 2022, las exportaciones de flores alcanzaron USD 197 millones,
esto significa un incremento del 7% con relacion al mismo periodo en 2021. Si se analiza
unicamente febrero de 2022, las exportaciones llegaron a USD 115 millones, valor 3%

mayor en comparacion con febrero de 2021. (Expoflores, 2022)

Esto quiere decir que hay un incremento en la oferta y la demanda de rosas en el mercado,
cada dia se establecen nuevas floricolas en el sector de Cayambe, Tabacundo, EI Quinche,

solo hablando de la provincia de Pichincha.

Esto representa una amenaza alta para todas las empresas agricolas del sector, aunque al
mismo tiempo no afecta mucho, ya que el manejo de las rosas es muy complicado cuando
no se tiene experiencia alguna y las plantaciones pueden llenarse de diferentes
enfermedades y una vez que pase esto, los clientes preferirdn seguir comprando a las

empresas de confianza, las que saben que tienen certificados de “Agrocalidad” , empresas
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que tienen sus productos sin enfermedades, cumpliendo todos los estandares que permitan

que la rosa se pueda exportar y que no represente un riesgo para sus ventas al exterior.

En el caso de la Agricola San Sebas, esta cuenta con el certificado de Agrocalidad,
cumpliendo todos los estandares para la exportacion de la flor, brindando un producto de
excelencia, y ya establecidos con sus clientes, los cuales compran el 80% de la

produccion.
3.2.1 Analisis DAFO
3.2.1.1 Analisis interno
32111 CAPACIDAD DIRECTIVA

La capacidad directiva esta sostenida por el conocimiento y experiencia del gerente
propietario que en este caso cumple funciones diversas ya que no cuenta con un socio que
tenga la capacidad intelectual y el conocimiento necesario de toda la cadena y proceso,
produccion y mercadeo; esto hace que la mencionada cabeza gerencial al verse atrapado
dia a dia en multiples tareas no se pueda dedicar puntualmente a una actividad tan
especifica e importante como es mejorar el precio promedio de venta, constituyéndose
esto en una DEBILIDAD ALTA.

Pero al mismo tiempo este mencionado gerente propietario al tener experiencia vasta de
mas de 15 afios en puestos gerenciales en la empresa privada puntualmente de la industria
floricola hace que pueda estar en todos los eslabones de la mencionada cadena productiva
para poder prevenir y mejorar los procesos de produccion, calidad, protocolos de medio
ambiente, de sanidad vegetal, ventas, cobros, nuevos clientes, etc. haciendo de todo esto
una FORTALEZA ALTA.

3.21.1.2 CAPACIDAD COMPETITIVA

Conocer ampliamente el negocio, es decir el proceso de produccion, la nutricion vegetal,
el aparecimiento constante de variedades nuevas, las fechas exactas de mayor demanda y
mejores precios; asi como también conocer a la competencia en cuanto a sus conductas
de productividad, costos de produccidon, por haber sido asesor técnico de varias empresas

dedicadas a la floricultura y por dirigir un gremio profesional compuesto en su 95% de
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profesionales agronomos dedicados a esta industria todo esto constituye una
FORTALEZA ALTA.

3.2.1.13 CAPACIDAD FINANCIERA

Contar con capital propio para poder mantener la organizacion por varios meses con una
adecuada salud financiera ya que no tiene deudas pendientes que amenacen su estabilidad
y patrimonio a no ser las deudas cotidianas que quincenal y mensualmente se cubren con
los propios créditos por cobrar a los clientes que durante afios han dado muestras de
seriedad en el cumplimiento de sus obligaciones econdmicas esto hace que se tenga una
FORTALEZA ALTA.

Este mismo orden de cosas arriba descritas hace que al mismo tiempo se constituyan en
una DEBILIDAD ALTA, porque al entregar mas del 70% de la cosecha a dos clientes
que, pese a ser bastantes serios hay el riesgo inminente de que en cualquier momento del
transcurso del negocio dejen de pedir el producto, y hasta conseguir un nuevo cliente se

podrian convertir en un colesterol adiposo para la salud financiera de la organizacion.
32114 CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

Dada la rapidez y presion en el movimiento del negocio resulta a veces un poco incémodo
y molestoso parar al personal para una capacitacion técnica o bajar cualquier proceso de
la organizacion a todos los niveles, ya que al hacer esto se para algin eslabon que termina
afectando a toda la cadena, por lo que el personal operario que maneja las variedades de
rosas se le baja la informacion de manera rapida y dada su insuficiente formacién escolar
muchas de las veces las cosas no son entendidas en su plenitud constituyéndose esto una
DEBILIDAD ALTA

Contradictoriamente a lo dicho arriba en cualquier momento del dia o la semana que el
mercado lo permita como por ejemplo un dia se dejaria de cosechar la flor por falta de
pedidos que se lo aprovecharia en capacitacion y formacion del talento humano
DEBILIDAD ALTA (aprovechable)
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3.2.1.1  AnAlisis externo
32111 FACTORES ECONOMICOS

Los precios de los agroquimicos pese a tener una economia dolarizada han subido
paulatinamente por lo que se podria decir que un insecticida 5 afios atras costaba el 60%
del precio actual, siendo esto una AMENAZA MENOR, ya que hay varias empresas
dedicadas a la produccién de agroquimicos que al sacar moléculas genéricas hacen que

el productor pueda abaratar sus costos de produccion.
3.2.1.1.2 FACTORES POLITICOS

Si bien es cierto que los gobierno a lo largo y ancho de su actividad social, econdmica,
politica lo ha hecho con bastante tino y acierto, como son las politicas del bono solidario,
el desarrollo vial, una nueva reorientacion a la formacién de profesionales, la innovacién
de las estructuras sociales, economias con esto de la llamada matriz productiva que intenta
dejar de hacer depender la economia del estado de un solo producto como es el petroleo,
no es menos cierto también que este incremento salarial paulatino que se mantiene afio a
afio a pretexto de mejorar la canasta familiar hace que los sueldos se constituyan en una
AMENAZA ALTA para el empleador ya que en el caso de la agricultura el precio
internacional de las flores practicamente no ha subido desde hace 7 afios atras que
circunstancialmente coincide con la asuncion al poder de este gobierno que de pronto no
tiene la intencion de fastidiar al empleador pero que de todos modos lo pone a pensar si

contrata un nuevo personal o le atribuye nuevas funciones al que queda.
32113 FACTORES SOCIALES

En el caso de la floricultura la nueva ley de aguas se ha convertido realmente en una
molestia ya que constantemente los dirigentes indigenas cierran las tomas de agua que
alimentan a los canales del pisque y otros que irrigan a miles de hectareas de flores que
dan mucho empleo en la zona de Cayambe, Tabacundo, Latacunga donde esté asentado

el 80% de la industria floricola del pais.

Demas esta decir que los sefiores indigenas, representantes de sus organizaciones también
tienen el justo derecho de reclamar porque también necesitan el recurso natural para poder
regar sus pastizales para el ganado y todos sus cultivos andinos, ya que la misma

constitucion los ampara; contradictoriamente los politicos en la asamblea elaboran sus
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leyes y cuando se las aplican estos se sienten perseguidos por sus propias leyes que

elaboraron.
3.21.14 FACTORES TECNOLOGICOS

Hoy en dia el aparecimiento de nuevas formulas grandiosas, de combinacion de
nutrientes, de microelementos y hormonas vegetales hacen de esto una
OPORTUNIDAD ALTA para poder mejorar ampliamente la produccion y por ende la

productividad
3.3  Enfoque de la investigacion

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto debido a las caracteristicas y
pardmetros en estudio, es decir se aplica medicion numérica y andlisis con los sujetos de

estudio para obtener informacion que refleje la realidad de la empresa de estudio.

Por un lado, el método cuantitativo como lo menciona Arteaga (2020) es un proceso
objetivo donde a travées de la medicion resultante de la recoleccion de informacién con
técnicas numéricas y el andlisis estadistico apoyada con técnicas informéticas que
permiten el manejo de informacion se llega a una conclusion de un fendémeno particular
con fundamento sélido. La investigacion cuantitativa parte del método deductivo, esta
brinda informacion de los consumidores, fortaleza, debilidades y segmentacion de
mercado. Sirve como complemento para verificar los resultados de investigacion.
(Santos, 2022)

La investigacion cualitativa por su parte analiza el evento o fendmeno de interés mediante
la observacion directa, asumiendo la realidad desde una forma dindmica y compuesta por
el contexto, estéd caracterizada por el analisis profundo y reflexivo de las variables que

integran el problema en estudio (Mata Solis , 2019).

En ese contexto, este enfoque combinado, contribuye a solventar la investigacion,
recolectando informacion bibliografica y documental de la situacién organizacional y del
entorno de la empresa y de las partes interesadas a través de técnicas apropiadas que

permitan concretar los objetivos planteados.
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3.4  Alcance o nivel de la investigacion

De acuerdo al proposito de la investigacion esta se caracteriza por ser descriptiva pues
detalla los componentes esenciales en la planificacion de las estrategias de la empresa,
caracterizando cada una de las actividades ejecutadas y necesarias para favorecer a la
toma de decisiones. Esto se alinea con las caracteristicas de este tipo de investigacion
pues Muguira (2022) menciona que se encarga de puntualizar sobre las caracteristicas

que tiene la poblacion en estudio y su segmento demogréafico.

Asi también es de tipo explicativo pues analiza las causas que dan lugar a problema con
el propdsito de ampliar el conocimiento y derivan en el planteamiento de una solucién
(Investigacion explicativa, 2022). En ese sentido, por a través de este tipo de investigacion
se determina las causas probables de los problemas mediante el diagndéstico inicial llegado

asi a concluir la necesidad de la implementacion del plan de marketing.
3.5  Disefio de la investigacion

La investigacion abarca dos disefios basicos: el disefio documental y el disefio de campo

gue son necesarios para fundamentar y alcanzad los objetivos.
3.5.1 Bibliografica documental

Permite explorar lo que esté escrito y publicado en relacion a un tema incorporandolo a
la investigacion gracias al andlisis critico, consolidando asi la fundamentacion tedrica de

la investigacion (ldentidad y desarrollo, 2022).

