CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Las Estrategias de Ventas y su incidencia ercl@ntes en la Empresa Agrofertil del

Cantéon Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inexistencia de Estrategias de Ventas limitadptacion de clientes en la Empresa

Agrofertil del Canton Ambato.
1.2.1 Contextualizacion
En el Ecuador existe un gran niumero de empresasaded a la comercializacion de

insumos agricolas como son fungicidas, insecticidasnillas, plantas, abonos y
bombas de fumigar; siendo cada dia mas competitivel mercado, por tal razén se



debe estar alerta a las exigencias y expectafetasercado, es de gran importancia
asegurar el éxito de las empresas haciendo ustéamécas y herramientas, que
permitan enfocar la Estrategia de Ventas a lasicimmés cambiantes de mercado. Hoy
en dia las empresas disefian Estrategias de Varaslpanzar los objetivos de ventas,
la misma que suele incluir los objetivos de cadadedor, el material promocional a

usar, el numero de clientes a visitar por dia, senoames.

En la ciudad de Ambato, la comercializacion de nmssi agricolas se realiza en

pequefas, medianas y grandes empresas. Actuallogemegocios dedicados a la venta
de insumos agricolas estan ubicados por toda @adjuencontrandose en un gran
namero en el sector de Izamba, estas micros yamaslempresas estan desarrollando

sus actividades comerciales sin adecuadas Esasidg Ventas.

El progreso econdmico de una empresa sin adeclgxtestegias de Ventas, puede
producir disminucién en las ventas y por ende ledigd de clientes. También la

pérdida de dinero en un stock de inventario ensxcgin relacionar con la demanda
existente, por lo tanto es importante aplicar adéas Estrategias de Ventas en la
Empresa Agrofertil.

La Empresa “Agrofertil” esta ubicada en el CantGmbato Provincia de Tungurahua
en el barrio Corazén de Jesus, Sector Quilldn Alttyo propietario es el Ing. Luis
Fernando Chaglla que emprendié en la Venta de losufigricolas con un Capital

aproximado de 10.000 délares en el afio 2007.

La Empresa “Agrofertil” ha tenido que enfrentaipebblema de bajo volumen en sus
ventas, esto se debe a la falta de Estrategiasnge@kente aumento de la competencia,
motivo por el cual necesita formular adecuadasakesjras de Ventas, lo que permitira
mantener y captar nuevos clientes, logrando elrd@kay crecimiento de la empresa

de la empresa.



1.2.2 Anélisis Critico

En un momento como el actual, en el que la competass cada vez mas intensa, el
area de ventas es muy importante para la compéétide la Empresa, hoy en dia la
implementacion de Estrategias de Ventas, masotnaefuncién de los negocios,

aborda el tema de los clientes, siendo de graortiapcia para satisfacer los objetivos

de la Empresa y llegando a cumplir las expectatiehsliente.

Las Estrategias de Ventas generan impulso y satisfade las necesidades mediante el
pago de un precio por una transferencia de un ptodwservicio, idea, etc. hacia
nuestros clientes actuales y potenciales y por ehdemplimiento de los objetivos de

la Empresa Agrofertil.

En la Empresa Agrofertil la falta de Estrategias \dentas ha ocasionado el
decremento en el volumen de ventas y por ende&rtiida de clientes, el mismo que no
permite que se cumplan los objetivos establecidésctando directamente a los
ingresos de la Empresa. Por esta razon es impofarmular y aplicar adecuadas
Estrategias de Ventas que contribuyan al desamlella Empresa.

1.2.3 Prognosis

En la Empresa Agrofertil las adecuadas Estratetgagentas son de gran importancia
para el crecimiento de la misma, al no tener aabtersl Estrategias de Ventas puede
acarrear graves problemas, afectando directamenés aentas y a los clientes y
significativamente a la rentabilidad de la Empre&iano controlamos esta situacion
podria afectar directamente a la economia de lar&aplo que provocaria el
decremento de las ventas, despido de trabajadbsesinucion de compras de insumos
agricolas a proveedores, estancamiento de los ossuegricolas, dificultad para

competir en el mercado local y el cierre tempatal la Empresa Agrofertil.



1.2.4 Delimitacién
Limite de contenido
Campo: Administracion
Area: Mercadotecnia

Aspecto: Estrategias de Ventas

Limite espacial

Empresa Agrofertil del Canton Ambato

Limite temporal
Enero — Marzo 2010.

1.2.5 Formulacion del Problema

¢,De qué manera la inexistencia de Estrategias d&a¥é&mita la captacion de clientes

en la Empresa Agrofertil del Canton Ambato?

1.2.6 Preguntas Directrices.

¢, Qué Estrategias de Ventas son adecuadas panatdaiéa de clientes en la Empresa
Agrofertil del Canton Ambato?

¢, Qué Estrategias de Ventas se deben establecetapeaptacion de clientes en la

Empresa Agrofertil del Canton Ambato?

¢, Coémo determinar un Plan de Estrategias de Vaqrdes la captacion de clientes en la

Empresa Agrofertil?



1.3 Justificacion
La presente investigacion sustenta su justificaeifas siguientes razones:

La necesidad existente y la utilidad de esta inyasibn en una época de cambios
como los que atravesamos actualmente, hace deleltagkuna de las areas mas
importantes de la empresa, porque es el mediolpuaése llega a posicionarse en el
mercado, permite dar un servicio y satisfaceesidades, exigencias y expectativas

de la sociedad.

La Empresa Agrofertil dedicada a la comercializadgile insumos agricolas no se ha
disefiado adecuadas Estrategias de Ventas por lafgci@ directamente a las ventas,
clientes, trabajadores y a los ingresos de la Esapmpor lo tanto no permiten

incrementar sus ventas y por ende el cumplimieateu$ objetivos a corto, mediano y
largo plazo, por esta razon es necesario quesséiath adecuadas Estrategias de

Ventas para el desarrollo de la Empresa.

El disefio y aplicacion de adecuadas Estrategia¥eidas mas la organizacion, el
control y la direccion seran factores importantagacorregir las falencias que se han
venido dando en la empresa, porgue permitird aph@arade mejor manera sus recursos

tangibles e intangibles.

Con esta investigacion se pretende mejorar lagidaties de la empresa, a la vez que

permita captar clientes a través de las Estratelfid/entas.

Esta investigacion me enriquecera en lo persoralofesionalmente, porque con mi
aporte contribuird a solucionar gran parte de hna®nvenientes y dificultades que se

presentan en la Empresa Agrofertil del Cantén Ambat



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Disefar Estrategias de Ventas para la captaci@hetdges en la Empresa Agrofertil

del Cantén Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

Identificar Estrategias de Ventas para la captadénclientes en la Empresa

Agrofertil del Canton Ambato.

» Establecer las Estrategias de Ventas mas adecpada$a captacion de clientes en

la Empresa Agrofertil del Canton Ambato.

» Seleccionar un Plan de Estrategias de Ventas pacagtacion de clientes en la

Empresa Agrofertil del Canton Ambato.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Luego de la busqueda en fuentes bibliograficasraefes al objeto de estudio

presentamos los siguientes antecedentes invegtigati

Las pequefas, medianas y grandes Empresas pergigoementar las ventas dia tras
dia en los productos que comercializan, con ldifiad de cumplir con los planes de

crecimiento y lograr el éxito institucional en ecw®r al que pertenecen, por lo tanto es
indispensable aplicar Estrategias de Ventas, ed&sca las exigencias y expectativas
de los clientes para satisfacer sus necesidadda. dipresa Agrofertil se ha detectado
la falta de Estrategias de Ventas lo que ha ocadmla limitada captacion de clientes.



Hoy en dia las empresas han optado por aplicamades Estrategias de Ventas para
alcanzar sus objetivos a corto, mediano y largagbtpue permita el crecimiento de la

empresa.

Mediante las tesis revisadas permiten sustentarntayor certeza la investigacion,
teniendo como adicional investigaciones generadea ponsensuar un criterio 6ptimo,

gue permita enriquecer nuestro conocimiento y anpliestro panorama a investigar.

FIALLOS, F. (2008). El inadecuado uso de Estrategie Ventas disminuye los
Ingresos en la Empresa Rey Konstructor Franquicladensa. Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

La Empresa Rey Konstructor Franquiciado Disenst ebicado en la ciudad de
Ambato siendo la matriz en la Av. Bolivariana ylt@sector de la American Park. La
misma que con el uso de inadecuadas Estrategia¥edéas ha ocasionado la
insatisfaccion del cliente y la disminucién en iegresos Economicos de la Empresa.
Con la aplicacion de adecuadas Estrategias dea¥guermitié satisfacer a sus clientes,
cumplir con los objetivos establecido por la Emareg por ende el aumento en las

ventas y en los ingresos de la Empresa.

GOMEZ, M. Factores Internos y Externos vinculadotas Estrategias de Ventas
personales en las pequefias agencias publicitaviasicipio Maracaibo edo-zulia).

Universidad Rafael Belloso Chacin.

Dentro del mercado venezolano, son multiples |lambles que intervienen en el éxito
de una organizacién determinada, mas aun pudiémmaae que las controversias
politicas, econdmicas y sociales confrontadas gmaid, limitan las posibilidades de
exito empresarial. Explica Naim (2002) que en urmaoto econdmico como el que
actualmente atraviesa Venezuela, en el cual la etanpia es cada vez mas intensa, es
necesario emplear correctamente las distintasrheanéas que el marketing ofrece para

conseguir tener la deseada presencia en el merDattro de la estrategia global del



marketing, el area de gestibn de ventas es muy rtamge y critica para la
competitividad de la Empresa.

Especificamente, en el caso de las Agencias Puabias en Venezuela, este sector -
segun el Informe Venezolano sobre las Industriatu@les y Comunicacionales,
especificamente en lo referido a la industria mitalia (2003)- es el mas sensible al

devenir econdémico.

Las Agencias Publicitarias se han visto en la sidad de asumir posiciones mas
estratégicas, para captar la voluntad de estoscemies. Ante este panorama, las
pequefias agencias de publicidad se han mantenigosérion desventajosa, pues sus
caracteristicas estructurales y funcionales legyaila mantenerse practicamente de
manera individual dentro del mercado, por lo cual kenido que Disefar Estrategias
para subsistir en el entorno; siendo una alteradiaplicacion de estrategias de ventas
personales para presionar la decisibn de compmest@ujue estas estrategias estan
apoyadas en un equipo humano que constituye ladwb ventas, la cual tiene como
objetivo responder preguntas, dar informacion elstamada, explicar informacion

compleja, escuchar, persuadir a clientes, inteaacteativamente con los clientes para

resolver problemas y establecer relaciones duradera

La ausencia de informacion sustancial sobre el cotamiento de lagstrategias de
Ventas personalesimpide a las pequefias agencias publicitarias adamprevisiones
necesarias a nivel de planificacion, para aboraer mayor efectividad el entorno
actual, y por ende, disminuye sus posibilidadesrdeimiento, desarrollo e inclusive su

permanencia en el mercado.

Esta investigacion realizada concluye que se datxegder a un diagnostico interno de
los procesos de Planificacion, Organizacion, Did@goControl y Evaluacion en torno a
las ventas personales, asi como contar con unsanékl entorno para aprovechar
oportunidades, y prevenir amenazas con anticipapi@iendo realizar un negocio

rentable. Por lo tanto es necesario determinaategias de ventas personales, pues



ellas representan la alternativa de diferenciadétas agencias publicitarias, asi como
la posibilidad de conquistar nuevos clientes y @a@t los existentes para la estabilidad

econdmica de estas organizaciones.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

Para la realizacion de la presente investigacionutiiezara el paradigma critico

propositivopor las siguientes razones.

a) Para la realizacion de esta investigacion necediauna labor concreta capaz de
llevarnos a un involucramiento total con la Emspreara comprender su realidad e
interrelacion con los diferentes espacios del enotale manera que el investigador
pueda ser parte del continuo desarrollo y de estaera cubrir las necesidades de
sus clientes actuales y potenciales de una mafestava.

b) La presente investigacion se fundamenta en el td qumplen los valores
conceptualizadas desde el punto de vista sociaraliit como la honestidad,
responsabilidad, disciplina, trabajo y profesicsralb. Para satisfacer las necesidades

de las personas y buscando que estos beneficéeorgdnizacion.

c) Para llevar a cabo la investigacion es necesantac@on un modelo de estructura
apropiada acorde a la sistematica de las estrategi@ vayan acorde a las
circunstancias actuales, apoyado en las exigerughsnercado y los objetivos
planteados. Las variables utilizadas en la ingasion seran conceptualizadas desde

el punto de vista tedrico-practico.
2.3 Fundamentacion Legal
La Empresa Agrofertil es una microempresa del GaAmdbato constituida legalmente

como una persona natural en la provincia de Tumhgaa dedicada a la

comercializacion de insumos agricolas como sonifidas, insecticidas, semillas,
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plantas, abonos y bombas de fumigar, la misma @sarlla sus operaciones
comerciales con sujeciébn a leyes y reglamentos titarisnales del Ecuador,

cumpliendo con el Estado y con sus responsabilglgdererales tales como:

* Ley del Régimen Tributario Interno

Luego de la obtencion del Registro Unico de Coutriimtes (RUC). La Empresa
Agrofertil de acuerdo al Art. 5 que menciona laigdrion de facturacion: todos los
gue ejerzan actividad econOmica, excepto las utsbihes del estado de servicio
administrativo. La misma que establece la obligatiad de realizar la declaracion del

impuesto a la renta.

La Empresa Agrofertil cumple con la declaracion idgouesto al valor agregado
(IVA).

» Caddigo de Trabajo

Titulo | Disposiciones Fundamentales Art. 1

* Ley Organica del Consumidor Capitulo V, Articdlp,21

Es obligacion de todo proveedor, entregar al comnminformacién veraz, suficiente,
clara, completa y oportuna de los bienes o sewiofecidos, de tal modo que éste
pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

El proveedor esta obligado a entregar al consumfeotura que documente el negocio

realizado, de conformidad con las disposiciones guneesta materia establece el

ordenamiento juridico tributario.
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* A continuacidon enumero los siguientes Permisoslguempresa Agrofertil tiene

para su funcionamiento.

Permiso de Higiene y Medio Ambiente
Patente y Rétulo

Permiso de Salud

Permiso de Bomberos

Permiso del Ministerio de Agricultura

YV V. V V V V

Registro Unico de Contribuyentes RUC

2.4 Categorias Fundamentales

¢,De gqué manera la inexistencia de Estrategias d&a¥é&mita la captacion de clientes

en la Empresa Agrofertil del Canton Ambato?

X= Estrategias de Ventas (Variable Independiente)
Y= Clientes (Variable Depesmiie)
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Categorizacion
Gréfico N° 1

Comercializaciéon Marketing

Posicionamiento de

Mercado

Segmentacién de
Mercado

Plan de Marketing

Estrategias de Ventas Clientes

Variable Indepdiente Variable Dependiente
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Gréafico N° 2

Variable Independiente

Estrategias de Ventas

Material
Promocional

Presupuesto
de Gastos

Objetivos de
Ventas

Ventas

Venta
Personal

Venta por
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Automatica

Regalos

A corto,
Mediano y
Largo Plazo

Venta por
Teléfono

Venta por Obsequios

Correo

Venta en
Linea
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Variable Dependiente

Grafico N° 3

Clientes

Clientes
Actuales

Clientes
Satisfechos
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Frecuentes
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Insatisfechos

Clientes
Ocasionales
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e Inactivos

Clientes
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Clientes de
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Influyentes

Clientes
Influyentes
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grupo social




2.4.1 Definicién de Categorias

COMERCIALIZACION
Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienedalel productor al consumidor.
http://es.mimi.hu/economia/comercializacion.html

Tomado el miércoles 12 de mayo 2010 a las 10:10 am.

MARKETING
“Es un proceso social y de gestién a través ddl logadistintos individuos y grupos
obtienen lo que desean y necesitan, creando, efrdeie intercambiando satisfacciones

con valor para ellos’Kutler, P. (2001, p.38)

MARKETING

“El marketing consiste a identificar y satisfac@s hecesidades de las personas y de la
sociedad.

