PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

DESARROLLO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA UNA EMPRESA PRODUCTORA'Y COMERCIALIZADORA
DE PRODUCTOS PARA LA ACTIVIDAD AGRICOLAEN LA

PROVINCIA DEL CARCHI, CASO: “AGROMUNDO S.C”

TRABAJO DE TITULACION DE GRADO PREVIA LA OBTENCION

DEL TITULO DE INGENIERIA COMERCIAL

ADRIANA IVONNE LOACHAMIN SIMBANA

DIRECTOR: ING. FRANCISCO MOSCOSO T., MBA

QUITO, ABRIL DEL 2015



DIRECTOR:

Ing. Francisco Moscoso T., MBA.
INFORMANTES:

Ing. Radl Alarcén Mgtr.

Lic. Roberto Ordofiez Mgtr.



DEDICATORIA

Este proyecto, es la culminacion de mi carrera
profesional universitaria y es el principio de un
nuevo camino, de nuevas metas propuestas y nuevos
horizontes; este proyecto elaborado con mucho

esfuerzo, va dedicado:

A mis hermanos, Diego que con su cuidado y
compafiia ha sido un gran apoyo en mi vida...... a mi
querido hermano, Mauricio, que nos cuida y protege

desde €l ClelO. ... e

Y especial a mis amados sobrinos, Andrés, Leonardo

y Mathias, con todo carifio................ccoeeeieininnnn.

Adriana L.



AGRADECIMIENTO

A Dios, por permitirme llegar a este momento tan
especial en mi vida y ser mi fortaleza de seguir

adelante a pesar de las dificultades......................

A mis padres, que con su sacrificio y amor
incondicional han confiado en mi, y me han dado
siempre lo mejor, gracias por sus Vvalores

INCULCAAOS. . e,

A todos quienes de una u otra forma, contribuyeron
al aprendizaje personal y profesional a lo largo de

BSIE CAMINO. .ottt

Adriana L



INDICE
INTRODUCCION, 1
1. ANALISIS INTERNO, 2

1.1 LA EMPRESA, 2
1.1.1 Descripcion de la empresa, 2
1.1.2 Tipo de empresa, 3
1.1.2.1 Por el tamafio, 3
1.1.2.2 Por su objeto social, 4
1.1.2.3 Por giro del negocio, 5
1.1.3 Organigrama Estructural, 6
1.2 PRODUCTO, 7
1.2.1 Definicion plaguicidas, 7
1.2.2 Clasificacion de plaguicidas, 8
1.2.3 Caracteristicas de los plaguicidas, 8
1.2.4 Linea de productos Agromundo S.C., 11
1.2.5 Analisis de la cartera de negocios, 13
1.3 PRECIO, 15
1.4 PLAZA, 15
1.5 PROMOCION, 16
1.6 MATRIZ PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI), 17

2. ANALISIS DEL ENTORNO, 20

2.1 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE, 20
2.1.1 Andlisis del Sector agricola en el Ecuador, 20
2.1.2 Andlisis del Sector agricola en la provincia del Carchi, 21
2.2 ANALISIS DE FUERZAS INFLUYENTES CON MATRIZ POAM, 23
2.2.1 Fuerzas economicas, 25
2.2.2 Fuerzas politicas, 30
2.2.3 Fuerzas geogréficas, 32
2.2.4 Fuerzas sociales, 34
2.2.5 Fuerzas tecnoldgicas, 36
2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE, 39
2.3.1 Andlisis Competitivo mediante modelo de 5 fuerzas de Porter, 39
2.3.1.1 Rivalidad establecida, 40
2.3.1.2 Competencia potencial, 43
2.3.1.3 Poder de proveedores, 45
2.3.1.4 Poder de clientes, 47
2.3.1.5 Poder de sustitutos, 49
2.4 MATRIZ DOFA DEFINITIVA, 52



3.

Vi

INVESTIGACION DE MERCADOS, 54

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, 55
3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION, 55
3.3 IDENTIFICACION DEL MERCADO, 55
3.4 MERCADO DE INSUMOS AGRICOLAS, 57
3.5 USO DE AGROQUIMICOS EN LA ZONA DE PLANIFICACION I, 59
3.5.1 Beneficios esperados por la aplicacion de plaguicidas, 59
3.5.2 Lugar donde compran plaguicidas, 60
3.5.3 Criterios para comprar un plaguicida a nivel nacional, 61
3.6 SEGMENTACION DE MERCADOS
3.6.1 Segmentacion geografica, 62
3.6.2 Segmentacion demografica, 63
3.6.3 Segmentacion por beneficios buscados, 63
3.7 TAMANO DE LA MUESTRA, 64

3.8 DISENO DE LA ENCUESTA, 66
3.9 TABULACION DE LAS ENCUESTAS, 66

SELECCION DEL MERCADO META, CICLO DE VIDA,
POSICIONAMIENTO, 87

4.1 MERCADO META, 87
4.2 CICLO DE VIDA, 89
4.2.1 Etapas del ciclo de vida, 90
4.2.1.1 Desarrollo del producto, 90
4.2.1.2 Etapa de introduccion, 90
4.2.1.3 Etapa de crecimiento,91
4.2.1.4 Etapa de madurez, 91,
4.2.1.5 Etapa de declive, 92
4.2.2 Status ciclo de vida Agromundo S.C., 92
4.3 Posicionamiento, 93
43.1 Marcay Logo, 93
4.3.2 Formas de diferenciarse mas comunes, 95
4.3.3 Diferenciacion para alcanzar ventaja, 96
4.3.4 Metodologia del posicionamiento, 96

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO 'y ESTRATEGIAS DE
MARKETING, 98

5.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO, 98
5.1.1 PRINCIPIOS CORPORATIVOS, 98
5.1.2 VISION, 99
5.1.3 MISION, 100
5.1.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS, 101

5.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PLANES DE ACCION, 102
5.2.1 Estrategia genérica, 102
5.2.2 Estrategias competitivas, 104
5.2.3 Estrategias de crecimiento, 105
5.2.4 Estrategias de mix de marketing, 106

5.2.4.1 Estrategias de producto, 106



Vii

5.2.4.2 Estrategias de Precio, 111
5.2.4.3 Estrategias de Plaza, 112
5.2.4.4 Estrategias de Promocion, 113
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, 117

6.1 Conclusiones, 117
6.2 Recomendaciones, 119

BIBLIOGRAFIA, 121

ANEXQOS, 124



RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto para la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial con mencién en
Marketing tiene como objetivo desarrollar una propuesta de planeacion estratégica de
marketing para un negocio dedicado a la comercializacién de insumos agricolas en la

provincia del Carchi.

La propuesta se presenta en seis capitulos, que ha sido desarrollados de manera secuencial
ya que todos estan relacionados entre si, y la informacion que consta en cada uno de ellos

son el resultado del proceso investigativo realizado.

La presente disertacion inicia con un diagnostico estratégico evaluando tanto el ambiente
interno como externo con el fin de conocer la situacion real de la empresa y de su entorno,
en el interno se realiza un anélisis por cada area funcional identificando fortalezas y
debilidades, se describe al producto, sus caracteristicas y requerimientos para ser

comercializados, asi como el analisis a la cartera de negocios de la empresa.

Mientras que en el andlisis externo se identifican los factores que estan fuera de la
organizacion y puedan afectar el diagndstico estratégico de la empresa; se profundiza en
examinar a tres empresas identificadas como los principales competidores, evalta el poder
de negociaciéon de clientes y proveedores, y la posibilidad de amenaza de productos

sustitutos y entrada de nuevos competidores.



Con el proposito de identificar el mercado potencial y sus caracteristicas; se procede a la
recopilacion y analisis de informacion en fuentes primarias y secundarias. En base a los
resultados obtenidos se efectia la evaluacion del atractivo de los segmentos mercado,
seleccion del mercado meta y descripcion de: el status del ciclo de vida en el que se
encuentra el mercado al que se dirige la empresa AGROMUNDO S.C y el posicionamiento
segun las ventajas buscadas por sus segmentos mercados que quiere ocupar la empresa

frente a sus competidores.

Como objetivo principal del presente trabajo investigativo se desarrolla el
direccionamiento estratégico de la empresa compuesto por la mision, vision y principios
corporativos que regiran a la misma y a la cual estan encaminadas las estrategias de

marketing.

Posterior a esto, se describe las estrategias de marketing mas adecuadas a aplicar, con su
respectivo analisis de las tacticas y posibles costos en los que incurrird la empresa para

logar el cumplimiento de los objetivos estratégicos establecidos.

Finalmente, se detalla las principales conclusiones y recomendaciones basadas en los

resultados del presente trabajo investigativo.



INTRODUCCION

AGROMUNDO, S.C es una empresa conformada desde el afio 2007 dedicada
principalmente a la comercializacion de productos agricolas y sus derivados, produccion de
algunos agroquimicos mediante la combinacion de ciertos ingredientes activos misma
actividad que se desarrolla en la provincia del Carchi, lugar donde la segunda actividad
econdémica mas importante es la agricultura, por tanto todos los negocios vinculados con

este sector representan oportunidad de crecimiento econémico.

Sin embargo, la empresa ha detectado que no cuenta con lineamientos fundamentales que
reflejen su cultura organizacional asi como su planeacion corporativa, desconoce también
su situacion actual frente a los competidores y desde el inicio de sus operaciones no ha

realizado una evaluacion interna de la empresa.

Este proyecto busca el desarrollo de una planeacién estratégica de marketing basado en los
recursos y capacidades propios de la empresa; proporcionara informacion del mercado al
cual pertenece, de tal manera se formule las correspondientes estrategias de marketing que
le permita a la empresa adaptarse al entorno cambiante, adquirir ventaja frente a la
competencia y tomar decisiones mas convenientes direccionadas al cumplimiento de

objetivos estratégicos.



1 ANALISIS INTERNO

1.1 LAEMPRESA

1.1.1 Descripcion de la empresa

AGROMUNDO, S.C. ® naci¢ a través de cuatro emprendedores, compafieros
en las aulas de clases, mas adelante colegas y amigos en la carrera de ingenieria
agropecuaria. Indistintamente y luego de adquirir experiencia en grandes
empresas y haciendo carrera como ingenieros agronomos; deciden por
iniciativa propia e identificando a la actividad agricola como un sector
econdmico principal de la provincia del Carchi y conscientes de que si bien los
agroguimicos no explican la totalidad de los factores que determinan la
competitividad del sector agricola, estos si constituyen insumos determinantes
en la productividad por hectéarea y representan un porcentaje significativo en los
costos de las distintas actividades productivas que realiza el agricultor. Asi nace

la idea de formar una sociedad.

AGROMUNDO, S.C. ® se constituye el 1 de junio del 2007 dedicada a la
comercializacion de productos quimicos e insumos para la actividad agricola
ubicada en la provincia del Carchi. Dando comienzo Unicamente a las
actividades comerciales en un pequefio almacén situado en el centro de la

ciudad de Tulcan.



1.1.2

Posteriormente, debido a la creciente demanda y consiguiendo clientes
importantes del cantdn Montufar, la empresa se diversifica inaugurando una
sucursal en la parroguia San Gabriel, con el objetivo de brindar un mayor
alcance comercial a sus clientes. De esta forma se convierte en representante de
importantes casas comerciales tales como: Ecuaquimica, Agripac S.A.,

Profiandina S.A, Farmagro S.A., Novagro, entre otros.

En al afio 2014, AGROMUNDO, S.C. ® decide adquirir su propio bien
inmueble e inicia la ampliacion de su almacén ubicado en el canton Tulcan
(matriz), asi como la adquisicion de bodegas propias principalmente para el
almacenamiento de productos agroquimicos bajo las normas de calidad
correspondientes al tratamiento y uso de dichos productos. Mientas que, el
almacén denominado como la sucursal es un bien inmueble arrendado asi como

sus correspondientes bodegas.

Tipo de empresa

1.1.2.1 Por el tamafo.-

AGROMUNDO, S.C. ® pertenece al grupo de empresas en el Ecuador
denominadas como PYMES. Para El Servicio de Rentas Internas (SR,
s.f.) Se conoce como PYMES al, “conjunto de pequefias y medianas
empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social,
cantidad de trabajadores, y su nivel de produccion o activos presentan

caracteristicas propias de este tipo de entidades economicas”.
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Clasificacion de las PYMES

Microempresa l1a9 <A $100. 000

Pequefa 10 a 49 $100. 001 a $ 1°000.000
Mediana "A" 50a99 $1°000.001 a $2°000.000
Mediana "B" 100 a 199 $27°000.001 a $5°000.000
Grande 200 en adelante  $5°000.000 en adelante

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Adriana Loachamin.

De acuerdo a esta clasificacion, AGROMUNDO, S.C. ® se encuentra
dentro del grupo denominado como: empresa mediana "B,
principalmente por el volumen de ventas anuales. Las PYMES para el
Ecuador representan la base del desarrollo social tanto produciendo,
demandando y comprando productos o afiadiendo valor agregado, por
lo que constituyen un actor fundamental en la generacion de riqueza y

empleo (SR, s.f.).

Por su Objeto Social.-

En el articulo 1963 del Cédigo Civil se dice que: “la sociedad puede ser
civil o comercial.- son sociedades comerciales las que se forman para
negocios que la ley califica de actos de comercio. Las otras son
sociedades civiles”. Asi también, en el articulo 1957 de la Codificacion
del Codigo Civil en su inciso primero dispone que: “Sociedad o
compafiia es un contrato en que dos 0 mas personas estipulan poner
algo en comun, con el fin de dividir entre si los beneficios que de ello
provengan”. Es decir, la sociedad civil estd constituida por dos 0 mas
personas que ponen en comun dinero, bienes o industria con el

propésito de repartir entre si las ganancias. Se regulan por lo



1.1.2.3

establecido en el contrato suscrito por las partes y en lo no pactado se

estara a lo dispuesto en el cddigo civil.

Las sociedades civiles estan reconocidas en la Ley General Tributaria
como entidades de atribucion de rentas, con capacidad de obrar en el
trafico juridico. Como denominacion social se puede adoptar cualquier

nombre que se acompariara con la expresion “sociedad civil .

Por giro del negocio.-

Otro criterio de clasificacion de las empresas, segun la teoria
econdmica, es por giro del negocio y puede ser: industrial, comercial o

de servicios.

Las empresas comerciales son aquellas que: “se dedican a la
compraventa de productos terminados, y sus canales de distribucion
son los mercados mayoristas, minoristas o detallistas, asi como los
comisionistas” (Hernandez, 2011, pag. 9). Por tanto, se puede decir que
la empresa AGROMUNDO, S.C. ® pertenece a este grupo, ya que, de
acuerdo a lo estipulado en la escritura pablica la empresa como objeto
social se constituye y servira para:

UNO.- Para contribuir al desarrollo de la promocién, venta y
exportacion de los productos quimicos, agricolas, veterinarios,
prestacion de servicios, produccion y comercializacion de los productos

agricolas y sus derivados.



DOS.- Fomentar y desarrollar el comercio nacional e internacional de
los productos quimicos, agricolas, veterinarios, prestacion de servicios
y sus derivados en nuestro pais.

TRES.- Brindar un servicio profesional, optimo y agil en la produccion,
exportacion e importaciones de productos quimicos, agricolas,
veterinarios desde y hacia el Ecuador con los paises del Pacto Andino.
CUARTO.- Brindar servicios de fumigaciones y mantenimiento de

areas verdes y jardines, local, provincial o nacional.

1.1.3 Organigrama Estructural

AGROMUNDO, S.C. ® esta dirigida por la Asamblea General de Socios y

representada por el gerente general como se observa a continuacion:

ASAMBLEA |
GEN

l GERENTE |

{
GENERAL

AREA TECNICA ADMINISTRATIVA

l AREA

Ing. esponsable esponsabl
, Agrénomo Contador de almacén de almacén
Matriz Sucursal "SAN
"TULCAN" GABRIEL"

' Vendedor ' Vendedor |
— P |



1.2 PRODUCTO

Para (Kotler & Amstrong, 2012, pag. 274) definen un producto como: “cualquier
cosas que se pueda ofrecer al mercado para recibir atencion, ser adquirido, utilizado o

consumido que pueda satisfacer un deseo o una necesidad”.

Los productos principales que comercializa la empresa son los denominados
agroguimicos, mismos que son utilizados en todo el mundo para mejorar o proteger a
los cultivos. Los fertilizantes se aplican para obtener buenos rendimientos de cultivos
y los plaguicidas para combatir oportunamente plagas. Los agroguimicos constituyen

insumos determinantes en la productividad del sector agricola.

Los plaguicidas en el Ecuador estan sometidos a las disposiciones de la ley y
reglamento de plaguicidas y productos afines de uso agricola. La terminologia y
clasificacion técnica sera la que determine el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca (MAGAP) asi como el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion
(INEN). Por tanto, se utiliza varias normas técnicas relacionadas con los plaguicidas-

fitosanitarios.

1.2.1 Definicion plaguicidas

Un plaguicida o producto fitosanitario se lo define segun la Norma Técnica
Ecuatoriana NTE INEN 1 838:98 como:

Substancia quimica de origen natural o sintético u organismo vivo, sus
substancias y subproductos, que se utilizan solas, combinadas o en mezcla
para la proteccion (combatir o destruir, repeler o mitigar, atenuar o
interferir: virus, bacterias, hongos, nematodos, acaros, moluscos, insectos,
plantas no deseadas, roedores, otros) de los cultivos y productos agricolas.