Se recurre a la fuentes primarias y secundarias de informacion, siendo las primeras los
registros directos, o pensamientos originales de otros autores, estos estan constituidos en
este caso por la documentacion existente en la empresa agricola “San Sebas”; como
fuentes secundarias estan aquella informacién procesada e interpretadas por terceros,
siendo estos la informacion de bases de datos de tipo cientifico y académico relacionada

a la tematica.
3.5.2 Decampo

Permite obtener informacion directamente de la realidad por lo tanto su aproximacion

directa, este tipo de investigacion es considerada como una fuente primaria de
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informacién (Arias, 2020). Esta investigacion es de suma importancia para conocer las
opiniones de los interesados, analizando las circunstancias y caracteristicas de la

poblacidn, la situacion, y el aporte y proposicion de soluciones.
3.6  Poblacién y muestra

La poblacion, es el universo o la totalidad de los elementos sobre el cual se investiga,
estos tienen caracteristicas similares por lo tanto es posible analizarlos (Lugo, 2018). Bajo
esa perspectiva para dar solucién los objetivos de la investigacion, y con la finalidad de
conocer todas las caracteristicas asociadas al objeto de estudio y a los sujetos implicados,
se requiere abordar a varios grupos de personas, los cuales perteneces a poblaciones

distintas pero que tienen vinculo con la empresa agricola “San Sebas”.

La muestra de analisis por otro lado, es una parte representativa de la poblacion (Lugo,
2018), de estas poblaciones el muestreo, como herramienta de investigacion para obtener
conclusiones que reflejen la realidad, responden a un muestreo no probabilistico por
conveniencia y a uno por juicio, ya que esta permite una seleccién de aquellos
participantes a los que se tiene disponibilidad y facil acceso, esta permite conseguir

opiniones y puntos de vista de forma mas facil (Ortega, 2022).

En sintesis, para la presente investigacion se aborda a las siguientes poblaciones y

muestras que se detallan a continuacion:
Poblacion 1: Expertos y Gerente

Corresponde a los profesionales que cuentan con el conocimiento suficiente para la
conformacién del marco contextual del negocio y las estrategias de marketing. La muestra
no probabilistica seleccionada por juicio es de dos personas como es dos expertos en
Marketing y el Gerente de la empresa. Los profesionales incluidos deben tener

experiencia en aspectos relacionados al marketing.
Poblacion 2: Clientes y nichos de mercado

Constituye a los beneficiaros del producto ofertado, la cual define las necesidades que
son necesarias satisfacer para mejorar el posicionamiento de la empresa. La muestra no
probabilistica seleccionada por conveniencia es de minimo 20 encuestados. Los clientes

considerados deben haber estado en contacto comercial con la empresa dentro de un
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periodo de al menos seis meses previos, de igual forma se incluye a posibles nichos de
mercado como floristerias, cementerios, eventos en hoteles, para conocer la expectativa

de posibles usuarios.
3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1 Entrevista

Es la técnica que permite la recoleccion de datos abordando las opiniones, actitudes y
representaciones de la persona entrevistada (Muguira A. , 2022). Se plantea entonces su
instrumento apropiado que permite la recogida de datos el cual corresponde a una guia de
entrevista estructurada donde se abordan las mismas preguntas a los expertos y la gerencia
con la finalidad de obtener diversos puntos de vista sobre una variable.

3.7.2 Encuesta

La encuesta es una técnica que permite obtener y elaborar datos de forma rapida y
eficiente (Casas Anguita et al., 2003). Esta técnica contribuye a obtener informacién de
un grupo de personas, clientes, empleados o un mercado objetivo para lo cual se emplea
su herramienta que es el cuestionario, en el cual se formulan preguntas especificas. Esta

técnica se orienta a los clientes y trabajadores.
3.8 Plan de recoleccion y andlisis de datos

Para obtener los datos que dan sustento a esta investigacion se han realizado los siguientes

pasos:

e Aplicacion de los instrumentos de la encuesta y entrevista mediante el uso de la
tecnologia seleccionando la que mejor se adapte, siendo como alternativas, la via
telefénica, redes sociales, internet o presencial y el cuestionario en linea.

e Tabulacion del cuestionario aplicado, para el caso de las entrevistas, estas de
acuerdo a la modalidad de recoleccion pueden ser grabadas o registradas en
documentos, en ambos casos seran transcritas para mayor visibilidad de la
informacion.

e Disefio de tablas y gréaficos estadisticos

e Andlisis descriptivo e inferencial de los resultados de los resultados del

cuestionario y entrevista.
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3.9 Resultados de la investigacion preliminar como base de la propuesta

En este capitulo se analizaron los resultados obtenidos mediante una entrevista realizada
a los expertos mediante las cuales se busca identificar las percepciones que posee sobre
el marketing estratégico para la empresa Agricola “San Sebas”, por lo cual se ha
elaborado una tabla en donde se han establecido los datos obtenidos esto para obtener una

mejor comprension, posterior ello un analisis de datos:
3.9.1 Resultado de la entrevista a expertos

Tabla 1. Resultados Entrevistas

Preguntas Expertos

1. ¢(Cudl es su nivel de ]
B o Ing. Agronomos
formacion académica?

; CUé ion? _ .
2. ¢Cual es su ocupacion’ Trabajo en el departamento de Gerencia de la empresa

“San Sebas”

El mercado de las rosas se lo observa con preocupacion,
por el alto incremento de los agroquimicos, pero
puntualmente en los fertilizantes, lo que hace que los
costos de produccion se incrementen y los precios
internacionales de la flor, no se incrementan de forma

3. ¢(En esta crisis, como ve el

mercado de rosas? proporcional a los costos de produccion, por lo cual es

bastante preocupante.

Y, por otro lado, por los cambios de temperatura, hace que
hace algunos meses, las cosechas de flor salen con bastante

enfermedad

4. ¢Qué opinién tiene sobre La flor colombiana es el principal competidor de la flor

la flor colombiana. a €cuatoriana, por el volumen que ellos mueven, pero la

comparacién de la EC? calidad cambia, ya que la mejor flor que el mercado busca

es la ecuatoriana, ya que tiene mas vida Util, es mas
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preservada, es muy distinta a la colombiana, podriamos

decir que es bendecida por la calidad.
Pese que la flor colombiana tiene mas afios en el mercado.

Un ejemplo, la flor colombiana para el mercado americana,
dentro de los tamafios de 40-50cm, la calidad ecuatoriana
es mucho mejor, y se da esto por el piso climatico perfecto.

La zona de Cayambe esta en una altura de 2800 metros, lo

cual lo convierte en lo ideal.

5. ¢Cree que algun producto
remplazara la flor natural,

como la artificial?

Es muy dificil que se remplace la rosa, para realizar una
flor artificial se deben usar productos que dafian el medio
ambiente, a parte que la flor, con el paso del tiempo, se

volverd aburrida, monotona, siempre seréd lo mismo.

En el mercado americano, siempre estan variando su
florero, quieren otros colores, flores frescas, por lo cual, es

muy dificil que se remplace a la rosa.

6. ¢Por qué motivo no existe
aun la flor de color azul o

negra en el mercado?

No existe genéticamente una rosa de color azul o negro, el
dia que se pueda crear una rosa de estos colores, se deberia
crear algun premio para la persona que lo realice, ya que

estas son pintadas.

7. ¢Qué otro tipo de flor
puede sustituir a la rosa en
dias  especiales como

Valentin o madres?

Los ultimos afios el mercado ha tenido un comportamiento
extrafio, en Valentin, la demanda de la rosa roja es muy
alta, y en madres, los colores claros, como la blanca,

rosada.

Pero en estos afios se ha presentado un cambio, ya que en
un Valentin comenzaron a pedir colores pasteles, colores

como el naranja suave.
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8. ¢Usted qué haria para
mejorar la rentabilidad en las

ventas? ¢ Costos?

1. Mejorar la productividad.

2. Mejorar el uso de los agroquimicos, al momento de

realizar el fertirriego, fumigacion, etc.

3. Mejorar la cadena de produccion.

9. ¢(Qué métodos se tienen
que aplicar para mejorar la
flor?

¢ Productos?

(enfermedades)?
jestan

Costosos?

Existen varias opciones, el cultivo de las flores al estar en
un invernadero estas son climatizadas, por lo cual uno tiene
que enfocarse en el manejo de la temperatura y la humedad

relativa.

Manejando bien estas dos posibilidades, la flor saldra con
una mejor calidad, con el tallo méas robusto y los pétalos

mas brillantes.

10. ¢Qué eslogan montaria
para su finca de flor?

Si piensa en mejor rosa, piensa en la empresa.

11.;Qué opina sobre San
Sebas?

Es una empresa familiar que se ha mantenido a flote, con
una buena utilidad, pero no ha crecido ya que toda esta
utilidad ha ido para el estudio de los hijos del gerente, la

casa, etc.

Es una magnifica flor, pero nunca ha salido de su zona de

confort.

12. Como le ha ido con su

flor

Dentro de la zona ubicada de la Agricola San Sebas, es la
mejor flor y mas bonita, ya que se ha evaluado esta misma,

comparando con otras empresas del sector.

13. Recomendaria su flor.

Totalmente.

14. En relacion precios con

calidad ¢ Qué le parece?

La flor esta por debajo del precio justo del mercado ya que
no se llega al cliente final directamente, se hace a través de
intermediarios, por lo cual si se lo vendiera directamente

subiria en un 50%.
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Pero a comparacion en el mercado nacional, esta muy bien

ya que es de una excelente calidad a un buen precio.

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Tabla 2. Resultados Entrevistas a Experto

Preguntas

Expertos

1. ¢En esta crisis, como ve el

mercado de rosas?

En cuanto a la crisis, el mercado de rosas ecuatorianas ha
sido afectado debido a la disminucion en la demanda y los
problemas logisticos y de transporte en la pandemia. Sin
embargo, se espera que el mercado se recupere a medida
que se levanten las restricciones y se reactive la demanda

internacional de flores.

2. ¢Qué opinidn tiene sobre
la flor colombiana, a

comparacion de la EC?

Las rosas colombianas son una competencia importante
para las rosas ecuatorianas, ya que Colombia es uno de los
mayores productores y exportadores de flores del mundo.
A pesar de esto, las rosas ecuatorianas tienen una gran
reputacion por su calidad y tamafio de la flor, lo que les da

una ventaja en el mercado.

3. ¢(Cree que algun producto
remplazara la flor natural,

como la artificial?

Aunque hay flores artificiales en el mercado, no creo que
puedan reemplazar completamente a las flores naturales,
ya que las flores naturales tienen una belleza y fragancia
Unicas que no se pueden imitar completamente. Sin
embargo, es posible que en el futuro, la demanda de flores
artificiales aumente como una alternativa més econémica

y duradera.