Una de las definiciones mas cortas de marketing dice el marketing consiste en
“Satisfacer necesidades de forma rentable’Kotler, Philip y Kevin Lane Ketler.

Duodécima edicion ( p. 5)

PLAN DE MARKETING

“Documento que recoge detalladamente el esfueranatketing que una compainiia se
propone realizar puede referirse a un solo prodattoonjunto de ellos o a toda la

compafia. Suele contener un andlisis de la sitnagederal y del mercado en que la
compafia opera; una revision de las fortalezaslidimties, oportunidades y amenazas;
los objetivos; las estrategias; y las tacticas samellar asi como los resultados
esperados. Puede incluir en un resumen y un andesilos beneficios. Elementos

comunes en un plan de marketing sobre el cont®lkguealizara sobre su ejecucion, el
periodo de tiempo en el que se aplicara y la Oistibn de responsabilidades.”

Enciclopedia Practica de Ventas Vidal (p. 299)
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ESTRATEGIA DE VENTAS

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de gels una parte del plan de marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor ematpromocional a usar, presupuesto
de gastos asignados al departamento de ventasegimiale visitas/dia a realizar por
vendedor, tiempo a dedicar a cada producto, &noticlopedia Practica de Ventas
Vidal (p. 272).

ESTRATEGIA DE VENTAS

“Estrategias de Ventas en términos de los promgiéma los cuales se concibe, siendo
el mas importante de éstos la asignacion de lagses de ventas disponibles, de una
manera que ayude a cumplir los objetivos lo mejaitge. A este respecto, la estrategia
de ventas puede compararse con cualquier otraezggtradlado que implica concebir

medios para alcanzar fines (objetivogaimes M. Hulbert (1990, p. 148)

ESTRATEGIA DE VENTAS

La Estrategia es el arte de dirigir las operaciqrees el logro de los objetivos de la
organizacion, para que esta funcione de manergémtfc Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguia ymianera en como lograrlo y
posteriormente un sistema de control que le ayws#gair la directriz fijada.
http://www.mercadeo.com/66_venta_CAR.htm

Tomado el 12 de mayo del 2010 a las 10:11 am.

ESTRATEGIA DE VENTAS

La Estrategia de Ventas es un tipo de estrategea sgu disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos dada vendedor, el material
promocional a usar, el nimero de clientes a vigitar dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamentnties, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacién a proporcionar a los disn(slogan o frase promocional,
caracteristicas, ventajas y beneficios del produeto.
http://www.marketing-free.com/glosario/estrategrastas.html

Tomado el 12 de mayo del 2010 alas 10 y 15 am.
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ESTRATEGIA DE VENTAS

La Estrategia de Ventas establece el nimero detetiea los que el vendedor debe
contactar (por dia, semana 0 mes) para llegar a ®em¥cado meta.
http://www.marketing-free.com/glosario/estrategrastas.html

Tomado el 12 de mayo del 2010 alas 10 y 18 am.

VENTAS

Segun Philip Kotler, el concepto de venta es otrand de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo goenhen lugar de hacer lo que el
mercado desea.

http://www.promonegocios.net/venta/concepto-de-adiin|

Tomado el 12 de mayo del 2010 a las 10 y 20 am.

VENTAS

Las Ventas como un proceso personal o impersonayuigar y/o persuadir a un cliente
potencial para que compre un articulo o un seryigice actue favorablemente sobre
una idea que tiene importancia comercial paramdieeor.
http://publicalpha.com/definicion-de-las-ventas/

Tomado el 12 de mayo del 2010 alas 10 y 22 am.

VENTA PERSONAL
Es la Venta que implica una interaccion cara a caneel cliente. Dicho de otra forma,
es el tipo de venta en el que existe una relaciéectd entre el vendedor y el

comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la ventesgeal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de cpmgpacialmente para llevar al
consumidor a la fase de preferencia, conviccionogngra.2 Ademas, segun éstos
autores, puede resultar mas eficaz que la pubticid@ndo se trata de situaciones de
venta mas complicadas. En esos casos, los vendepoeelen estudiar a sus clientes

18



para conocer mejor sus problemas vy, asi, podertadsp oferta a las necesidades de
cada cliente y negociar las condiciones de venta.?
Por otra parte, la venta personal (como su nonmbiadica) es un tipo de venta que

requiere de vendedores para que realicen las siggitareas:

Atencidn o recepcidn de pedidos (venta interion€iste en recepcionar los pedidos
gue hacen los clientes en el "mostrador” de la egaprPor ejemplo, las personas que
atienden detras del mostrador de almacenes, feéa®tg librerias, realizan este tipo de
tarea porque los compradores acuden a ellos paslés sus pedidos. Por tanto, los
productos le son comprados a ellos, mas que vengiaioellos.

Busqueda y obtencion de pedidos (venta exteriafa Earea incluye la venta creativa
de productos y servicios desde electrodomésticagumaria industrial y aviones, hasta
polizas de seguros, publicidad o servicios de tlegias de la informacién.2 Por tanto,
consiste en: 1) identificar y clasificar adecuadai®mea los clientes potenciales, 2)
determinar sus necesidades y deseos individualexyr®actarlos para presentarles el

producto o servicio, 4) obtener el pedido y 5) thainservicios posventa.

Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucrassmge de actividades que apoyan a
los vendedores que obtienen pedidos, por ejemgatizando exhibiciones del producto
0 servicio en el negocio del cliente.
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventaslhtm

Tomado el 12 de mayo del 2010 a las 10 y 25 am.
VENTA POR TELEFONO
Este tipo de venta consiste en iniciar el contaotoel cliente potencial por teléfono y

cerrar la venta por ese mismo medio.

Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos queugselen comprar sin ser vistos son
idéneos para las ventas por teléfono. Ejemplosstie $on los servicios de control de
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plagas, las suscripciones a revistas, las tarpasrédito y las afiliaciones a clubes
deportivos.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

LA VENTA TELEFONICA EXTERNA O DE SALIDA : Consiste en llamar (por
teléfono) a los clientes potenciales para ofresetla producto o servicio con la
intencion de cerrar la venta en cada llamada.

Dada sus complejidades, este tipo de venta tetefomequiere de vendedores
especializados para lograr resultados éptimos.

LA VENTA TELEFONICA INTERNA O DE ENTRADA : Consiste en atender las
llamadas de los clientes para recibir sus pedidos pueden ser fruto de los anuncios
en la television o de publicaciones en peridédicosvistas, acciones de correo directo,
etc...).

Este tipo de venta telefénica requiere, por lo ggdnele nimeros gratuitos (como el
0800 o 0900) para que los clientes no corran cgasb de la llamada.
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventaslhtm

Tomado el 13 de mayo del 2010 alas 13y 27 pm.

VENTA ONLINE (EN LINEA O POR INTERNET)

Este tipo de Venta consiste en poner a la ventarlmductos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet (por ejemplo, en urenda Virtual), de tal forma, que los
clientes puedan conocer en qué consiste el produstovicio, y en el caso de que estén
interesados, puedan efectuar la compra "onlinet',gpEmplo, pagando el precio del
producto con su tarjeta de crédito, para luegabireen su correo electrénico la factura,

la fecha de entrega y las condiciones en las duileing el producto.
Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias enlasl ventas en linea abarcan la

porcion mas cuantiosa del comercio detallista ssribros, musica y videos, hardware

y software de computadora, viajes, juguetes y lied® consumo electronicos. Por
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supuesto, ya que los cambios en internet se produg@damente, éstas categorias
pueden verse superadas pronto por otras —tal wezrficulos de belleza y cuidados
de la salud, partes para autos, o productos paseqtse.
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventaslhtm

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 13 y 240 pm.

VENTA POR CORREO

Venta por Correo o correo directo. Este tipo dear@onsiste en el envio de cartas de
venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o mussttal producto a los clientes

potenciales mediante el correo postal, pero cocatacteristica adicional de que se
incluye un "formulario de pedido" para que la paesdanteresada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también) gmreo, realizando una llamada

telefénica o ingresando a una pagina web para ledeetivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correoup medio adecuado para la
comunicacioén directa e individualizada, ya que permna mejor seleccion del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y ferevaluar facilmente los resultados.3
Ademas, y segun los mencionados autores, se hdgodimprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de petms, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, yreotiaulos de alimentacion de gran
calidad o productos industriales. El correo es tamhin medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos giasaa él, recaudan miles de millones
de ddlares al afio.2

http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventaslhtm

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 13 y 43 pm.

VENTA POR MAQUINAS AUTOMATICAS

Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de produptir medio de una maquina sin
contacto personal entre comprador y vendedor smallaventa por maquinas
automaticas. Su atractivo radica en la convenieact@mmodidad de la compra. Los

productos vendidos en maquinas vendedoras aut@saicn habitualmente marcas
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prevendidas, bien conocidas, con una alta tasatdeidn, de alimentos y bebidas. las
maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado dengafia por estar ante los
clientes en el lugar y el momento en que éstos uedgn ir a una tienda. Por

consiguiente, el equipo vendedor se encuentreecasidas partes.

Las principales desventajas de la venta por mag@nsmaticas son:

1) Su implementacion tiene un costo elevado (pomnersion inicial.

2) necesita de mantenimiento regular y requieresdbastecimiento de los productos,
por lo que sus costos operativos pueden ser altos.

3) requiere de un espacio fisico y de cierta vgii@a, lo cual, suele tener un costo

adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios gueaba la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o sendclos clientes), contra sus costos
totales, para decidir si se emplea 0 no este tpeedta.
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventaslhtm

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 13 y 46 pm.

PRESUPUESTO DE GASTOS

Un presupuesto de gastos es un estado que mueatiafarmacién estimada de los
resultados de un programa o un plan de operaciéepsesenta una proyeccion de
condiciones y sucesos futuros, expresados desdeunto de vista monetario y
constituye el prondstico, objetivos y metas a alaapor los jefes y trabajadores de un
colectivo laboral (area de responsabilidad).
http://www.macroestetica.com/articulos/desarrokeregocios-definiciones-de-
terminos-en-materia-de-costos-para-planificacion/

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 13y 47pm.
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OBJETIVOS DE VENTA

En una fuerza de ventas bien manejada y produséivdebe especificar objetivos para
el esfuerzo global, para las regiones (si la fuesta organizada de manera geografica)
y para cada individuo. Los agentes de ventas tigl@eecho a conocer qué nivel de
desempenfio y productividad se espera de ellos.
http://www.articulosinformativos.com/Objetivos_deeMa-a945746.html

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 13 y 49 pm.

MATERIAL PROMOCIONAL

Una de las maneras de hacerles saber a sus posligletes sobre su negocio es
preparar material de promocion o comercializaciga gueda repartirse, enviarse por
correo o recogerse en una tienda u oficina. Catuémecia lo Unico que necesita para
empezar es un folleto que describa su compafiguiadsus productos o servicios,
quizd incluya una lista de precios, y recuerde uincinformacion sobre como

comunicarse con usted.

Los materiales de comercializacion no tienen pak ger caros. Pero ya que estos
pueden ser la primera impresion que se lleve uiblgosliente, usted debe asegurarse
de que este material presente a su compafia cdeu losdesea. Probablemente valga
la pena trabajar con un profesional que puedalisgridisefiar el material, aunque

usted puede producir folletos atractivos usandpragrama de software y una imprenta
local.

Cuando su negocio crezca, querra mantener matéeajpromocion actualizado,
especialmente si se incluyen precios, para queliEstes sepan qué esperar si llaman o
visitan su tienda.
http://www.es.yourmoneycounts.com/ymc/planning/$nimisiness_owners/promotion/
promotional_materials.html

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 13 y 53 pm.

MARKETING
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“Es un proceso social y de gestion a través ddl logadistintos individuos y grupos
obtienen lo que desean y necesitan, creando, efrdezie intercambiando satisfacciones
con valor para ellos’Kutler, P. (2001, p.38)

POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Posicionamiento de mercado consiste en la decpmomarte de la empresa, acerca de

los atributos que se pretende le sean conferidospaoducto por el publico objetivo.

Las principales etapas para llevar a cabo el ppsaohiento son:

» El andlisis del mercado

» La definicidn del posicionamiento

» La definicion del concepto del producto

» La seleccion de una propuesta de posicionamiento

* El desarrollo del marketing mix
http://www.freelancecolombia.com/articulos/mercagesicionamientodel
mercado.php

Tomado el 21 de febrero del 2010 a las 10 y85 a

SEGMENTACION DE MERCADO

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" défaerican Marketing Asociation,
define a la segmentacion del mercado como "el pmde subdividir un mercado en
subconjuntos distintos de clientes que se compodiana misma manera o0 que
presentan necesidades similares. Cada subconjimioesie concebir como un objetivo

gue se alcanzara con una estrategia distinta derca@tizacion".

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jonesngef la segmentacion del mercado
como "la manera en que una compaiia decide agaipas clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o eneias, con el propdsito de lograr

una ventaja competitiva".
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Para Patrico Bonta y Mario Farber, la segmentadé€lnmercado se define como "el

proceso por medio del cual se divide el mercadpaeniones menores de acuerdo con
una determinada caracteristicas, que le sea d#adté la empresa para cumplir con sus
planes. Al segmentar el mercado se pueden maximoizasfuerzos de marketing en el

segmento elegido y se facilita su conocimiento".

En sintesis, la segmentacion del mercado se puwderadomo, "el proceso mediante
el cual, una empresa subdivide un mercado en sjubtos de clientes de acuerdo a
ciertas caracteristicas que le son de utilidadpifepdsito de la segmentacion del
mercado es la de alcanzar a cada subconjunto ctimidades especificas de
mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva”.
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/segneaiadel-mercado.htm

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 14 y 30 pm.

CLIENTES

Un cliente (del Latin cliens, -entis), es alguier gompra o alquila algo a un individuo
u organizacion.
http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&q#delliente+&sa=X&ei=-
HNtS-64J8GAIAer99m2CA&ved=0CAKQKAE

Tomado el 13 de mayo del 2010 alas 14 y 33 pm.

CLIENTES
“Individuos o grupos que compran los bienes y is@s que produce una

organizacion.'Gareth R. Jones Jennifer M. George (2003, p. 718)

CLIENTES

Cliente es la persona, empresa u organizacion gageiete o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita ealesra si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; por lo cual, B®8Vo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos yis@s.

http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-defion.html
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Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 14 y 40 pm.

CLIENTE

Es quien accede a un producto o servicio por mddiaina transaccion financiera
(dinero) u otro medio de pago. Quien compra, esoeiprador, y quien consume el
consumidor. Normalmente, cliente, comprador y condar son la misma persona.
http://es.wikipedia.org/wiki/Clientes

Tomado el 13 de mayo del 2010 alas 14 y 42 pm.

CLIENTES ACTUALES

Son aquellos (personas, empresas u organizacignedg hacen compras a la empresa
de forma periédica o que lo hicieron en una fedwente. Este tipo de clientes es el

gue genera el volumen de ventas actual, por tastda fuente de los ingresos que

percibe la empresa en la actualidad y es la queetenite tener una determinada

participacion en el mercado.

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clienieml

Tomado el 21 de febrero del 2010 a las 10 y 50 am

CLIENTES POTENCIALES

Son aquellos (personas, empresas u organizaciguesho le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizealo® posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el podeodgra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y partéa se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificacion (que es basica perodmahtal) ayuda al mercadologo a
planificar e implementar actividades con las quertgresa u organizacion pretendera
lograr dos objetivos que son de vital importantjaRetener a los clientes actuales; y 2)
identificar a los clientes potenciales para corirlesten clientes actuales.
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En este punto, cabe sefialar que cada objetivoitaréediferentes niveles de esfuerzo y
distintas cantidades de recursos. Por tanto, y wmunmarezca una clasificacion
demasiado obvia, se la puede considerar como da@sra el éxito de una empresa u
organizacion, especialmente, cuando ésta se emauart mercados de alta

competencia.