1.2.2

1.2.3

Igualmente cualquier substancia o mezcla de substancias que se las use
como defoliantes, desecantes, reguladores de crecimiento, y las que se
aplican a los cultivos antes o después de la cosecha para proteger el
producto (INEN, pég. 1).

Por otro lado se define a:

Producto afin o coadyuvante.-Substancia 0 mezcla de substancias que se
afiaden a un plaguicida para facilitar su dilucion, dispersion, fijacion sobre
las superficies aplicadas, proporcionando su estabilidad y en general, todo
lo que contribuye a mejorar la efectividad de los plaguicidas aplicados
(INEN, pég. 1).

Clasificacion de los plaquicidas

Existen varias maneras de clasificar los plaguicidas, de acuerdo con su modo de
accion, por su composicion quimica, por su toxicidad, y por el organismo que
controla. A continuacién la clasificacion de ésta dltima para una mejor

compresion:

X/
°

Bactericidas: para controlar las bacterias
Nematicidas: para controlar los nematodos
Acaricidas: para controlar los acaros
Molusquicidas: para controlar los moluscos
Fungicidas: para prevenir y controlar los hongos
Insecticidas: para controlar los insectos
Herbicidas: para controlar las malezas
Rodenticidas: para el control de roedores

3

*¢

X3

S

3

*¢

X3

S

3

*¢

X3

S

3

*¢

Caracteristicas de los plaguicidas

ENVASE.- A los envases de plaguicidas se los debe descontaminar aplicando
la técnica del triple lavado, segun la NTE 2078 (INEN, 2013, pag. 3) es: “el
lavado de envases vacios por al menos tres veces en forma sucesiva, utilizando
agua en un volumen no menor a ¥ del volumen del contenedor por cada

lavado”.



A
-

REPETIR TRES VECES )

S

Eliminacion de los envases vacios una vez realizado el triple lavado:
Dependiendo de la cantidad de los envases, de su capacidad individual y del
material de fabricacion (vidrio, plastico, metal), el destino final de los envases
vacios puede ser:

1.- Eliminacién en el mismo campo.

Se recomienda seguir el siguiente esquema de accion:

TIPOS DE ENVASE

A
~ ™
Plastico Metal Vidrio
Carton
Papel l l
Quemar Perforar Quebrar

| !
» ENTERRAR

2.- Reciclaje industrial.

3.- Reutilizacién bajo ciertas normas.

ETIQUETADO.- Las etiquetas que deben llevar los envases de plaguicidas
son el medio de comunicacion més adecuado para el usuario final, porque
proporcionan toda la informacion técnica necesaria para manejar correctamente

un plaguicida.



Fuente: NTE INEN 1 913: 1996

10

Etiquetas de acuerdo a la categoria de plaguicidas

CATEGORIA LEYENDA

] I\_/Ioderadamente DANINO
peligroso

Elaborado por: Adriana Loachamin

A

pl

m

X/
L X4

LMACENAMIENTO.- Los lugares destinados al almacenamiento de

aguicidas y productos afines deben cumplir con las siguientes condiciones

as importantes segin NTE 1 927:92:
El piso debe ser impermeable para poder limpiarlo facilmente en caso de
derrame de algun plaguicida y preferible con declive.
Debera disponer de extintores de incendios, equipo de primeros auxilios,
detector de humo, alarma contra incendios.
Las bodegas deben situarse en un terreno 0 en un area no expuesta a
inundaciones.
Tejado y muros deben proporcionar una buena circulacion del aire, entre

otros.
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TRANSPORTE.- En lo que se refiere a los vehiculos, éstos deben presentarse
en perfectas condiciones, con carteles de aviso sobre la peligrosidad y
precaucion de la carga. Ademas debe contar con cabinas separadas para las
personas y la carga. Los plaguicidas y productos afines durante el transporte
deben ir cubiertos para protegerlos de la lluvia, la luz solar directa y otros

(INEN, 2013, pag. 6).

Lineas de productos AGROMUNDO, S.C.

Actualmente, AGROMUNDO, S.C. ® ha clasificado a mas de sus 400

productos de acuerdo al uso final del mismo, como se muestra a continuacion:

DELCORP S.A.

Bl Fertilizantes edaficos - Abonos foliares

L

COMPLEMENTOS PARA EL AGRO

fumigadoras, boquillas,
mangueras, y equipo

antiparasitarios,

antibioticos, antianemicos, complementario al uso de
sales y balanceados. agroquimicos.
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FUNGICIDAS

HERBICIDAS

SEMILLAS

cada uno de los cuerpos que forman parte
del fruto y da origen a una nueva planta

INSECTICIDAS

BIOESTIMULANTES.- sustancias
que promueven el crecimiento y
desarrollo de las plantas.

COADYUVANTES.- sustancias
complementarias porque aceleran la
actividad del componente principal.
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1.2.5 Analisis de la cartera de negocios

La principal actividad de la planificacion estratégica es el analisis de la cartera
de negocio, mediante el cual se evaltan los productos que constituyen la
empresa. El primer paso de la direccion consiste en identificar las unidades
estratégicas de negocio (UEN). Las UEN para la empresa AGROMUNDO,
S.C. ® son las actuales lineas de producto. EI método para analizar la cartera

sera mediante el modelo propuesto por el Boston Consulting Group (BCG).

La Matriz BCG se representa a través de una matriz con cuatro cuadrantes
(2x2) y un icono simbolico por cada uno de ellos. El eje vertical de dicha
matriz hace referencia al crecimiento de las ventas, y el horizontal representa la
cuota de mercado interno (ver anexo 1). Los diez circulos en la matriz
representan las diez UENs actuales de la empresa. AGROMUNDO, S.C. ®,
tiene cuatro lineas interrogantes, tres lineas consideradas como productos
perros, dos vacas y una estrella. Las areas de los circulos son proporcionales a
las ventas en valor de las UENSs. La situacién de esta empresa de acuerdo al

siguiente analisis es aceptable, aunque tampoco es muy buena:

PRODUCTOS INTERROGACION (semillas, herbicidas, bioestimulantes
y abonos).-Se caracterizan porque tienen una baja participacion en el mercado
pero con una tasa alta de crecimiento. Sin embargo, esta linea requiere de
muchos recursos para financiar su crecimiento, pero es en esta linea que la

empresa AGROMUNDO, S.C. ® tiene la esperanza de continuar en el
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mercado. El objetivo de marketing para estas lineas es convertirlos en

productos estrellas.

PRODUCTOS ESTRELLA (insecticidas).- Esta linea goza con una alta
participacion en el mercado y un alto crecimiento en ventas, es decir, la linea de
insecticidas es la més rentable para la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, y su
principal objetivo de marketing es convertirlos en vaca de efectivo. Por tanto,

sus estrategias estan direccionadas a plaza.

PRODUCTOS VACA (fertilizantes edaficos y fungicidas).-

Afortunadamente, la empresa tiene dos lineas de productos denominados
también vacas lecheras porque generan grandes flujos de efectivo aun cuando
su crecimiento es bajo pero su participacion de mercado es alta, de modo que
los ingresos provenientes de estas vascas ayudaran a financiar a las demas
lineas. Estas lineas cuentan con economias de escala que favorecen de manera
importante la posicion de liquidez de la empresa. Las estrategias de marketing

deben dirigirse al precio y promocién (pull).

PRODUCTOS PERRO (coadyuvantes, veterinaria y complementos
agricolas).-Dentro de esta linea se encuentras aquellos productos para los que
el mercado ya no crece; ademas cuentan con una posicion débil, ya que,
consumen mas recursos de los que generan. Son poco convenientes

mantenerlos en el portafolio de la empresa.
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PRECIO

La produccién nacional agropecuaria es protegida por el Estado, por tanto las
empresas que importan, fabrican, formulan y comercializan fertilizantes vy
agroquimicos remiten de forma mensual los precios de venta al pablico a la Unidad de
Regulacion de Precios y Comercializacion de Fertilizantes y Agroquimicos
dependiente del MAGAP, entidad que fija el precio maximo de venta (fertilizantes y
agroquimicos), ya que, estos insumos representan un importante componente del costo

de produccion de los bienes agricolas.

PLAZA

AGROMUNDO, S.C. ® pertenece al canal detallista o minorista (almacén
especializado que vende el producto al consumidor final), son el Gltimo eslabon del

canal de distribucidn, el que esta en contacto con el mercado (Wikipedia, 2014).

Gréfico: Canal de distribucién

Canal 1 Canal 2

Importador

Importador

AGROMUNDO
S.C

AGROMUNDO
S.C

En el canal 1, no existe intermediario, es decir, el productor o fabricante cuenta
generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con la
empresa AGROMUNDO, S.C. ® (detallista). Mientras que, en el canal 2 existe un

intermediario, el mayorista (habitualmente realiza actividades de venta al por mayor
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para revenderlos a los detallistas). Es decir, la empresa se encuentra dentro del canal
negocio a negocio (bussiness to bussines), luego ambos se dividen en otros tipos de
canales que se diferencian segun el numero de niveles de canal que intervienen.

La distribucion fisica de la empresa esta determinada por el almacenamiento (segun
tipo de producto y nivel de toxicidad) en las tres bodegas que posee la empresa para
luego ser distribuidas hacia: almacen matriz (Tulcan) y almacén sucursal (San Gabriel)
de acuerdo a la demanda. Asi también, el Ing. Agronomo (persona responsable de
almacén sucursal) realiza visita a sus clientes potenciales una vez a la semana, dia en

que el vendedor extiende su jornada laboral para cubrir esta actividad.

PROMOCION

Por el momento la herramienta de comunicacién que utiliza la empresa para darse a
conocer ha sido mediante la promocién de ventas, pues realiza rifas y sorteos cada
cierto tiempo asi como entrega de regalias a determinados clientes. Sin embargo, esto
se ha realizado sin una debida planificacién por el personal competente. Al momento
no emplea publicidad en medios de comunicacion, tampoco utiliza medios escritos
como: dipticos ni tripticos. La empresa participa uno o dos veces al afio en ferias y
eventos agropecuarios de la provincia. Lo que se busca en esta investigacion es
encontrar la razén de ser de la empresa, la imagen de quiere tener frente al cliente y de

esta manera comunicar la propuesta Gnica de ventas a través de los medios adecuados.
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1.6 MATRIZ PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)

Para Jairo Amaya (2005: pag 27) el perfil de capacidad interna, “busca definir cuales
son las debilidades y fortalezas, al igual que el impacto de ellas en la organizacion™.
Es una manera de hacer el diagnostico estratégico interno de la empresa para
involucrar en él todos los factores que afectan su operacion corporativa. EI PCI
examina cinco recursos fundamentales de la empresa: capacidad directiva,

competitiva, financiera, tecnoldgica y de talento humano.

Una fortaleza o punto fuerte es “una competencia distintiva de la empresa con relacion
a sus rivales que resulta significativamente estimada por los consumidores y una
debilidad o punto débil es una carencia de la empresa en relacion a sus competidores”

(Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2007, pag. 172).

A continuacion se indica la matriz PCI para la empresa AGROMUNDO, S.C. ®
misma que examina cuatro capacidades consideradas como factores de impacto en el
funcionamiento de la organizacion e interés por parte de la misma, segln entrevista

realizada al gerente general de AGROMUNDO, S.C. ®.

Los resultados obtenidos por cada area funcional fueron evaluados por el personal
idoneo y responsable de su area, ademas se realizo la evaluacion con la debida

preparacion y  tiempo suficiente destinado a esta actividad.
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MATRIZ PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)

1. Evaluar las capacidades dependiendo si es fortaleza o debilidad.
2. Calificar la fortaleza o debilidad en el rango de Alto, medio o bajo.
3. Valorar el impacto que genera en la empresa en alto, medio o bajo.

FORTALEZA DEBILIDAD
Medio | Bajo Medio | Bajo - Medio | Bajo
Uso de planes estratégicos -
analisis estratégicos X
Evaluacion y prondstico del
medio X X
Velocidad de respuesta a
condiciones cambiantes X X
Flexibilidad de la estructura
organizacional
Comunicacion y control
gerencial X X
Habilidad para manejar
fluctuaciones econémicas X X
Sistemas de control X X
Buena toma de decisiones X X
Fuente: Gerente General
Elaborado por: Adriana Loachamin
FORTALEZA DEBILIDAD
AP A DY\D
Medio | Bajo Medio | Bajo Medio | Bajo

Fuerza de producto y calidad. X X
Lealtad de los clientes X X
Satisfaccion del cliente X -"
Grandes barreras de entrada
de productos en la compafiia

Programas Postventa

Fuente: Gerente Comercial
Elaborado por: Adriana Loachamin
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FORTALEZA DEBILIDAD
APACIDAD D
NSO o | s | ¢ [ 2 |1 [a] 2
Medio | Bajo Medio | Bajo Medio | Bajo
Nivel académica del talento
humano X
Experiencia técnica q| !
Rotacion interna X X
Nivel de remuneracién X X
Fuente: Gerente General
Elaborado por: Adriana Loachamin
FORTALEZA DEBILIDAD
AP A DAD
ONOMICA o | s [alal 2> |1 [5far]
Medio | Bajo Medio | Bajo Medio | Bajo

Acceso a capital cuando lo
requiere X
capacidad de endeudamiento -|
Rentabilidad, retorno de la
inversion X
Liquidez, disponibilidad de
fondos internos X

Fuente: Gerente Administrativo- Contable

Elaborado por: Adriana Loachamin




2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

2.1.1. Andlisis del sector agricola en el Ecuador

Histéricamente, el sector agricola ha desempefiado un rol protagénico en el
desarrollo de la economia ecuatoriana. En la presentacién coyuntural
“Estadisticas macroecondmicas” se observa que el sector agricola es una de las
fuentes mas importantes de generacion de empleo contribuyendo con el 24.4%
de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) Nacional del Ecuador a
diciembre del 2014 (INEC, pag. 16) por lo tanto, este sector constituye el
centro y motor de la dindmica de otros nichos productivos como

las manufacturas y el comercio.

Ecuador ha sido privilegiado con abundantes recursos naturales, su ubicacion
geografica en el centro del planeta, con sus cuatro regiones y una diversidad de
pueblos y nacionalidades, ofrece diversos escenarios naturales, climas y
microclimas, lo que convierte a cada region en excelente area de produccion

(MAGAP, 2003, pag. 25).
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Es comUnmente aceptado que la mayoria de los incrementos en la produccion
agricola durante las ultimas décadas se ha debido a la expansion de la
superficie para el uso agricola. Del area total del pais en el afio 2013, el 62,27%
se destina a la superficie con uso agropecuario, mientras que en el afio 2012
esta superficie fue del 62,00% (Encuesta de Superficie y Produccion

Agropecuaria Continua [ESPAC], 2013, pag. 3).

En la actualidad, el folleto informativo Transformacion de la Matriz
Productiva- Revolucién productiva a través del conocimiento y el talento
humano afirma que: uno de los objetivos del gobierno actual es transformar la
matriz productiva; “la cual implica el paso de un patron de especializacion
primario exportador a uno que privilegie la produccion diversificada,
coeficiente y con mayor valor agregado a través del aprovechamiento del
conocimiento y el talento humano”, para lo cual se han establecido Zonas de
Planificacion distribuidas por provincias, donde el principal objetivo es
potenciar el desarrollo enddgeno (desarrollo que se ajusta a la naturaleza de un
territorio) para construir una zona mas competitiva, mas equitativa y con
mayores oportunidades (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo

[SENPLADES], 2012, pag. 11).

Analisis del sector agricola en la provincia del Carchi

La provincia de Carchi estd ubicada hacia el norte del Ecuador la cual tiene
caracteristicas de ser territorio de frontera internacional (con Colombia). Su

extension es de 3,605 Km2 aproximadamente. Segun la division politica actual,
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la provincia tiene 6 cantones y 32 parroquias. Tulcan (10 parroquias), Bolivar
(6 parroquias), Espejo (4 parroquias), Mira (4 parroquias), Montufar (6

parroquias) y San Pedro de Huaca (2 parroquias).

En el folleto informativo de la SENPLADES (2012:16) se indica que la
provincia del Carchi pertenece a la Zona de Planificacion 1 junto con las

provincias Imbabura, Esmeraldas y Sucumbios.

En la provincia del Carchi la actividad econdmica principal es el comercio.
Mientas que la segunda actividad mas importante es la agricultura esto se debe,
por una parte, a la riqueza de la tierra negra de sus suelos de montafa y lluvias
distribuidas a través del afio, y, por otra, al uso intensivo de agroquimicos, en

particular fertilizantes y plaguicidas.

La superficie bajo cultivo con la que cuenta la provincia del Carchi, segun la
(ESPAC, 2012, pag. 6) tiene 177 mil hectareas de tierra en uso, sin embargo la
superficie sembrada de la provincia se centra en la produccion de cultivos
transitorios con 15. 941 (ha) y a cultivos permanentes tan solo se destina 4.266

(ha).