4. ¢ Por qué motivo no existe
auan la flor de color azul o

negra en el mercado?

La flor de color azul y negra no existe en el mercado
porgue no se ha encontrado una forma natural de producir
esas tonalidades. Aunque existen rosas azules y negras

artificiales, no se consideran "naturales” porque han sido
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modificadas genéticamente. La naturaleza solo produce

tonos de rosa, rojo, blanco, amarillo y naranja en las rosas.

5. ¢Qué otro tipo de flor
puede sustituir a la rosa en
dias

especiales  como

Valentin o madres?

Hay muchas flores que pueden sustituir a la rosa en
ocasiones especiales como el dia de San Valentin o el Dia
de las Madres. Algunas opciones populares incluyen los

tulipanes, los lirios, los claveles y los girasoles.

6. ¢Usted qué haria para
mejorar la rentabilidad en las

ventas? ¢ Costos?

Para mejorar la rentabilidad en las ventas, es importante
reducir los costos de produccion y aumentar la eficiencia
en la gestion de la finca. También es importante estar al dia
con las Ultimas tendencias del mercado y adaptarse a las

necesidades del consumidor.

7. ;Qué métodos se tienen
que aplicar para mejorar la
flor?

¢ Productos?

(enfermedades)?
jestan

Costosos?

Para mejorar la calidad de las flores, es importante
controlar y prevenir enfermedades y plagas mediante el
uso de productos quimicos y biol6gicos. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que algunos productos pueden
ser costosos y deben ser utilizados de manera responsable

para evitar dafiar el medio ambiente.

8.;Qué eslogan montaria

para su finca de flor?

Un buen eslogan para una finca de flores podria ser "La

belleza de la naturaleza en cada rosa".

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Conclusion final

En general, la empresa San Sebas, cuenta con el respaldo de su trayectoria para

posicionarse en el mercado como una marca potencial, en ese sentido, es importante

que se planteen propuestas de marketing aprovechando la tecnologia actual sacando el

maximo provecho a las redes sociales para difundir los productos de la empresa, por

lo que es posible y factible definir una estrategia de marketing pues es favorable su

implementacion.
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3.9.2 Resultado de la encuesta a los clientes y nichos de mercado

Es preciso mencionarse que el desarrollo de esta encesta acoge preguntas directamente
relacionadas con la diferenciacion, segmentacion, posicionamiento, clientes, producto,
precio, plaza.

1. Género

Tabla 3. Género

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Femenino 11 55,0 55,0
Masculino 9 45,0 100,0

Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 7. Género

Género

45,0; 45% B Femenino
55,0; 55% ® Masculino

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Andlisis:

En cuanto al género, la mayoria poblacional con el 55% pertenece al género femenino y

el 45% restante al género masculino.

2. ¢Cual es su rango de edad?

Tabla 4. Edad
Porcentaje

Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Menor de 18 afos 0 0,0 0,0
Entre 19 a 25 afos 7 35,0 35,0
Entre 26 a 30 afios 4 20,0 55,0
Entre 31 a 36 afos 6 30,0 85,0
Mas de 37 afios 3 15,0 100,0
Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 8. Edad

Edad

15,0; 15%

W Menor de 18 afios

T ® Entre 19 a 25 afios
H (]

- m Entre 26 a 30 afios

30,0; 30%

Entre 31 a 36 afios

B Mas de 37 afios
20,0; 20%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Andlisis:

Con respecto a la edad, se evidencia que la mayoria poblacional dispone una edad entre
19 a 25 afios, seguido de personas que presentan una edad de entre 31 a 36 afios de edad,
evidenciado que los usuarios pertenecen a una edad variada dentro de la “poblacion

econdémicamente activa.
3. ¢Conoce de la empresa Agricola “San Sebas”?

Tabla 5. Conoce la empresa

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Si 20 100,0 100,0
No 0 0,0 100,0

Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 9. Conoce la empresa

uSi

® No

100,0; 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Andlisis:

Con respecto a si las personas encuestadas conocen la empresa, se evidencia que el 100%
menciond conocer de la empresa, bajo esta perspectiva se establece mayor veracidad
sobre la recoleccion de los datos emitidos.

4. ¢Conoce los productos que expende la empresa Agricola “San Sebas”?

Tabla 6. Productos que expende

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Si 18 90,0 90,0
No 2 10,0 100,0

Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 10. Productos que expende

10,0; 10%

| Si

B No

90,0; 90%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Andlisis:

Bajo la perspectiva de si las personas encuestadas conocen de los productos que se expide
por esta empresa, se evidencio que el 90% manifesto que si lo conoce; y por lo contrario

el 10% manifestd quien no conoce de todos los productos.

¢ Cudl es su opinién en cuanto a la calidad del producto ofertado?

Tabla 7. Calidad del producto

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Muy malo 0 0,0 0,0
Malo 1 5,0 5,0
Regular 6 30,0 35,0
Bueno 8 40,0 75,0
Excelente 5 25,0 100,0
Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 11. Calidad del producto

25,0; 25% = Muy malo

H Malo
30,0; 30%
E m Regular
Bueno

™ Excelente

40,0; 40%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Andlisis:

En cuanto a la perspectiva del cliente con respecto a la calidad del producto ofertado, se
conocio que la mayoria poblacional con el 40% que es bueno; seguido del 30% quienes

manifiestan que la calidad es regular.
5. ¢En cuanto a la calidad del producto usted le daria una puntuacién de?

Tabla 8. Puntuacién por calidad

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Menos del 10% 0 0,0 0,0
Entre 20% a 45% 1 5,0 5,0
Entre 46% a 65% 9 45,0 50,0
Entre 66% a 85% 4 20,0 70,0
Mas del 86% 6 30,0 100,0
Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 12. Puntuacion por calidad

W Menos del 10%

. 0,
30,0; 30% M Entre 20% a 45%

M Entre 46% a 65%
45,0; 45% Entre 66% a 85%

m Mas del 86%

20,0; 20%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Andlisis:

Con respecto a, en cuanto a la calidad del producto la mayoria poblacional con el 45%
quienes mencionaron que le darian una puntuacion de entre 46% al 65%; seguido del 30%
de la poblacién, de quienes mencionaron que le darian un porcentaje de entre mas del
86%.

6. ¢Por qué usted prefiere adquirir los productos que oferta la empresa?

Tabla 9. Preferencia por el producto

Porcentaje

Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Por la calidad del producto 4 20,0 20,0
Por la atencion del servicio 3 15,0 35,0
Porque la empresa le crea seguridad 2 10,0 45,0
Por el tiempo de experiencia 4 20,0 65,0
Por los precios competitivos 3 15,0 80,0
Todos los anteriores 4 20,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Figura 13. Preferencia por el producto
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M Por la calidad del producto

B Por la atencion del servicio

20,0; 20% 20,0; 20%

® Porque la empresa le crea
seguridad

Por el tiempo de experiencia

. 0,
A240 L% 15,0; 15% B Por los precios competitivos

B Todos los anteriores

20.0: 20% 10,0, 10%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

Con respecto a la razén de la preferencia para adquirir el producto, se conoci6 que existe
igual dad del 20% para las opciones de preferencia por la calidad, y el tiempo de
experiencia

7. ¢En comparacion a empresas que ofertan el mismo producto, usted cree que

la empresa se diferencia por?

Tabla 10. Diferencia a la competencia

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
El tiempo de experiencia 4 20,0 20,0
La calidad del producto 6 30,0 50,0
Por el precio 6 30,0 80,0
La calidad del servicio 3 15,0 95,0
Ninguno de los anteriores 1 5,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 14. Diferencia a la competencia

15,0; 16% 20,0; 21%

M El tiempo de experiencia
M La calidad del producto
M Por el precio

30,0; 32% ] g
30,0; 31% La calidad del servicio

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

En cuanto a la diferencia que existe entre el “producto ofertado con relacién a la
competencia, se conoce que existe una igualdad del 30% para la calidad del producto y

por el precio respectivamente.

8. ¢Usted recomendaria el producto que oferta la empresa?

Tabla 11. Recomendaria el producto

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Si 17 85,0 85,0
No 3 15,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 15. Recomendaria el producto

15,0; 15%

mSi

= No

85,0; 85%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

En relacion a si las personas encuestadas recomendarian el producto, se pudo conocer

que la mayoria poblacional con el 85% manifestd que si.
9. ¢Cree usted que el precio equivale a la calidad del producto?

Tabla 12. Precio/calidad

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Si 6 30,0 30,0
En cierta parte 9 45,0 75,0
No 5 25,0 100,0

Total 20 100

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 16. Precio/calidad
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

En referencia a si los encuestados piensan que el precio equivale a la calidad del producto,
se conocid que la mayoria poblacional con el 45% manifestd que en cierta manera;

seguido del 30% de la poblacion de quienes mencionaron que si.

10. ¢Por qué medio a conocido sobre el producto?

Tabla 13. Medio de conocimiento

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Radio 4 20,0 20,0
Television 0 0,0 20,0
Redes sociales 5 25,0 45,0
Recomendacion de

un cliente a otro 7 35,0 80,0
Ninguno 4 20,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 17. Medio de conocimiento
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

Con referencia al medio por el cual se conocid sobre el producto, se pudo conocer que el
25% menciond que lo conoci6 por sugerencia en las redes sociales, pero la mayoria
poblacional con el 35% mencionaron que lo conocer por recomendacién de un allegado

aellos.
11. ¢ Con que frecuencia compra en la empresa?

Tabla 14. Frecuencia de compra

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0,0 0,0
Diario 2 10,0 10,0
Semanal 7 35,0 45,0
Quincenal 6 30,0 75,0
Mensual 5 25,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 18. Frecuencia de compra
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

Con respecto a la frecuencia con la que adquieren el producto, se pudo conocer que la
mayoria poblacional con el 35% manifestd que lo consume o adquiere de forma
semanal; seguido del 30% de la poblacion quienes mencionaron que lo adquieren de

forma quincenal.

12. ¢ Cree que los procesos del servicio en cuanto a tiempos de entrega y atencion

al cliente es?

Tabla 15. Tiempo de Entrega y atencién al cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Muy malo 1 5,0 50
Malo 2 10,0 15,0
Regular 6 30,0 45,0
Bueno 7 35,0 80,0
Excelente 4 20,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 19. Tiempo de Entrega y atencion al cliente
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

Con respecto a la opinion de los clientes en cuento al tiempo de entrega y el servicio al
cliente, se conocio gque la mayoria poblacional manifestdé que el 35% menciond que el

servicio es bueno; mientras que el 30% manifiesta que el servicio es regular.