TIPOS DE CLIENTES

CLASIFICACION ESPECIFICA
En segundo lugar, cada uno de éstos dos tiposietded (actuales y potenciales) se
dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente ctasiion (la cual, permite una mayor

personalizacion):

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES ACTUALES
Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun geneia, frecuencia, volumen de

compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia

CLIENTES ACTIVOS E INACTIVOS

Los clientes activos son aquellos que en la ada@lestan realizando compras o que lo
hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. Bmluo, los clientes inactivos son
aguellos que realizaron su ultima compra hace bisteempo atras, por tanto, se puede
deducir que se pasaron a la competencia, que asatisfechos con el producto o

servicio que recibieron o que ya no necesitanaymto.

Esta clasificacion es muy util por dos razonesPtjque permite identificar a los
clientes que en la actualidad estan realizando @8Ny que requieren una atencion
especial para retenerlos, ya que son los que eactlzalidad le generan ingresos
econdémicos a la empresa, y 2) para identificar [fmpielientes que por alguna razon ya
no le compran a la empresa, y que por tanto, regjuide actividades especiales que
permitan identificar las causas de su alejamieata f[uego intentar recuperarlos.
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Clientes de compra frecuente, promedio y ocasidtiah vez que se han identificado a
los clientes activos, se los puede clasificar sesglinecuencia de compra, en:

CLIENTES DE COMPRA FRECUENTE

Son aquellos que realizan compras repetidas a rnemadyo intervalo de tiempo entre

una compra y otra es mas corta que el realizadelpgrueso de clientes. Este tipo de
clientes, por lo general, estd complacido con laresa, sus productos y servicios. Por
tanto, es fundamental no descuidar las relacioorsetios y darles continuamente un

servicio personalizado que los haga sentir "impoes’ y "valiosos" para la empresa.

CLIENTES DE COMPRA HABITUAL

Son aquellos que realizan compras con cierta redathporque estan satisfechos con
la empresa, el producto y el servicio. Por tansoa@nsejable brindarles una atencién
esmerada para incrementar su nivel de satisfacgiode esa manera, tratar de

incrementar su frecuencia de compra.

CLIENTES DE COMPRA OCASIONAL

Son aquellos que realizan compras de vez en cuapdo Unica vez. Para determinar el
porqué de esa situacion es aconsejable que cadgueemn nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos quenipen contactarlo en el futuro, de esa
manera, se podra investigar (en el caso de queualvara realizar otra compra) el

porqué de su alejamiento y el como se puede remed&@mbiar ésa situacion.

CLIENTES DE ALTO, PROMEDIO Y BAJO VOLUMEN DE COMPRA S
Luego de identificar a los clientes activos y ®cfrencia de compra, se puede realizar

la siguiente clasificacion (segun el volumen de p@s):

CLIENTES CON ALTO VOLUMEN DE COMPRAS
Son aquellos (por lo general, "unos cuantos cl&htgue realizan compras en mayor
cantidad que el grueso de clientes, a tal punt®,sguparticipacion en las ventas totales

puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo genéstibs clientes estan complacidos
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con la empresa, el producto y el servicio; por dargs fundamental retenerlos
planificando e implementando un conjunto de achgab que tengan un alto grado de
personalizacion, de tal manera, que se haga secdiia cliente como muy importante y

valioso para la empresa.

CLIENTES CON PROMEDIO VOLUMEN DE COMPRAS
Son aquellos que realizan compras en un volumemsfaedentro del promedio general.
Por lo general, son clientes que estan satisfecbosla empresa, el producto y el

servicio; por ello, realizan compras habituales.

Para determinar si vale la pena o no, el cultigagdara que se conviertan en Clientes

con Alto Volumen de Compras, se debe investigaapacidad de compra y de pago.

CLIENTES CON BAJO VOLUMEN DE COMPRAS
Son aquellos cuyo volumen de compras esta poljaldehpromedio, por lo general, a

este tipo de clientes pertenecen los de compraooeds

CLIENTES COMPLACIDOS, SATISFECHOS E INSATISFECHOS
Después de identificar a los clientes activos etivas, y de realizar una investigacion
de mercado que haya permitido determinar sus mivede satisfaccion, se los puede

clasificar en:

CLIENTES COMPLACIDOS

Son aquellos que percibieron que el desempeiio elapaesa, el producto y el servicio
han excedido sus expectativas. Segun Philip Kotggr su libro "Direccién de
Mercadotecnia"), el estar complacido genera un@dai emocional con la marca, no
solo una preferencia racional, y esto da lugaraagran lealtad de los consumidores [2].
Por tanto, para mantener a éstos clientes en eskedei satisfaccion, se debe superar la
oferta que se les hace mediante un servicio pdisada que los sorprenda cada vez

gue hacen una adquisicion.
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CLIENTES SATISFECHOS

Son aquellos que percibieron el desempefio de laesapel producto y el servicio
como coincidente con sus expectativas. Este tipdieletes se muestra poco dispuesto
a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuatintrgproveedor que le ofrezca una
oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de &atEon de éstos clientes se debe
planificar e implementar servicios especiales quedan ser percibidos por ellos como

un plus que no esperaban recibir.

CLIENTES INSATISFECHOS

Son aquellos que percibieron el desempefio de laesapel producto y/o el servicio
por debajo de sus expectativas; por tanto, no euierepetir esa experiencia
desagradable y optan por otro proveedor. Si saeuexuperar la confianza de éstos
clientes, se necesita hacer una investigacion pdafwe las causas que generaron su
insatisfaccion para luego realizar las correcciaqes sean necesarias. Por lo general,
este tipo de acciones son muy costosas porquentepe cambiar una percepcion que

ya se encuentra arraigada en el consciente y sstieote de este tipo de clientes.

CLIENTES INFLUYENTES

Un detalle que se debe considerar al momento deficéa a los clientes activos,
independientemente de su volumen y frecuencia dep@Es, es su grado de —
influencia— en la sociedad o en su entorno sodelhido a que este aspecto es muy
importante por la cantidad de clientes que ellosdpa derivar en el caso de que
sugieran el producto y/o servicio que la empresacef Este tipo de clientes se dividen

en:

CLIENTES ALTAMENTE INFLUYENTES

Este tipo de clientes se caracteriza por produtar percepcion positiva o negativa en
un grupo grande de personas hacia un productoviciserPor ejemplo, estrellas de
cine, deportistas famosos, empresarios de renoynpegsonalidades que han logrado
algun tipo de reconocimiento especial. Lograr gstaspersonas sean clientes de la

empresa es muy conveniente por la cantidad detedieque pueden derivar como
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consecuencia de su recomendacion o por usar algmédn publico. Sin embargo, para
lograr ese "favor" se debe conseguir un alto ndeelsatisfacciéon (complacencia) en
ellos o pagarles por usar el producto y hacer reocolaciones (lo cual, suele tener un

costo muy elevado).

CLIENTES DE REGULAR INFLUENCIA

Son aquellos que ejercen una determinada influemcigrupos mas reducidos, por
ejemplo, médicos que son considerados lideresid@®open su sociedad cientifica o de
especialistas. Por lo general, lograr que éstantels recomienden el producto o
servicio es menos complicado y costoso que losn@leAltamente Influyentes. Por

ello, basta con preocuparse por generar un nivebdglacencia en ellos aunque esto
no sea rentable, porque lo que se pretende corntipstele clientes es influir en su

entorno social.

CLIENTES DE INFLUENCIA A NIVEL FAMILIAR

Son aquellos que tienen un grado de influenciaueensorno de familiares y amigos,
por ejemplo, la ama de casa que es considerada somexcelente cocinera por sus
familiares y amistades, por lo que sus recomendasisobre ese tema son escuchadas

con atencion.

Para lograr su recomendacién, basta con tenetiséeshos con el producto o servicio
gue se les brinda.

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES POTENCIALES

Se dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo a:

1) su posible frecuencia de compras

2) su posible volumen de compras
3) el grado de influencia que tienen en la sodexlan su grupo social
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CLIENTES POTENCIALES SEGUN SU POSIBLE FRECUENCIA DE
COMPRAS

Este tipo de clientes se lo identifica mediante umeestigacion de mercados que
permite determinar su posible frecuencia de comgmasl caso de que se conviertan en
clientes actuales; por ello, se los divide de nmeaseanilar en:

Clientes Potenciales de Compra Frecuente

Clientes Potenciales de Compra Habitual

Clientes Potenciales de Compra Ocasional

Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen depGis

Esta es otra clasificacion que se realiza mediamdéeprevia investigacion de mercados
gue permite identificar sus posibles volimenes depras en el caso de que se

conviertan en clientes actuales; por ello, se iaglel de manera similar en:

Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras
Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras
Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia

Este tipo de clientes se lo identifica mediante inmastigacion en el mercado meta que
permite identificar a las personas que ejerceménitia en el publico objetivo y a sus
lideres de opinidn, a los cuales, convendria cdinkesren clientes actuales para que se
constituyan en Clientes Influyentes en un futunca@eo. Por ello, se dividen se forma

similar en:

Clientes Potenciales Altamente Influyentes
Clientes Potenciales de Influencia Regular
Clientes Potenciales de Influencia Familiar
http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clieniéml

Tomado el 13 de mayo del 2010 a las 14 y 55 pm.
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2.5 Hipotesis

La implementacion de Estrategias de Ventas peantt&ptar clientes en la Empresa

Agrofertil del Canton Ambato.

2.6 Variables

X= Estrategia de Ventas (Cualitativa) Variablddpendiente
Y = Clientes (Cuantitativa ) Variable Dependiente
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque

Para guardar coherencia con el paradigma critigropositivo seleccionado en la
fundamentacion filoséfica y para la ejecucion deplasente utilizaré el enfoque

cualitativo por las siguientes razones:

Mediante este enfoque permitira la comprensiérpasdlema objeto de estudio, dentro
del contexto al que pertenece. Con la utilizacioe tdcnicas modernas de
administracion que permitirdn primero encontrambxima satisfaccion en el cliente y
como segundo cumplir con los objetivos de la engpr@sientara la investigacion hacia

una observacion naturalista y sera contextualizado

El enfoque cualitativo permitira orientar la inugation al descubrimiento de la
hipétesis, con énfasis en las Estrategias de VeBwmaplicard porque es holistico y
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asume una posicion dinamica, es decir, un estudiupdo entre el investigador y el
problema objeto de estudio.

3.2 Modalidad de Investigacion

Para la ejecucion del presente estudio aplicaré sigsientes modalidades de

investigacion:

La modalidad es linvestigacion de Campo, porque se tendra la oportunidad de vivir
mas de cerca lo que sucede en el interior y entdeh@rea de ventas en la Empresa
Agrofertil, teniendo la posibilidad de tener el tamio directo entre el investigador y la

realidad.

Con la recoleccion de esta informacién se sust@ntBr mejor manera nuestra
investigacion, para la recoleccion aplicaremos it@ésncomo la entrevista, encuesta,
observacion, etc. Ubicando de esta manera la irfcign primaria que es de necesidad

para el desarrollo de mi trabajo de investigacion.

También utilizaré la investigacion bibliografia, rgoe permite iniciar con la
investigacion cientifica y recoleccion de datosoguinentos tales como libros, revistas
de marketing, informes, monografias, tesis de graiEmpre y cuando todo este

material guarde relacion con nuestro problema tlelies

3.3 Tipos de Investigacion

En el desarrollo de esta investigacion aplicaréigsientes tipos:

Se aplicara lalnvestigacion Exploratoria, en un comienzo hasta adentrarnos e
involucrarnos en el objeto de estudio a alcanzstanelo asi el investigador en su

primer contacto con la realidad, puesto que permdintificar, familiarizar, formular

objetivos e hipoétesis del problema objeto de estudi
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La Investigacién Descriptiva,permite al investigador ser mas profundo y explien
nuestro estudio a través de esta investigacionesallata las caracteristicas mas
importantes de nuestro problema, tal cual como asfrastan en su origen, utilizando
todos los medios de recoleccion de informacionesata para el desarrollo del
problema objeto de estudio como son las entreyigasuestas y observacion
realizando un trabajo un poco mas exigente quenedriar para verificar mas
concretamente la reaccion y comportamiento derédmjadores frente a la situacion

actual.

3.4. Poblacion y Muestra

La poblacion a la que esta dirigida esta investigaes de tamafio finita, por lo tanto no

se procedera al célculo de la muestra. Esta irdagoar clientes conforme al siguiente

cuadro:

Cuadro N° 1

POBLACION | FRECUENCIA | PORCENTAJE %

Clientes 56 100%
Total 56 100%
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3.5 Operacionalizacion de Variables
Hipdtesis: La implementacion de Estrategias de &&permitira captar clientes en la Empresa Agiibfist Canton Ambato.

Variable Independiente: Estrategia de Ventas

Cuadro N° 2
TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES INDICES - ITEMS INSTRUMENTOS
Estrategias de Ventas Ventas Personal ¢ Qué tipos de ventas aplica|lEntrevista al Gerente d
Son las acciones que realiza [un Teléfono Empresa Agrofertil parala Empresa Agrofertil
departamento de ventas Por Linea comercializar los  insumos
encaminadas a la concrecion |de Por Correo agricolas?
objetivos a la que se considera|un Por Maquina Automatica
plan disefiado para alcanzar |09bjetivos de ¢Como se deben plantear |dSntrevista al Gerente d
objetivos de ventas. Es una partéentas Corto, Mediano y Largo Plazq Objetivos de Ventas? la Empresa Agrofertil

del plan de marketing y suele Actividades Programadas

incluir los objetivos de cadaPresupuestos d ¢En su empresa realizan [uBntrevista al Gerente d

e :
Operacional

vendedor, material promocional | &astos presupuesto de gastos para |lés Empresa Agrofertil
usar, presupuesto de gasto actividades en el area e

asignados al departamento |delaterial Afiches ventas?

ventas, promedio de visitas dia Bromocional Folletos cQué  tipo de materialEntrevista al Gerente @
realizar por vendedor, tiempo |a Tripticos promocional utiliza su Empresda Empresa Agrofertil
dedicar a cada producto. Agrofertil?
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Hipotesis: Hipodtesis: La implementacion de Estriaiege Ventas permitira captar clientes en la EsgpAgrofertil del Canton Ambato.

Variable Dependiente: Clientes Cuadro N° 3
CATEGO TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION | RIAS INDICADORES INDICES - ITEMS INSTRUMENTOS
Clientes Clientes Actuales ¢El asesoramiento que usted regilisacuesta a los clientes
Cliente es la persona, empresa u Potenciales satisface sus requerimientos? actuales de la Empresa
organizacién que adquiere |0 ¢ Usted recomendaria a otras person@grofertil
compra de forma voluntaria gue compren insumos agricolas en Encuesta a los clientes
productos o servicios qye Empresa Agrofertil? actuales de la Empresa
necesita o desea para si mismG@ompras | Frecuente, Ocasional y ¢, Con que frecuencia compra insumdsgrofertil
para otra persona u Habitual Agricolas en la Empresa Agrofertil? Encuesta a los clientes
organizacién; por lo cual, eProducto Calidad, Marca, Garantia y(;Por qué compra usted insurroasCtuaIeS de la Empresa
motivo principal por el que se Servicio agricolas en la Empresa Agrofertil? Agrofertil.
crean, producen, fabrican |y
comercializan  productos  |yServicio Excelente ¢Considera usted que el servicio de ggcyesta a los clientes
servicios. I\B/Il:Jé/n%ueno Empresa Agrofertil es? actuales de la Empresa

Regular Agrofertil.
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3.6 Plan de Recoleccién de la Informacién

Cuadro N° 4
PREGUNTAS EXPLICACION
¢ Para qué? Para profundizar los conocimientos relacionadosatdama de

investigacion y asi lograr descubrir, comprendenterpretar
los hechos, fenbmenos y relaciones de un determiaatito

de la realidad.

¢A qué personas (

La investigacién se realizara al Gerente de la Esgy clientes

sujetos? actuales de la empresa.

¢, Sobre gué La informacion estara basada sobre los objetivosedeas de |z

aspectos? empresa, ofertas, promociones, servicio, atenciéxigencias
expectativas de los clientes.

¢ Quién? Quién se encargara de la recoleccion de todddemiacion es
la Investigadora Inella Elizabeth Malla.

¢, Cuando? La recoleccion de la informacion se realizara tetidiempo
gue sea necesario, empezando desde la indagatiprodema
de estudio (Enero — Septiembre2010)

¢Lugar de| Es en la Empresa Agrofertil. Que esta ubicadaadPrbvincia

recoleccion de Ila de Tungurahua Canton Ambato en el barrio Corazédedés

informacion?