Los cultivos permanentes mas representativos de la provincia del Carchi son:
aguacate, naranjilla, platano y cafa de azucar. El informe de la SENPLADES
(2012: 20) afirma que, “la mayoria de estos productos se destinan al mercado
interno, aunque existe un proceso de transformacion en productos como

aguacate, cafia de azucar que en muchos de los casos son exportados al
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mercado internacional”. En cuanto a la superficie con cultivos transitorios,
existe una diversidad de productos, siendo el cultivo tradicional y mas
importante de la provincia la papa, el maiz, arveja tierna, cebada, entre otros.
La mayoria de cultivos se destinan al mercado interno, mientras que algo de

fréjol seco y cebolla se exporta (SENPLADES 2012: 21).

2.2. ANALISIS DE FUERZAS INFLUYENTES CON MATRIZ POAM

Para este andlisis se utiliza el POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el
Medio), es la metodologia que permite identificar y valorar las amenazas vy
oportunidades potenciales de una empresa. Segun (Munuera Aleman & Rodriguez
Escudero, 2007, pag. 172) una oportunidad es “una posibilidad de aprovechar el
atractivo de un mercado especifico™ y una amenaza es “un reto procedente de una
tendencia desfavorable del entorno que puede conducir, en ausencia de las acciones

adecuadas a una merma del atractivo de ese mercado™.

Se elabora una matriz de impacto mediante los siguientes pasos:

a. Recopilacion de informacion sobre cada uno de los factores objeto de analisis.
factores econdmicos, factores sociales, factores politicos, factores tecnolégicos y
factores geogréficos.

b. Califique y dé prioridad de la Oportunidad y la Amenaza en la escala de:

Alta- Media-Baja.
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DAD

mercado insumos agricolas

A A

A POA

AGROMUNDO S.C

FACTOR

oportunidad

amenaza

impacto

6

5

4

3

2

28

21 | 14

alta

media

baja

baja

media

alta

42 | 35

SITUACION PIB (nacional)

1

PIB AGRICOLA

1

PRECIO DEL BARRIL DE
PETROLEO

INFLACION

BALANZA COMERCIAL

TASA DE INTERES

RIESGO PAIS

sub total

TOTAL

17

40%

VALOR

© |00 [bd |

//.
o

ESTABILIDAD POLITICA

18 | 15

12

POLITICA RESTRICCION A
LAS IMPORTACIONES

LEGISLACION

sub total

TOTAL

14

VALOR

11

%

EMPLEO

INDIGENCIA, POBREZA

SERVICIOS BASICOS

NIVEL DE EDUCACION

sub total

TOTAL

VALOR

PARTICIPACION CASAS
COMERCIALES

10

TRABAJO CIENTIFICO

sub total

TOTAL

67%

VALOR

NN [P |-

CLIMA

©

SITUACION GEOGRAFICA

sub total

TOTAL

%L
°

%@

VALOR

PODER DE PROV EEDORES

11

11

92%

PODER DE CLIENTES

RINVALIDAD ESTABLECIDA

PODER DE SUSTITUTOS

BARRERAS DE ENTRADA

sub total

TOTAL

12

VALOR

12

Fuente: Sprocket Consulting Group

Haborado por: Adriana Loachamin
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2.2.1. Fuerzas econémicas

En base al siguiente andlisis se concluye afirmando que el area econdémica del
Ecuador se encuentra con tendencia decreciente, por tanto los factores que
intervienen en la misma influyen en el desempefio del negocio convirtiéndose

en una amenaza de alto impacto:

Producto Interno Bruto (PIB).- Para el Banco Central del Ecuador el PIB
“representa la produccién corriente de bienes y servicios finales dentro del
territorio nacional durante un determinado periodo, por lo general un afio”. El
PIB determina el crecimiento de una economia, y al analizar lo ocurrido a
partir del 2010, la economia ecuatoriana comenzé a recuperarse de los efectos
de la crisis global, con una tasa de crecimiento del 3,5%, llegando al 7,8% en

2011, el tercero maés alto de la region (EI Banco Mundial , 2014).

Para el 2012 la economia se mantuvo fuerte con una tasa de crecimiento del
5,1%, mientras que el 2013 fue un afio que se caracteriz6 por un proceso de
desaceleracion en la economia ecuatoriana, de tal forma que se estim6 una
tasa de crecimiento inferior a la de afios anteriores (4,2%) y para el 2014 se
provisiono una tasa igual o inferior al 4% (Unidad de Investigacion Econdémica
y Mercado de Corporacion Ekos [UIEM], pag. 29).Para el 2014, la economia
ecuatoriana tuvo un crecimiento interanual de 4,5% en el | trimestre
(comparada con igual periodo del 2013), bajando a 3,9% en el Il trimestre y a

3,4% en el 111 trimestre del 2014; bajando a 3,9% en el 1l trimestre y a 3,4%
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: UIEM

el Il trimestre del 2014; para este ultimo el resultado se explica
mayoritariamente por el desempefio del sector no petrolero (construccion,
manufactura, comercio) (Banco Central del Ecuador, 2015, pag. 5) . Es
importante indicar que el PIB agricola a febrero del 2015 representa el 7,17%
del PIB nacional con un decrecimiento del 0,34% comparando el segundo y
tercer trimestre del 2014 (MAGAP, 2015, pag. 1). Sin embargo, el sector
agricola es una de las actividades econdmicas mas importantes para el pais por

su representatividad en el PIB, que registré el 7,33% en el afio 2014.

Actualmente, Ecuador tiene tasas positivas de crecimiento pero con tendencia
decreciente comparando con afios anteriores, convirtiéendose en una amenaza
para las empresas, porque implica un mayor esfuerzo para mantener los niveles

de actividad y crecimiento de la economia.

Para el afio 2015, se estima que el crecimiento sea cada vez menor, tanto por la

desaceleracion de la economia como por la caida del precio del petréleo.

Influencia del precio del barril de petroleo en el crecimiento econémico.-

En el segundo semestre del 2014 los precios internacionales del petréleo
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presentan una tendencia a la baja, siendo asi que el barril de crudo Brent, en
octubre del 2014 cay6 a USD 84; mientras que por su parte, el barril de
petréleo West Texas Intermediate (WT]I), que se utiliza como referente para el
precio de crudo ecuatoriano, descendio las ultimas semanas del afio 2014 a
USD 53,27 por barril encontrandose asi entre sus niveles mas bajos. Este
escenario mundial tiene una incidencia directa en la economia ecuatoriana, el
petréleo es el principal producto que genera ingresos al pais por tanto afecta al

presupuesto general del estado para el afio 2015 (menos ingresos al pais).

A este factor hay que agregar la apreciacion del ddlar que le resta
competitividad a las exportaciones. Por tanto, el gobierno durante el 2015
debera tomar medidas emergentes como: recortar gastos de inversion pablica, y
gastos corrientes (salarios) y bienes y servicios, esto a su vez causara un
impacto negativo sobre el aumento de la produccion de otras actividades

econdmicas (Pontificia Universidad Catolica del Ecuador (PUCE), 2014)

Otro factor de andlisis econdémico es la inflacion, calificada como amenaza,
por su gran importancia, pues permite determinar el porcentaje de incremento
de precios en los bienes y servicios con respecto a la moneda en un periodo
determinado, factor que tiene influencia en todas las industrias a nivel nacional;

mientras exista una inflacion mas alta, el poder adquisitivo sera menor

En un analisis retrospectivo de la inflacién el pais registré para el afio 2013
tasas menores (2,70%) a las de afios previos, siendo ésta la mas baja desde

2008 Sin embargo, la inflacién (variacion anual) del Ecuador se aceler6 a
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4,11% a julio del 2014 y cerrd el 2014 con una inflacion del 3,67% anual, lo
que representa un incremento frente al 2,75% registrado en el 2013 (INEC,

2014)

Indice de precios al consumidor

y sus variaciones Evolucion de la inflaciéon anual
Mes indice  Variacién Variacion Variacién
Mensual  Anual Acumulada 4 5%
dic13 14546 020%  2,70% 2,70% ’ 4,16%
ene-14 146,51 0,72% 2,92% 0,72% 4,0%
feb-14 146,67 011%  2,85% 0,83%
mar14 14769 070%  311%  153% 3 3,67%
abr14 14812 030%  323%  1,83% 3,0%
may-14 148,06 -0,04% 3% 1,79% 2,70%
jun-14 14822 010%  367%  1,90% 2,5%
jul-14 148,81 040%  411% 2,31% 2,0%
ago14 14913 021%  4i5%  2,52%
sep4 150,04 061%  4,19% 315% 1,5%
oct14 15034 020%  3,98% 3,36% -
nov-14 150,62 ©018%  3,76% 3,55% 5 J":J > > j, B 3 O _\ﬁ‘" kS
dicig 15079 011%  367%  3,67% FEFFFIFFFFFE S
Fuente: INEC

Elaborado por: INEC

En resultado de esto, podemos decir que esta variacion afectard en los
proximos meses directamente a las empresas, ya que el poder adquisitivo de las

personas es bajo.

La Balanza Comercial.- a la balanza comercial se la define como:
Es la diferencia entre exportaciones e importaciones de un pais. En el
caso del Ecuador, es una de las principales cuentas ya que es una de las
mayores fuentes de ingreso de divisas, tanto por las exportaciones

petroleras como no petroleras (Unidad de Investigacion Econdmica y
Mercado de Corporacion Ekos [UIEM], pag. 148).

En el afio 2013 se registro en la balanza comercial un déficit de 638 millones,
lo que llevod a la aplicacion de restriccion en las importaciones segin decreto
Oficial N° 512 - resolucion 466 del COMEXI. En el informe “evolucion de la

balanza comercial” en el periodo enero-noviembre de 2014 registré un déficit
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de USD -124.3 millones, este resultado muestra que el comercio internacional
ecuatoriano tuvo una recuperacion de 90.4%, si se compara con el saldo
comercial del mismo periodo en el afio anterior, que fue de USD -1,291.4

millones (Banco Central del Ecuador, 2015, pag. 13).

Sin embargo, la transformacion en las estructuras productivas que promuevan
la sustitucion de importaciones y la diversificacion productiva con el objetivo
de salir de la dependencia primario- exportadora, representan una oportunidad
para todas aquellas actividades vinculadas con la agricultura, ya que, el sector
agricola se enfrenta a un gran desafio, mejorar la productividad principalmente
con el uso de semilla certificada, el uso racional de plaguicidas y fertilizantes
con el fin de generar productos de alta calidad con mayor valor agregado,

mismos que incentiven a consumir produccion agricola nacional.

Tasa de interes activa.- Segun el Banco Central, la tasa de interés activa es:
“el porcentaje que las instituciones bancarias, de acuerdo con las condiciones
de mercado y las disposiciones del banco central, cobran por los diferentes
tipos de servicios de crédito a los usuarios de los mismos. Son activas porque
son recursos a favor de la banca”; como se puede ver en el siguiente cuadro las
tasas de interes activas referenciales por segmento no ha sufrido mayor

variacion durante los Ultimos meses.

Tasas de interés activa referenciales por segmento

Productivo corporativo 8,34 8,13 8,19 7,84 7,41
Productivo empresarial 9,64 9,52 9,63 9,53 9,48
Productivo PYMES 11,22 10,99 11,19 11,18 11,1
Consumo 15,97 15,96 15,96 15,97 15,98
Vivienda 10,73 10,72 10,73 10,71 10,77

Microcrédito minorista 28,24 28,47 28,57 29,08 29,35
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Microcrédito acumulado simple 24,9 25,12 25,16 25,41 25,26
Microcrédito acumulado ampliada 22,14 22,42 22,32 22,84 23,8
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Loachamin.

Estos valores deben ser considerados en caso de requerir soporte financiero
brindado a través de una institucion bancaria para el cumplimiento de las

estrategias que seran analizadas y propuestas en el presente proyecto.

Riesgo pais.- En si, el Riesgo Pais intenta medir el grado de confianza que
muestra un Estado para que personas extranjeras, naturales o juridicas,
inviertan en esa nacion. Mientras menor sea el indice, la confianza tiende a
aumentar porque se considera que tiene mas capacidad de pago para sus

deudas.

La crisis del petroleo también ha afectado la percepcion de inversionistas frente
al riesgo de paises altamente dependientes del crudo como Rusia, Venezuela y
Ecuador. Las Gltimas cifras de riesgo pais (EMBI) muestran que Ecuador inicié
el primer mes del afio 2015 con un promedio de 959 puntos, es decir, 139
puntos basicos mas que en diciembre y 388 puntos mas que hace un afio.
Ademas, se ubicd por encima del promedio de América Latina que fue de 566

puntos segun la (Asociacion de Bancos Privados del Ecuador, 2015, péag. 29).

Fuerzas politicas:

Los negocios estan muy condicionados por el entorno en el cual operan, el
Estado, en general, y los gobiernos, en particular, son actores fundamentales en

la determinacion de los ambientes de negocios. Presentando una valoracion del
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78%, el area politica representa una oportunidad debido principalmente a la

estabilidad politica que actualmente tiene el pais.

El 15 de Enero del 2007, el economista Rafael Correa fue posesionado como
presidente de la Repulblica, y actualmente se encuentra ejerciendo sus
funciones en su tercer mandato consecutivo, durante el cual espera entre otros
resultados trascendentales cambiar “la matriz productiva’. Por lo que podemos
decir que el Ecuador vive una estabilidad politica desde el 2007 por tener un
Jefe de Estado desde hace 7 afios, con este hecho historico se consolida un

poder estable y legitimado socialmente para el desarrollo del pais.

Sin embargo, del manejo de su gobierno se han derivado varios cambios, de los
cuales el principal que se puede destacar es la asamblea constituyente que se
reunié en Montecristi para redactar la nueva carta magna del 2008, situacién
gue acarre6 muchos cambios en la politica del pais. Entre otros ambitos que
sufrieron cambios en la politica nacional se encuentran reformas tributarias,
cambios en la legislacion laboral, reformas a medidas arancelarias y no
arancelarias. El arancel sigue siendo uno de los principales instrumentos de

politica comercial del Ecuador y una importante fuente de ingresos fiscales.

En politicas en relacion a la comercializacion productos agroquimicos existen
algunos decretos que se encuentran relacionados con el manejo del presente
proyecto, tales como: mediante Decreto Ejecutivo N° 1449, se reorganiza el
Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria transformandola en Agencia

Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro —~AGRO CALIDAD y
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entre algunas de las competencias que posee debe encargarse del registro y
fiscalizacion de plaguicidas, productos veterinarios, semillas y fertilizantes;
hacer cumplir con los procedimientos de registro, control, supervision y control
post-registro, estipulados en la normativa de la CAN (Comunidad Andina de
Naciones), asi como asegurar en el mercado la disposicion de insumos
agropecuarios de calidad y que sean una herramienta bien utilizada para de esta
forma asegurar la produccion agropecuaria nacional, lo cual se debe tomar en
cuenta al momento de comercializar agroquimicos, producto principal del

presente proyecto (Agrocalidad, 2012, pag. 2).

Otra politica que ha ingerido es la restriccion a las importaciones publicada en
el Registro Oficial N° 512 - resolucion 466 del COMEXI, con el objetivo de
generar mayor valor agregado a la produccion nacional y diversificar la oferta
exportable para impulsar la transformacion de la matriz productiva, se ha
firmado una serie de acuerdos entre el Gobierno y varias empresas. Asi por
ejemplo: la politica de gobierno nacional para la sustitucion de importaciones
de papa procesada, lo cual privilegia a la produccién nacional desafiando asi a
la provincia del Carchi a mejorar la productividad en la cosecha de sus
cultivos, por todos los argumentos mencionados este factor se convierte en una

oportunidad (Diario EL COMERCIO, 2014).

Fuerzas geograficas

La ponderacion en el andlisis geografico estd determinada por el 92%, por

tanto se puede decir que el area geografica representa influencia de
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oportunidad con fuerte impacto. Oportunidad porque existe la posibilidad de
aprovechar la diversidad de cultivos y los cambios climéticos de la zona de

acuerdo al siguiente analisis:

La provincia posee varios pisos climaticos, con temperaturas de hasta 27° C en
el sub tropico fronterizo con la provincia de Esmeraldas y por otro lado con
temperaturas inferiores a los 0° C. por las nieves perpetuas de la cima del
volcan Chiles. Esta atravesada por la cordillera de los Andes, por lo cual esta
region es predominantemente montafiosa y su clima es variado permitiendo asi

el cultivo de varios productos tanto de la zona calida como de la zona fria.

Por otro lado, las condiciones climéaticas son un factor determinante en la
produccién agricola, ya que, las fuertes lluvias y altas temperaturas se
convierten en las peores amenazas contra los cultivos, pues su combinacién
hace que se proliferen plagas, hongos y otros organismos que pueden destruir
total o parcialmente los cultivos o reducir los niveles de productividad, por lo
que para los almacenes agricolas este factor se convierte en una oportunidad
para comercializar los denominados agroquimicos, mismos que sirven como
solucion al problema del cambio climéatico. Ademas, los productores buscan
constantemente cuidar y controlar su produccién mediante el uso de
plaguicidas y fertilizantes.