13. ¢ Cree usted que el producto es como se anuncia en la publicidad

Tabla 16. Producto como la publicidad

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Si 6 30,0 30,0
En cierta parte 5 25,0 55,0
No 2 10,0 65,0

No eh visto publicidad de la empresa
7 35,0 100,0

Total 20 100,0
Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 20. Producto como la publicidad

W Si

35,0; 35% Ry 20
Wy °

M En cierta parte

® No

No eh visto publicidad de la
empresa

10,0; 10% 25,0; 25%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

En relacion a si el producto es como se anuncia en la publicidad, se conocié que la
mayoria poblacional cree que si en un 30%; pero el 35% menciona por lo contrario que
no han visto publicidad de la empresa.

14. ¢ En cual de los siguientes aspectos cree que le falta mejorar a la empresa?

Tabla 17. Aspectos a mejorar

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Atencion al cliente 3 15,0 15,0
Estructura 6 30,0 45,0
Precios 4 20,0 65,0
Calidad 3 15,0 80,0
Otros 4 20,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 21. Aspectos a mejorar
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

En lo concerniente a aspectos que debe mejorar la empresa, se conocio en un 30% que la

estructura; seguido del 205 de quienes mencionan que los precios deben mejorarse.
15. ¢Como considera el precio del producto en relacién a la competencia?

Tabla 18. Precio en el mercado

Porcentaje
Opciones Frecuencia Porcentaje Acumulado
Es alto 5 25,0 25,0
Es alto pero comprensible por la calidad 4 20,0 45,0
Es igual 8 40,0 85,0
Es bajo 3 15,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 22. Precio en el mercado

15,0; 15%

25,0; 25%

40,0; 40% 20,0; 20%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anadlisis:

M Es alto pero comprensible

Con respecto a la relacion del precio del producto con la competencia, se pudo conocer

que la mayoria poblacional con el 40% manifestd que es igual, mientras que el 25%

manifestd que el valor es alto.

16. ¢ Qué tipo de promocidn prefiere al comprar un producto?

Tabla 19. Tipo de promocion

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Incentivos 2 10,0 10,0
Descuentos 7 35,0 45,0
2x1 8 40,0 85,0
otros 3 15,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 23. Tipo de promocion
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

Con respecto al tipo de promocion que prefieren los usuarios, se pudo conocer que la
mayoria con el 40% optd por las promociones del 2X1, seguido del 35% de la poblacion

de quienes mencionaron que prefieren descuentos.

17. ¢ Qué monto destina a la compra del producto ofertado por la empresa?

Tabla 20. Monto de consumo

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Menos de $50,00 2 10,0 10,0
Entre $51 a $100 5 25,0 35,0
Entre $ 110 a $200 4 20,0 55,0
Entre $210 a $250 6 30,0 85,0
Més de $250 3 15,0 100,0
Total 20 100,0

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

58



Figura 24. Monto de consumo
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
Anélisis:

Con referencia al monto que destinan para adquirir el producto de la empresa, se pudo
conocer que el 30% invierte de entre $210 a $250; seguido del 25% de la poblacion de

quienes manifiestan que $51 a $100.

3.9.3. Resultado de la encuesta a los trabajadores de las diferentes floricolas

del sector de Cayambe
1. ¢Cbmo se destina la produccién de rosas en el mercado nacional e internacional?

Tabla 21. La produccion de rosas en el mercado nacional e internacional

Opciones Frecuencia Porcentaje

Mercado Nacional 10 45%
Mercado internacional 12 55%
Total 22 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 25. La produccion de rosas en el mercado nacional e internacional

B Mercado Nacional

B Mercado internacional

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Andlisis: En referencia a la produccion de rosas en el mercado nacional e internacional,
el 55% refiere que nacional y el 45% manifiesta que internacional. Esto indica que existe

demanda predominante a nivel exterior.

Se vio afectado por la crisis que estamos pasando, por el tema de la pandemia, guerra de
Rusia y Ucrania.

Tabla 22. Afectacion por la pandemia y la guerra de Rusia y Ucrania.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 18 90%
No 2 10%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 26. Afectacion por la pandemiay la guerra de Rusia y Ucrania.

M Si

B No

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anélisis: En cuanto al nivel de afectacion por la pandemiay la guerra de Rusia y Ucrania,
el 90% manifiesta que se ha evidencia cambio en la comercializacion de rosas y un 10%
manifiesta que no. Lo que evidencia que los paises del exterior adquieren en mayor
calidad el producto.

Los costos de los fertilizantes, ¢han afectado la produccion de rosas?

Tabla 23. Los costos de los fertilizantes

Opciones Frecuencia  Porcentaje

Si 12 60%
No 8 40%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 27. Los costos de los fertilizantes

M Si

B No

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anélisis: Con respecto a que, si los costos de los fertilizantes afectan la produccion de
rosas, el 60% manifiesta que si habido cambios y el 40% refiere que no. Esto indica que,
la produccién de rosas es afectado por el costo de los fertilizantes debido al ingreso de

plagas lo cual dafa la calidad del producto.
¢ Cudl es la preferencia que tienen los clientes en el tamafio del tallo de la rosa?

Tabla 24. Preferencia en el tamario del tallo de la rosa

Opciones Frecuencia  Porcentaje

30a40cm 3 15%
40 a 50cm 12 60%
50cm o mas 5 25%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 28. Preferencia en el tamafio del tallo de la rosa

m 30 a40cm
B 40 a 50cm

® 50cm o mas

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anélisis: En referencia a la preferencia de tamafio de tallo de la rosa, el 60% de
trabajadores refiere que es de 40 a 50 cm, el 25% menciona que es de 50cm 0 mas y el

15% manifiesta que de 30 a 40 cm.

. Segun la preferencia de los clientes de EE. UU. ;De que tamafio debe ser el botdn de la

rosa?

Tabla 25. Preferencia de los clientes en el boton de la rosa

Opciones Frecuencia  Porcentaje

Menos de 5 cm 2 10%
5cm 3 15%
6cm 10 50%
Mas de 6 cm 5 25%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 29. Preferencia de los clientes en el boton de la rosa
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Andlisis: En cuanto a la preferencia de los clientes de EU en el boton de la rosa, el 50%
manifiesta que prefiere la rosa de 6 cm, el 25% la de méas de 6 cm, el 15% de 5 cm vy el
10% la de menos de 5 cm. Esto indica que, los productores deben desarrollar un producto

de calidad con un tamafio llamativo.

. Segun la preferencia de los clientes de Rusia. ¢De qué tamafio debe ser el boton de la

rosa?

Tabla 26. Preferencia del botdn de la rosa en Rusia

Opciones Frecuencia Porcentaje

Menos de 5 cm 1 5%
5cm 2 10%
6cm 5 25%
Mas de 6 cm 12 60%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 30. Preferencia del boton de la rosa en Rusia
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anélisis: En base a los resultados en Rusia el 60% de los participantes presenta una
preferencia por el boton de la rosa de mas de 6 cm, el 25% de 6 cm, el 10% de 5cm y el
5% de menos de 5 cm. Esto indica que el producto que se envié a estos paises debe ser

desarrollado de la manera mas cuidadosa con los estdndares maximos de calidad.
En qué periodo del afio calendario la empresa tiene su mayor nivel de venta

Tabla 27. Periodo del afio con mayor nivel de venta

Opciones Frecuencia Porcentaje

Enero-abril 12 60%
Mayo- agosto 5 25%
Sept- diciembre 3 15%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 31. Periodo del afio con mayor nivel de venta
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anélisis: En cuanto al periodo del afio con mayor nivel de venta, el 60% manifiesta que
de enero- abril, el 25% refiere que de mayo-agosto, e 15% menciona que de septiembre
a diciembre. Como se puede ver, existe mayor demanda de rosas en los meses de enero-
abril debido a que se celebran fechas relacionadas a san Valentin, dia de la mujer y dia de
la madre.

¢ Cree que algun producto pueda remplazar a la rosa?

Tabla 28. Reemplazo de la rosa

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 8 40%
No 12 60%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 32. Reemplazo de la rosa

M Si

B No

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Anélisis: Con respecto a que si existe algin producto que reemplace a la rosa, el 60% de
los trabajadores menciona que no y el 40% manifiesta que si. Esto quiere decir que, la
textura y calidad de las rosas brinda un tipo de satisfaccion Unica en el cliente lo que hace

que siempre se prefiera la adquisicion de este producto.
¢Qué opina sobre el precio de venta de la rosa en el mercado nacional?

Tabla 29. El precio de venta de la rosa en el mercado nacional

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 7 35%
Bueno 10 50%
Muy bueno 3 15%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 33. El precio de venta de la rosa en el mercado nacional
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Andlisis: En referencia al precio de venta de las rosas en el mercado nacional, el 50%
refiere que es bueno, el 35% que es malo y el 15% es muy bueno. Esto se debe al nivel
de ingresos econdémicos de la mayoria de personas las cuales tienen un nivel

socioeconémico bajo.
10. ;Qué variedad de rosa es la mas demandada en el mercado nacional?