Sector Quillan Alto.

~

¢,Cuantas veces?

La recoleccion de la informacién se la realizasalaces qug

sean necesarias.

A\1%4

¢, Qué técnica de

recoleccion?

La técnica que se empleard para la recoleccion ae

informacion sera la encuesta, entrevista y lawbsen.

¢, Con qué?

Mediante la elaboracién de un cuestionario de s,

entrevista y una ficha de observacion y una videaea digital.

¢En qué situacion?

En la Empresa Agrofertil al momento que los clisntealicen

las compras.
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Para la realizacion de la presente se utilizar&iigentes técnicas e instrumentos de

investigacion.

Cuadro N° 5
TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS PARA
INFORMACION INFORMACION RECOLECTAR LA

INFORMACION

1. Informacién

Secundaria.

2. Informacién

Primaria

1.1Lectura cientifica

o analisis

documentos.

2.10bservacion
2.2Entrevista

2.3Encuesta

de

1.1.1 Libros de: Marketing
Ventas, Servicio y Atencidn ¢

cliente, Estrategias e Internet.

2.1.1 Ficha de Observacion
2.2.1 Entrevista

2.3.1 Cuestionario

=

3.7 Plan de Procesamiento y Analisis de la Informam

Para analizar y procesar la informacion de la mtesmvestigacion procedemos de la

siguiente manera:

Como primer paso se recolectara toda la informagisa procedera a la revision de la

informacion, para descubrir errores, omisionedimiear respuestas contradictorias,

para ello, se utilizardn herramientas estadistites permitiran medir cada variable

con sus indicadores para de esta manera proced&balar y presentar graficos

estadisticos.
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Se procedera a analizar la informacién, se ordenkas encuestas realizadas y se
procederd a organizar la informacion de forma peegi clara con el fin de que al

momento de realizar la tabulacion sea adaptable.

Esto sera fundamental para codificar las categ@stableciendo cddigos numéricos
para facilitar el proceso de tabulacion, se detmerdién considerar que las categorias
que comprendan todas las posibles respuestas,de fque el encuestado registre
plenamente su informacion de acuerdo a lo estiputad cada una de las preguntas

planteadas.

Para el proceso de tabulacion se considerarapgaesta del total de la poblacion sujeta

a estudio y se empleara la tabulacion manualabditando cada respuesta

Una vez terminado el proceso de tabulacion sezegaliel andlisis de los datos para
presentar los resultados. Los resultados ser&emialos de forma tabular, grafica y
escrita para un mejor conocimiento, con el fin dalimlas variables planteadas en la

investigacion.

Para la interpretacion de los resultados se amalizahipotesis en relacion con los
resultados obtenidos para confirmar o rechazamaslese estudiara cada una de las
deducciones por separado con el fin de relaciosadn el marco tedrico y finalmente
poder elaborar una sintesis general de los resglialokenidos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Andlisis de los Resultados

1. ¢Usted ha comprado insumos agricolas en la Empre8grofertil?

TABLA N°1
ALTERNATIVAS |FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %
Si 56 100
NO 0 0
TOTAL 100%
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GRAFICO N° 1

Grafico N° 4

TOTAL DE PERSONAS QUE HAN COMPRADO INSUMOS
AGRICOLAS EN LA EMPRESA AGROFERTIL

B NO
0

asl
ENO

a si
56
100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS

El 100% que representa 56 personas encuestadaansiealizado compras en la
empresa Agrofertil.

INTERPRETACION
Mediante el grafico se puede afirmar que todasp@sonas encuestadas si han

comprado en la empresa Agrofertil y ninguna perstina que no ha comprado en la
Empresa, esto significa que conocen a la Empresa gnde los servicios que ofrece.
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2. ¢Con que frecuencia compra insumos agricolas entanpresa Agrofertil?

TABLA N° 2

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %

Frecuentemente 27 48
Ocasionalmente 22 39
Habitualmente 7 13
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

GRAFICO N° 2
Gréafico N° 5

FRECUENCIADE COMPRA DE INSUMOS
AGRICOLAS

OFrecuentemente
OOcasionalmente
OHabitualmente

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 48% que se enauamresentada por 27 personas

que indican que compran frecuentemente en la Empkgsofertil, el 39% que esta
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representado por 22 personas manifiestan que aeafims compras ocasionalmente,
mientras que el 13% correspondiente a 7 persoga&zan sus compras habitualmente.

INTERPRETACION
La mayoria de los clientes manifiestan que comgraocuentemente a la Empresa
Agrofertil, este resultados es muy buena ya qumdgoria estan satisfechos con el

producto y el servicio que recibe. Los demas aligigiue representan un bajo porcentaje

en el grafico realizan sus compras ocasionalmehsbitualmente.

3. ¢Por qué compra usted insumos agricolas en la Emma Agrofertil?

TABLA N° 3
ALTERNATIVAS [FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %
Calidad 18 32
Marca 12 21
Servicios 26 47
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta al cliente externo.
Elaborado por: Inella Malla

45



GRAFICO N° 3

Gréafico N° 6

OCalidad
OMarca

B Servicios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS

El 47% de los encuestados mencionan que comprameossagricolas en la Empresa
Agrofertil por la calidad. Mientras que el 32% dergpnas han mencionado que
compran por la marca del producto y el 21% gbservicio que brinda la Empresa.

INTERPRETACION

La representacion grafica demuestra que la mayialientes compran insumos
agricolas por la calidad, un porcentaje menor campr la marca y el resultado inferior
compra por el servicio. Por medio de los resultaoloenidos permite a la Empresa
seguir adquiriendo productos de calidad y marcqugason de gran importancia para el

cliente.
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4. ¢Considera usted que el servicio al cliente en laripresa Agrofertil es?

TABLA N°4
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %
Excelente 14 25%
Muy Bueno 20 36%
Bueno 17 30%
Regular 5 9%
TOTAL 56 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla
GRAFICO N° 4
Gréfico N° 7
SERVICIO AL CLIENTE

mExcelente
oMuy Bueno
OBueno

@ Regular

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Inella Malla
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ANALISIS

El 25% que corresponde a 14 personas calificarocexcelente el servicio al cliente,
el 36% de encuestados calificaron como muy buen®0% de personas encuestadas

mencionaron que es Buena y el 9% de personas ¢adasslicen que es regular.

INTERPRETACION

Segun los resultados de la encuesta una cantidagritasia de clientes han
mencionado que el servicio al cliente es muy buengntras que una cantidad
minoritaria mencionan que es buena y regular. Rationde estos resultados obtenidos

permitira a la Empresa Agrofertil mejorar el seiwvicon los clientes que mencionan

calificaciones inferiores a la de muy buena.

5. ¢La calidad de los productos que vende la Empr@#&grofertil es?

TABLA N° 5
ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
%
Excelente 23 41
Muy Buena 19 34
Bueno 10 18
Regular 4 7
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Inella Malla
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GRAFICO N° 5

Grafico N° 8

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

Regular
7%

Bueno

18%
Excelente

41%

Muy Buena

34%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS

El 41% de los encuestados mencionan que la catidalbs productos que vende la
Empresa Agrofertil es excelente, el 34% han merdo que es muy bueno, el 18%

de encuestado han mencionado que es bueno y eldd%ersonas encuestadas dicen

gue es regular.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de la Empresa Agrofertil bamsiderado que la calidad de los

productos que vende la Empresa es Excelente, estokados obtenidos es de vital
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importancia para la competitividad de la empresgnifas que un porcentaje minimo
manifiestan que es buena y regular la calidadsl@ioductos.

6. ¢ Considera usted que los precios de los produstde la Empresa Agrofertil son?

TABLA N° 6

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %

Bajos 20 36
Altos 12 21
Razonables 24 43
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

GRAFICO N° 6 Gréfico N° 9

PRECIOS DE LOS PRODUCTOS

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla
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ANALISIS

En el grafico se observa que el 36% de los enalesteonsideran que los precios de

los productos de la Empresa Agrofertil son bajoentias que el 21% han mencionado

gue son altos y el 43% dicen que son razonables.

INTERPRETACION

De los datos obtenidos la gran mayoria de clieobesideran que los precios de los
productos de la Empresa Agrofertil son razonablesomparacion a las opciones de

precios bajos y altos, esto indica que los clieetdan de acuerdo con el precio que

pagan por el producto.

7. ¢Los insumos agricolas que usted necesita encwaren la Empresa Agrofertil?

TABLA N° 7
OPCIONES | FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %
Todos 18 32
Algunos 26 a7
Ninguno 12 21
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Inella Malla
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GRAFICO N° 7
Gréfico N° 10

INSUMOS AGRICOLAS DE LA EMPRESA
AGROFERTIL

Ninguno
21%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS

El 32% de personas encuestadas si encuentras todoinsumos agricolas, sin
embargo el 47% de personas han mencionado que rgrasuealgunos insumos
agricolas, mientras el 21% ha mencionado que renbantrado los insumos agricolas

que ha requerido.

INTERPRETACION

De los datos obtenidos se puede afirmar que la rizayte personas encuestadas
mencionaron que encuentran algunos insumos agieolda Agrofertil, una cantidad

minoritaria de personas encuestadas dicen queseptran todos los insumos agricolas
y la diferencia menciona que no encuentran losnmasuagricolas que solicitan. La
empresa debe tomar las mejores decisiones en caaataliversidad de productos e

insumos agricolas para cambiar estos resultadomgratar el numero de clientes.
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8. ¢ Cuando usted necesita asesoria técnica acuda &mpresa Agrofertil?

TABLA N° 8
ALTERNATIVAS |FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %
Si 12 21
No 44 79
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

GRAFICO N° 8

Gréfico N° 11
ASESORIA TECNICA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS
En el gréfico se observa que el 79% de los enalestao acuden a la Empresa
Agrofertil por asesoria técnica. Mientras que él2tjue corresponde a 12 personas si

acuden por asesoria técnica a la Empresa Agrofertil
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INTERPRETACION

De acuerdo al analisis la mayoria de las persamasestadas no acuden a la Empresa

Agrofertil por asesoria técnica, en cambio una idadt minoritaria de personas

encuestadas si acuden por asesoria técnica. Se paedluir que la Empresa debe

realizar visitas técnicas diariamente para aumelitantes.

9. ¢ El asesoramiento que usted recibe satisface sequerimientos?

TABLA N°9

ABSOLUTA %

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA

Si 27 48
No 29 52
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla
Grafico N° 12

GRAFICO N° 9

L ASESORAMIENTO

N

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla
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ANALISIS

El 48% de los encuestados si estan satisfechoslcasesoramiento que reciben de la

Empresa Agrofertil. Mientras que el 52% de pers@racuestadas no estan satisfechas

con el asesoramiento que reciben.

INTERPRETACION

Los clientes de la Empresa Agrofertil en su maysdaencuentran satisfechos con el
asesoramiento que reciben, sin embargo las perspraano estan satisfechas por el

asesoramiento influyen en el crecimiento de la Esgr ya que no deberia existir

personas insatisfechas

10. ¢ Le gustaria que la Empresa Agrofertil le entrgue su pedido a domicilio?

TABLA N° 10
ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA %
Si 49 87
No 7 13
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Inella Malla
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GRAFICO N° 10
Gréfico N° 13

PEDIDO A DOMICILIO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

ANALISIS

El 87% de los encuestados dicen que les gustagigadumpresa Agrofertil entregue su
pedido a domicilio en cambio el 13% de personasstan de acuerdo con la entrega a

domicilio.

INTERPRETACION

Del total de las personas encuestadas la mayafen@n que se entregue su pedido a
domicilio, en cambio una minoria prefiere que naesice la entrega a domicilio. La

aceptacion mayoritaria que tiene la entrega a dbmipermitird satisfacer las

necesidades de los clientes, mientras que la mimorda importancia a este servicio.
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11. ;Usted recomendaria a otras personas que compraisumos agricolas en la
Empresa Agrofertil?

TABLA N° 11

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | FRECUENCIA RELATIVA
OBSOLUTA %

Si 30 54
No 26 46
TOTAL 56 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

GRAFICO N° 11

Gréfico N° 14
ION DE INSUMOS AGRICOLAS

46%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Inella Malla

57



ANALISIS

El 54% de los encuestados mencionan que si recarianda otras personas que
compren insumos agricolas en la Empresa Agrofétténtras que el 46% de personas

han mencionado que no recomendarian.

INTERPRETACION

Los clientes de la Empresa Agrofertil en su maysri@ecomendarian a otras personas
que compren insumos agricolas en la Empresa Agifoféa diferencia mencionan que
no recomendarian, la empresa debe poner mayori®rdaslas personas que no

recomendarian para tener mas recomendaciones.
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4.2 Verificacién de Hipotesis

Formulacion de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula
H, = Hipotesis alterna

Ho = La implementacion de Estrategias de Ventas nmigigd captar clientes en la

Empresa Agrofertil del Canton Ambato.

H, = La implementacion de Estrategias de Ventas snitied captar clientes en la

Empresa Agrofertil del Cantén Ambato.

Definicién del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign fue el 5% (95%).

Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogrleeba Chi Cuadrado, cuya férmula es

la siguiente:

Simbologia:

O = Datos observados
E = Datos esperados
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Pregunta N° 8

¢,Cuando usted necesita Asesoria Técnica acudenapeesa Agrofertil?

Si

No

12

44

Pregunta N° 9

¢ El asesoramiento que usted recibe satisfaceguerimientos?

Si

No

27

29

Cuadro N° 6

FRECUENCIAS OBSERVADAS

— Respuesta | ALTERNATVAS | Toral

Encuesta | S NO
;Cuando usted necesita asesotia técnica acude a la Empresa Agrofertil? 12 44 56
¢El asesoramiento que usted recibe satisface sus requerimientos? 27 29 36
TOTAL 19 73 112
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Zona de aceptacion y rechazo

Grado de libertad (gl)

(Filas — 1) (Columnas)

@) = (F-1) (CIy
@) £2-1) (2-1)
(@) 1) (1)

@) =1

El valor tabulado de %con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.841

Grafico N°15

B (Total o mar ginal de renglon)(total o marginal de columna)

fe=

N
FRECUENCIA ESPERADA
Sl NO
¢,Cuando usted necesita asesoria técnica acud&rapigesg
Agrofertil? 19,5 36,5
¢El  asesoramiento que usted recibe satisface
requerimientos? 19,5 36,5
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Célculo matemaético

FRECUENCIAS ESPERADAS

O E (O-E) | (O-EY | (O-EYIE

12|  (39*56)/112=19.5 -75 56.25 2.88

44|  (73*56)/112=36.5 75 56.25 1.54

27|  (39*56)/112=19.5 7.5 56.25 2.88

29|  (73*56)/112=36.5 7.5 56.25 1.54
X? 8.84

FRECUENCIA ESPERADA

Tabla 12
xi=T¥ M (O -E)?
- E ¢} E 0-E (O-E)?
E

CLIENTES EXTERNOS / SI 12 19,5 -7,5 56,25 2,88
CLIENTES EXTERNOS /NO |44 36,5 7,5 56,25 1,54
CLIENTES EXTERNOS/ SI 27 19,5 7,5 56,25 2,88
CLIENTES EXTERNOS /NO |29 36,5 -7,5 56,25 1,54

X2 = 8,84

Decisién
Elvalorde X, = 3.841< X. = 8.84

Por consiguiente se acepta la hipétesis alternajees, que la aplicacion de las

Estrategias de Ventas permitira captar clientda &mpresa Agrofertil.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado un analisis de la sitnaaaiual de la empresa se llego a las
siguientes conclusiones que son producto del @aes los datos recogidos en el

campo a través de técnicas cientificamente estdbakeg con el apoyo de herramientas
estadisticas.

Conclusiones

» En la Empresa Agrofertil no se ha disefiado Estiadede Ventas que promueva un
alto volumen de ventas y por ende el aumento @atels, por lo que afecta a los
ingresos de la Empresa.
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No existe en la Empresa una estructura organizalcformal.