Sin embargo, una fuerte amenaza geogréafica de la provincia del Carchi, que se
debe tomar en cuenta es el encontrarse en zona fronteriza, lo cual genera
contrabando de productos locales hacia el pais vecino. Sumado a ello: la falta

de control, el problema de la guerrilla y el narcotrafico son algunos de los



2.2.4.

34

problemas con los que cuenta la provincia para contrarrestar actividades
ilicitas. Los organismos de control se enfrentan a un gran desafio: regularizar
procesos de exportacion hacia Colombia para evitar el contrabando de

productos.

Fuerzas sociales

La tematica social es una de las mayores amenazas de la provincia, debido a
que sus indicadores dan cuenta de una necesidad de intervencion de desarrollo
productivo que se enfoque en la reduccion de la pobreza y en la dinamizacion

del sector productivo, de acuerdo al siguiente analisis:

Empleo provincia del Carchi.- Los datos del ultimo Censo de Poblacién 2010,
arrojan a la provincia del Carchi con 165 mil habitantes. La mayoria de sus
habitantes estdn concentrados en la zona rural, el niamero de hombres y
mujeres representan casi el mismo porcentaje ,83 mil mujeres y 82 mil
hombres. La poblacion carchense trabajan principalmente en ocupaciones
elementales (53,9%), segun el INEC: “se refiere a limpiadores, asistentes
domeésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, etc.”, seguido con

un 47.5% como agricultores y trabajadores calificados (INEC, pag. 2).

Sin embargo, el informe de la ESPAC (2013: 6) indica que: “el 72, 95% de las
personas que trabajaron en las Unidades de Produccion Agropecuaria (UPAS),
no reciben remuneracion por su trabajo. Del total de trabajadores remunerados,

el 54,82% son permanentes y el 45,18% ocasionales™. Esto quiere decir, que
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gran parte de la poblacion se dedica a la actividad agricola pero no recibe un
sueldo fijo sino percibe unicamente las ganacias economicas que les deja la

produccién por las cosechas.

La mano de obra en la provincia del Carchi es un factor que tiene muchas
variaciones durante todo el afio, por lo que esta condicion cambiante afecta
directamente al sector agricola y a las actividades relacionadas con esta rama

econdmica.

Indigencia, pobreza y desnutricion.- En el folleto Agendas para la
transformacion productiva territorial Provincia de Carchi, se afirma que:
La indigencia o incidencia de pobreza extrema en Carchi es del 25%,
duplicando al promedio nacional que es del 13%, es decir el 25% de la
poblacién tiene ingresos per-capita menores al costo minimo de una
canasta béasica alimenticia (Ministerio de la Coordinacién de la
Productividad, Empleo y Competitividad, 2011, pag. 25)
En cuanto a la desnutricion crénica entendida como el indicador que refleja la
deficiencia en talla y peso en nifios entre 1 y 5 afios, se puede ver que en Carchi
la afectacion a la poblacion infantil es del 35%, valor bastante mas alto que el

promedio nacional (Ministerio de la Coordinacién de la Productividad, Empleo

y Competitividad, 2011, pag. 26) .

Servicio basicos.-Algunos indicadores de habitat referentes a dotacion de
servicios béasicos en la provincia del Carchi (ver cuadro siguiente) indica
condiciones normales debido principalmente a que dos de los indicadores son

alentadores, ya que, sobrepasan el 95% de accesibilidad, mientras que el acceso
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a red publica de agua aun es insuficiente, existe aproximadamente un 22% de

la poblacion que no cuenta con este servicio basico.

Dotacién de servicios basicos en Carchi

INDICADOR %
HOGARES CON ACCESO A RED PUBLICA DE AGUA 78.12
HOGARES QUE CUENTAN CON UN SISTEMA ADECUADO 95.87
DE ELIMINACION DE EXCRETAS
VIVIENDAS CON SERVICIO ELECTRICO 96.78

Fuente: INEC - ENEMDU 2013
Elaborado por: Adriana Loachamin

Educacion.- En cuanto a la educacion en la provincia del Carchi, segun
ENEMDU 2013, la tasa de analfabetismo se encuentra en un nivel bajo
(6,19%), asi también se manifiesta que la mayoria de la poblacion ha cursado
escolaridad primaria (96,48%), pero la tasa de asistencia a educacion
secundaria es menor (84,88%). Sin embargo, el indicador poco alentador y
preocupante de la provincia es la tasa de asistencia a educacion superior, ya

que es tan solo el 20, 54% de la poblacion.

Fuerzas tecnoldgicas

Es importante resaltar que al momento de mencionar tecnologia agricola no se
refiere Unicamente al uso de tecnologia de punta sino también a la importancia
del trabajo cientifico en la agricultura, por ejemplo: investigacion de nuevas
técnicas de cultivo, sistemas de riego, control de plagas, enfermedades en los
cultivos, uso de semillas certificadas, uso adecuado de plaguicidas, entre otras
investigaciones; todo esto con el objetivo primordial de mejorar la produccion

agricola.
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Partiendo de esta definicion, al analizar el area tecnologica del sector agricola
se puede observar no solo en la provincia del Carchi sino a nivel nacional,
cuenta con tecnologia tradicional e insuficiente para el desarrollo productivo
del sector. Sin embargo, esta fuerza se convierte en una oportunidad de fuerte
impacto para los almacenes comerciales agricolas debido principalmente a la
posibilidad de aprovechar la participacion de mercado mediante la entrega de
bienes y servicios requeridos por este sector o que no Sse encuentran

completamente satisfechos, es decir, buscar nuevos nichos de mercado.

Como se muestra en el grafico N° 4; segun el INEC (ESPAC, 2012) determind
que solo el 29,3% de los productores en la provincia del Carchi accedieron a
algun tipo de capacitacidn técnica para el uso de plaguicidas por primera vez,
asi también la fuente principal de asistencia para la zona de planificacién |
fueron las casas comerciales con 39,1%. Mientras que la participacion del
Instituto Nacional Auténomo de Investigaciones Agropecuarias (INIAP) es tan
solo del 7,1%, es decir, este organismo tiene poca o casi nula participacion en
el desarrollo productivo del sector agricola. Aun cuando la mision del INIAP
es ~ Investigar, desarrollar tecnologias, generar procesos de innovacion y
transferencia tecnologica en el sector agropecuario, agroindustrial y de
forestacion comercial, para contribuir al desarrollo sostenible del Ecuador”

(INIAP , 2014).
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Supervisién y/o capacitacién técnica para la aplicacion de plaguicidas
(aplicacién por primera vez)

PROVINCIAS

ZONA DE PLANIFICACION |

29,3%
26,6% 26,1%

25,5%

19,5%

msl = NO CARCHI SUCUMBIOS ESMERALDAS  IMBABURA

Fuente: INEC- Encuesta del Uso de Plaguicidas y su destino final en la agricultura en la zona
de planificacion 1 2012
Elaborado por: INEC

Instituciones que ofrecen capacitaciéon zona de planificacién |

39,1%

22,9%
19,7%

71%

CASAS COMERCIALES OTROS MAGAP INIAP *

Fuente: INEC- Encuesta del Uso de Plaguicidas y su destino final en la agricultura en la zona
de planificacién | 2012
Elaborado por: INEC

Sin embargo, el productor agricola quien por su situacion socioecondmica y la
falta de capacitacion no puede acceder a paquetes tecnoldgicos para la
investigacion agricola; surge la iniciativa por parte de las casas comerciales y
en conjunto con los almacenes agricolas en satisfacer las necesidades del
agricultor, realizando investigaciones agricolas, analisis de suelo,
comportamiento de productos, capacitaciones técnicas, charlas informativas,
cuidados con el medio ambiente, entre otras actividades dirigidas al sector

agricola.
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2.3. ANALISIS DEL MICRO AMBIENTE

2.3.1. Andlisis Competitivo mediante modelo de 5 fuerzas de Porter.

Segun (Porter M. , 2009, pag. 43) sostiene que la formulacion de una
“estrategia competitiva” consiste esencialmente en relacionar una empresa con
su entorno, su aspecto fundamental es la industria o industrias en las que una
empresa compite. Las fuerzas competitivas de la industria son importantes,

dado a que afectan a todas las empresas del sector.

La intensidad en una industria depende de las cinco fuerzas competitivas que se
muestran en el siguiente grafico. El andlisis de las principales caracteristicas
estructurales de las industrias determina la fortaleza de las fuerzas competitivas
y por lo mismo la rentabilidad de una industria.

Fuerzas que impulsan la competencia en la industria

[COMPETIDOR_ES POTENCIALES J

Amenaza de nuevos entrantes

Poder de negociacion

COMPETIDORES DEL MISMO de los clientes
SECTOR

} }
PROVEEDORES | U | CLIENTES

Intensidad de Rivalidad

Poder de negociacion
de los proveedores

Amenaza de productos y
servicios sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Porter (2009: pag 45) sostiene que competencia no son solo aquellos

denominados directos si no también indica que los clientes, proveedores,
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productos sustitutos, y competidores potenciales son todos rivales para las
empresas en un sector industrial y pueden ser de mayor o menor importancia,
dependiendo de las circunstancias del momento, asi también éstas pueden

cambiar gradualmente con el tiempo.

2.3.1.1. Rivalidad establecida (competidor 1,2,3)

Considerado un factor de amenaza alta ya que la rentabilidad del
sector y en particular del negocio se ve afectada por la gran cantidad
de competidores involucrados en la misma zona de acuerdo al catastro
nacional de almacenes agricolas afio 2012, (ver anexo 2), existen 113
almacenes de insumos agropecuarios ubicados en la provincia del

Carchi.

Los competidores actuales para AGROMUNDO, S.C. ® (matriz)
ubicados en el canton Tulcan son: 54 almacenes agricolas, y por otro
lado 20 almacenes en el cantdn Montufar competencia actual para la
sucursal de la empresa como resultado de una intensiva rivalidad entre
los competidores se puede generar: “competencia de precios, las
guerras de publicidad, la introduccién de productos y un mejor
servicio o garantias a los clientes. La rivalidad se debe a que uno o
mas competidores se sienten presionados por mejorar su posicion”
(Porter M. , 2009, pag. 58). Por la cual se debera buscar una
estrategia sustentable de diferenciacion para generar ventaja

competitiva.
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La siguiente matriz permite analizar a competidores seleccionados
calificando cada uno de los factores importantes en la industria,
siendo: 1 debilidad importante, 2 debilidad menor, 3 fortaleza menor y
4 fortaleza importante. Ademas se realiza una ponderacién a cada uno
de los factores de acuerdo a la importancia que tengan para los
clientes en la industria a analizar. Como resultado de esta valoracion
se puede medir la competitividad entre ellos, y al observar el grafico
“atributos valorados”, el atributo mas valorado con un 30% segln los
expertos en la industria es el asesoramiento técnico, seguido por la
variedad de productos y precios con un 20% mientras que el stock de

producto e infraestructura con un 15%.

Por tanto, se puede observar que la principal fortaleza de la empresa
AGROMUNDO, S.C. ®, en comparacion a los competidores
seleccionados y debido al porcentaje de importancia es brindar
asesoramiento técnico oportuno, mientras que los competidores tanto
Fertiagro, Campo fértil como La casa de los abonos han sido
calificados como debilidad importante dentro de este criterio. Sin
embargo, AGROMUNDO, S.C. ®, es el unico que tiene debilidad en
precios frente a los 3 competidores seleccionados, mismos que han
sido calificados como fortalezas. Por otro lado, se puede observar que
actualmente AGROMUNDO, S.C. ® y La Casa de los abonos tienen
una intensiva rivalidad en cuanto a la variedad de productos que

comercializan, diferenciandose asi del resto de la competencia.
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Competidor 1 \ Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4

nro INSU{\I/\II(?;Ji(I;I[{{Ii‘::OLAS Ponderacion AGROMUNDO FERTIAGRO CAMPO FERTIL CA:Q(;)I\?OLSOS
e FACTORES Calificaciéon Total Total
1 VARIEDAD DE PRODUCTOS 20% 4 0,800 2 0,400 2 0,400 4 0,8
2 PRECIOS 20% 2 0,400 3 0,600 3 0,600 3 0,6
3 | ASESORAMIENTO TECNICO 30% 4 1,200 1 0,300 1 0,300 1 0,3
4 STOCK DE PRODUCTO 15% 4 0,600 3 0,450 3 0,450 3 0,45
5 INFRAESTRUCTURA 15% 3 0,450 1 0,150 1 0,150 4 0,6

| | 1,9 2,8 |
Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaboracién: Adriana Loachamin

POSICION COMPETITIVA
ATRIBUTOS VALORADOS

4 3,5
3,5 » VARIEDAD DE

3 , U 50 - PRODUCTOS

0,

s 15% 20% = PRECIOS

g 1,9 1,9 15%

2 20%
) : = ASESORAMIENTO

& \ 30% - TECNICO

1

* STOCK DE PRODUCTO

0,5

0 ® INFRAESTRUCTURA

AGROMUNDO FERTIAGRO CAMPOFERTIL CASA DE LOS
ABONOS

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaborado por: Adriana Loachamin
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2.3.1.2. Competidores potenciales (barreras de entradas)
) DAD PROD 0 . 0 0 A A
0
4,4 7 5,8 9,6 5
100% 100% 100% 100% 100%
20,0% 30,0% 20,0% 30,0% 100% 20,0% 30,0% 50,0% 60% 40% 100%
3 3 7 5 7 4 5 7 10 9 5

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaborado por: Adriana Loachamin

FACTORES DE ENTRADA

LEGAL

CONTACTOS 5%
10%

FIDELIDAD Y

y PRODUCTOS
COSTOS 35%

20%

KNOW HOW
30%

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaborado por: Adriana Loachamin.
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El mecanismo disefiado para identificar el grado de barrera de entrada
es mediante la evaluacién de una matriz; obtenida por medio de las
entrevistas realizadas a lideres de opinién del mercado a estudiarse,
donde se analizan algunas caracteristicas consideradas como
importantes para el estudio, las cuales poseen un grado de importancia
y; la suma de todos los factores generd como resultado la calificacion
de 6, la cual representa un nivel medio-alto de barreras de entrada lo
que dificulta el acceso a nuevos competidores, especialmente por la
variable know how del mercado, que tiene una importancia
significativa del 30% Yy calificada con el #7 como conocimiento alto
que deben alcanzar los competidores si quieren formar parte de la

cuota de mercado en la comercializacion de insumos agricolas.

Otro criterio son los costos representado por un 20% de importancia,
el factor que mayor influencia tiene para impedir el ingreso de nuevos
competidores y que han sido cuantificados como altos costos de
inversion son: los costos de infraestructura y montaje, mismos que se
encuentran asociados al tema legal con una estimacién igual a 5
(facilidades y tramites de legalizacion normales), pues de acuerdo al
articulo 17 de la ley de comercializacion y empleo de plaguicidas,
para el almacenamiento de plaguicidas se requiere de infraestructuras
(locales comerciales y bodegas) amplias y con gran ventilacion debido

al nivel de toxicidad que se maneja en productos quimicos.
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Por otro lado, uno de los atributos mas importantes son: “fidelidad y
productos” con un 35%, dentro de este criterio fueron calificadas
algunas variables con los siguientes resultados: presencia de pocos
clientes fijos, pocos valores agregados al producto y un nivel de
posicionamiento medio, este criterio constituye una debilidad para el

sector, ya que, nuevos competidores podrian ingresar facilmente.

Poder de proveedores

El poder total de negociacion que ejercen los proveedores actualmente
segun el analisis de proveedores, es aquel que se obtiene del promedio
total de las siguientes variables: nimero de clientes, calidad, stock y
entrega de los productos, a estas variables se les asigna un porcentaje
de importancia con el objetivo de analizar cudl es la que mas influye
en el poder de negociacion de los proveedores, generando como
resultado un poder del 4,8 considerado como poder intermedio de

acuerdo al siguiente analisis:

Proveedor de productos agroguimicos

ANALISIS DE PROVEEDORES

20%
STOCK

NUMERO | CALIDAD

ENTREGA

100%

40%
5

5

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaboracién: Adriana Loachamin
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IMPORTANCIA VARIABLES
PODER DE PROVEEDORES

200/0 _\/ \/_ 200/0

_

CALIDAD
40%

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaboracién: Adriana Loachamin

Como se puede observar la variable mas importante relacionada al
poder que tienen los proveedores hoy en dia, es la calidad con un 40%
y valorado con el #7 como alta calidad, es decir, el producto de los
proveedores es un recurso productivo importante para el negocio del
cliente, ya que contribuye al éxito de los clientes en el proceso de su
actividad agricola, sin embargo las siguientes variables (stock y
entrega de productos) tienen una valoracion igual al 20% y no
representan una fuerte amenaza para la industria debido a la
calificacion asignada por los expertos con el #5 misma que tiene una
equivalencia a: stock normal y entrega medianamente puntual, asi
también la variable ,cantidad de proveedores en la industria, con el
mismo porcentaje de importancia (20%) es calificada con #3, siendo
el #1 excesiva cantidad y #10 limitado nimero de proveedores, es
decir, el numero de proveedores corresponde a considerable, misma
calificacion que se respalda en el anexo 3 "'némina de proveedores”,
donde se muestra que existen al menos (49) casas comerciales de

productos agroquimicos, por lo tanto los proveedores no tienen fuerte
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influencia para establecer condiciones de negociacion sobre los

participantes de la industria.