Tabla 30. Variedad de rosa con mas demanda en el mercado nacional

Opciones Frecuencia  Porcentaje

Roja 1 5%
Amarilla 5 25%
Blanca 8 40%
Rosada 6 30%
Total 20 100%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 34. Variedad de rosa con mas demanda en el mercado nacional
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Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Andlisis: Con respecto a la demanda por la variedad de rosas a nivel nacional, el 40%
prefiere las rosas blancas, el 30% las rosadas, el 25% las amarillas y el 5% las rojas. Como
se puede ver, existe una preferencia variada de rosas a nivel nacional debido a que el pais

es productor y los consumidores tienen diversas preferencias.
11. Laempresa realiza ferias para que conozcan su producto

Tabla 31. Realizacion de ferias

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 13 59%
No 7 32%
Total 20 91%

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Figura 35. Realizacion de ferias

M Si

B No

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Analisis: En referencia a la realizacion de ferias el 60% manifiesta que si lo realizan y el
35% que no. Esto quiere decir que la empresa busca medio constantes de

comercializacion el producto con la finalidad de generar mayores ventas.
4 Plan de marketing
4.1  Definicidon de elementos de planificacion y organizacion

Antes de iniciar el disefio y descripcion del plan de marketing estratégico en el centro
agricola “San Sebas”, con la finalidad de hacer crecer e incrementar como empresa Se

revisan algunos elementos importantes.
4.2  Mision

La mision que se establece se desarrolla tomando en consideracion los lineamientos ya

descritos, para estructurar este plan estratégico:

“Comercializar las mejores variedades de rosas en todas sus tonalidades y fragancias,

para satisfacer las necesidades del mercado, respetando en el proceso de produccion de la
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flor, las normas del medio ambiente, mediante una agricultura sostenible, y con recursos

humanos altamente capacitados”
4.3  Vision

Si bien el centro agricola “San Sebas” se encuentra creciendo dentro del mercado, cuyas
labores iniciaron en 1998; es importante determinar un tiempo mediante el cual la

empresa fije sus objetivos alcanzables, por ello propone la siguiente vision:

“Establecerse dentro del mercado como un referente a nivel nacional dentro de un plazo
de 5 afios; reconocida por su calidad de rosas y el servicio oportuno a sus clientes, siempre

con nuestro slogan “Si piensa en rosas llame a San Sebas’”
4.4  Politicas

“San Sebas” trabaja bajo el compromiso de cubrir con las necesidades con relacion a la
agricultura, es por ello que partiendo de esta necesidad de establecer lineamientos que
comprometan a los colaboradores, lo que se evidenciado que no se cuenta con este

elemento clave en su funcionamiento, por ello se establecen las siguientes:

e Planificar mensualmente las actividades que realizard la empresa durante el
tiempo mencionado, de manera que no exista demoras con relacién al logro de las
metas establecidas.

e Cumplir con las entradas y salidas establecidas para desarrollar la cultura
organizacional dentro del centro agricola “San Sebas”

e Posterior a la finalizacion del contrato con el cliente, de asesoramiento agricola se
debe iniciar la planificacidn del plan, que toma en cuenta las ideas del usuario y
las ajusta posteriormente con recomendaciones profesionales, si es un cliente con
cierto gusto.

e Designar un responsable por cada cargo obtenido en la empresa y trabajar siempre
con un equipo complementario.

e Para concluir se complete la asesoria agricola, dar seguimiento para asegurar la
satisfaccion del cliente y la mejora del proceso.

e Organizar reuniones periddicas para retroalimentar el trabajo en equipo y tomar

decisiones oportunas considerando las fluctuaciones del mercado.
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4.4.1 Estructura Organizacional y aplicacion de departamentalizacion

La estructura organizacional se define como la disposicion formal dentro de los puestos
de trabajo dentro de una organizacion. Esta representacion se estable como un esquema

organizacional, este tiene como finalidad mostrar la estructura jerarquica de la empresa.

La manera en la que se establecen las actividades laborales dentro de un &rea de trabajo

se define como departamentalizacion.

Existen varios tipos de departamentalizacion, el disefio que se aplicara para el centro
agricola “San Sebas” sera por funciones, es asi que el organigrama dentro de la empresa
la cual sera la herramienta que mostrara la estructura organizacion, asi como las funciones

establecidas en el rol.

Conforme con los objetivos de la empresa y tomando en consideracién al personal que se
encuentra dentro de la misma, se establece un organigrama es asi que se establece una

estructura bajo la cual funcionara.
Esta estara distribuida en 3 niveles de tipo jerarquico a continuacion se establecen:

Nivel Directivo: En este nivel se establece el gerente general, los administrativos, duefio
0 presidentes. Ellos seran los encargados de tomar decisiones que ayuden o cree

problematica a la empresa.

Nivel Estratégico: en este nivel se establecen los asesores y coordinadores dentro del

area establecida dentro de la empresa.

Nivel Operativo: En este nivel se encuentra el personal que desarrolla las actividades
que se establecen en el local, asi mismo este sera el encargado de complementar las

actividades que cumplen en el centro agricola.

De tal forma se propone el siguiente esquema organizacional conforme a los roles

necesario en el centro agricola “San Sebas”:
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Organigrama Estructural

Junta General o dueio

Tecnologo en

Agronomia

73

Presidente Secretario
Gerente General
i Talento
Coordinador Administrativo
Técnico Humano
Ingeniero
g Contador
Agrénomo

Coordinador de

publicidad




Organigrama Funcional Junta General o duefio
Aprobacién o eliminacion de reglas dentro del estatus sociales

Nombramiento de los representantes de la empresa

Toman decisiones en favor de la empresa

Presidente
Supervisar y coordinar el trabajo del directorio
Ejecutar y desarrollar reuniones dentro de la empresa

Trabaja de forma conjunta las areas estratégicas dentro de

la empresa

Gerente General

Distribucion y organizacion de los recursos de la

empresa

Planificar actividades que se encuentran dentro

de la empresa
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Secretario

Organizar y distribuir la informacion

que se desarrolle dentro de la empresa

Desarrollo de informes posterior a las

reuniones desarrolladas

Recepcion de documentos e informacion




Coordinador Técnico

Asignacion de personal con

relacion a una asesoria

Talento Humano
Administrativo Seleccion del personal
Informa gastos y
de

caracter econémico

Registro del personal

movimientos

Evaluar el desempefio

laboral

Supervision de la asesoria

Coordinacion y planificacion

de las actividades desarrolladas

Coordinador de publicidad

Desarrollo de campafias de caracter

publicitario
Manejo de redes sociales
Potencializacion de la empresa

Busqueda de estrategias comerciales

Contador

Ingeniero Agrénomo

Programa las actividades para el

mejoramiento de las especies vegetales

Ejecuta y evalta la aplicacion de las

técnicas

del

relacion a los materiales

Elaboracion presupuesto  con

Elaboracion de facturas
Recepcion de pagos de clientes
Recepcion de facturas

Informa de estados financieros

Tecnoblogo en Agronomia

Sera el profesional encargado del cumplimiento de
las actividades al igual del cumplimiento y cubrir la
necesidad del cliente
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4.4.2 Definicion y aplicacion de valoracién de cargos

La valoracion de cargos permite ubicar al personal dentro de un area en concreta a sus
capacidades, a mas de ello se establecera como una herramienta en la designacion de un

sistema de remuneraciones.

La metodologia que se utilizara para la valoracién es el Método de puntos, mediante el
cual se utiliza diferentes escalas de calificacion, cada una de las cuales se relaciona con
factores comunes a todos los trabajos. A cada factor se le asigna un peso 0 una
ponderacion. Esta ponderacion da como resultado una puntuacién para cada nivel de la
escala. Las tareas se analizan por factores y se califican segun la escala. Finalmente, a
cada posicién se le asigna una cantidad de puntos que indican el valor relativo de esa

posicion.

Una vez ya establecida la estructura organizacional y funcional de la empresa, se
establecen las caracteristicas con relacién al cargo o rol que cumple con relacion a la

organizacion, dando asi un valor relativo de remuneracion.
Los factores que se considera dentro de la valoracion seran:

¢ Relaciones de trabajo
e Experiencias

e Nivel de escolaridad

De acuerdo con esta metodologia expuesta, el total de todos los puntos deben llegar a

mil, este sera el resultado de la suma de todos los factores encontrados.

En el siguiente esquema se presenta el grado y peso de los factores a evaluar, dentro

de la propuesta orientada para la aplicacion en el centro agricola “San Sebas”.
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Tabla 32. Factores de Evaluacion para Aplicacion de Cargos

Nivel de Escolaridad Responsabilidad Relaciones de Trabajo Experiencia

250

Grado Descripcion Peso Grado Descripcion Peso Grado Descripcién Peso Grado Descripcion Peso
Interactta de
Educacion Es capaz de forma correcta Menor a dos
secundaria 25 1 tomar 50 con los 25 1 afios 100
completa decisiones comparieros de
trabajo
Toma
Tecnologado decis_iones Interactta de De 5 a més
50 2 relacionadas 75 forma correcta 50 2 ~ 150
completo ! . anos
a la calidad con los clientes
del servicio
Contacto de
Toma forma variada
Ingeniera decisiones es decir
Agricola 75 3 pensamiento 125 comunicacion 75
Terminada en el bien con  clientes,
comun compaferos y
mas
Contacto
Maestria 0 continuo  con Total, de
L 100
Especializacion los puntos
administrativos
250 250 250 1000




Los factores ya definidos dentro de la matriz anterior son aquellos que se tomaran en
consideracién para la distribucion de los diferentes cargos con relacion a la organizacién
y en relacion con las funciones que se determina en grado o el peso de cada uno de ellas,
generando asi una base para que la empresa defina cada rol conforme a la necesidad de la

misma.

Se procede a la elaboracién de una matriz en una hoja de célculo la cual posee formulas
con la finalidad de proporcionar un instrumento que pueda ser modificado acorde con la

necesidad de la empresa, dentro de ello se establecen los siguientes cargos o roles:

e Junta general o duefios

o Gerente

e Secretario

e Coordinador Técnico

e Ingeniero Agrénomo

e Tecnologo Agropecuario

e Administrador

e Talento Humano

e Coordinador de Publicidad

e Contador

Se propone la siguiente estructura en cuanto a los factores para cada rol:
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Tabla 33. Factores y pesos para cada cargo de la empresa- Centro Agricola "San Sebas"

. Nivel de Escolaridad Responsabilidad Relaciones de Trabajo Experiencia
Ne Lista de
Cargos
Grado Descripcion Peso Grado Descripcion Peso Grado Descripcion Peso Grado Descripcion Peso
Toma Interactia de
Educacion decisiones forma correcta
. . Menor a dos
1 Juntageneral secundaria 25 pensamiento 50 1 con los 25 afios 100
completa en el bien compafieros de
comun trabajo
Contacto  de
Toma forma variada
decisiones es decir .
2 Gerente Tecnologado 50 relacionadas 75 3 comunicaciéon 50 D~e 5 a mas 150
General completo ! . afios
a la calidad con clientes,
del servicio compaferos y
mas
Contacto  de
Toma forma variada
Ingeniera decisiones es decir Menor a dos
3 Secretario Agricola 75 pensamiento 125 3 comunicacion 75 afios 100
Terminada en el bien con clientes,
comdn comparfieros y

mas
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Contacto  de

Toma forma variada
Coordinador Carrera de deC|s_|ones es . (ng|r De 5 a més
. 75 relacionadas 75 comunicacion 75 - 150
Técnico grado completa . . anos
a la calidad con clientes,
del servicio compaferos y
mas
Toma Interactia de
Ingeniero Maestria 0 decisiones forma correcta De 5 a mas
ger R £ pensamiento 125 con los 25 o 150
Agrénomo Especializacion - ~ anos
en el bien compafieros de
comuin trabajo
. Es capaz de Interactia de
Tecnologo_ Tecnologado 50 tomar 50 forma correcta 50 Menorados 100
Agropecuario completo . . afios
decisiones con los clientes
T‘”T‘a_‘ Contacto
Maestria 0 decisiones continuo  con De 5 a mas Total,
Administrador Lo 100 pensamiento 125 100 ~ 150 de
Especializacion - los afios
en el bien A puntos
; administrativos
comun
;jrgcr?sai\ones Contacto
Talento Carrera de 75 pensamiento 125 continuo  con 100 D~e5amas 150
Humano grado completa - los afios
en el bien - .
; administrativos
comuin
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Toma