En la Empresa Agrofertil el servicio al cliente sy buena y buena, esto
representa el 36% y el 30 % respectivamente preleptaje restante es regular esto

significa que no estan satisfechos con el sergumpresta la Empresa.

No todos los productos que los usuarios neceseae ta Empresa Agrofertil, por
lo que los clientes acuden a la competencia p@mneontrar variedad de productos

e insumos agricolas en la Empresa.

La Empresa no realiza constantemente visitasdasra sus clientes y no visita a
clientes nuevos, por esta razon la mayoria dewtpres no acuden por la falta de

asesoramiento técnico, lo cual causa insatisfaemdos clientes.

La Empresa Agrofertil en la actualidad no tienesegVicio de entrega de productos e
insumos agricolas a domicilio, por lo tanto no ssate complemente las

necesidades de los clientes.
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Recomendaciones

» Disefiar Estrategias de Ventas para una mayor ségon@men el mercado.

» Disefar una estructura organizacional formal.

» Dar un servicio extraordinario a los usuarios, geemita captar nuevos clientes

para la Empresa Agrofertil.

» Contar con un stock completo de productos e inswagdsolas demandados por los

clientes, para satisfacer las necesidades de l@sias.

» Visitar a nuevos clientes mediante el asesoramigtaico personalizado a fin de
incrementar el nimero de clientes y por ende prianac los productos e insumos

agricolas que vende la Empresa Agrofertil.

» Implementar el servicio a domicilio a los clienfgrmanentes con el propésito de

incrementar la frecuencia de compras en la Empgkgsatertil.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

TEMA

Estrategias de Ventas para captar clientes en fadsa Agrofertil del Cantén Ambato.

Institucion Ejecutora

Empresa Agrofertil

Beneficiarios

Empresa Agrofertil

Teléfono
Empresa Agrofertil. Celular 080 858 508
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Ubicacién
Sector Quillan Alto, Cantén Ambato Provincia Turajua

Tiempo Estimado para la Ejecucion
Inicio Octubre del 2010. Fin Octubre del 2011

Equipo Técnico Responsable

Gerente Propietario de la Empresa y personettio, administrativo que labora en

la Empresa Agrofertil del Cantén Ambato.

Representante Ejecutivo

Ing. Luis Fernando Chaglla

Costo

USD. 3410 (Son Tres mil Cuatrocientos Diez con 00/Dolares Americanos)

Financiamiento

Con recursos propios de la Empresa Agrofertil

6.2 Antecedentes de la Propuesta

Actualmente las pequefas, medianas y grandes esppessiguen incrementar las
ventas dia tras dia con la finalidad de logra@xo institucional en el sector al que

pertenecen.

FIALLOS, F. (2008). El inadecuado uso de Estrategie Ventas disminuye los
Ingresos en la Empresa Rey Konstructor Franquic@idensa. Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

La Empresa Rey Konstructor Franquiciado Disens& ebicado en la ciudad de

Ambato siendo la matriz en la Av. Bolivariana ylt@sector de la American Park. La
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misma que con el uso de inadecuadas estrategiascarta insatisfaccion del cliente y
la disminuciéon en los ingresos de la Empresa. Goraplicacion de adecuadas
estrategias de ventas permiti0 satisfacer a sestes y el cumplimiento de sus
objetivos propuestos por la empresa y por endeumlento en las ventas y en los

ingresos de la Empresa.

MARCARTY, B. y ORDONEZ D. (2004). Estrategias dert® para incrementar el
consumo del vino en el Restaurante Vino e Cudiisauela de Negocios, Universidad

de las Américas Puebla.

En el Restaurante Vino e Cucina ofrece sus ses/esde el afio 2002, y es uno de los
once restaurantes pertenecientes al Grupo Orrastybicado en la Avenida Juarez de

la ciudad de Puebla.

El Restaurante Vino e Cucina mediante la aplicadéras Estrategias de Ventas ha
logrado aumentar el consumo de una botella de pimacada siete comensales lo que
le ha permitido aumentar el volumen de ventas y @ade la rentabilidad del
Restaurante.

6.3 Justificacion

Realizada la investigacion puedo concluir que @pEesa Agrofertil no ha disefiado
Estrategias de Ventas que promueva un alto voluteeventas y por ende el aumento
de clientes, por lo que afecta a los ingresos dentpresa, ademas de no existir una
estructura organizacional formalizada que fomengedireccionamiento comercial, por

lo tanto las ventas son limitadas.

La mayoria de clientes no acude por asesoriacgenia Empresa, lo que ha permitido
a la competencia captar clientes y la Empresaieme tel servicio de entrega de
productos e insumos agricolas a domicilio, poatttd no se satisface complemente las

necesidades de los clientes.
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La investigacion realizada asimismo recomiendasaih de Estrategias de Ventas que
permita aumentar la captacion de clientes, adedmsesiar una estructura adecuada que
potencie el servicio al cliente, diversificando fm®ductos para buscar nuevos clientes
al realizar visitas técnicas con mas frecuenc@sarlismos, para de este modo mantener

y aumentar el nimero de clientes.

Dado que las ventas son la base para el desadlls organizaciones y que el hombre
necesita de su trabajo estable para desenvolversmashera Optima dentro de la
sociedad; y que debido a la desinformacion y céede Estrategias de Venta con
respecto a los clientes y consumidores, existantda ciudad de Ambato, se ha podido
observar un decremento en los niveles de ventasaptm, se hace necesaria y urgente
promover Estrategias dirigidas al area comercial lde Empresa Agrofertil,
especialmente a las personas involucradas direntaroen las ventas y con el contacto

con los clientes, asi como, las personas del desta organizacion.

Con los antecedentes expuestos en el desarrolloradiehjo de Investigacion en donde
se enfoca claramente los conflictos en que se marlucrados varios de los planes y
aspectos relacionados al correcto desarrollo Erapaésde Agrofertil del Canton

Ambato, que han tenido que recurrir a las instatees de la Empresa incluso a dejar

ahi sus quejas sobre el proceso de venta.
Es necesario plantear a continuacion un “Planeafgag para la empresa Agrofertil”

dirigido a los propietarios, accionistas, vendedagrérabajadores en general; con la que

se pretende coadyuvar con el progreso y desadella Empresa.
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6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General

» Disefiar un Plan de Ventas mediante la aplicacidBstieategias de Ventas, para
captar clientes en la Empresa Agrofertil del Camtarbato.

6.4.2 Objetivos Especificos

» Realizar un andlisis a la Empresa a través deligiadfoda para incrementar la
participacion en el mercado de la Empresa Agradferti

» Establecer Estrategias de Ventas que permitan esdintiento sostenido e

incrementar el nimero de clientes.

» Aplicar Estrategias de Ventas que permita incentvi@s usuarios a comprar en
la Empresa Agrofertil para incrementar el nUmeralamtes
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Siendo el mercado el lugar en el que se reunerofl@entes y demandantes para
satisfacer una necesidad a través de un intercadebltienes se crea la viabilidad de
mercado del presente Trabajo de Investigacion lpaaplicacion de las Estrategias de
Ventas, mediante los cuales la Empresa Agrofertiementara sus ingresos y lograra
un mayor posicionamiento en los clientes del Af@istas estrategias han considerado
todo los componentes del macro y micro entornorgdean a la Empresa y que asegura
su funcionalidad y utilidad.

La factibilidad de esta propuesta se basa en ebrmdl® de actividades de

comercializacion de productos e insumos agric@dasaminada a la satisfaccién de
necesidades y expectativas de los clientes, utdiz@omo herramienta la investigacion
de mercado, la misma que nos permitido desarrBiarategias de Ventas para captar

nuevos clientes y asi lograr tener una mayor rdittatd para la organizacion.

La propuesta es viable debido a que cuenta comogbaeconomico de la gerencia de la
Empresa Agrofertil, lo que permitira realizar uraligis de la situacion de la Empresa
para corregir los problemas identificados, en budeh desarrollo de la Empresa.
Ademas la Empresa tiene una excelente ubicacion epcontrarse en el centro de
Quillan Alto lo que ha permitido a los usuarios @cer de los productos que vende la

Empresa.

Politicamente no habra impedimentos para el ddkamie la propuesta, asimismo,

desde el punto de vista legal no hay limitacioras e aplicacion de la misma, ya que,
no existen impedimentos legales que limiten la faues marcha de un plan de ventas
como modelo de gestibn en una Empresa privada, sids bien se observa en la

actualidad el apoyo a un mayor emprendimiento glrde inversion.

La Empresa Agrofertil, posee una estructura organnal adecuada para la puesta en
marcha de la propuesta, que a pesar de incluiricarehb la estructura actual, posee los
elementos necesarios para llevarla a cabo singras.
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El gobierno nacional ha generado lineas de crégiite han reactivado el sector
agropecuario del pais, lo que muestra la necesidgitepararse en la mejor atencién a

los clientes con productos y servicios de calidattemplados en un Plan de Ventas.

La mejor utilizacién de los recursos productivos ldeEmpresa permitira ser mas
competitivos y facilitaran la obtencién de mejorggidades para el inversionista de
Agrofertil. Socialmente la empresa al tener un megn de sus recursos productivos
brindara mayor estabilidad laboral a sus trabagglgresto va en beneficio del pais en

general.

El crecimiento de la poblacion en las zonas rurdlespermitido que se siembren
vegetales, hortalizas y frutas aprovechando demmeanera los recursos tangibles,

para satisfacer las necesidades de la sociedad.

6.6 FUNDAMENTACION

Para la presente propuesta se plantean los sigsieagpectos relacionados a la

fundamentacién cientifico — técnica de la misns@, a

ESTRATEGIA

Una estrategia es un conjunto de acciones queesanlla cabo para lograr un
determinado fin. Proviene del grieg@PATHI'IKHX Stratos = Ejército y Agein =
conductor, guia.

http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia

Tomado el 8 de agosto del 2010 alas 13y 16 pm.
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ESTRATEGIA DE VENTAS

La Estrategia de Ventas es un tipo de estrategiagulisefia para alcanzar los objetivos
de venta. Suele incluir los objetivos de cada vdadesl material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o etggesupuesto de gastos asignados
al departamento de ventas, el tiempo a dedicarda paoducto, la informacion a
proporcionar a los clientes (slogan o frase prooral| caracteristicas, ventajas y
beneficios del producto), etc.
http://www.marketing-free.com/glosario/estrategiastas.html

Tomado el 8 de agosto del 2010 a las 13 y 20 pm.

PLAN DE VENTAS

El plan de ventas es un plan donde se proyectamelsizms periddicamente y que se
estima realizar el afio siguiente. Usualmente elqoda partida de esta estimacion es la
venta del afio anterior, donde se aumenta o dismieayfuncion de las acciones de

venta previstas y de las condiciones de mercackra&sgs.

Estimar y planear las ventas con precision ayudal@ empresa a evitar problemas
futuros de flujo de dinero, falta 0 exceso de psab@ problemas con la compra de

materias primas.

Este plan le permitira a la empresa identificabpgmas y oportunidades.

Para elaborar tu plan de ventas necesitas constdesguntos clave:

1. Conoce tu producto o servicio. Desde el punteista de ventas, tienes que detectar
las caracteristicas de tu producto o servicio \stgg@rmente, convertir dichas
particularidades en beneficios. ¢Cuél es la difga®n Una caracteristica solo
describe, mientras que un beneficio, ademas, gam&amocion en las personas.

Después, encuentra tu "ventaja”. En otras palatuasg: servicios ofrece tu despacho
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gue ningun otro pueda superar".

2. Conoce tu mercado. En primer lugar, entérat@&ngs tu competencia, desde
empresas similares hasta cualquier persona o megpe obtiene dinero de tu
cliente. Enfocate en tu sector y detecta cual eddda existente. Con base en esta
investigacién, desarrolla tu "ventaja Unica de catda cual respondera la siguiente

pregunta que te hara el cliente: ¢ por qué compadite

La respuesta debe acompafarse de la ventaja yelosfitios que distinguen a tu
negocio frente a los demas.

3. Conoce tu fuerza de ventas. La primera intemgges: ¢ quién va a llevar mi oferta al
mercado? Los integrantes de tu fuerza de ventasrntigue estar capacitados para
transmitir con efectividad todos los beneficioseptajas que distinguen a tu empresa.
http://www.fonaes.gob.mx/pdf/capacitacion/plan_dmtas.pdf

Tomado el 8 de agosto del 2010 alas 13y 15 pm.

EL MODELO DEL PLAN DE VENTAS

“El Plan de Ventas es practicamente idéntico al glamarketing; la Unica diferencia es
que el primero trata sélo con el territorio de wmdedor en lugar de con el mercado
entero. Si piensa en su territorio como un subatgrovera que tiene que realizar
muchas de las etapas que su compafia realizapgarsde mercadeo. La primera etapa
hace referencia el territorio y a sus caractedstita segunda se refiere a las cuentas

individuales vy a las estrategias para venderles.
Primera etapa: el andlisis de la situacion y los objetivos

En la primera etapa habra que evaluar las opoddegily problemas que pueden surgir
en la venta. El primer paso sera buscar las opdedas de ventas explotables para ello

tendra lo siguiente:
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Su compalfiia y sus productos o servicios
La industria en general
La competencia y su penetracion en el mercado

El potencial del mercado en su territorio

YV V. V V V

Las tendencias del negocio en diferentes segmedetasercado

A partir de este analisis, en el segundo paso peEterminar algunos objetivos realistas

de ventas. Estos objetivos deberian fijarse en:

Los productos o servicios mas rentables.
Las cuentas que podrian perseguirse de competidébdss.
Los segmentos preferentes del mercado en todorigbitie.

Los grupos de clientes potenciales especificositactar.

YV V V V V

Los objetivos referentes al total de ventas o veluimara todo su territorio y

para cada cuenta en particular.

El tercer paso implica desarrollar las estrategeerminadas para conseguir estos
objetivos.

Una vez realizada toda la investigacion sobrergtdeo, podra pasar a la segunda fase.
Segunda etapa: las estrategias y los controles
Las cuentas especificas seran tratadas en la da@a Aqui las oportunidades y
estrategias de ventas seran analizadas cuentaupotac prestando especial a lo
siguiente:

» El comportamiento de compra del cliente potencils necesidades.

» Las caracteristicas de la compafia del clientenpite

» Laindustria en la que esté la compainia.

» La competencia real o potencial.
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A través de esta investigacion descubrira granidahtde informacion que podra
utilizar como ventaja cuando tenga que contactar wo cliente potencial o real.
Naturalmente, los objetivos de las ventas y devisitas seran determinados para cada
una de las cuentas. Estos seran objetivos a ldago p por visita.

El quinto paso es la propia visita de ventas. Enreanion con el cliente potencial se
estudiaran sus necesidades, se propondran solgcieaeconfirmara la venta y se
asegurara que los beneficios seran las solucideetivas para sus problemas.

La ultima fase del plan de ventas, pero no porreeaos importante, es la fase de
control. Es una bonita manera de decir que tendearegistrar todo lo que hace para,
mas adelante, poder evaluar su rendimiento. Sinnésanacion no tendra manera de
saber si ha logrado sus objetivos para el teroitodas cuentas individuales.”

Tony Alessandra y Jim Catillart. (2005, p. 106)

ELEMENTOS DEL MARKETING MIX

Estas variables son las que puede controlar eletiagky se pueden combinar mediante
infinitas mezclas, lo que se denomina marketing mix

Para Koetler, la mezcla del marketing es el coojutd variables controlables y sus
niveles, que la empresa utiliza para crearse uncipnamiento determinado en el
entorno y para ejercer una influencia en el mercpgotiene como objetivo.

» PRECIO » CANALES DE

CATALOGO DISTRIBUCION
» DESCUENTO » LOCALIZACION
» RAPELES o ALMACENA-

e FORMAS DE PAGO MIENTO
e APROVISIO-
NAMIENTO
e TRANSPORTE

http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgtranual_de_marketing.php?p
g=7
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Tomado el 4 de diciembre del 2010 a las 10 y 15 am

PRODUCTO

El Concepto de Producto, Segun Expertos en la Mater

Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libré-rundamentos de Marketing",
afirman que "la gente satisface sus necesidadessgod con productos y servicios. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofrecamemercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacedeseo o una necesidad. (Sin
embargo), el concepto de producto no esta limitadbjetos fisicos; cualquier cosa que
pueda satisfacer una necesidad se puede llamaugboo¢bbjetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas). Adaieasos bienes tangibles, los
productos incluyen servicios, que son actividadbsreficios que se ofrecen a la venta

y que son basicamente intangibles y no tienen aeswtado la propiedad de algo”.