Poder de clientes

Como resultado de un profundo analisis a los clientes, se puede
concluir afirmando que el poder de negociacion que actualmente
ejercen los clientes esta considerado como intermedio, por el resultado
total obtenido de 4,4 sobre 10 puntos. El poder total es aquel que se

obtiene del promedio total de todas las variables.

Este analisis se muestra en la siguiente matriz, donde se asigna una
calificacion a cuatro variables de estudio: numero existente de
clientes, volumen de compra, puntualidad de pago y el buzz 6 numero
de referidos que puede generar un cliente. A las variables se brindan
un peso de importancia para poder analizar cual es la que mas influye

en el poder de negociacion de los clientes.

ANALISIS DE CLIENTES

30% 25%
VOLUMEN DE
COMPRA

NUMERO

100% 100%

5 5

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaboracién: Adriana Loachamin
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Importancia variables
Poder de Clientes

15%

NUMERO

30%

D~

VOLUMEN
30%

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaboraciéon: Adriana Loachamin

Y como resultado de esta valoracion se obtuvo que tanto el volumen
de compra como el nimero de clientes representen cada uno un 30%
de importancia, seguido por la puntualidad de pago con un 25% vy el
buzz con el 15%. Las variables de menor importancia han sido
calificadas con el #5, mismas que corresponden un pago
medianamente puntual y el buzz como cantidad de contactos
promedio, es decir, no representan una fuerte amenaza tanto por el

porcentaje de importancia como por las calificaciones asignadas.

Al momento el volumen de compra tiene una calificacion de 5 por
tener un volumen de compra promedio. Por otro lado se califica con
#3 al ndmero de clientes (ver anexo 4), siendo el #1 cantidad de
clientes excesivos y #10 muy limitado nimero de clientes, asignada
estas valoraciones se puede decir entonces que la industria no se
encuentra amenazada por los mismos, ya que, no ejercen un altisimo
poder de negociacion principalmente porque las ventas no representan

grandes volumenes a un solo cliente (ver anexo 4).
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Sin embargo, se debe tomar en cuenta un factor considerado como
importante en este analisis, un grupo de compradores es poderoso si el
producto que el grupo adquiere en la industria es estandar o
indiferenciado (Porter M. , 2009, pag. 66), por lo que se puede decir
que el principal producto de venta, plaguicidas o productos
agroguimicos, de la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, es estandar y
existe la seguridad de que siempre encontrardn almacenes o
proveedores de dicho producto y los clientes pueden enfrentar a una

empresa contra otra.

Poder de sustitutos

Son bienes sustitutos aquellos productos que satisfacen la misma
necesidad para el mismo grupo de consumidores pero se basan en una
tecnologia diferente. Todas las empresas de una industria compiten
con las industrias que generan productos sustitutos. Los productos
sustitutos limitan el potencial de una industria (Porter M. , 2009, péag.

65).

En la actualidad existen en el mercado una diversidad de productos
organicos que podrian ser considerados como principal sustituto de la
agricultura tradicional donde se utilizan productos agroquimicos, los
alimentos  organicos son aquellos productos agricolas o
agroindustriales que se producen bajo un conjunto de procedimientos

denominados "organicos". Estos procedimientos tienen como objetivo
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principal la obtencion de alimentos sin aditivos quimicos ni sustancias
de origen sintético y una mayor proteccion del medio ambiente por

medio del uso de técnicas no contaminantes.

A continuacion se muestra la matriz que permite analizar el poder
influyente que tiene actualmente el producto sustituto, estimando
calificaciones a las 5 P’s del producto organico, cada atributo ha sido
determinado, por el especialista entrevistado, porcentajes de
importancia obteniendo como resultado: un 40% al producto, seguido
con un 20% tanto a precio como servicio y un 15% a plaza y

promocion.

El poder total adquirido para productos organicos, como unico
producto sustituto, ha sido de 4,9 representando un poder intermedio

de influencia en el mercado de estudio siendo 10 altisimo poder.

La matriz permite evaluar al producto sustituto como un producto muy
innovador (10) pero levemente utilizados como tradicion (3); el precio
ha sido considerado por los especialistas como costoso en relacion al
valor recibido, lo cual genera una gran barrera para que el producto
sustituto ingrese al mercado, asi también el principal servicio
referenciado fue el asesoramiento técnico calificado como servicio

normal (5).
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PRODUCTO SUSTITUTO N° 1:

PRODUCTOS ORGANICOS

ANALISIS DE SUSTITUTOS

PRODUCTO

PROMOCION PRECIO

SERVICIO

INNOVACION TRADICION | ACCESIBILIDAD | COBERTURA | POSICIONAMIENTO

60,0%

40,0%

PUBLICIDAD PRECIO

ASESORAMIENTO
TECNICO

10

3 5 1 3

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaborado por: Adriana Loachamin
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Dentro de los atributos con menor porcentaje de importancia pero que
indican grandes impedimentos para el ingreso del producto sustituto
se encuentra un posicionamiento deficiente (3) y publicidad limitada
(5), por otro lado dentro del atributo plaza se tiene una cobertura local
limitada y poco accesible, el analisis de esta matriz permitira decidir si
se atacara el producto sustituto con una estrategia o si se planificara
una estrategia incluyéndolo como factor esencial (Porter M. , 2009,

pag. 65).

2.4. MATRIZ DOFA DEFINITIVA

Se entiende por matriz DOFA: La estructura conceptual que facilita la comparacion de
las amenazas y oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas de la

organizacion.

En base a la matriz perfil de capacidad interna (PCI), el analisis externo (POAM) vy el
analisis competitivo mediante modelo de 5 fuerzas de Porter, se procede a realizar una
agrupacion de los factores claves de cada uno de estos analisis, utilizando una hoja de
trabajo que permitid la clasificacion en debilidades, oportunidades, fortalezas, y

amenazas (DOFA). A continuacion se muestra los resultados obtenidos:
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Estabilidad politica para el desarrollo del pais.

Apoyo del gobierno actual en el cambio de la matriz productiva
privilegiando a la produccién nacional.

Restriccion a las importaciones.

Participacion de los almacenes agricolas en investigaciones para el
desarrollo productivo.

Asesoramiento técnico eficaz por parte d¢ AGROMUNDO, S.C. ®.
Numero de proveedores considerable, no tienen fuerte influencia para
establecer condiciones de negociacion sobre los participantes de la
industria.

Cantidad considerable de clientes, con volimenes de compra normales y
facil acceso a los mismos.

Altas barreras de ingreso para nuevos competidores a la industria
principalmente por Know how (conocimiento alto).

Situacion PIB nacional decreciente; para 2015 mayor esfuerzo para
mantener los niveles de actividad y crecimiento de la economia.
Ubicacidn geografica desfavorable por encontrarse en zona fronteriza.
Los productores agricolas no poseen remuneracion fija sino perciben
ingresos por las ganancias econdémicas que les deja la produccion.

La mano de obra en la provincia del Carchi es un factor que tiene
muchas variaciones durante todo el afio.

Nivel de educacion en la provincia del Carchi deficiente.

Tecnologia tradicional e insuficiente para el desarrollo productivo del
sector tanto a nivel regional como nacional.

Gran cantidad de competidores involucrados en el mercado de la
empresa AGROMUNDO, S.C. ®.

El principal producto de venta (plaguicidas) es estandar o indiferenciado.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Fuertes politicas internas para el ingreso de nuevos productos a la
compafiia.

Alto acceso a capacidad de endeudamiento

Eficaz experiencia técnica dentro del giro del negocio.

Flexibilidad de la estructura organizacional.

Existencia de sistemas de control dentro de la organizacion.

Acceso a rotacion interna del personal a las distintas gerencias.

Presencia de retorno de la inversion y rentabilidad.

Habilidad para manejar fluctuaciones econémicas.

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes.

Falta de planeacion estratégica por parte de la directiva.
Ausencia de programas post venta.

Nivel académico del personal incompleto.

Poca liquidez y falta de fondos internos en ciertas épocas del afio.
Insuficiente capacidad para la evaluacion y prondstico del medio.
Carencia de una Optima comunicacion y control gerencial.
Escasa lealtad de clientes.




3. INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Naresh K. Malhotra (2008: pag 7) define a la investigacién de mercados como: “la
identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la
informacién con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing™.

Un mercado es: “el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambio” (Kotler & Amstrong, 2012, pag. 9)

El disefio de investigacion que se lleva a cabo en la investigacion de mercados para el caso:

AGROMUNDO, S.C. ®, incluye los siguientes pasos:

a. Recopilacién de datos secundarios
b. Entrevistas con los expertos
c. Observacion

d. Obtencion de datos cuantitativos mediante encuestas.
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3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A través del andlisis interno y externo de la empresa AGROMUNDO, S.C. ® se
identificaron debilidades y amenazas de alto impacto para la empresa, tales como:
poca lealtad por parte de los clientes (factor decisivo en la dindmica del negocio),
existencia de muchos competidores, el producto principal del mercado (plaguicidas),
es un producto estandar y con carencia de valores agregados al producto mismo. La
falta de conocimiento sobre las caracteristicas del mercado al que se dirige la empresa
AGROMUNDO, S.C. ® y los factores que determinan la compra generan una
desventaja frente a la competencia y son la causa principal para realizar una

investigacion sobre el mercado de insumos agricolas.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los principales objetivos para la presente investigacion son:

e Analizar al mercado de insumos agricolas

e Determinar criterios base para la segmentacion

e Fijacion o identificacidn de segmentos atractivos

e Conocer las caracteristicas del mercado meta

e Determinar el o los beneficios buscados y esperados de los clientes en la compra
de insumos agricolas.

e Detectar oportunidades de crecimiento

3.3 IDENTIFICACION DEL MERCADO



56

Existen diversas clasificaciones o tipos de mercados segun sean los criterios aplicados,
para la siguiente investigacion se utilizara el criterio segun el tipo de producto
ofrecido. Dentro de este criterio el mercado dependera del uso dado al producto por
parte del usuario del mismo, quien determinard la diferenciacion entre bienes de

consumo Y bienes industriales.

Mercado de bienes de consumo.-Los mercados de consumo estan integrados por los
individuos o familias que adquieren productos para su uso personal, para
mantenimiento y adorno del hogar. Por lo tanto, aqui podemos englobar innumerables

productos de todo tipo.

Mercado de bienes industriales.- estos mercados estdn formados por individuos y
organizaciones que adquieren bienes y servicios para usarlos en la produccion de otros
bienes y servicios que se venden, arriendan o suministran a otros. Las principales
industrias que hacen parte del mercado industrial son: agricultura, ganaderia, pesca,
mineria, construccion, entre otros. Bajo estos criterios se puede decir que la empresa
AGROMUNDO, S.C. ® se dirige a un mercado industrial, como es el mercado de

insumos para la agricultura en la provincia del Carchi.

El mercado industrial tiene algunas ventajas que los distinguen de otros mercados
como por ejemplo:

e La publicidad no es decisiva en la compra de productos industriales.

e Las especificaciones del producto industrial son méas importantes que el precio.

e La compra del cliente industrial es mas racional que emocional.

e Lademanda de bienes industriales proviene de la demanda de consumo.
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e Las personas que venden en mercados industriales son especialistas, poseen un alto

conocimiento del producto, son llamados asesores técnicos mas que vendedores.

MERCADO DE INSUMOS AGRICOLAS

Para esta investigacion las fuentes de datos que proporcionan la siguiente informacion
son las fuentes secundarias, es decir, son datos proporcionados directamente por la
empresa AGROMUNDO, S.C. ®, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) y el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP).

El mercado de insumos agricolas esta conformado principalmente por agricultores,
productores, productos (agroquimicos, abonos, fertilizantes), maquinaria agricola,

almacenes agricolas.

Productores agricolas

Segln el (INEC) una persona productora es: “la persona natural o juridica que tiene la
responsabilidad del aprovechamiento de la UPA le corresponde la iniciativa técnica y
econdmica (por ejemplo, como propietario) de la misma o compartirla con otros

(como aparcero)”.

Unidad de produccion agropecuaria (UPA).- Es la extension de tierra dedicada total

o0 parcialmente a la produccion agropecuaria.

Sexo de la persona productora en la provincia del Carchi
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Segun el 111 Censo Agropecuario en la provincia del Carchi el género se divide
en: masculino = 10. 742 y femenino = 2.118, es decir, el 84% de los

productores agricolas son hombres.

B Masculino

Femenino
16%

B Femenino

Masculino
84%

Fuente: INEC- I11 Censo Nacional Agropecuario Datos Carchi-Ecuador
Elaborado por: Adriana Loachamin

Nivel de instruccion formal de los productores en la provincia del Carchi

Como se puede observar en el siguiente grafico apenas el 5% de los
productores tienen nivel educativo superior. La mayor parte unicamente ha

cursado educacion primaria (79%).

® Ninguno
B Primaria
m Secundaria

B Superior

Fuente: INEC- I11 Censo Nacional Agropecuario Datos Carchi-Ecuador
Elaborado por: Adriana Loachamin
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3.5 USO DE AGROQUIMICOS EN LA ZONA DE PLANIFICACION 1

El INEC considera que uno de los principales problemas identificados en la Zona de
Planificacion | (Carchi, Esmeraldas, Imbabura y Sucumbios) son las inadecuadas
practicas agricolas, por lo que proporciona la siguiente informacion sobre uso de
plaguicidas. Como se puede observar en el siguiente grafico se obtuvo como resultado
a la provincia del Carchi como la provincia que mas utiliza plaguicidas en sus

plantaciones con un 88% a diferencia del resto de provincias (INEC, 2012, pag. 6).

Uso de plaguicidas zona de planificacion 1

PROVINCIAS
88,0%
56,8%
1% ||:|
47, A3 8% 47,6%
CARCHI IMBABURA ESMERALDAS SUCUMBIOS

Fuente: INEC- Encuesta del Uso de Plaguicidas y su destino
final en la agricultura en la zona de planificacién | 2012
Elaborado por: INEC

3.5.1 Beneficios esperados por la aplicaciéon de plaguicidas

De acuerdo a la encuesta realizada por el INEC en la zona de planificacién | el
62,5% de los productores utilizan plaguicidas en las UPAS con la finalidad de
disminuir plagas y enfermedades en sus plantaciones antes que incrementar la

produccion de los cultivos o el aumento de ingresos.
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Beneficios que se espera por la aplicacion de plaguicidas zona de planificacion |

62,5%
15,6%
' 12,7%

6,0% 5,2%
0,4%
DISMINUCION DE LAS DISMINUCION DE LA INCREMENTO EN LA AUMENTO DE INGRESOS AUMENTO DE LA OTRO

PLAGAS Y ENFERMEDADES ~ MANO DE OBRA EN PRODUCCION DE LOS PRODUCTIVIDAD EN SU
LABORES DE DESBROCE Y CULTIVOS AREA

LIMPIEZA DE
PLANTACIONES

Fuente: INEC- Encuesta del Uso de Plaguicidas y su destino final en la agricultura en la zona
de planificacién | 2012
Elaborado por: INEC

3.5.2 Lugar donde compran plaguicidas

Como se muestra en el siguiente grafico, el 44,4% de los productores compran
plaguicidas en el almacén agricola més cercano, mientras el 44,1% en centros

poblados mas grandes para las provincias donde se realizo la encuesta.

Lugar donde generalmente compran plaguicidas zona de planificacidn |

44,4% 44,1%
9,4%
1,5% 0,6%
ALMACEN MAS ALMACEN DE LOS  SE TRASLADO A OTRA OTRO EL VECINO
CERCANO CENTROS POBLADOS CIUDAD O PROVINCIA
MAS GRANDES Y MAS
CERCANOS

Fuente: INEC- Encuesta del Uso de Plaguicidas y su destino final en la agricultura en la zona
de planificacién | 2012.
Elaborado por: INEC
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3.5.3 Criterios para comprar un plaguicida a nivel nacional

Segun la ESPAC 2013, el criterio para comprar un plaguicida a nivel nacional
principalmente es la eficacia del producto antes que el precio. El precio para

este mercado no es un criterio relevante como se muestra a continuacion:

;Cual es el principal criterio que utiliza para
comprar un plaguicida?

| E] precio
H El menos peligroso
El mas eficaz

® El mas conocido

® Por sugerencia técnica

Fuente: ESPAC 2013
Elaborado por: Adriana Loachamin

3.6 SEGMENTACION DE MERCADOS

Para Kotler et (2012: pag 80) la segmentacién de mercado implica dividir el mercado
en grupos mas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas

diferentes, que podrian requerir estrategias 0 mezclas de marketing especificas.

A través de la segmentacion del mercado, las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios para intentar llegar a ellos de manera mas
eficientes y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades

Unicas. El procedimiento de segmentacion, descompone el mercado de referencia en
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subconjuntos homogéneos con la identificacion de los grupos de compradores

objetivo.

Las variables que generalmente se usan para segmentar los mercados industriales son
multiples. Sin embargo, los criterios se deben ajustar a las necesidades propias de la
empresa. AGROMUNDO, S.C. ®. utiliza principalmente los factores geograficos y
demogréaficos por ser medibles y accesibles, ya que a los productores agricolas se los
puede medir segun sus UPAs, la ubicacién geogréafica, y ademas se puede acceder a

ellos de una manera directa.