Coordinador Tecnologado decisiones Sc?nrltiifjtc? con Menor a dos
9 lac g 50 relacionadas 75 100 . 100
de Publicidad completo . los afios
a la calidad - .
. administrativos
del servicio
Es capaz de Con'gacto
10  Contador 3 Carrera de tomar 50 continuo con 100 D~e 5 a mas 150
grado completa decisi los afios
ecisiones . .
administrativos
650 625 700 1.300 3.275
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45  Modelo de compensacién

La compensacién es un modelo que define el proceso de toma de decisiones, con base en
analisis y resultados, sobre el otorgamiento de una compensacion economica en la
empresa y los requisitos especificos correspondientes relacionados con la matriz de
evaluacion de puestos descrita en la seccion anterior, esto permite definir algunos

requisitos que un trabajador de San Sebas debe cumplir para ocupar un cargo.

En este sentido, se propone crear una matriz de rango salarial para determinar la
compensacion monetaria o financiera que recibiran los empleados en funcion de su rol.
La matriz contiene el factor Salario actual, esta informacion se llena utilizando el
documento “Estructuras Ocupacionales — Sueldos Y Salarios Minimos Sectoriales Y
Tarifas Salarios Minimos Sectoriales 2023 del Ministerio del Trabajo. Para cada puesto

la remuneracién no es la misma por eso se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 34. Referencia de Sueldos y Salarios aplicables para la empresa- Centro Agricola "San
Sebas"

N° Lista de Cargos Remuneracion 2023
1 Junta general 1 233.00
2 Gerente General 1233.00
3 Secretario 450.00
4 Coordinador Técnico 786.00
5  Ingeniero Agronomo 451.58
6  Tecndlogo Agropecuario 450.00
7 Administrador 624.00
8  Talento Humano 450.00
9  Coordinador de Publicidad 786.00
10 Contador 614.00

Fuente: Ministerio de Trabajo del Ecuador

45.1 Herramientas de Control de Gestion

Con la finalidad de fortalecer los sistemas y herramientas de control, el monitoreo y
cumplimiento de metas y elementos del programa, todos los cuales forman parte del
negocio se propone el desarrollo e implementacion del Cuadro de Mando Integral, esta

consiste en un mapa estratégico que midas indicadores que puedan contribuir al
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crecimiento de San Sebas. Para la elaboracion del mapa estratégico se identificaron cuatro

perspectivas para establecer metas para cada perspectiva y orientarlas hacia el logro de

los objetivos de negocio.

Tabla 35. Referencia de Sueldos y Salarios aplicables para la empresa- Centro Agricola "San

Sebas"

Mision: “Ser el mayor centro agricola reconocido a nivel nacional, esto por expandir
productos de calidad, logrando reconocer e identificar las ideas o necesidades de los
clientes y optimizando recursos relacionados a los existentes, permitiendo asi conocer
la esencia de la agronomia”.

Area Objetivo Meta KPI
Proporcionar o
] eCrecimiento de
productos a un precio  Ampliar la cartera de cartera
Finanzas  accesible que permita Clientes de San Sebas, ePlaneacion  de
constituyendo asi una nuevos
el ahorro en los empresa rentable. proyectos
clientes
Satisfacer las .
eNUmero de
necesidades de veces que el
Reducir el desperdicio cliente
_ consumo de los de i | I
Clientes _ e insumos en la vuelve a
consumidores por produccion para comprar
. - menorar los costos [ i6
medio de disefios de sSatisfaccion del
cliente con la
precios accesibles compra
. Socializar las
Proporcionar un idad de |
_ servicio unido de clientes para la :
comerciales o formulacion de *Reuniones
) floristeria basado en trateqi pactadas
estrategias propias respondan sus
demandas.
_ . Innovar el
Aprendizaje . Implementar  equipo
conocimiento de los - . .
y tecnoldgico para eSatisfaccion de
o trabajadores de San ofrecer productos de los clientes
crecimiento excelente calidad.

Sebas

Fuente: Ministerio de Trabajo del Ecuador
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4.5.2 Aplicacion del Cuadro de Mando Integral

Definido las perspectivas del mapa estratégico a desarrollar en San Sebas, se debe aplicar,
para lo cual, se da seguimiento del nivel de cumplimiento. La herramienta empleada
consta en un tablero de seguimiento donde se determina las medidas y resultados del
cumplimiento, asi como el responsable de llevar a cabo la actividad. EI formato del
tablero se presenta en la Tabla 36.
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Tabla 36. Tablero de control para la empresa- Centro Agricola "San Sebas"

Nivel de estado

) ~ Optimo  Tolerable Deficiente
) _ Unidad de Frecuencia .
Area Indicador ) Resultado Meta _ .. (mas del Entre el [(menos del Responsable
medida de medicion
75% de (75%y25% |25% de la
lameta) delameta) & meta)
eCrecimiento de _
Porcentaje Contador
cartera
Finanzas ePlaneacion de
nuevos proyectos Porcentaje Contador
[ J
eNUmero de
veces que el Talento
_ NUmero
cliente vuelve a Humano
Clientes comprar
eSatisfaccion del
_ _ Talento
cliente con la Porcentaje
Humano
compra
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Procesos

_ eReuniones i Coordinador
comerciales Numero )
) pactadas Técnico
internos
Aprendizaje y eSatisfaccion de ) Talento
o _ Porcentaje
crecimiento los clientes Humano

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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4.6

El gréafico exhibe como la operacion de la empresa se desenvuelve en cuatro secciones

Cadena de valor

esenciales, cada una desempefiando un papel crucial en la estructura empresarial de San
Sebas. Comenzando con la seccidn de infraestructura, la cual establece los cimientos
fisicos de su funcionamiento, desde la estratégica ubicacion en El Quinche, Ecuador,
hasta las instalaciones de produccion y almacenamiento que constituyen la esencia misma

de las operaciones.

Infraestructura Direccion: El Quinche, camino a la victoria.
RRHH Seleccion, contratacion, acuerdos salariales y laborables
T logi Nueva tecnologia para el sistema de riego y mejorar también en la
ecnologia . .,
g postcosecha para incrementar la produccion
Mantener proveedores fijos para que nos puedan ayudar con
Compras

crédito cuando se necesite

C

Post-Venta
L. Cuarto frio
Logistica Invernad_ero Clasificacién, Satisfaccion del cliente
interna Programa de riego, verificacién de haclendo un

antrol de inventarios,
almacenamiento.

pinchar la flor, Corte
de flor, programa de
fumigacion.

enfermedades, control
de temperatura y
humedad, despacho

seguimiento al control
de plagas, control de
hidratacién y que el
tallo de rosa no tenga
espinas.

Figura 36. Cadena de Valor Agricola San Sebas

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Objetivos

satisfaccion del cliente.

Objetivos de Producto: \

« Diversificacion de Variedades:
Introducir al menos dos nuevas
variedades de rosas basadas en las
preferencias de los clientes
nacionales e internacionales.

» Optimizacion del Tamafio del
Botdn: Ajustar los procesos de
cultivo para asegurar un 80% de
botones de rosa con tamarfio de 6
cm, cumpliendo con la preferencia
tanto de clientes de EE. UU. como

En el dinamico mundo de la floricultura, la excelencia y la adaptabilidad son esenciales
para sobresalir. Con el objetivo de fortalecer nuestra posicion en el mercado y responder
a las cambiantes preferencias de los clientes, se han delineado una serie de objetivos
estratégicos que guiardn el camino hacia el éxito. Estos objetivos se centran en diversas
areas cruciales, desde la diversificacion de variedades hasta la optimizacion de procesos,
la estrategia de precios diferenciados, y la consolidacion de una presencia global. Este

conjunto de metas representa el compromiso con la innovacién, la resiliencia y la

Objetivos de Precio:

 Segmentacion de Mercado: \
Desarrollar una estrategia de
precios diferenciados para el
mercado nacional y internacional,
considerando la percepcion de
calidad y la capacidad adquisitiva
de cada segmento.

» Promociones Estacionales:
Implementar promociones de
precios competitivos durante los
meses de enero-abril para

\deRusia. J

Objetivos de Promocion:

« Campafas Resilientes: Crear
campafias de marketing que
destaquen la calidad constante del
producto a pesar de crisis como la
pandemia y conflictos
internacionales.

« Participacion en Ferias
Internacionales: Incrementar la
participacion en ferias
internacionales en al menos un 20%

\aprovechar la mayor demanda. J
@etives de Plaza (Distribuciéh

» Optimizacion de Canales de
Distribucion: Evaluar y mejorar la
eficiencia de los canales de
distribucion, asegurando una
distribucion oportuna y segura tanto
a nivel nacional como
internacional.

« Alianzas Estratégicas: Establecer
alianzas estratégicas con minoristas
clave en los paises de mayor
demanda para expandir la presencia

para aumentar la visibilidad en
\mercados clave. J

Qel mercado. J

Figura 37. Cadena de Valor Agricola San Sebas
Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Producto

En el ambito estratégico de la floricultura, la construccion de una Estrategia del Producto
robusta y eficiente se erige como el cimiento fundamental para el crecimiento y la
permanencia en un mercado dindmico y desafiante. En este contexto, la Empresa Agricola
San Sebas ha trazado meticulosamente un conjunto de estrategias disefiadas para afrontar,

adaptarse y destacar en el cambiante escenario de la produccion de rosas ecuatorianas.

Tabla 37. Estrategias de productos- Centro Agricola "San Sebas"

Area Estratégica

Estrategias

Porcentaje de
Impacto
Referenciado

Diversificacion de
Mercados

Expandir en mercados internacionales, buscar
nuevos clientes para las rosas ecuatorianas.