Philip Kotler, en su libro "Direccion de Marketir@onceptos Esenciales”, menciona
que un producto es "cualquier ofrecimiento que pusatisfacer una necesidad o un
deseo, y podria ser una de las 10 ofertas baditeses, servicios, experiencias,
eventos, personas, lugares, propiedades, orgamiea;iinformacion e ideas".

En conclusion, el concepto de producto se basasesiguientes premisas:

Un producto es cualquier ofrecimiento que tienecépacidad de satisfacer una
necesidad o un deseo.

Un producto puede ser alguna de las siguientesofietas basicas:

Un obijeto fisico o bien tangible: Por ejemplo, wmoauna prenda de vestir, un celular,
etc.

Un servicio: Por ejemplo, una atencion médicasksaria de un experto, el transporte

que realiza un taxi, etc.

Una persona: Por ejemplo, un candidato a presidengsenador, un conferencista

especializado en algun tema especifico, etc.
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Un lugar: Por ejemplo, una isla paradisiaca pacacianar, una ciudad tranquila para

gue los recién casados pasen su luna de miel, etc.

Una organizacion: Por ejemplo, una empresa, undaftidn, un club de amigos, etc.

Un evento: Por ejemplo, el concierto de algun cdgetéamoso, un partido de fatbol,

etc.

Una experiencia: Por ejemplo, un viaje de travpefauna selva virgen.

Una informacion: Por ejemplo, los datos acerca@accinvertir en una determinada

industria.

Una idea: Por ejemplo, un proyecto de inversionata probabilidad de lograr un alto

retorno sobre la inversion.

Una propiedad: Por ejemplo, una casa de camp@tagla que se compra para habitarla
en ciertos dias del afio.

Un producto es aquello que tiene la capacidad datraer la atencion, 2) ser ofrecido

para ser adquirido y 3) ser susceptible de serousadnsumido.

En sintesis, el concepto de producto es el sigeient

Cualquier ofrecimiento que tenga la capacidad tisfaeer una necesidad o un deseo, y
qgue para ello, pueda atraer la atencion del pullijetivo para ser adquirido, usado o
consumido. Un producto, puede ser un bien tangiinleservicio, una idea, una persona,
un evento, una experiencia, un lugar, una orgaidzacuna informacién o una
propiedad.

http://www.promonegocios.net/producto/concepto-patd. html

Tomado el 4 de diciembre del 2010 a las 10 y 18 am.
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PRECIO
Se denomina precio al valor monetario asignado laiemo servicio. Conceptualmente,
se define como la expresion del valor que se lgnasa un producto o servicio en

términos monetarios y de otros parametros comaegiuatencion o tiempo, etc.

El precio no es sélo dinero e incluso no es elrvptopiamente dicho de un producto
tangible o servicio (intangible), sino un conjurde percepciones y voluntades a
cambios de ciertos beneficios reales o percibidmsoc tales. Muchas veces los
beneficios pueden cambiar o dejar de serlo, esteraos en la moda o productos que
transmiten status en una sociedad. El trueque regteldo por excelencia utilizado para
adquirir un producto, pero se entiende el trueaquiiso como el intercambio de un
producto por dinero.

http://es.wikipedia.org/wiki/Precio

Tomado el 4 de diciembre del 2010 a las 10 y 20 am.

DISTRIBUCION

La distribucién es una herramienta de la mercadaeque incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarioslipasa los productos desde el punto
de fabricacion hasta el lugar en el que esté dibfgopara el cliente final (consumidor o
usuario industrial) en las cantidades precisagpadiciones optimas de consumo o uso
y en el momento y lugar en el que los clientesslcesitan y/o desean.
http://www.promonegocios.net/distribucion/definicidistribucion.html

Tomado el 4 de diciembre del 2010 a las 10 y 23 am.

COMUNICACION

La comunicacion es el proceso mediante el cuabssrite informacion de una entidad
a otra. Los procesos de comunicacion son interaesionediadas por signos entre al
menos dos agentes que comparten un mismo reped®rsignos y tienen unas reglas
semidticas comunes.

http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n

Tomado el 4 de diciembre del 2010 a las 10 y 25 am.
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ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO

El producto es el bien o servicio que ofrecemosendemos a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos disefar, rela@sragroducto son:

Incluir nuevas caracteristicas al producto, pomeje, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.
Incluir nuevos atributos al producto, por ejempularle un nuevo empaque, un nuevo

disefio, nuevos colores, nuevo logo.

Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplaJesstro producto son los jeans para
damas, podemos optar por lanzar una linea de zpata damas.

Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, entar el menu de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu paréipm de cabello.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacanatehdo la que ya tenemos), por
ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo deade, por ejemplo, uno de mayor
poder adquisitivo.

Incluir nuevos servicios al cliente, que les brimdd cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a donogiel servicio de instalacion, nuevas

garantias, nuevas facilidades de pago, una mageoida en la compra.

ESTRATEGIAS PARA EL PRECIO

El precio es el valor monetario que le asignamosiestros productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategiagpodemos disefar, relacionadas al

precio son:

Lanzar al mercado un nuevo producto con un preajo, lpara que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapamida, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un prelt@m para que, de ese modo,
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podamos aprovechar las compras hechas como pradieitaionovedad.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un prelt@m para que, de ese modo,
podamos crear una sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que, denes@o, podamos atraer una mayor
clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la commp&te para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado.

ESTRATEGIAS PARA LA PLAZA O DISTRIBUCION

La plaza o distribucion consiste en la seleccidoriodelugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran nuestros productos eonsumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seratattados hacia estos lugares o puntos
de venta. Algunas estrategias que podemos apliedacionadas a la plaza o

distribucion son:

Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadkfanicas, envio de correos, vistas a
domicilio.

Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lagmarmayor cobertura de nuestros
producto, 0 aumentar nuestros puntos de ventas.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos daséabidos y por haber (estrategia
de distribucion intensiva).

Ubicar nuestros productos solamente en los purgogedtas que sean convenientes
para el tipo de producto que vendemos (estrategdistribucion selectiva).

Ubicar nuestros productos solamente en un soloopdat venta que sea exclusivo

(estrategia de distribucién exclusiva).

ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION O COMUNICACION

La promocién consiste en comunicar, informar, deor@ocer o recordar la existencia de

un producto a los consumidores, asi como persuauditivar o inducir su compra o
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adquisicién. Algunas estrategias que podemos aptelacionadas a la promocion son:

Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la demadquirir un segundo producto a

mitad de precio, por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinadaBiptos.
Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentogpynaradas.
Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electronicos.

Participar en ferias.

Crear puestos de degustacion.

Crear actividades o eventos.

Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a algatra empresa.

YV V.V V V V V V V VYV V

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de tapmesa, o en vehiculos de
transporte publico.

» Crea afiches, carteles, volantes, paneles, foletmedendarios publicitarios.
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplogsieategias-de-marketing/
Tomado el 4 de diciembre del 2010 a las 10 y 30 am.

Las Estrategias de Ventas (Cuadro7), son tomaddibite Administracion de Ventas
Conceptos y Casos de los Autoriesuglas J. Dalrymple y William L. Cron. (2003,

p. 303)

El Plan de Ventas (Cuadro 8), ha sido tomado teb IVender por Objetivos de los
Autores:Tony Alessandra y Jim Catillart. (2005, p. 106)
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Obijetivos
Corporativos

Estrategias de
Mercadotecnia

Cuadro N° 7

Convertirse en un principal de productos y sergicie consumo para el esparcimi

1 1

Construi

Estrategias de
Ventas

! |

Mantene

Asegurar
establecimientos
extras de
distribucién

Vender productos
nuevos a las
cuentas existentes

Ofrecer precios
bajos para atrae
negocios.

Recalcar el apoyo
publicitario para
los productos

Demostrar
beneficios
superiores del
producto nuevo

Ofrecer
condiciones faciles
de crédito.

Dar servicio a las
cuentas meta|

actialec

'

Mantener precios
de lista y reducir
costos

Promover
variaciones y
mejoramientos del
producto

Ofrecer descuento
de promociény
ayuda con los
exhibidores

Identificar y
promover usos
alternativos

1 1

Coseche

—

4

Abandona

> productos

promocionar
articulos
volumen

Recortar la linea dg

y
los

por

—p ventas

Reducir costos de

el grandes

Visitar cuentas

rentables

Eliminar cuentas
! pequefias no

Reducir precios

Ofrecer tratos
mercantiles para
obtener aceptaci

Ofrecer servicios a
cuentas claves o
nacionales

Fuente: Douglas J. Dalrymple y William L. Cron. (2003, p. 303)

Reducir Servicios

Ayudar a los
distribuidores a
terminar con su

inventario

Ayudar a los
distribuidores a
encontrar
abastecedores
nuevos sustitutos.

Vender exceso de
Inventario a
mercados de
exportacion o

intermediarios.




ANALISIS DE LA
SITUACION

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

CONTROLES

Cuadro N° 8

PLAN DE VENTAS

Evaluar las oportunidades de ventas dentro déticeor

P
v v R
Problema de ventas Oportunidades de Ventag |
v v M
Establecer los objetivos del territorio en gengrdé cada cuenta en particular E
v A
Determinar la estrategia del territorio
A v a :
T
Frecuencia de Determinacion Planes de A
las visitas de itinerarios prospeccién P
A
Analisis de las cuentas individuales S
v E
Planificacion/Preparacion de las visitas de Ventas G
v U
N
Reunior |

D
Fstidic | A

A
| Pronosici6! | E

v
. T
Confirmacior

v A
/ Asegurar la Vent P
v L, A

Registro y control de la informacion
(Estudiarse asi mismo y mejorar)

Fuente: Alessandra (2005, p. 106)
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6.7 METOLOGIA. MODELO OPERATIVO

6.7.1 Filosofia
MISION

Es una Empresa dedicada a la venta de agroquingidesilizantes donde nuestro

interés es fortalecer al campo y lograr con eksultados de satisfaccion al cliente;
aplicando nuestros productos de manera eficierttayvés de brindar asesorias técnicas
personalizadas que incrementen la produccién dengsise dedican a cultivar las

riquezas de la naturaleza.

VISION

Ser una Empresa lider del mercado local reconodmgrando la preferencia y
distincién de nuestros clientes, ofreciéndoles ntegores alternativas por medio de
productos de calidad, brindando el mejor servigibavés de la mejora continua basada
en la integridad, trabajo en equipo e innovacidrpdesonal, en un desarrollo armdnico

con el medio ambiente y generando un entorno siasien

VALORES EMPRESARIALES

Agrofertil es una Empresa con gran calidad humguoe, ofrece a nuestros empleados

un desarrollo personal y profesional.

Ademas de brindar una satisfaccion a nuestrostefiethe acuerdo a sus necesidades,

apoyandonos de nuestros valores en los cuales asdememente.

Honestidad
Respeto
Confianza
Trabajo en equipo
Tenacidad

YV V V V V V

Comunicacion
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Innovacion

Calidad total
Desarrollo personal
Actitud

YV V. V V V

Puntualidad

POLITICAS

» En compras al contado se aplicara el porcentajdedeuento correspondiente al
monto comprado de acuerdo a la tabla N° 1 de lar&apAgrofertil.

» En compra a crédito con 30 dias plazo, se apliteréiguientes porcentajes de
descuento por monto comprado, de acuerdo a lahgl®ade la Empresa Agrofertil.

» Las compras a Crédito que sobre pasen los 30 dias aplicara ningun porcentaje
de descuento.

» Los clientes nuevos no accederan a créditos fidades de pago (Cheques, tarjetas
de créditos, etc), sin antes cumplir 6 meses dgisttad comprando un monto de
$100 ddlares mensuales en la Empresa Agrofertil.

» El encargado de las ventas dara prioridad a ldasalidespacho de los productos
con mayor tiempo en bodega, verificando si estamoodentro de la tabla de
descuento del producto en stock.

» Los productos e insumos agricolas serd entregadionmacilio a clientes de la
Empresa Agrofertil, luego que hayan cumplido coomehto de compra de $100
(Cien dolares), y que vivan en la sector de Quilfin.

» Conocer las expectativas de nuestros clientes rredey de nuestros grupos de
interés, para entregar productos y servicios dmsipleta satisfaccion.

» El principal medio de comunicacion que utilizarABepresa Agrofertil sera el

impreso, dando prioridad a medios de comunicadoalés.

» Mantener informados a los clientes acerca de sexasu productos y precios.
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6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1. Andlisis Macro y Micro del Ambiente

Macro

POLITICO- LEGAL

En el Ecuador el tema politico tiene gran infltiaren las actividades comerciales
especificamente en la economia del pais, actuadmeamtel Ecuador las leyes son
variables debido a los continuos cambios que sdada en las reformas como es la
Nueva Constitucion. Las diferentes decisionegipa$i han ocasionado que la mayoria
de las empresas no sean competitivas. Por talesias que vienen dandose afecta al
desarrollo de las empresas y por ende al pais.efarrazon los planes solo pueden
hacerse a corto plazo

ECONOMICO

Actualmente con la dolarizacion del Ecuador, lanemia se desestabilizo y no ha
permitido a las empresas seguir evolucionando enueldo de los negocios lo que a
limitado las fuentes de empleo. El actual gobienaampuesto regulaciones formales
favorables en relacion con la operacion de las esagr de produccién Nacional,
bajando las tasas de interés a niveles bajos edltiosos dos afios, en los Bancos
Estatales. De igual manera ha ampliado sus préstgara la creaciéon de nuevos

negocios y otros préstamos.

En el Ecuador con la ejecucién de programas dgoag impulsado a los agricultores a
cultivar distintos productos, lo que ha permitidtagEmpresa Agrofertil seguir en el

mercado. Por lo tanto la economia ecuatorianaerakp del gobierno, por lo que las
empresas deberan estar preparadas para los pasiblesos que se den en el futuro y
de esta manera no sean afectadas sus actividadescaes.
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SOCIO-CULTURAL

Los insumos Agricolas han sido muy importantesstns ultimos tiempos, debido al
desgaste de la tierra es decir el suelo infépdr la inexistencia de microorganismos

en el suelo y el constante mal uso de quimicos.

Los insumos Agricolas empezaron hacer solicitadws I@s agricultores y por la

sociedad.

La Empresa Agrofertil se dedica a la comercialtmaade insumos agricolas, dando
asesoria técnica gratuita con productos de calmlzeino afecten al medio ambiente y
a la sociedad. La Empresa tiene como finalidadadabnocer a la sociedad de la
existencia de su empresa y por ende de los sesvicimsumos que ofrece para la

agricultura.

TECNOLOGICO

La estructura fisica de la Empresa Agrofertil escadda para la comercializacion de
insumos agricolas, a través de la tecnologia que d& va evolucionando en beneficio
de los seres humos permite que se desarrolle fagdades laborales de una manera

agil y ahorrando recursos tangibles e intangibles.

Las maquinas y equipos de trabajo de la Emprgsafértii han permitido optimizar
tiempo ya que requieren de un mantenimiento sirpata su buen funcionamiento, lo

gue permite a la empresa seguir con normalidadusnactividades comerciales.

DEMOGRAFICO

Hoy en dia en el Canton Ambato Provincia de Tuaigua el indice de agricultores
va creciendo debido a la demanda de alimentos éohgufomentado a personas de

diferentes clases sociales a sembrar frutasallzas, legumbres, etc.
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Debido a los constantes cambios climaticos del dmydos agricultores han tenido que
aprovechar de mejor manera los recursos tangidlegangibles para obtener un

producto de calidad.

Micro

CLIENTES
Los clientes de la Empresa Agrofertil son los adrices de diferentes sectores de
Quillan Alto, bajo y de lzamba. Por lo que frecdesmente acuden a realizar sus

compras en la Empresa.