3.6.1 Segmentacion geografica.- Muchas organizaciones segmentan su mercado a

partir de algun criterio geografico: region del censo, tamafio de la ciudad, zona
urbana, suburbana o rural; se puede operar en una o dos areas, 0 en todas.
Varias venden sus productos exclusivamente en una region geografica limitada
(Manene, 2015). Bajo este criterio, la ubicacion geografica delimitada para la

empresa AGROMUNDO, S.C. ®, es la siguiente:

Segmentacion geografica
Provincia: EL CARCHI
Cantones: TULCAN MONTUFAR

Productores agricolas ubicados en la provincia del
Carchi, en los cantones: Tulcan y Montufar.

CANTON MONTOFAR
Purroquias:

1 1} Chitan de Havorrete
2} Cristabal Colan

B 3) Fornande: Salvaror | CANTQON TULCAN - Parroquias:
i 4 Lo P '- 1) £l Carmelo 2] El Chical 3]
Maldonado 4) Ploter 5) Sunta

Martha 8) Tobar Donoso 7)
Tufifio B) Urhing

5) Piartul I9] Julio Andrade ? ‘

8} Gonzdlez Suarex || 10) Gonztlez Sudrez . g
4_ﬁ5 Ny

;; ::: :;::Ifriel ] ” Tuletin
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3.6.2 Segmentacion demogréfica.- es el siguiente paso a dar en la segmentacion de

mercados industriales, se refiere a la segmentacion basada en variables tales
como: actividad de la empresa, tamafio, localizacién demografica, entre otros.
Los segmentos de mercado basados en la demografia dependen mas de factores
descriptivos que de factores causales y por lo tanto esos factores no son los
optimos para disefiar estrategias de segmentacion, solo deben ser el primer

paso hacia un método mas integral (Ayala, 2015).

Segmentacion demografica
Comerciante
Actividad Agricultor
Otro

Uso de plaguicidas | 80% de la poblacion

Segun las UPAs

Menos de 2 Ha

De 2 hasta menos 3 Ha
De 3 hasta menos 5 Ha
De 5 hasta menos 10 Ha

Tamafio de De 10 Ha en adelante

compradores

aorowpdE

Segun tipo de cultivo

1. Papa
2. Maiz
3. Fréjol
4. Arveja
5. Cebada

3.6.3 Segmentacion por beneficios (ventajas buscadas): es un criterio en la que es
necesario averiguar cuales son los principales beneficios que busca la gente
dentro de cierta clase de productos. Esta segmentacion implica la valoracién de
las motivaciones que inciden en la decisién de compra, asi como los aspectos

gue en su momento la pueden llegar a limitar o condicionar (Gonzales, 2015).
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Para el caso AGROMUNDO, S.C. ® los principales factores que pueden

incidir en la decision de compra de insumos agricolas en el almacen son:

Asesoria técnica (campo)

El precio

La variedad de productos

Acceso a crédito

Ofertas especiales

AN A ol R A L

Atencidn al cliente (almacén)

3.7 TAMANO DE LA MUESTRA

Para la determinacion del tamafio de la muestra a continuacion se definen los
principales conceptos:

Poblacion: es el conjunto total de elementos que tienen una caracteristica comdn.

La poblacion puede ser finita e infinita. Es poblacion finita cuando se conoce con
precision el nimero de elementos que lo integran, mientras que la poblacién infinita es
aquella que a pesar de estar delimitada por un nimero de integrantes, no se conoce el

numero de elementos que lo integran (Suarez, s.f).

Muestra: La muestra es un subconjunto de la poblacion que debe ser representativa,
adecuada y valida. Se dice que es representativa cuando todos y cada uno de los
elementos de la poblacion pueden ser tomados en cuenta para ser parte de la muestra,
mientras que, adecuada y valida, cuando permite establecer un minimo de error

respecto a la poblacion (Suarez, s.f).

Determinacion de la poblacion: para la presente investigacion se determina que la

poblacién esta constituida por personas poseedoras de unidades de produccion
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agropecuarias (UPAs), de acuerdo al dltimo censo agropecuario; la provincia del
Carchi cuenta con el siguiente nimero de productores en actividades agricolas

divididos de la siguiente manera:

PRODUCTORES

De .la.provmaa’del Carchi por 10852
actividades agricolas

Cantén Tulcan 2394

Cantén Montufar 2565

Poblacién (N) 4959
Fuente: III Censo Nacional Agropecuario -Datos Carchi
Elaborado por: Adriana Loachamin

Determinacion de la muestra
Por lo tanto, se considera como poblacién finita y se utiliza la siguiente férmula para

calcular el tamafio de la muestra:

_ N*p*q*ZZ
T {IN-Dxe?}+(prqx Z?)

n

Donde:

n= tamafio de la muestra

N= tamafio del target, considerado dentro de la seleccion del perfil.

p = probabilidad de éxito (0.8) segun el censo Magap

g = probabilidad complementaria (1-0.80) 0.20

Z = nivel de confiabilidad, que en este caso sera de 95%, mismo que equivale a 1,96
e = Limite aceptable de error muestral, mismo que queda a criterio del encuestador y

en este caso sera del 5%.

Aplicacion de la formula: El resultado obtenido sobre el tamafio de la muestra para la
aplicacion de las encuestas se de 234 personas productoras en los cantones de

Montafar y Tulcéan de la provincia del Carchi.
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DISENO DE LA ENCUESTA

El formato de la encuesta para esta investigacion consta de 5 preguntas de opcion
maultiple, es decir que, se presentan en cada una de ellas algunas opciones en donde el
encuestado debe elegir aquella con la que se identifique y una pregunta abierta (ver

anexo 5).

PROBLEMA:
Establecer cuéales son las caracteristicas del mercado de insumos agricolas en la

provincia del Carchi.

OBJETIVOS:

1. Determinar el perfil méas atractivo
2. Conocer las caracteristicas del comportamiento de compra

3. Conocer las formas mas eficaces de comunicarse con el mercado potencial

TABULACION DE LAS ENCUESTAS

PREGUNTA N°1:
Tabla No. 1 Productos cultivados en la Provincia del Carchi
Respuestas Porcentaje de
No Porcentaje €asos
Fréjol 53 14.7% 22.7%
Papa 103 28.6% 44.2%
Naranijilla 17 4.7% 7.3%
Productos Cebada 35 9.7% 15.0%
Arveja 38 10.6% 16.3%
Maiz 71 19.7% 30.5%
cebolla 22 6.1% 9.4%
otros 21 5.8% 9.0%
Total 360 100.0% 154.5%

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
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Productos cultivados

Maiz (varias

clases)
20%

Arveja
11%

El principal cultivo en la zona de la provincia del Carchi estudiada, segun la

investigacion realizada es la papa con un 29% seguido por el maiz, estos dos cultivos

suman cerca del 50%, mientras que el 50% restante se dividen en varios cultivos. Es

importante indicar que dentro de la clasificacion “otros cultivos” se puede encontrar:

habas, la cafia de azUcar, platano, representando un porcentaje menor al 2%, es decir,

estos cultivos no son representativos en la provincia.

PREGUNTA N°2:
Tabla No. 2 Area de terreno cultivado
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Menos de 2 Ha. 62 26.2 26.2 26.2
De 2 hasta menos 3 Ha. 26 11.2 11.2 37.3
De 3 hasta menos 5 Ha. 37 15.9 15.9 53.2
Validos  pe 5 hasta menos 10 Ha. 51 21.9 21.9 75.1
De 10 Ha en adelante. 58 24.9 24.9 100.0
Total 234 100.0 100.0

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
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Unidades Productivas Agricolas (UPAS)

» Menos de 2 hectareas

» De 2 hasta
menos de 3

has.
= De 3 hasta

menos de 5

has.
» De 5 hasta

menos de 10
has.

Para identificar a los diferentes productores se clasifica a los mismos de acuerdo al
tamafio de sus unidades productivas agricolas (UPAs) dando como resultados para la
provincia del Carchi que, tanto el productor pequefio (menos de 2 hectareas) como el
grande productor (Desde 5 hectareas en adelante) tienen un porcentaje de participacion
en el mercado agricola del 73%, es decir, la posible demanda se centra principalmente

en estos productores.

PREGUNTA N°3:

Como se menciona en el capitulo |, las principales lineas de productos para la empresa
AGROMUNDO, S.C. ®, fueron clasificadas de acuerdo al organismo que controla la
sustancia quimica de origen natural o sintético (plaguicida o fitosanitario) en los
cultivos y productos agricolas. Por tal motivo, se procede a investigar la frecuencia de
compra por parte de los productores agricolas de la provincia del Carchi dentro de la
siguiente  clasificacion:  fungicidas, insecticidas, herbicidas, coadyuvantes,

Bioestimulantes, fertilizantes y semillas.
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Frecuencia de compra — Fungicidas:

Tabla No. 3 Frecuencia de Compra: Fungicidas

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Semanal 74 31,6 31,6 31,6
quincenal 114 48,7 48,7 80,3
Mensual 27| 11,5 11,5 91,9
Validos  bimensual 8 3,4 3,4 95,3
Trimestral 4 1,7 1,7 97,0
semestral 7 3,0 3,0 100,0|
Total 234 100,0 100,0
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
Frecuencia de compra fungicidas
S0
40
2 50
S
2 49% o
a
20—
32%
10—
12%
o I T

T T T T T
semanal quincenal mensual bimensual trimestral semestral

En el mercado de fungicidas cerca del 50% demandan quincenalmente este plaguicida,
mientras que una parte significativa (32%) demanda en forma semanal, es decir, el
80% compra fungicidas de 2 a 4 veces en un mes; y tan solo menos del 20% demanda

este producto en un periodo superior a un mes.

La frecuencia de compra de fungicidas de acuerdo a los expertos puede estar asociado
al uso del mismo segun su campo de aplicacion: uso para desinfeccion del suelo o para
aplicacion sobre las plantas, es decir, el uso de fungicidas serd antes, durante y

después de la siembra.
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Tabla N°4 Frecuencia de compra- fungicidas por productores
Frecuencia de compra fungicidas
Tamafio de (UPAs)
semanal | quincenal | mensual | bimensual | trimestral | semestral | Total
Menos de 2 Recuento 20 35 3 1 1 1 61
Ha % dentro de:
menos de 2 ha 33% 57% 5% 2% 2% 2% 100%
Recuento 11 11 3 1 0 0 26
De 2 hasta [ 9 dentro de:
menos 3 Ha | 2 hasta menos de
3 ha 42% 42% 12% 4% 0% 0% 100%
Recuento 16 9 7 3 2 0 37
De 3 hasta (9 dentro de:
menos 5 Ha | 3 hasta menos de
5 ha 43% 24% 19% 8% 5% 0% 100%
De 5 hasta 5ecuento : 13 26 7 1 1 3 51
menos 10 % dentro de:
Ha 5 hasta menos de
10 ha 25% 51% 14% 2% 2% 6% 100%
De 10 Ha en :{ecuento : 14 33 7 2 0 3 59
adelante % dentro de:
10 ha en adelante 24% 56% 12% 3% 0% 5% 100%
TOTAL Recuento 74 114 27 8 4 7 234

Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Adriana Loachamin

De acuerdo a la investigacion realizada se observa los siguientes resultados:

v" Para los productores que tienen UPAS menor a 2 ha. La frecuencia de compra de

fungicidas es méas del 50% en forma quincenal, asi como también para los

productores de 5 hectareas en adelante.

Es importante tomar en cuenta que los productores de 2 hasta menos de 5 ha. Son

los que principalmente demandan este producto con mayor frecuencia en el mes (4

veces) en comparacion al resto de productores.

Frecuencia de compra insecticidas:
Tabla No. 5 Frecuencia de compra insecticidas

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Semanal 90 38,5 38,5 38,5
Quincenal 64 27,4 27,4 65,8
Mensual 31 13,2 13,2 79,1
lB'mensua 7 3,0 3,0 82,1
trimestral 22 9,4 9,4 91,5
semestral 20 8,5 8,5 100,0

Total 234 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Adriana Loachamin




71

Frecuencia de compra Insecticidas
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En cuanto al producto agroquimico insecticida la compra principalmente se realiza
cada semana, seguida por la opcion de comprar cada 15 dias. Sumando estos
resultados representan mas del 60% es decir, la demanda regularmente es menor a un
mes. Por otro lado, la frecuencia de compra de insecticidas en forma trimestral y
semestral posee una participacion muy cercana la una de la otra y aun cuando no

representan un parte significativa la demanda mayor a un mes ya no es nula.

Tabla No 6. Frecuencia de compra - insecticidas por tamafio de UPAs

Frecuencia de compra insecticidas

Tamafio de (UPAs)

semanal | Quincenal | mensual | bimensual | trimestral | semestral | Total

Recuento 24 15 9 2 7 4 61
Menos de 2
Ha % dentro de:
menos de 2 ha 39% 25% 15% 3% 11% 7% 100%
Recuento 11 10 2 2 1 26

De 2 hasta | % dentro de:
menos 3 Ha | 2 hasta menos de
3 ha 42% 38% 8% 0% 8% 4% 100%

Recuento 16 7 5 5 4 37

De 3 hasta | % dentro de:
menos 5 Ha | 3 hasta menos de

5 ha 43% 19% 14% 0% 14% 11% 100%
De 5 hasta (I)?ecuento . 16 19 6 5 5 51
menos 10 % dentro de:
Ha 5 hasta menos de

10 ha 31% 37% 12% 0% 10% 10% | 100%




72

De 10 Ha Recuento 23 13 9 5 3 6 59
en adelante | % dentro de:

10 ha en adelante 39% 22% 15% 8% 5% 10% 100%

TOTAL Recuento 90 64 31 7 22 20 234

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin

Realizando una comparacion entre la demanda de los distintos productores agricolas

clasificados de acuerdo a su tamafio de UPAS, se puede decir que la mayoria de ellos

demandan primordialmente insecticidas 4 veces en un mes en un porcentaje cercano al

40%, es decir, la frecuencia de compra es frecuente en casi todos los productores, a

excepcion de aquellos productores que tienen de 5 hasta menos de 10 UPAs ya que

demandan este plaguicida principalmente cada 15 dias en comparacion al resto.

Frecuencia de compra herbicidas:

Tabla No. 7 Frecuencia de compra herbicidas

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Semanal 104 44.4 44.4 44.4
quincenal 40 171 17,1 61,5
Mensual 27 11,5 11,5 73,1
bimensual 12 51 51 78,2
trimestral 10 4,3 4.3 82,5
semestral 41 17,5 17,5 100,0

Total 234 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin

La frecuencia de compra para los herbicidas proporciona como resultado que gran
parte de la demanda lo realiza de forma semanal seguida por la semestral. Sin
embargo, la demanda semestral (18%) de este plaguicida tiene un porcentaje muy

cercano a la frecuencia de compra quincenal (17%).
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Frecuencia de compra herbicidas
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Tabla No. 8 Frecuencia de compra - herbicidas por tamafio de UPAs.
Frecuencia de compra herbicidas
f 1 ! . . .

Tamafio de (UPAs semanal | quincenal | mensual | bimensual | Trimestral | semestral | Total
Menos de 2 Recuento 22 17 8 4 2 8 61
Ha % dentro de:

menos de 2 ha 36% 28% 13% 7% 3% 13% | 100%
De 2 hasta (I)?ecuento . 13 4 4 2 1 2 26
—— % dentro de:
Ha 2 hasta menos

de 3 ha 50% 15% 15% 8% 4% 8% | 100%
De 3 hasta Ezecuento . 17 7 2 1 0 10 37
TENES 5 % dentro de:
Ha 3 hasta menos

de 5 ha 46% 19% 5% 3% 0% 27% 100%
De 5 hasta (I)?eguentod . 21 6 8 1 4 11 51
menos 10 % dentro de:
Ha 5 hasta menos

de 10 ha 41% 12% 16% 2% 8% 22% 100%
De 10 Ha Recuento 31 6 5 4 3 10 59
_— % dentro de:
adelante 10 haen

adelante 53% 10% 8% 7% 5% 17% | 100%

TOTAL Recuento 104 40 27 12 10 41 234

En una comparacion entre los distintos productores agricolas segtn el tamafio de sus
UPAS, los productores que demandan en un 50% herbicidas en forma semanal
principalmente son aquellos que tienen de 2 hasta menos de 3 ha. y aquellos que tienen

de 10 ha. en adelante.
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Tabla No. 9 Frecuencia de compra coadyuvantes

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado
Valido semanal 74 31,6 31,6 31,6
quincenal 96 41,0 41,0 72,6
mensual 42 17,9 17,9 90,6
bimensual 14 6,0 6,0 96,6
trimestral 4 1,7 1,7 98,3
semestral 4 1,7 1,7 100,0
Total 234 100,0 100,0
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
Frecuencia de compra coadyuvantes
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Como se muestra en la tabla No.9 el porcentaje acumulado sobre la demanda de
coadyuvantes el 90% es distribuido en forma semanal, quincenal y mensual, dando
como resultado que tan solo un 10% de la demanda de este plaguicida es superior al
mes. La compra es frecuente segln los expertos a la principal funcién que desempefian
los coadyuvantes, pues estos ayudan a mejorar la efectividad o eficiencia de aplicacion
de cualquier agroquimico, debido a que mejoran la humectacion, adhesion y
penetracion en la planta minimizando o eliminando los problemas de aplicacion por

aspersion, es decir, su frecuencia de compra se puede encontrar asociada a la compra

T
semanal

T
guincenal

mensual

T
himensual

T
trimestral

en conjunto con fungicidas, herbicidas, insecticidas, entre otros.