55% al mercado
internacional

Gestion de Crisis y
Resiliencia Operativa

Desarrollar estrategias de manejo de crisis,
mejorar logistica, diversificar proveedores de
fertilizantes, inversion en tecnologia para
independencia de insumos.

90% afectados por
crisis

Optimizacion del Costo
de Produccion

Negociar precios con proveedores, buscar
fertilizantes econémicos o invertir en técnicas
alternativas como agricultura regenerativa.

60% afectados por
costos

Personalizacion del

Ajustar tamafio de tallos y botones de las rosas

Preferencias

Producto segun preferencias de EE.UU. y Rusia. especificas
o, . Incrementar produccion 'y marketing en  Alta demanda
Focalizacion Estacional - ) . .
periodos de alta demanda: enero-abril. estacional

Innovacion y
Diferenciacion de
Producto

Continuar innovando y diferenciando para
mantener ventaja competitiva y atraer a
clientes potenciales.

60% consideran
insustituible

Estrategia de Precios

Ajustar precios segin segmento de mercado,

50% ven precio

considerar gama premium y accesible. como bueno
Marketing Segmentado ~ Orientar produccion y marketing a colores  Preferencias de
por Color de Rosa preferidos a nivel nacional. color
Promocion y Visibilidad Expandir participacion en eventos y ferias, 41% no cubiertos
a través de Eventos incluyendo virtuales, para mayor alcance. por ferias
Sostenibilidad y Invertir en sostenibilidad como reduccién de
Largo plazo

Practicas Verdes

costos y diferenciador en el mercado.

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Precio

La determinacidon de precios es un elemento clave dentro de la estrategia de marketing,
ya que permite maximizar las utilidades a la vez que se entrega valor al cliente. En el caso

de la empresa San Sebas, se recomienda implementar una estrategia de precios flexible
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que considere factores como la segmentacién de mercados, los costos de produccién, la
demanda y las preferencias del consumidor.

Tabla 38. Estrategias de precios- Centro Agricola "San Sebas"

Area Estratégica Estrategias

- Diferenciacion de precios entre mercado nacional e
internacional (55% produccion internacional). - Ajuste de
precios para absorber costos adicionales por pandemia y

Segmentacion de precios por

mercado guerra, especialmente en mercado internacional (90%
afectado).

Precios basados en costos de - Estructura de precios que refleje cambios en costos de

insumos insumos (60% afectado por costo de fertilizantes).

- Cobrar més por rosas que cumplen con preferencias
Precios premium por atributos de especificas de clientes en EE. UU. y Rusia. - Implementar
producto preferidos precios premium en periodos de alta demanda (enero-
abril).
- Evaluar estrategia de precios mas bajos o descuentos para
aumentar accesibilidad en mercado local (50% lo
considera bueno, 35% malo).
- Explorar diversificacion del portafolio con flores
Diversificacion de productos alternativas para satisfacer el 40% que ve posibilidad de
reemplazo.
- Ofrecer precios promocionales en ferias (59% participa)
para atraer nuevos clientes y aumentar reconocimiento de
la marca.
- Establecer estrategia de precios basada en la demanda de
7. Precios basados en la variedad variedades especificas de rosas, cobrando mas por las mas
solicitadas.

Precios competitivos para el
mercado nacional

Promociones durante ferias y
eventos

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Promocion

El plan estratégico aborda de manera integral la promocion de las rosas, destacando la
calidad premium como distintivo clave, respaldado por testimonios de clientes satisfechos

para fortalecer la confianza, especialmente en tiempos de crisis.
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Tabla 39. Estrategias de promocion - Centro Agricola "San Sebas"

Area Estratégica

Estrategias

Promocién de Calidad Premium

- Destacar la calidad superior de las rosas, haciendo
énfasis en la preferencia del mercado internacional (55%
de la produccion).

- Utilizar testimonios de clientes satisfechos para
respaldar la alta calidad, especialmente en momentos de
crisis como la pandemia y la guerra.

Camparias Anti-Crisis

- Desarrollar campafias promocionales que resalten como
la empresa ha superado los desafios de la pandemia y la
guerra, garantizando la continuidad de suministro y la
calidad del producto.

- Ofrecer descuentos o promociones especiales para
clientes leales que han enfrentado la crisis junto con la
empresa.

Paquetes Especiales por Tamafio
y Atributos

- Crear paquetes especiales que incluyan rosas con tallos
de 40 a 50 cm (preferencia del 60% de los trabajadores)
y botones de 6 cm o mas (preferencia del 50% de los
clientes de EE. UU.).

- Ofrecer descuentos o regalos adicionales para compras
de grandes cantidades.

Campanas Estacionales

- Enfocarse en promociones especificas durante los
periodos de mayor demanda (enero-abril) aprovechando
eventos como San Valentin, Dia de la Mujer y Dia de la
Madre.

- Utilizar estrategias de marketing que destaquen la
frescura y belleza de las rosas durante estos eventos.

Diversificacion de Productos

- Si la empresa decide diversificar su portafolio,
promocionar las nuevas opciones de flores alternativas.

- Ofrecer paquetes de muestra o descuentos
introductorios para alentar a los clientes a probar las
nuevas variedades.

Promocién de Ferias

- Aprovechar las ferias realizadas por la empresa para
crear conciencia de marca y promocionar ofertas
especiales exclusivas para los visitantes de las ferias.

- Utilizar las redes sociales y otros canales de marketing
para anunciar la participacion en ferias.

Programas de Lealtad y
Descuentos

- Implementar programas de lealtad que recompensen a
los clientes frecuentes con descuentos o regalos.

- Ofrecer descuentos escalonados basados en el volumen
de compra para incentivar compras mayores.

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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Plaza

Las estrategias de plaza propuestas son las siguientes:

Tabla 40. Estrategias de plaza- Centro Agricola "San Sebas"

Area Estratégica Estrategias

Establecer alianzas con distribuidores confiables en el
extranjero, explorar opciones de venta en linea para
Ilegar a un publico global.

Asegurar un sistema logistico sélido para mantener la
calidad y continuidad en la entrega, establecer politicas
de devolucion flexibles para clientes afectados por crisis.

Buscar proveedores mas econdmicos o alternativas de
Manejo de Costos de Produccion fertilizantes mas eficientes, implementar précticas
agricolas sostenibles para reducir costos a largo plazo.

Adaptar la produccion para ofrecer variedades que se
ajusten a las preferencias del mercado, especialmente en
EE. UU. y Rusia.

Asegurarse de tener suficiente inventario durante los
meses de enero-abril, implementar estrategias de precios
y promociones especiales durante esos periodos.

Continuar y expandir la participacion en ferias nacionales
Ferias y Eventos e internacionales para aumentar la visibilidad y generar
oportunidades de negocio.

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Canal de Distribucion
Internacional

Adaptacion a Crisis y Mercado
Extranjero

Variedad de Productos segln
Preferencias

Estacionalidad y Estrategias de
Venta

Canales de distribucion

Las estrategias establecidas para los canales de distribucién son fundamentales para
garantizar una transicion eficiente desde el fabricante hasta el consumidor final. En este
contexto, la optimizacion de la cadena de suministro y la logistica se erigen como pilares

esenciales.
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Tabla 41. Estrategias de plaza- Centro Agricola "San Sebas"

/Mercado Nacional: I o

*Minoristas Locales: Colaborar con floristerias y
| minoristas locales para llegar directamente a los
| consumidores  nacionales, aprovechando la
preferencia por las rosas blancas.
| «Eventos y Ferias Locales: Participar activamente en

ferias y eventos locales, especialmente durante los
| meses de enero-abril, para capitalizar la mayor

\._demanda.

/Mercado Internacional:

+Alianzas con Mayoristas Internacionales: Establecer
| asociaciones con mayoristas internacionales para facilitar
| la distribucion en mercados extranjeros, teniendo en
cuenta la preferencia por botones de rosa de mas de 6 cm.
| eParticipaciéon en Ferias Internacionales: Aumentar la

presencia en ferias internacionales para llegar a nuevos
| clientes y fortalecer la marca en mercados clave como
“_EE. UU. y Rusia.

/Optimizacién Logistica:

| .. .. , .-
suministro para minimizar los gastos logisticos.

*Manejo Eficiente de Costos: Dada la preocupacidn por los
costos de los fertilizantes, optimizar la cadena de

«Evaluacién Periodica: Revisar continuamente los canales
| de distribucion para adaptarse a cambios en la demanda y

superar los desafios derivados de la pandemia y conflictos
\_ internacionales.

/amles Online:

Plataforma de Comercio Electronico: Implementar una
| plataforma de comercio electronico para llegar
‘ directamente a los consumidores, permitiéndoles realizar
|

pedidos en linea y recibir entregas a domicilio.
«Campanfas Digitales: Utilizar estrategias de marketing

digital para aumentar la visibilidad en mercados
\_ especificos y promover ventas durante todo el afio.

/Educacion del Consumidor: o

«Participacion en Ferias Locales: Realizar demostraciones
| y actividades educativas durante las ferias locales para
| destacar la calidad Unica de las rosas y diferenciarlas de
otros productos.
| «Comunicacion Constante: Mantener una comunicacion

constante con los consumidores a través de redes sociales
LY otros canales para informar sobre la calidad y
\._caracteristicas de las rosas.

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

4.7  Presupuesto de marketing

El presupuesto es el célculo y negociacién previa de los ingresos y egresos de una
actividad economica, es un plan enfocado en el cumplimiento de las metas expresada en

termino financieros. Los gastos estimados en el area de marketing se describen a

continuacion.
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Tabla 42. Presupuesto de estudio de mercado para la empresa- Centro Agricola "San Sebas"

item Rubros Cantidad Precio unitario Precio total Precio anual
1 Copias 200 $ 0,05 $ 1000 $ 20,00
2 Personal auditor 4 $ 25,00 $ 100,00 $ 200,00
Inversion total de Estudio de mercado $ 110,00 $ 220,00

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

El presupuesto anual correspondiente al estudio de mercado para la empresa- Centro

Agricola "San Sebas", esté definido para una ejecucion de dos veces en el afio.