PROVEEDORES

Los proveedores de la Empresa Agrofertil son:

La Empresa Agripac

La Empresa Bayer

La Empresa AgroAhorro
La Empresa Consmocell
La Empresa Grupo Grande
La Empresa Agroquim

La Empresa Visagro

YV V. V V V V V V

La Empresa MederAgro

COMPETENCIA

La Empresa AGROESA
La Empresa AGROPOPULAR
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SUSTITUTOS

Los insumos agricolas también tienen sustitutosoceon:
» Ecobonaza (Fertilizante)
» Ecowueller (Abonos Organicos)

Realizando la misma funcion de los productos quimiic

En la actualidad algunas personas u agricultoreBepen utilizar abonos naturales es
decir el reciclaje de los desechos organicos glgreoceso de los cultivos.
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Cuadro N° 9

6.7.2.2. ANALISIS INTERNO (PCI)

Clasificacion Fortalezas Debilidades Impacto
Capacidad Directiva Alto |Medio|Bajo | Alto | Medio|Bajo|Alto | Medio |Bajo
Sistema de Coordinacion y Control X X

Toma de decisiones X X

Agresividad para enfrentar la competencia X X

Comunicacion y control gerencial X X
Flexibilidad de la estructura organica X X

Evaluacion y prondstico del medio X X

Desarrollo Gerencial X X

Trabajo en equipo X X

Habilidad para atraer gente creativa X X
Resolucién de problemas X X

CAPACIDAD COMPETITIVA

Fuerza del producto (calidad) X X

Cantidad de producto que se vende X X
Administracion de clientes X X
Concentracién de consumidores X X

Valor agregado al producto X X

Promociones X X

Publicidad X X
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Capacidad Financiera

Economica

Acceso a capital cuando lo requiera X
Habilidad para competir con precios X
Disponibilidad de fondos X
Capacidad de endeudamiento X
Crecimiento de la utilidad econdmica

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Aplicacion de tecnologia de computo X
Capacidad de innovacion X
Habilidad técnica X
Estabilidad de costos X
Capacidad para satisfacer la demanda X
CAPACIDAD DEL TALENTO

HUMANO

Capacitacion del talento humano

indices de desempefio

Incentivos X
Motivacion X
Pertenencia X
Experiencia técnica y/o laboral X
Nivel académico del talento humano

Habilidad en el trabajo X
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6.7.2.3. ANALISIS EXTERNO (POAM)

Cuadro

N° 10
Clasificacion Oportunidades Amenazas Impacto
Factor Econémico Alto Medio | Bajo| Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Inflacion X X
Politica Monetaria X X
Politicas Laborales X X
PIB X X
Creacion de nuevos impuestos X X
Preferencias Arancelarias X X
oo |
Inestabilidad Juridica X X
Inestabilidad Politica X X
Legislaciones Estatales Inadecuadas X X
Politicas de Estado (Carencia) X X
Falta de continuidad en politicas de gob. X X
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Factores Sociales Culturales

Inestabilidad Laboral

Crecimiento Demografico

Identidad de cultura

Religion

Costumbres

Huelgas

Paros

Mortalidad

Factores Tecnoldgicos

Acceso a la tecnologia

Globalizaciéon de la informacién

Resistencia a los cambips

tecnolégicos

Velocidad y Avance tecnologicq

) X

Factores Competitivos

Alianzas Estratégicas

Rotacion del talento humano

Nuevos competidores en el merca

do

Factores Geoqgraficos

Clima

Ubicacién geografica

Acceso a servicios basicos

Contaminacién ambiental

Transporte

Desastres naturales
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6.7.2.4 FODA

ANALISIS DE LA EMPRESA AGROFERTIL

Cuadro N° 11

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Productos de Calidad
Facilidad de Crédito
Facilidad de Apalancamiento
Trabajo en equipo

Precios Accesibles

Alianzas Estratégicas
Plan de Ventas
Ampliar la Cobertura en el Mercado

Capacidad de Endeudamiento

Proveerse y mantener variedad |de
productos para evitar la competencia

Adecuada Ubicacion

Talento Humano con experiencia |y
conocimientos actualizados.

DEBILIDADES AMENAZAS

Carencia de un Plan de ventas
Reducida publicidad y promocién
Retraso en la entrega de pedidos

Carencia de politicas de precio.

Preferencia de los clientes por otras marq
Las Leyes y Reglamentos del Ecuador

encuentran en constantes modificaciones.

La Politica del Pais es muy variable.
Competencia desleal

Contrabando por fronteras.

Las Leyes y Reglamentos del Ecuador

encuentran en constante cambio.
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FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1.

2.

3.

Productos de Calidad
Facilidad de Credito
Trabajo en equipo
Precios Accesibles

Proveerse 'y manten
variedad de productos pa
evitar la competencia

Adecuada Ubicacion

Talento  Humano
experiencia
conocimientos
actualizados.

CO

1.

\ra 4.

Carencia de un Plan de

ventas

Reducida publicidad
promocion

Retraso en la entrega de

pedidos

Carencia de politicas de
precios

OPORTUNIDADES (O)

Estrategias FO

Estrategias DO

1.
2.
3.

Alianzas estratégica
Plan de Ventas

Ampliar la cobertur:
en el mercado

Capacidad d
Endeudamiento

S .

D

Aprovechar la calidad ca
la que cuenta el produg
para cubrir ampliamente
mercado y captar nuev
clientes. (F1,03)

Valorar la ventaj:
competitiva que tiene
producto para aplicar U
plan de ventas. (F6,02)
Obtener  apalancamien

externo en institucione

financieras de la localidad.

(F2,04)
Estructurar politicas 0

compra a proveedore

n
to
el

S

2S

e

Desarrollar estrategias
venta contenidas en un
plan de ventas. (D1,01-2)
Realizar publicidad en los
medios comunicacionalés
de la localidad. (D2,01-3)
Entrenar al personal para
realizar entregas

puntualidad. (D3,02-3)

con
Establecer politicas de
precio dentro de Ia
empresa. (D4,04)
Establecer politicas de
precios contenidas en |el

plan de ventas. (D1,01)
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(F4,01)

AMENAZAS (A)

Estrategias FA

Estrategias DA

1.

Preferencia de |Iaq

clientes por otras
marcas

Las Leyes \
Reglamentos del
Ecuador se
encuentran en

constantes
modificaciones.

La Politica del Pais

es muy variable.

Competencia deslea

Contrabando par
fronteras.

Las Leyes \
Reglamentos del
Ecuador se
encuentran en

constante cambio.

S

 Difundir

posicionar el producto e
el mercado. (F1-5,A1-4)

» Capacitar a los trabajadof

en

relacionados

desenvolvimiento de Ig
empresas. (F3-7,A2-3)

Mostrar la calidad de Id

productos

promociones realizada

(F1,A1-4)

marca

los aspectos

en

par

legal

d

la

A

2N

es

es

1S

S

Disefar estrategias
venta para posicion
la marca del product

en el mercada.
(D1,A1)

Crear planes de
capacitacion e
aspectos legales.
(D1,A2-3-5)
Plantear alternativa
de control de
fronteras. (D1,A2-3
5)

[ =]

S

=4
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6.7.3. Modelo Operativo

Objetivo del Plan de Ventas

Facilitar el manejo de los recursos productivosnecl recurso humano, financiero,
econdmico, tecnolégico y material en procura denawyor desarrollo y crecimiento de

la Empresa Agrofertil.

El modelo del Plan de Ventas ha sido tomado deb Nender por Objetivos de los
Autores: Tony Alessandra, Jim Catillart y Philip Xl&s.

Las Estrategias de Ventas son tomadas del libdmidistracion de Ventas Conceptos

y Casos de los AutoreBouglas J. Dalrymple y William L. Cron. (2003, p. 303)
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MODELO OPERATIVO PLAN DE VENTAS

SISTEMADELPLANDE VENTASIY - RRELACIONADO

Cuadro N° 12

PRIMERA ETAPA

/. [paso] [acTiviDADES

| SE ESTUDIA:

1 Analisis de la situacion

1,1
1,2
1,3
1.4
1.5

La compaiiia y sus productos

La industrial en general

La competencia

El potencial del mercado (territorio)
Las tendencias del negocio

2 Planteamiento de
Objetivos

2,1

2,2

2.3

24

2.5

Se determinan productos o

servicios mas rentables

Se agrupa clientes potenciales
especificos a contactar

Determina las cuentas que pueden
conseguirse de competidores débiles
Segmenta el mercado en

todo el territorio

Calcula el total de ventas o ventas de
cada cuenta en particular

3 Estrategias

3,1
3,2
3,3
3,4
3,5

Se gestiona el tiempo y territorio

Se estable la frecuencia de visitas

Se determina el métodos de contacto
Se realizan ayudas promocionales

Se calculan planes de prospeccion
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FECHAS

Agosto-2010

Septiembre-2010

oct.2010

2

3

2 3
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PERSONA O PERSONAS

METAS
CUANTIFICABLES A

OBIJETIVO DESEADO
PARA EL PLAN DE

PRESUPUESTO PARA

ESTRATEGIA DE

RESPONSABLES ACTIVIDADES VENTAS
ALCANZAR VENTAS
Gerente general
Alcanzar que un 80 % . -
Asesor externo . q ° Incrementar el nivel de Dar servicio a las
de los clientes actuales .
Gerente general . . pertenencia con la usD. 700 cuentas meta
sientan pertenencia empresa a los clientes actuales
Asesor externo con la empresa. p .
Gerente general
Asesor externo
Asesor externo
_ . Ofrecer descuentos
Calcular el 80% de las Definir los clientes .,
Asesor externo . de promociény
ventas futuras de la potenciales y reales de uUsD. 800
ayuda con los
empresa la empresa. hibid
Asesor externo exhibidores
Asesor externo
Asesor externo
Optimizar el uso de los
Gerente general Elevar en un 10% los rerc):ursos empresariales Recalcar el apoyo
Asesor externo indices de rentabilidad P USD. 550 publicitario para los

Asesor externo

Asesor externo

empresarial.

en beneficio de la
organizacion.

productos
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OISTEMA DEL PLAN DE VENTAY INTERRELACIONADO

SEGUNDA ETAPA

/\ |PAso | | AcTiviDADES

| SE ESTUDIA:

4 Andlisis de cuentas
Individuales

4,1

4.2

43
4,4

El comportamiento de compra del
cliente y sus necesidades

Las caracteristicas de la compaiiia del
cliente potencial

La industria de la compaiiia

La competencia real o potencial

5 Visitas de ventas

5,1
5,2
5.3
5,4

Una reunién con cliente potencial
Se estudia las necesidades

Se propone soluciones

Se confirman la venta

6 Control

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5

Se recopila informacion

Se analiza datos actuales

Se hace retroalimentacién

Se toman correctivos necesarios
Se ejecuta un nuevo proceso
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FECHAS

Agosto-2010

Septiembre-2010

oct.2010

2 3

2 3
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PERSONA O PERSONAS

METAS
CUANTIFICABLES A

OBJETIVO DESEADO
PARA EL PLAN DE

PRESUPUESTO PARA

ESTRATEGIA DE

RESPONSABLES ACTIVIDADES VENTAS
ALCANZAR VENTAS
Vendedores
Proyectar numericamente Estimar las ventas Ofrecer tratos
Vendedores las ventas, tanto en .. .
. futuras con técnicas uSD. 450 mercantiles para
cantidades como en L o,
. estadisticas. obtener aceptacion
délares.
Asesor externo
Asesor externo
Gerente general . ’ |
ormalizar el proceso .
Gerente general Nombrar a los ) P Visitar cuentas
responsables del drea de ventasy usD. 100 randes
Asesor externo comercial. comercializacion. g
Gerente general
Asesor externo
Alcanzar que un 80 % . .
Asesor externo . g ° Incrementar el nivel de Identificar y
de los clientes actuales .
Gerente general pertenencia con la usD. 700 promover usos

Asesor externo

Gerente general

sientan pertenencia
con la empresa.

empresa a los clientes.

alternativos
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PLAN DE ACCION

ESTRATEGIAS DE VENTAS

Dar servicio a las cuentas meta actuales
Ofrecer descuentos de promocion y ayuda con lodielxines
Recalcar el apoyo publicitario

Ofrecer tratos mercantiles para obtener aceptacion

vV V V VY V

Visitar cuentas grandes

» ldentificar y promover usos alternativos

DAR SERVICIO A LAS CUENTAS META ACTUALES

Los clientes activos de la Empresa Agrofertil sqnedlos que en la actualidad estan
realizando compras o que lo hicieron dentro deario@o corto de tiempo. Por lo tanto
requieren un servicio y atencién especial paranesztes, ya que son los que en la
actualidad le generan ingresos economicos a laesappor lo que, recibiran visitas

técnicas continuamente es decir asesoria en sigsw atencion personalizada.

OFRECER DESCUENTOS DE PROMOCION Y AYUDA CON LOS
EXHIBIDORES

Es importante en la Empresa dar descuentos y miones o realizar rifas para los
clientes en fechas especiales por lo que genearayores ventas de las que se obtienen
en periodos regulares, ayudandose del mejor uscap@radores y exhibidores para
atraer la atencion de los clientes y despertatl@sterés por ingresar al local y de un

excelente servicio por parte de los vendedorespgarsaadirlos a realizar la compra.
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Para captar nuevos clientes se debe realizar uaaidlo de muestras del producto a
través de ellas se puede inducir a los clientesobap el producto entregandole de

manera gratuita, esperando que lo compre en esemom en el futuro.

RECALCAR EL APOYO PUBLICITARIO

Tener publicidad en la Empresa Agrofertil, lo qeenpitira dar a conocer los servicios
post venta y los productos que ofrece, utilizandomensaje l6gico que contendra
informacion especifica y que esta orientada al wmidor. Lo que permitird obtener
posicionamiento, es decir, un nivel de recordaeid@cuado en los clientes, identificado

este en un mayor nivel de pedidos.

OFRECER TRATOS MERCANTILES PARA OBTENER ACEPTACION

Se concertard con proveedores para obtener catidadertada como filosofia de
calidad en las industrias; y con clientes consegedel nivel de calidad de los productos

que Agrofertil comercializa.

Los tratos mercantiles son importantes para elrd#ikade la empresa porque ayudan a
fortalecer las relaciones con los proveedores ryepde dar un producto o servicio de
calidad a los clientes. Por esta razon en la Erapfagofertil se ofrecera tratos

mercantiles para obtener aceptacion en el mercado.

VISITAR CUENTAS GRANDES

Clasificar a los clientes que realizan grandesimeines de compra, para incentivar y
motivar a los clientes a que sigan realizando saogpcas en la Empresa Agrofertil. Una

vez realizada la clasificacion de los clientes reegaera a visitar a cada uno de ellos, e
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incentivando al cliente que de acuerdo al volumencampra que realice obtendra

descuentos especiales o regalos promocionales.

IDENTIFICAR Y PROMOVER USOS ALTERNATIVOS

Las fichas técnicas de los productos que vende ngpré&sa Agrofertil tendran

sugerencias de usos alternativos de los produltissmnismos, que beneficien a los
clientes y generen una imagen de variedad y comgatéeal en el mercado, que se
vera reflejada en las alternativas entregadas ditrgtes para obtener otros productos u

otros usos de los productos conocidos.

La Empresa Agrofertil dando un mejor servicio a slisntes le permitira ser mas

competitiva en el mercado y por ende tener mayudabdidad.
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ESTRATEGIAS DE PRECIO

» Fijar un precio inicial bajo para lograr una rapigenetracion de mercado y una
mejor acogida. La Empresa Agrofertil una vez qtenga una buena demanda ira

aumentando los precios.

» Se dara tripticos que contendra toda la informasadire los productos e insumos

agricolas que tiene la Empresa Agrofertil con sgpectivos precios.

» La Empresa Agrofertil aplicara la siguiente tab&a dkscuento por la compra de

productos e insumos agricolas al contado.

Tabla N° 1
Monto en Al contado
Dolares ($) (%)
1-300 1%
301 - 600 3%
601 — 900 4%
901 - En 5%
adelante

» La Empresa Agrofertil aplicara la siguiente tabdadéscuento para los clientes que
compren a crédito (30 dias plazo).