T
semestral
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Tabla No.10 Frecuencia de compra - coadyuvante por tamafo de UPAS

Frecuencia de compra coadyuvantes

Tamafio de (UPAs)
Semanal | quincenal | mensual | bimensual | trimestral | semestral Total
Menos de 2 Recuento 22 24 11 3 1 0 61
Ha % dentro de: menos
de 2 ha 36% 39% 18% 5% 2% 0% 100%
Recuento 7 9 5 4 1 0 26
De 2 hasta | 94 dentro de:
menos 3 Ha | 2 hasta menos de 3
ha 27% 35% 19% 15% 4% 0% 100%
Recuento 9 9 11 4 2 2 37
De 3 hasta |9 dentro de:
menos 5 Ha | 3 hasta menos de 5
ha 24% 24% 30% 11% 5% 5% 100%
Recuento 16 25 6 2 0 2 51
De 5 hasta |94 dentro de:
menos 10 Ha | 5 hasta menos de 10
ha 31% 49% 12% 4% 0% 4% 100%
De 10 Ha en Recuento 20 29 9 1 0 0 59
adelante % dentro de:
10 ha en adelante 34% 49% 15% 2% 0% 0% 100%
TOTAL Recuento 74 96 42 14 4 4 234

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin

Segun los datos obtenidos en la investigacion, se puede decir que los principales

productores segun el tamafio de sus UPAs que demandan coadyuvantes de 2 y 4 veces

en el mes son aquellos que tienen de 5 ha. en adelante, su demanda en comparacion a

la demanda del resto de productores supera el 80%, y apenas un 14% (promedio)

demanda mensualmente.

Frecuencia de compra Bioestimulantes:

Tabla No. 11 Frecuencia de compra Bioestimulantes

Frecuencia Porcentaje Por(;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Semanal 71 30,3 30,3 30,3
quincenal 99 42,3 42,3 72,6
Mensual 37 15,8 15,8 88,5
bimensual 10 4,3 4,3 92,7
trimestral 7 3,0 3,0 95,7
semestral 10 4,3 4.3 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
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La frecuencia de compra de Bioestimulantes, se divide principalmente de forma

quincenal y semanal sumando un porcentaje acumulado del 73% y tan solo un 16%

realiza la compra de forma mensual, y la demanda superior a un mes es inusual. La

demanda de este producto agroquimico al igual que otros mencionados es de uso

frecuente en la agricultura debido a que actGan sobre la fisiologia de las plantas

aumentando su desarrollo y mejorando su productividad en la calidad del fruto.

Tabla No. 12 Frecuencia de compra - Bioestimulantes por tamafio de UPAs

Frecuencia de compra bioestimulantes
Tamafio de (UPASs)
semanal | quincenal | mensual | bimensual | trimestral | semestral | Total
Menos de 2 Recuento 22 27 6 1 1 4 61
Ha % dentro de:
menos de 2 ha 36% 44% 10% 2% 2% 7% 100%
Recuento 8 12 3 1 2 26
De 2 hasta | 9 dentro de:
menos 3 Ha | 2 hasta menos de
3 ha 31% 46% 12% 4% 0% 8% 100%
Recuento 10 18 3 3 1 2 37
De 3 hasta | 9 dentro de:
menos 5 Ha [ 3 hasta menos de
5 ha 27% 49% 8% 8% 3% 5% 100%
De 5 hasta tI)?{ecuo:-mto . 14 22 12 2 1 51
TEES 10 % dentro de:
Ha 5 hasta menos de
10 ha 27% 43% 24% 4% 2% 0% 100%
De 10 Ha en | Recuento 17 20 13 3 4 2 59
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% dentro de:
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TOTAL

Recuento

71

99 37

10

10

234

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Adriana Loachamin

Como se puede observar en la tabla N° xx, los productores agricolas clasificados de

acuerdo al tamafio de sus UPAs que demandan mayoritariamente bioestimulantes en

un periodo inferior a un mes son aquellos que tienen menos de 2 ha, sumando una

demanda del 80% en una frecuencia semanal y quincenal. Superando asi, la demanda

de los otros productores.

Sin embargo, es importante mencionar que los productores que realizan la compra de

bioestimulantes superando al periodo de un mes son aquellos que tienen de 5 ha en

adelante.

Frecuencia de compra fertilizantes:

Tabla No. 13 Frecuencia de compra fertilizantes

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido bimensual 56 23,9 24,0 24,0
trimestral 101 43,2 43,3 67,4
semestral 54 23,1 23,2 90,6
anual 22 9,4 9,4 100,0
Total 233 99,6 100,0
Perdidos Sistema 1 4
Total 234 100,0

Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Adriana Loachamin
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Con los resultados obtenidos se puede indicar que la demanda de fertilizantes es en un
periodo mayor a 2 meses y la frecuencia de compra principal (43%) son trimestrales,

seguida con una demanda bimensual y con poca diferencia la demanda semestral.

Tabla No. 13 Frecuencia de compra - Fertilizantes por tamafio de UPAS

Frecuencia de compra fertilizantes
Tamafio de (UPAs)
bimensual trimestral semestral anual Total

Recuento 12 26 18 5 61
Menos de 2 Ha | o, dentro de: menos de 2

ha 20% 43% 30% 8% 100%

Recuento 8 17 0 1 26
De 2 hasta
menos 3 Ha % dentro de: 2

hasta menos de 3 ha 31% 65% 0% 4% 100%

Recuento 6 19 10 2 37
De 3 hasta
menos 5 Ha % dentro de: 3

hasta menos de 5 ha 16% 51% 27% 5% 100%

Recuento 17 15 12 7 51
De 5 hasta
menos 10 Ha % dentro de:

5 hasta menos de 10 ha 33% 20% 24% 14% 100%

Recuento 13 25 14 7 59
De 10 Ha en
adelante % dentro de:

10 ha en adelante 22% 42% 24% 12% 100%

TOTAL Recuento 56 102 54 22 234

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
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Como se menciond en la tabla anterior la demanda con mayor frecuencia es la
trimestral, Sin embargo se debe identificar la mayor demanda con mayor frecuencia de
compra de fertilizantes entre los diferentes productores clasificados segun el tamarfio
de sus UPAs, dando como resultado que; aquellos productores que tienen de 2 hasta 3
ha son quienes principalmente demandan este producto en la frecuencia de compra
trimestral, esto en comparacién a la demanda del resto de productores que incluso lo

realizan en porcentajes significativos de forma semestral y anual.

Asi también, estos productores (de 2 hasta 3 ha.) junto con los poseedores de 3 hasta 5
ha. son quienes principalmente demandan fertilizantes cada 2 meses en comparacién a

la frecuencia de compra del resto de productores.

Frecuencia de compra semillas:

Tabla No. 14 Frecuencia de compra semillas

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Quincenal 1 4 4 4
Mensual 2 9 9 1,3
bimensual 6 2,6 2,6 3,8
Trimestral 72 30,8 30,8 34,6
Semestral 65 27,8 27,8 62,4
Anual 88 37,6 37,6 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Adriana Loachamin
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La frecuencia de compra de semillas divide su porcentaje acumulado del 96% entre

trimestral, semestral y de forma anual. La demanda principal de semillas es anual,

mientras que la demanda trimestral y semestral cuenta con porcentajes representativos.

Por lo tanto, la compra de semillas se realiza de 1 a 4 veces distribuidas durante un

afio. Sin embargo, es importante indicar que la frecuencia de compra de semillas esta

fuertemente vinculada segun los expertos al tipo de cultivo que se requiera sembrar.

Tabla N°15 Frecuencia de compra por tamafio de UPAs.

Frecuencia de compra semillas

Tamafio de (UPASs)
quincenal | mensual | bimensual | trimestral | semestral | anual | Total

Recuento 1 0 1 10 20 29 61
Menos de 2
Ha % dentro de: menos

de 2 ha 2% 0% 2% 16% 33% | 48%| 100%

Recuento 0 0 1 16 8 1 26
De 2 hasta | o4 dentro de:
menos 3 Ha | 2 hasta menos de 3

ha 0% 0% 4% 62% 31% 4% 100%

Recuento 0 0 1 14 6 16 37
De 3 hasta | o4 dentro de:
menos 5 Ha | 3 hasta menos de 5

ha 0% 0% 3% 38% 16% 43% 100%
De 5 hasta Recuento 0 0 1 18 13 19 51
menos 10 % dentro de:
Ha 5 hasta menos de

10 ha 0% 0% 2% 35% 25% 37% 100%
De 10 Ha en | Recuento 0 2 2 14 18 23 59
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adelante % dentro de:
10 ha en adelante 0% 3% 3% 24% 31% | 39%| 100%
TOTAL Recuento 1 2 6 72 65 88 234

Los productores agricolas que poseen de 2 hasta menos de 3 ha. son los que mayor

demanda tienen de semillas (62%) en forma trimestral en relacién a la demanda del

resto de productores. Sin embargo, dentro de la demanda principal de semillas que es

la anual, los productores que aportan a este indice son aquellos que tienen menos de 2

ha.

Mientras que a la demanda semestral, los productores de menos de 2 ha hasta menos

de 3 hay los de 10 ha en adelante son quienes demandan semillas en un 30% del total

de cada productor.

PREGUNTA N°4:
Tabla No. 16 Beneficio buscado en el almacén de insumos agricolas
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Asesoria técnica 67 28.3 28.3 28.3
Variedad de productos 16 6.9 6.9 35.2
Precio 32 13.7 13.7 48.9
Ofertas especiales
validos descuentog y 55 23.6 23.6 725
Acceso a crédito 27 11.6 11.6 84.1
Atencion al cliente 37 15.9 15.9 100.0
Total 234 100.0 100.0

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
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Atributos valorados en la compra de insumos agricolas

» Asesoria técnica (visita de campo) ™ precio
® variedad de productos ¥ crédito

® ofertas especiales ® Atencidn al cliente (almacén)

N

\

En esta pregunta se busca conocer los beneficios que espera el cliente potencial, por lo
tanto, se puede decir que, el beneficio que le dan més importancia los productores
agricolas en la provincia del Carchi es la asesoria técnica, es decir, el agricultor busca
que el almacén de insumos agricolas brinde un servicio afiadido a la venta de insumos
agricolas, pues como define Lambin (2002: pag 89) “los servicios afiadidos son
utilidades no ligadas al servicio de base y constituyen los atributos, generadores de
satisfacciones para el comprador”. La falta de asesoria técnica para la aplicacion de
agroquimicos traerian como consecuencias: dafios a la salud, pérdidas de cultivos,

disminucion en el rendimiento de la produccion, entre otros.

Asi también, el segundo beneficio mas valorado por el cliente es el crédito que brindan
los almacenes agricolas a los productores, este beneficio se genera principalmente por
el limitado recurso economico que tiene los productores; como se menciond

anteriormente, gran parte de la poblacion requiere de préstamos para obtener una
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buena cosecha. A continuacion se presentan los beneficios buscados segun los

productores clasificados por el tamafio de sus UPAs.

Tabla No. 17 Beneficios buscados por productores segtin las (UPAS)

Beneficio buscado y esperado en el almacén de insumos

agricolas
asesoria | Atencion | Precio | Ofertas | crédito| variedad | Total
técnica | al cliente productos
Ud. Recuento 19 4 11 12 12 3 61
dera que Menos de 2 % dentro de:
bImente sl 311%|  6.6%| 180%| 197%| 197%|  4.9%| 100.0%
area de Recuento 5 5 3 4 3 6 26
no De 2 hasta | % dentro de:
vado: bs 3 Ha ta menos de 3
19.2% 19.2% | 11.5% 154% | 11.5% 23.1% | 100.0%
Recuento 4 12 3 11 3 4 37
De 3 hasta | % dentro de:
bs 5 Ha ta menos de 5
10.8% 32.4% 8.1% 29.7% 8.1% 10.8% | 100.0%
Recuento 16 8 10 9 5 3 51
De 5 hasta | % dentro de:
Dbs 10 Ha ta menos de
b 31.4% 15.7% | 19.6% 17.6% 9.8% 5.9% | 100.0%
Recuento 22 8 5 19 4 0 58
arl?tilo Haen % dentro de:
penadelante | 57900 | 13806 g6%| 328%| 6.9%| 0.0%]| 100.0%
Recuento 66 37 32 55 27 16 233
=l % dentro de
hreas 28.3% 159% | 13.7% 23.6% | 11.6% 6.9% | 100.0%
adas
Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin
No todos los beneficios tienen la misma importancia a los ojos del comprador. La

importancia de un beneficio para un individuo refleja los valores o las prioridades que

este individuo reserva a cada una de las ventajas aportadas por la marca. Los

compradores son capaces de conceptualizar la importancia que estos beneficios y

comunicar esta conviccion en las encuestas, generando los siguientes resultados:

Tanto para los productores agricolas “menos de 2 ha” como para los “De 5 hasta

menos de 10 ha” el beneficio esperado mas importante es la asesaria técnica como

servicio adicional o extra, asi también para los productores agricolas “De 10 ha. en
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adelante”. Sin embargo, para este ultimo existe un segundo beneficio esperado que ha

sido valorado como importante, ofertas especiales y descuentos.

Por otro lado, para los productores “De 3 ha hasta menos de 5 ha.” el beneficio mas
valorado es la variedad de productos, seguido por una oportuna asesoria técnica

(campo) y atencién al cliente (almaceén).

PREGUNTA N°5:
Tabla No.18 ¢De qué forma Ud. Conoce al almacén de insumos agricolas?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
recomendacion 56 24.0 24.0 24.0
ferias y eventos 49 21.0 21.0 45.1
Validos  Visita de técnicos 92 39.5 39.5 84.5
Publicidad 37 155 15.5 100.0
Total 234 100.0 100.0

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin

(De qué forma Ud. Conoce al almacén de insumos
agricolas?

B

publicidad Buzz to buzz

16% 24%

————

Feriasy
eventos
21%

La forma mas efectiva para que un almacén de insumos agricolas en la provincia del
Carchi tenga suficiente cobertura del mercado es mediante la visita de técnicos (39%)

0 también conocida en este medio como visita de campo.
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PREGUNTA N°6:

Tabla No.19 Nombre de los almacenes agricolas en los que ha realizado alguna compra
durante los ultimos 6 meses

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Agromundo 26 11.2 11.2 11.2
Agro fértil 28 12.0 12.0 23.2
Casa de los Abonos 23 9.9 9.9 33.0
Fertiagro 38 16.3 16.3 49.4
. Campo Fertil 31 13.3 13.3 62.7
Validos | 5 Granja 15 6.4 6.4 69.1
El agricultor 9 3.9 3.9 73.0
Agripac 19 8.2 8.2 81.1
Otros 44 18.9 18.9 100.0

Total 233 100.0 100.0

Fuente: Investigacidon realizada
Elaborado por: Adriana Loachamin

Indique el nombre de los almacenes agricolas en los que ha realizado alguna

compra
207
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Agromundo Agrofertil Casa de los Fertiagre  Campo  La Granja El agricuttor  Agripac Otros
Abonos Fertil

Indique el nombre de los almacenes agricolas en los que ha realizado alguna
compra

Mediante la investigacion realizada se puede observar en el grafico No. (poner
numero) a la barra correspondiente al item “otras marcas” un porcentaje del 19% que
vendria hacer el primer posicionamiento, sin embargo, este grupo de clientes conocen
la existencia de las empresas de insumos agricolas pero no existe una cercania en

particular, ya que, el porcentaje a los mas de 30 almacenes mencionados no superan el
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3%, por lo que se puede decir que, no existe una fuerte recordacion de marca que
permita atribuirse el posicionamiento a una sola empresa.

Por tal motivo, las marcas que superaron el 3% son las que se observan en el grafico
de barras y se puede relacionar a los siguientes almacenes como posicionados en el
mercado de insumos agricolas: Fertiagro es el almacén con el primer
posicionamiento, seguida por Campo Fértil, Agro fértil y Agromundo, mismas que
no tienen mucha diferenciacion la una de la otra, con porcentajes del 13%, 12% y 11%

respectivamente.



4. SELECCION DEL MERCADO META, CICLO DE VIDA,
POSICIONAMIENTO.

4.1 Mercado meta

En la actualidad las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores
del mercado, o al menos no en la misma forma. Los compradores son demasiado
numerosos, de esta manera la mayoria de las compafiias han pasado de la concepcion
de un marketing masivo a la de un marketing meta: identificar segmentos del mercado,
seleccionar a uno o mas de ellos y desarrollar productos a la medida de cada uno de

los segmentos seleccionados.

Segun Kaotler et al, (2012: pag 201) mercado meta: “consiste en evaluar el atractivo de
cada segmento del mercado y elegir uno 0 mas segmentos para ingresar, posterior a
ello la empresa debe elegir una propuesta de valor: es decir, como creara valor para los

clientes meta™.