Tabla 43. Presupuesto de Inversién total en promocién y publicidad para la empresa- Centro
Agricola "San Sebas"

item Rubros Costo mensual Costo anual
1 Disefio de banners $ 50,00 $ 600,00
2 Reduccién de tiempos de entrega $ 3500 $ 420,00
3 Entregas a domicilio $ 700 $ 84,00
4 Spot publicitario en radio $ 800 $ 96,00
5 Punto de exhibicion $ 42,00 $ 504,00
6 Descuentos del 15% por compras a contado $ 750,00 $ 9.000,00
Inversion total en promocién y publicidad $ 892,00 $10.704,00

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

Tabla 44. Presupuesto de inversiones en proyectos de desarrollo de productos y mercados. para
la empresa- Centro Agricola "San Sebas"

Item Rubros Costo Costo
mensual anual

1 Reduccion de niveles de desechos $ 2500 $ 300,00

2 Blsqueda de proveedores $ 28,00 $ 336,00

3 Registro d_e informacién de marketing de la $ 2500 $ 300,00

competencia

4 Control de calidad $ 11500 $ 1.380,00

5 Linea de rosas $ 42,00 $ 504,00

6 Empaques de productos $ 3500 $ 420,00

7 Disefios nuevos $ 16,00 $ 192,00

Inversion total en proyectos de desarrollo de $ 28600 $ 3.432.00

productos y mercados.
Fuente: Sebastian Bricefio (2022)

94



Tabla 45. Presupuesto de total para la empresa- Centro Agricola "San Sebas"

item Detalle Costo anual

1 Inversion total de Estudio de mercado $ 220,00

2 Inversion total en promocion y publicidad $ 10.704,00

3 Inversion total en proyectos de desarrollo de productos y $ 3.432,00
mercados.

PRESUPUESTO TOTAL $ 14.356,00

Fuente: Sebastian Bricefio (2022)
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5 Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Conclusiones
Al finalizar este proyecto se ha podido llegar a las siguientes conclusiones:

La implementacion de un plan estratégico para la empresa San Sebas es factible y
contribuye a alcanzar los objetivos propuestos en el mismo en las &reas de Finanzas,

Clientes, Procesos comerciales internos y Aprendizaje y crecimiento.

Del analisis a los clientes potenciales se puede determinar que la empresa San Sebas posee
varias potencialidades frente a sus competidores, donde se destaca su calidad en el
producto, ya que, pese a que en el mercado existe el mismo precio, los consumidores
optan por esta empresa por su calidad, atencion, y tiempos de entrega.

La presencia publicitaria de la empresa en redes sociales es limitada, por lo cual, se
concluye que eta debe ser mejorada para incrementar su alcance, en ese sentido se ha
propuesto el objetivo estratégico de Aprendizaje y crecimiento para innovar en el sector

tecnoldgico y satisfacer a este parametro.

De la investigacion de mercado se puede deducir que la empresa tiene como principales
consumidores a adultos jovenes y maduros quienes destina mas de 250 doélares en
consumo quincenal, por lo que se concluye que la empresa tiene buena aceptacion y

posicionamiento en el mercado.

La empresa cuenta con una estructura organizacional competente, lo cual es esencial para
desempefiar sus funciones dentro de la empresa de manera competente, asegurando la
eficiencia en los procesos operativos y administrativos de la actividad econdémica de la

empresa San Sebas.
5.2.Recomendaciones
Las principales recomendaciones que surgen del trabajo realizados son las siguientes:

Monitorear el plan de marketing de forma regular para identificar nuevas deficiencias y

de esa manera garantizar la mejora continua.
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Implementar nuevas estrategias basadas en la innovacion tecnolédgica no solo de los
productos sino también en las estrategias de marketing que permitan incrementar su

participacion en el mercado.

Complementar la documentacion de la empresa San Sebas con la documentacion de un

sistema de Gestion de Calidad, para fortalecer y mantener la calidad del producto.

Capacitar de forma continua al personal para el desempefio de sus labores diarias con la

finalidad de garantizar la calidad de los productos elaborados.

Crear planes de socializacion orientado a los trabajadores donde se difunda los
documentos de la empresa San Sebas en temas de calidad y planes de marketing, asi como

todos los demas asociados a su sistema de gestion.

Difundir la imagen empresarial integrando sus productos y cualidades para fortalecer la

fidelidad de los clientes.
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ANEXOS
Anexo 1. Guia de entrevista a expertos y gerencia

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Matriz

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Plan De Marketing Estratégico Para La Empresa Agricola “San Sebas”

Estimad(o) profesional, la presente guia de entrevista tiene como objetivo identificar las
percepciones que posee sobre el marketing estratégico para la empresa Agricola “San
Sebas”, por favor, responda con toda sinceridad, pues, de ello dependera que los

resultados de esta investigacion sean objetivos.
Guia de entrevista a expertos y gerencia

1. ¢ Cuél es su conocimiento en relacion al marketing estratégico?

2. ¢Cree que el marketing estratégico es necesario para ponerlo en practica en

empresas agricolas?

3. ¢Cuales serian los beneficios que se obtengan de implementar estrategias

relacionadas al marketing estratégico?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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5. ¢ Los clientes son parte importante en este tipo de estrategia? ¢ Por qué?

6. ¢La diferenciacion y distincion de las empresas pueden lograrse por medio de la

implementacion del marketing estratégico?

¢Por qué?

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 2. Cuestionario a clientes y nichos de mercado

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Matriz

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Plan De Marketing Estratégico Para La Empresa Agricola “San Sebas”

Estimad(o) cliente, el presente cuestionario tiene como objetivo identificar las
percepciones que posee sobre el marketing estratégico para la empresa Agricola “San
Sebas”, por favor, responda con toda sinceridad, pues, de ello dependerd que los

resultados de esta investigacion sean objetivos.
Cuestionario a clientes

1. ¢Cuél es su género?
1 Masculino

[ Femenino

2. ¢Cuél es su rango de edad?
Menor de 18 afios
Entre 19 a 25 afos
Entre 26 a 30 afios

Entre 31 a 36 afos

O O o O o

Mas de 37 afios
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3. ¢Conoce de la empresa Agricola “San Sebas”?

1 Si

[0 No

4. ¢Conoce los productos que expende la empresa Agricola “San Sebas”?

1 Si

[0 No

5. ¢Cual es su opinion en cuanto a la calidad del producto ofertado?

O O o o O

Muy malo
Malo
Regular
Bueno

Excelente

6. ¢En cuanto a la calidad del producto usted le daria una puntuacion de?

O O O o o

Menos del 10%
Entre 20% a 45%
Entre 46% a 65%
Entre 66% a 85%
Mas del 86%

7. ¢Por qué usted prefiere adquirir los productos que oferta la empresa?

[

O O O o o

Por la calidad del producto

Por la atencion del servicio

Porque la empresa le crea seguridad
Por el tiempo de experiencia

Por los precios competitivos

Todos los anteriores

105



8. ¢En comparacion a empresas que ofertan el mismo producto, usted cree que
la empresa se diferencia por?

El tiempo de experiencia

La calidad del producto

Por el precio

La calidad del servicio

O o O o o

Ninguno de los anteriores

9. ¢Usted recomendaria el producto que oferta la empresa?
1 Si
] No

10. ¢ Cree usted que el precio equivale a la calidad del producto?
0 Si
1 En cierta parte

7 No

11. ¢ Por qué medio a conocido sobre el producto?
1 Radio

Television

Redes sociales

Recomendacién de un cliente a otro

O O o O

Ninguno

12. ¢ Con que frecuencia compra en la empresa?
] Nunca

Diario

Semanal

Quincenal

O O O d

Mensual
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13. ¢ Cree que los procesos del servicio en cuanto a tiempos de entrega y atencién

al cliente es?

0

O O o o

Muy malo
Malo
Regular
Bueno

Excelente

14. ¢ Cree usted que el producto es como se anuncia en la publicidad

]
[l No
U]

1 Si

En cierta parte

No eh visto publicidad de la empresa

15. ¢ En cual de los siguientes aspectos cree que le falta mejorar a la empresa?

o o O o

[J Atencion al cliente

Estructura
Precios
Calidad
Otros

16. ¢Como considera que el precio del producto en relacién a la competencia?

[

[]
[]
[]

Es alto

Es alto pero comprensible por la calidad
Es igual

Es bajo

17. ¢ Qué tipo de promocidn prefiere al comprar un producto?

[

Incentivos

[0 Descuentos

[ 2x1
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[] otros

18. ¢ Qué monto destina a la compra del producto ofertado por la empresa?
1 Menos de $50,00

Entre $51 a $100

Entre $ 110 a $200

Entre $2010 a $250

Mas de $250

o o o oo

Muchas gracias por su colaboracién
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Encuestas floricolas

Dirigido a: Trabajadores de las diferentes floricolas del sector de Cayambe, Tabacundo,
El Quinche, etc.

Objetivo: Analizar el mercado para la venta de la rosa ecuatoriana y con ella mejorar la

rentabilidad de la empresa.

1. ¢Como se destina la produccion de rosas en el mercado nacional e internacional?

Mercado nacional %
Mercado internacional e %

2. Se vio afectado por la crisis que estamos pasando, por el tema de la pandemia, guerra de
Rusia y Ucrania.

SH()
NO ()

3. Los costos de los fertilizantes, ¢han afectado la produccion de rosas?

S| ()
NO ()

4. ;Cudl es la preferencia que tienen los clientes en el tamafio del tallo de la rosa?

30 a 40cm ( )
40 a 50cm ( )
50cm o0 mas ( )

5. Segun la preferencia de los clientes de EE. UU. ¢ De qué tamafio debe ser el botén de la
rosa?

Menos de 5 cm ( )

5cm ( )

109



6 cm ( )
Mas de 6 cm ( )

6. Segun la preferencia de los clientes de Rusia. ¢De qué tamafio debe ser el boton de la
rosa?

Menos de 5 cm ()
5cm ()
6 cm ()
Mas de 6 cm ()

7. Enqué periodo del afio calendario la empresa tiene su mayor nivel de venta

Enero-abril ()
Mayo- agosto ( )
Sept- diciembre ( )

8. ¢Cree que algun producto pueda remplazar a la rosa?

Sl ()

NO ()

Si su respuesta fue si, especifique que producto cree que puede remplazar a la rosa:

9. ¢Qué opina sobre el precio de venta de la rosa en el mercado nacional?

e Malo ( )
e Bueno ( )
e Muybueno ( )

10. ¢Qué variedad de rosa es la mas demandada en el mercado nacional?

v" Roja ( )
v' Amarilla ( )
v' Blanca ( )
v’ Rosada ( )
V' OMI0S e
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11. Laempresa realiza ferias para que conozcan su producto

sio ()

No  ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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