108



Tabla N° 2

Monto en Crédito 30
Dolares ($) | dias plazo (%
1-300 0%
301 - 600 1%
601 — 900 2%
901 - En 3%
adelante

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

» Realizar alianzas estratégicas con los proveedmaes fijar cantidades de pedido,
precio, facilidades de pago y entrega de los mssmo

» Brindar asistencia técnica para el uso de los mtodue insumos agricolas a los
clientes nuevos Yy fijos.

» Proveerse de productos e insumos agricolas dediés casas comerciales.

» Tener diversidad de presentaciones de los prodedttgimos agricolas.

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

» Ofrecer los productos via Internet, llamadas teliefs y vistas a domicilio.

» Realizar entrega a domicilio a los clientes qusarven el sector de Quillan Alto y

gue sus compras sean de 100 ddlares en adelante.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

» Aumentar la cantidad de tarjetas de presentacida eepresa.

» Dar Asistencia Técnica para el uso de los primdu@ insumos agricolas de una

manera mas eficiente.

» Desarrollar fichas técnicas para el uso y mejoo\agrhamiento de los productos e

insumos agricolas para los usuarios.

» Promocionar la variedad de productos que vendemlaresa.

» Dar promociones de los productos de acuerdo ek ste la Empresa Agrofertil.

Tiempo en Descuento
Bodega .
(dias) /o
60 — 90 5%
91- 150 15%
151 — més 20%




6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La unidad operativa que administrara la propuesta e

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENCIA
ASESORIA
EXTERNA ——
SECRETARIA
MARKETING
|
VENTAS COBRANZAS
REFERENCIA FECHA | ELABORADO POR |APROBADO

= |inea de Autoridad

19/07/2010 Elizabeth Malla

--------- I:I Linea de Asesoria E.

&I Linea de Secretaria
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Las funciones para una mejor aplicacién de la pgsfauson:

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gerente General
Desarrolla el proceso
administrativo de la empresa

Asesor Externo

Asiste en la implementacio
del modelo operativo

Secretaria

Da soporte y asistencia ejecutiya

a la gerencia. Manejo de
herramientas computacionales.

Marketero
Apoyar el desarrollo del plan de
ventas en todas sus ete

Vendedor
Contacta clientes, visitas clientes

asiste técnicamente a clientes, rec

pedidos, realiza telemercadeo.

be

Cobrador
Visita clientes, recupera carter
recibe y registra inquietudes d
clientes.

1%

D

REFERENCIA

FECHA

ELABORADO POR

APROBADO

= |inea de Autoridad

19/07/2010

Elizabeth Malla

I:I Linea de Asesoria E.

&I Linea de Secretaria
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Cuadro N° 1= MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

[PRIMERA ETAPA . [FECHASDEEVAWACON

Septiembre-
Agosto-2010 | 2010 oct.2010
| PASO | | ACTIVIDADES | | SE ESTUDIA: | |2]2]3]a]1]2]3]a]1]2]3

1 Analisis de la situacion |1,1 La compafiay sus productos

1,2 Laindustrial en general

1,3 La competencia

1.4 El potencial del mercado (territorio)
1.5 Las tendencias del negocio

2 Planteamiento de 2,1 Se determinan productos o

Objetivos servicios mas rentables

2,2 Se agrupa clientes potenciales
especificos a contactar

2.3 Determina las cuentas que pueden
conseguirse de competidores débiles

2.4 Segmenta el mercado en
todo el territorio

2.5 Calcula el total de ventas o ventas de
cada cuenta en particular

3 Estrategias 3,1 Se gestiona el tiempo y territorio

3,2 Se estable la frecuencia de visitas

3,3 Se determina el métodos de contacto
v 3,4 Se realizan ayudas promocionales

3,5 Se calculan planes de prospeccion

SISTEMA DEL PLAN DE VENTAS INTERRELACIONADO
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PRESUPUESTO

PARA

EVALUADOR CUMPLIMIENTO METAS Y OBJETIVOS ACTIVIDADES
marque con una x

Asesor externo Optimo Ajustar

Gerente general Optimo Ajustar

Asesor externo Optimo Ajustar usD. 700
Gerente general Optimo Ajustar

Asesor externo Optimo Ajustar

Gerente general | Optimo | Ajustar

Gerente general | Optimo | Ajustar

Gerente general | Optimo | Ajustar USD. 800
Gerente general | Optimo | Ajustar

Gerente general | Optimo | Ajustar

Gerente general Optimo Ajustar

Asesor externo Optimo Ajustar

Gerente general Optimo Ajustar uUsSD. 550
Gerente general Optimo Ajustar

Gerente general Optimo Ajustar
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PRESUPUESTO PARA
CUMPLIMIENTO PRESUPUESTO OBSERVACIONES EVALUACION
marque con una x
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar uUsD. 250
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
| Optimo | | Ajustar
| Optimo | | Ajustar
|Opt|mo | |Ajustar USD. 350
| Optimo | | Ajustar
| Optimo | | Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar uUsD. 250
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
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< SISTEMA DEL PLAN DE VENTAS INTERRELACIONADO >

| | momsoemvawAON

Septiembre-
Agosto-2010 | 2010 oct.2010
| PASO | | ACTIVIDADES | |SEESTUDIA: | 2 l23]af1]23a]1]2]3
4 Andlisis de cuentas 4,1 El comportamiento de compra del
Individuales cliente y sus necesidades

4.2 Las caracteristicas de la companiia del

cliente potencial

4.3 Laindustria de la compafiia

4.4 La competencia real o potencial

5 Visitas de ventas 5,1 Una reunidn con cliente potencial

5,2 Se estudia las necesidades

5.3 Se propone soluciones

5,4 Se confirman la venta

6 Control 6.1 Se recopila informacién

6.2 Se analiza datos actuales

6.3 Se hace retroalimentacion

6.4 Se toman correctivos necesarios

6.5 Se ejecuta un nuevo proceso
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EVALUADOR

| CUMPLIMIENTO METAS Y OBJETIVOS

marque con una x

PRESUPUESTO PARA ACTIVIDADES

Asesor externo | Optimo | | Ajustar
Asesor externo | Optimo | | Ajustar
usD. 450
Gerente general Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar
: : USD. 100
Gerente general Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar uUSD. 750
Gerente general Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar
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PRESUPUESTO PARA

| CUMPLIMIENTO PRESUPUESTO _ | OBSERVACIONES EVALUACION
marque con una x
|Optimo | ‘Ajustar | |
|Opt|mo | ‘AJustar | | USsD. 150
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
usD. 50
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar uUSD. 400
Optimo Ajustar
Optimo Ajustar
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Las interrogantes basicas que responde la evalug@Eda la propuesta del Plan de

Ventas son:

¢, Quiénes solicitan evaluar?

Son todos los interesados en la evaluacion, es, daderencia General y todos los
accionistas o quienes han realizado algun tipagersion en Agrofertil y en el proceso

de implantacion de la propuesta.

¢Por qué evaluar?

Toda investigacion aplicada, debe ser evaluadamasdrar al Gerente Propietario o a
los inversionistas de la empresa, en este casimgaluis Fernando Chaglla Gerente
Propietario de Agrofertil, mediante la aplicaciém lds etapas, actividades y fases que
se ha desarrollado en el modelo del Plan de Vergas Estrategias de Ventas permitira
captar clientes y por ende el incremento en losesus econdémicos de la empresa

Agrofertil.

¢ Para qué evaluar?

Los objetivos que persigue la evaluacion en Agtibfeon basicamente comprobar que
los pasos y las actividades de cada una de lasctdgaplan de ventas se estén
desarrollando segun lo planificado y otorgar lalmtidad de realizar correcciones en el

desarrollo del mismo.
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¢, Qué evaluar?

Lo que la propuesta de evaluacion mide es el comgaito de las Etapas planteadas
para el Plan de Venta de Agrofertil, esto en rélaeil tiempo estimado para los mismos

y a los recursos destinados para su ejecucion.

¢, Quién evalua?

Para cada actividad de evaluacion se ha consideshduersonal responsable de
realizarla, esto es, considerando niveles jerdogustperiores a los que ejecutan las

actividades, e incluso de ser necesario persotairexcomo se detalla a continuacion:
Asesor Externo
Gerente General

Vendedores

¢,Cuando evaluar?

Los periodos determinados para la evaluacion deprtgpuesta se plantean a

continuacion de la ejecucion de los mismos comusestra en el anexo.

¢, Como evaluar?

El proceso metodoldgico para realizar la evaluadéna propuesta: el Plan de Ventas
para Agrofertil, sera comparando los resultadosifit@ados tanto en tiempo y recursos

destinados para cada actividad en las fases ysetaganizadas.
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¢, Con qué evaluar?

Recursos Institucionales

Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administiadiv

Libros y Tesis concordantes a la investigacion jBesta)

Laboratorio de Computacion de la Facultad de Canaidministrativas.
Centro de Computo Internet

Empresa Agrofertil.

Recursos Humanos
Investigadora: Srta. Elizabeth Malla

Tutor: Ing. Raul Villalba

Recursos Materiales
Computadora, Fax, Impresora, Maquina escanerpteléetc.
Suministros: Esferos, lapices, fichas, hojas Ad., et

Material Did4ctico: Copias, folletos, libros, nqtatc.

Recursos Econémicos

Cuadro N° 10

RUBRO DE GASTOS | VALOR

Publicidad $700.00

Capacitacion 1000.00
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Asesoria Externa

800.40

Premios y Rifas 600.00
Otros Gastos 310.00
TOTAL GASTOS $3410.00
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6.10 Cronograma

TIEMPO MESES
ACTIVIDADES Enero Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre
1. Elaboracién y presentaciéon del proyecto
2. Recoleccion de la informacion
3. Lecturay elaboracion de fichas *
4. Andlisis, aprobacion de proyecto y designaciortutelr ——
5. Trabajo de Campo EEE—
6. Procedimiento y anélisis de la informacion —
7. Formulacion de la Propuesta |
8. Redaccion del Borrador E—
9. Revision del Borrador -
10. Redaccién y Presentacion del informe final —
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ANEXO N° 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°___~

ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIA DE VENTAS DIRIGIDAAL OS
CLIENTES ACTUALES

OBJETIVO:

Obtener la informacién necesaria a través de laesta con el fin de captar clientes y

tomar las mejores decisiones para la Empresafégjio

INSTRUCCIONES:

. Marque con una X la respuesta que crea ustekh searecta
. Sus respuestas son valiosas para alcanzar nuasjgtvo.

. Favor escoger una opcion de cada pregunta.
DATOS INFORMATIVOS
NOMIDIES ...

APEHIOS. ..o

(B[ =ToTe o] o

PREGUNTAS
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1. ¢Usted ha comprado insumos agricolas en la Empgrséertil?

Si []
No []

2. ¢Con qué frecuencia compra insumos agricolas Empaesa Agrofertil?

Frecuentemente []
Ocasionalmente []
Habitualmente []

3. ¢Por qué compra usted insumos agricolas en la sasmpggofertil?

Calidad D
Marca D
Servicio D

4. ¢Considera usted que el Servicio al Cliente émaresa Agrofertil es?

Excelente L]
Muy Bueno []
Bueno []
Regular []

5. ¢La calidad de los productos que vende la Emprgsaféxtil es?

Excelente []
Muy Buena []
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Buena |:|
]

Regular

6. ¢Considera usted que los precios de los produettasEimpresa Agrofertil son?

Bajos []
Altos []
Razonable D

7. ¢Los insumos agricolas que usted necesita encuntasEmpresa Agrofertil?

Todos []
Algunos ]
Ninguno []

8. ¢Cuando usted necesita asesoria técnica acuderlasa Agrofertil?

Si []
No []
9. ¢El asesoramiento que usted recibe satisface qusrimientos?
Si []
No D

10. ¢ Le gustaria que la Empresa Agrofertil le entregupedido a domicilio?

Si []
No []
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11.¢;Usted recomendaria a otras personas que compsamada agricolas en la
Empresa Agrofertil?

Si
No

O U

Encuestador Fecha de elaboracion
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENTREVISTA

OBJETIVO.- La presente Entrevista al Gerente tiene el propddé conocer las

Estrategias de Ventas, para determinar el posim@nto en el mercado y satisfacer

las exigencias y expectativas de los clientes.

DATOS INFORMATIVOS

[INL0] 001 o] (=3

PREGUNTAS

1 ¢Qué tipos de ventas aplica la Empresa Agrofeatih comercializar los insumos

agricolas?

2. ¢ Considera usted que la ubicacion de la Empsekaadecuada para captar clientes?

Por qué?

3. ¢De qué manera cree usted que se debe plargedjétivos de ventas?

4. ¢Usted da facilidades de pago a sus clienteanapentes para incrementar las

ventas?
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5. ¢ En su Empresa realizan un presupuesto de gastosas actividades en el area de

ventas?

6. ¢ Qué considera usted que es lo mas importanéetampresa?

7. ¢Qué tipo de material promocional utiliza su EBsg para dar a conocer sus

productos?

8. ¢, Cudles son los productos que tienen mayor rearen la Empresa Agrofertil?

9. ¢ Cuales son los cultivos que generan mayorbdidtad para su Empresa?

10. ¢ Cree usted que se incrementaria las ventas igiare@itas técnicas diariamente a

clientes nuevos?

11.;.Cree usted que aumentaria sus ventas si poseenaya variedad en sus

productos?

12. ¢ Su empresa se provee de productos nuevos queakalercado?

13. ¢ Los productos que comercializa su empresa sorad=amh

14. ;Qué implementaria en su Empresa para mejoraeteian al cliente?

15. ¢Usted estaria dispuesto a aumentar las horagedeiGam de su Empresa?

Encuestador Fecha de elaboracion
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ANEXO 3

ENTREVISTA

ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Con los datos obtenidos de la entrevista se pdecie que en la Empresa Agrofertil se
realiza la comercializacion de sus productos aéfale las ventas personales, vy las
ventas por teléfono, siendo la mas importante ldaganpresa las ventas personalizadas,
por que permite tener contacto directo con el tdie® demas el lugar donde se
encuentra la empresa Agrofertil esta dentro deitin ga que se halla en el centro de

Quillan Alto y por lo tanto circulan en gran camiidagricultores de la zona.

En la Empresa se planifica los objetivos de vemmsualmente, ya que los créditos se
los concede a 30 dias y asi se puede observaxeatitud, si se alcanzé los objetivos

de venta propuestos, lo que permitira establegevos objetivos en base a resultados.
Una de las ventajas de la empresa es la facilidgagagio que otorga a sus clientes
permanentes, porque de esta manera hace quent@sasosean mas frecuentes y por

ende que la Empresa sea competitiva.

La Empresa Agrofertil considera al talento humane gs de gran importancia porque
es quién esta en contacto con el cliente, los nisgne son exigentes con la Empresa y
mas todavia con el técnico que les asesora. Utasdeaneras que ha utilizado como
material promocional para dar a conocer sus produsbn los Afiches, dejando atras

los folletos y tripticos lo que no le ha permitatoaer clientes nuevos.
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En la actualidad la Empresa tiene mayor demand@sdéungicidas e insecticidas y
foliares. Con respecto a los demas productos eniasiagricolas tiene poca demanda,
debido a que no realiza continuamente visitas ¢asm los clientes, ni busca clientes

nuevos con frecuencia.

Se concluye que la Empresa Agrofertil no tienedistias de Ventas que le ayuden a

incorporar clientes potenciales y a mantener sestek actuales.
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ANEXO N° 4

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FICHA DE OBSERVACION  N°.........
Objeto de Estudio.........ccoooiiiiiiiiiii i e,
Lugar de ObServacion...........cccco v iiiiiii i i,
Fecha de Observacion.........cccoovov oo vin i,

Nombre del Investigador.............cocoviiiii i,

Descripcion de la Observacion

Interpretacion de la Observacion
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ANEXO N°5

FICHA BIBLIOGRAFICA

Contenidos: N.- ........ Paginas:

Investigador: Fecha: Biblioteca:
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ANEXO 6

EMPRESA AGROFERTIL

UBICACION DE LA
EMPRESA

An- sector A
Cantp n.' Ambato QUILLAN ALTO
Provincia: Tungurahua
Parroquia: Izamba

BARRIO
CORAZ{ON DE

Estadio
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