Matriz evaluacion del atractivo de los segmentos mercado

Para poder evaluar el atractivo de cada uno de los segmentos se utiliza la siguiente
matriz (ver anexo 6), donde se asigna una calificacion a los criterios seleccionados:
rentabilidad, accesibilidad, sustanciabilidad, y estabilidad con el fin de medir el

atractivo de cada segmento, donde 1 es la valoracion minima y 9 maxima.
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Luego, se realiza una ponderacion sobre 100 puntos a cada uno de los criterios de

acuerdo a la importancia considerada por la gerencia de la empresa.

De acuerdo a los resultados obtenidos en esta matriz se puede decir que:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

El segmento geogréfico ubicado tanto en el canton Montufar como el canton
Tulcan, cuenta con una alta rentabilidad y accesibilidad, por lo tanto, los dos
cantones son segmentos atractivos.

En cuanto al segmento tamafio de compradores segun las UPAS se obtiene al
segmento productores grandes como el mas atractivo, esto principalmente por su
rentabilidad y estabilidad. Rentabilidad porque son mercados que demandan en
grandes volumenes debido al cuidado que deben tener a los cultivos con el
objetivo de minimizar grandes perdidas economicas y a la vez buscan obtener
cosechas de alta calidad para ser competitivos con los productos de otras
provincias. Ademas el nimero de productores que tienen 5 ha. en adelante cubren
aproximadamente el 47% de la participacion de mercado.

El segmento productores pequefios es casi igual atractivo al anterior pero se da
principalmente por la alta accesibilidad. Los productores denominados como
pequefios buscan un especialista que los guie en el cuidado y proteccion de sus
cultivos ya que estan ingresando al mercado agricola y su poca experiencia genera
una oportunidad para la empresa en brindar asesoria técnica (campo) y oportuna
atencion al cliente (almacén). Estos productores cubren el 26% de la participacion
de mercado.

Por otro lado, los compradores considerados como segmento mediano, es el
menos atractivo a los otros dos. Son igual de rentables que los dos anteriores pero

buscan otros beneficios al momento de comprar insumos agricolas.
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¢+ El criterio de segmentacion por cultivo no sera tomado en cuenta para la seleccion
del mercado meta, ya que, segun los expertos es poco rentable en términos
generales elegir a los diferentes productores agricolas por el tipo de cultivo, ya
que este factor varia constantemente. Sin embargo, es importante conocer cuales

son los productos mas cultivados en la zona de estudio.

Adicional a los criterios considerados en la matriz se analiza los recursos de la
empresa (donde pueden y quieren vender) y se determina el mercado meta de la

empresa AGROMUNDO, S.C. ® de la siguiente manera:

Pequefios, mediano y grandes productores del sector agricola que requieran insumos
para dicha actividad, ubicados en los cantones Tulcan y Montufar y que busquen como

principal beneficio la asesoria técnica (campo) y atencidn al cliente (almacenes).

Ciclo de vida

De acuerdo a los autores Philip Kotler et (2008: pag. 333), definen al ciclo de vida
como: “El curso que siguen las ventas y los beneficios de un producto a lo largo de su
vida y que incluye cinco fases distintivas: desarrollo del producto, introduccion,

crecimiento, madurez y declive.”

Segun Hair, Lamb y McDaniel (2002: pag. 12) “El ciclo de vida del producto es un
concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de un

producto, desde su introduccion hasta su declinacion”.
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Los bienes y servicios tienen una vida limitada, las diferentes etapas por las que
atraviesan suponen retos y demandan diferentes estrategias. Las estrategias de
marketing mix van cambiando a medida que el producto o servicio va atravesando
cada etapa. Cada etapa se distingue de otra por determinadas caracteristicas como:

e Los productos o negocios tienen una vida limitada.

e EIl crecimiento de las ventas disminuyen o aumentan segun la etapa del ciclo de
vida en la que se encuentre el negocio.

e Las utilidades varian en las diferentes etapas del ciclo de vida.

e El negocio requiere de estrategias diferentes.

Para realizar un plan estratégico es necesarios identificar la etapa del ciclo de vida en
la que se encuentre el mercado al que se dirige la empresa AGROMUNDO, S.C. ®. A
continuacion la definicion de las diferentes etapas del ciclo de vida de los bienes y
servicios para luego identificar en qué etapa del ciclo de vida se encuentra la empresa

en estudio.

4.2.1 Etapas del Ciclo de Vida

4.2.1.1 Desarrollo del producto

Inicia con una idea innovadora que es llevada a la creacion y se

desarrolla con todo su potencial sea de un producto o servicio. En esta

primera fase, por ende, las ventas son nulas y los costos de inversion

de la empresa aumentan.

4.2.1.2 Etapa de Introduccion
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En esta fase se presenta un periodo bajo en ventas tras el lanzamiento
del producto al mercado. Practicamente los beneficios son nulos dados
los altos gastos desembolsados por la empresa para la creacion del
nuevo producto. El objetivo principal de la promocién es informar y
los precios en esta fase suelen ser altos. No existe top of mind ni top

of choice.

Etapa de Crecimiento

Si el producto o servicio satisface al mercado, entrara a una etapa de
crecimiento en el que las ventas comenzaran a aumentar rapidamente.
Los precios se mantienen estables o bajan muy poco. Las utilidades
aumentan a medida que los costos de promocion se reparten entre un

volumen de ventas grande y los costos unitarios de fabricacién bajan.

Sin embargo, el éxito del producto o servicio puede provocar la
aparicion de nuevos competidores, atraidos por las posibilidades del

nuevo mercado.

Etapa de Madurez

Aqui el producto no experimenta un incremento exponencial en ventas
en el mercado, sino que se para por un periodo de ralentizacion del
crecimiento de las ventas. Esto se debe a la aceptacion del producto

por la mayor parte de los compradores potenciales. Es aqui donde los
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beneficios comienzan a estabilizarse, solo si el area de mercadotecnia
es capaz de defenderlos de los productos de la competencia, ya que,
los competidores comienzan a rebajar precios, aumentar su
presupuesto de investigacion y desarrollo para encontrar productos
mejorados de tal manera causan bajas en las utilidades. Algunos de los
competidores méas debiles comienzan a retirarse, hasta que la industria

sOlo abarca competidores bien establecidos.

4.2.1.5 Etapa de Declive

Como su nombre lo dice, es cuando el producto cae debido a las pocas
ventas y beneficios.

Las principales caracteristicas son:

e Las ventas van en declive

e L0s costos son altos

e La competencia va disminuyendo su intensidad

e L0s precios se estabilizan a niveles relativamente bajos.

4.2.2 Status Ciclo de Vida AGROMUNDO, S.C. ®.

En base a la informacién anterior, se ha determinado que la empresa se
encuentra en una etapa de madurez caracterizado principalmente por un
periodo de disminucidn del crecimiento en ventas (ver anexo 7) y la existencia

de muchos competidores (ver anexo 2).
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El reto principal que tiene la empresa AGROMUNDO, S.C. ®. es retener a
sus clientes existentes, para mantener una ventaja competitiva que ayude a
asegurar la continua satisfaccion y lealtad de los clientes. La estrategia mas
obvia es continuar fortaleciendo su posicion mediante una defensa de fortaleza.
Misma que comprende dos conjunto de acciones de marketing la una dirigida a
mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente, y las encaminadas a fomentar y
simplificar la compra repetida. Debe establecer precios que sean percibidos por
el cliente como mas bajos por medio de promociones, descuentos, 0

proporcionando un servicio complementario a la compra de insumos agricolas.

4.3 Posicionamiento

El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida
por los compradores objetivo. Consiste en organizar la oferta de la empresa de modo
que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable respecto a otros, y siempre en una

situacién competitiva.

AGROMUNDO, S.C. ® mas alla de definir cual el segmento de mercado al que se va
a dirigir, la empresa debe decidir cual es la propuesta de valor: coémo va a crear un
valor diferenciado para los segmentos objetivo y qué posiciones quiere ocupar. Segun
Lambin (1995: 219) esta decision es importante porque ella servira de linea directriz

en el establecimiento del programa de marketing.

4.3.1 Marcay logo
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Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 186) define que una marca "es un
nombre, término, simbolo, diseio o combinacion de éstos elementos que
identifica los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la

competencia”

Por otro lado, La American Marketing Association (en una de sus dos
definiciones) sefiala que el logo (abreviatura de logotipo) es "un disefio grafico
que es utilizado como una continuacién del simbolo por una compaiiia,
organizacion o marca, y es a menudo, la forma de una adaptacion del nombre

de la compaiiia o de la marca, o es utilizado conjuntamente con el nombre”.

El logo que representa a la marca AGROMUNDO acompafiada por las

iniciales S.C (obligatorio para las empresas de sociedad civil) es:

C

ol < "o

MUNDO s.c.

Telf: 094963769, 062 987 027 TULCAN - ECUADOR

Slogan.- Es la frase o palabra que promociona un producto y ayuda a conseguir
la diferenciacion en el mercado. Expresa los sentimientos que aporta el

producto y es recomendable que sean atemporales, que perduren en el tiempo,
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ya que asi seran mas faciles de recordar en el futuro, original y que transmita
un mensaje positivo. No hay que excederse en el nimero de palabras, cuanto
mas breve mejor se recordara. Ademas debe destacar la caracteristica Unica de

la empresa frente a la competencia.

La empresa actualmente no cuenta con un slogan, por lo que no ha podido
diferenciarse del resto de competidores. Sin embargo, en la presente disertacion
se va a determinar el tipo de posicionamiento que la empresa quiere tener
frente a su mercado meta, y determinar el slogan que lo identifique segun la

vision y misién de la empresa.

Formas de diferenciarse mas comunes:

Diferenciacién por atributo: la empresa se posiciona segin un atributo del
producto.

Diferenciacién por calidad y precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable.

Diferenciacién por ventajas buscadas: el producto se posiciona como el lider
en lo que corresponde a cierta ventaja que los deméas no proporcionan.
Diferenciacion por uso y aplicacion: El producto se posiciona como el mejor
en determinados usos Yy aplicaciones.

Diferenciacion del personal: la empresa puede una fuerte ventaja competitiva

contratando y formando mejor a sus empleados que sus competidores.
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Diferenciacion de los servicios: una empresa puede diferenciar los servicios
gue acompafian al producto.
Diferenciacion de la imagen:la imagen de una empresa o la marca deberia

transmitir las cualidades y el posicionamiento diferenciador del producto.

4.3.3 Diferenciacion para alcanzar ventaja competitiva

Para alcanzar la ventaja competitiva (Porter M. , 2009, pag. 77) afirma que
existen tres estrategias genéricas: “liderazgo en coste”, “diferenciacion” y
“segmentacion”. “la diferenciacion proporciona un aislamiento contra la
rivalidad competitiva, debido a la lealtad de los clientes hacia la marca y a la
menor sensibilidad al precio resultante. La resultante lealtad de clientes y la
necesidad del competidor para salvar el caracter unico, proporciona barreras de
ingreso” (Porter M. , 2009). La empresa debe distinguirse de su sector
industrial seleccionando uno o mas atributos importantes lo cual le permita
adoptar un posicionamiento que sobre salga frente a los demas competidores

de la industria, creando algo que sea percibido en el mercado como Gnico.

4.3.4 Metodologia del posicionamiento

El posicionamiento es un concepto subjetivo, ya que no se refiere al producto
sino a lo que el producto o servicio logra en la mente de los clientes. La esencia
de todo posicionamiento es encontrar un espacio de privilegio en la mente del

consumidor, ocupando antes que la competencia.
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AGROMUNDO, S.C. ® debe elegir el atributo que responda a una necesidad
0 deseo concreto de su segmento mercado y comunicarlo como solucién y
satisfaccion de esa necesidad, ademéas debe ser una posicion que tenga en
cuenta no solo las fortalezas y debilidades propias sino también la de los

competidores (Vicente, 2009, pag. 298) .

Por tanto, tomando en cuenta estos aspectos y para identificar el mejor atributo
que tiene la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, se utilizan tres importantes
herramientas: la primera denominada matriz de capacidad interna, la segunda:
el analisis de las 5 fuerzas de Porter y finalmente la tercera herramienta basada

en la investigacion de mercado.

Por tonto, la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, busca posicionarse segun las

ventajas buscadas por segmentos:

VENTAJAS BUSCADAS POR SEGMENTOS

PEQUENOS PRODUCTORES Asesoria técnica (CAMPO)

MEDIANOS PRODUCTORES Atencién al cliente (ALMACEN)

GRANDES PRODUCTORES Asesoria técnica (CAMPO)




5. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO Y

ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento estratégico lo integran: los principios corporativos, la vision y la

mision de la organizacion, asi como también la formulacion de objetivos estratégicos.

Actualmente, la empresa AGROMUNDO, S.C. ® no cuenta con estos lineamientos
fundamentales que reflejen su cultura organizacional asi como su planeacion
corporativa, por tanto es necesario antes de formular estrategias de marketing tener

claro hacia dénde va la empresa.

5.1.1 Principios corporativos

Los principios de una corporacion son el marco de referencia sobre el cual
debe definirse el direccionamiento estratégico de la empresa, estos principios
no son parte ni de la vision, como tampoco de la mision. En cambio, son el
soporte de la visiéon y la misién. Un proceso de planificacion estratégica se
inicia por identificar y definir los principios de la organizacion. Para comenzar
a definir los principios corporativos de la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, es

necesario definir cuales son los principios que se pueden aplicar a cada grupo
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de referencia. Los grupos de referencia generales como los define Jairo Amaya
(2005: 15) son: la sociedad, el estado, la familia, los clientes, proveedores,

colaboradores, duefios o accionistas.

Con el propésito de conocer los principios corporativos se disefia la matriz
axiologica (ver anexo 8 ) donde se coloca el numero 1 en la celda que se
considera que el principio es importante para el grupo de referencia respectivo,
luego la hoja electrénica genera un porcentaje indicando la importancia de cada
principio y grupo de referencia: Esta matriz se realiza a todos los empleados y
socios de la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, luego se analiza y selecciona
aquellos principios méas importantes y se procede a definir de una manera mas

detallada los principios corporativos que regiran a la organizacion:

eTrabajar en base a la ética, brindando
Honestidad seguridad y credibilidad tanto a clientes,
proveedores y empleados.

* Fomentar a toda la sociedad sobre la
Responsabilidad responsabilidad que debe tener con el

social medio ambiente por el uso inadecuado de
plaguicidas.

eFomentar una sociedad libre en criterios y

Respeto opiniones.

e Encaminar todos los recursos al
cumplimiento de la misién y visién de la
empresa.

e Capacitar costantemente a todo el personal
a través de practicas, técnicas e
investigacion que mejoren el desempefio y
crecimiento de la empresa.

Aprendizaje

5.1.2 Visién
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El establecimiento de la vision estratégica, representa una cultura, un
compromiso por parte de AGROMUNDO, S.C. ®, a trabajar y encaminar
todos sus recursos Y estrategias de marketing hasta llegar al cumplimiento de la

vision establecida en el periodo determinado.

Por tanto, considerando los anélisis realizados en capitulos anteriores y en

conjunto con la gerencia, se procede a la definicion de la vision:

(En un plazo de 5 afos, ser el almacén de insumos agricolas en la\
provincia del Carchi lider en asesoria técnica y atencion al cliente,

logrando altos indices de satisfaccibn en nuestros clientes y

@pleados”. )

Misidn

La definicion de la misién estratégica es importante en el plano interno porque
proporciona al personal de la empresa una comprension de los objetivos
perseguidos y en el plano externo, contribuye a la creacion de una identidad
corporativa, explicando el papel econémico y social que la empresa intenta
ejercer en la sociedad y la manera en que quiere ser percibida por los clientes,

los distribuidores, los empleados, los accionistas y el publico en general.

Es importante la definicion corporativa de una empresa para que ésta no se
desvie de sus propdsitos y objetivos principales, de su razén de ser. Tomando
en consideracion los elementos mencionados anteriormente, se establece

entonces la mision de AGROMUNDO, S.C. ® de la siguiente manera:
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“AGROMUNDO, S.C. ® ofrece soluciones para problemas fitosanitarios
en los cultivos con una amplia gama de insumos agricolas para pequefios,
medianos y grandes productores, brindando el respectivo asesoramiento
técnico, confiable y de calidad ademas del compromiso de responsabilidad
con el medio ambiente. Con los valores instalados en nuestra organizacion
y el solido compromiso de capacitacion continua, lograr ser la empresa
que ofrezca los mejores resultados productivos en las cosechas del

agricultor.”

Objetivos estratégicos

GENERAL

Aumentar la participacion en el mercado y ser el mejor almacén de insumos

agricolas en servicio al cliente.

ESPECIFICOS

e Posicionarse como lider en asesoramiento técnico en un plazo de 3 afios en
la provincia del Carchi.

e Tener un 15% de crecimiento en ventas durante el afio 2015

e Aumentar la participacién del mercado.
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5.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PLANES DE ACCION

5.2.1 Estrategia genérica

Estrategia de diferenciacion

La empresa AGROMUNDO, S.C. ®, ha seleccionado de acuerdo al
posicionamiento que quiere alcanzar enfocarse en una estrategia de

diferenciacion.

Los metodos para la diferenciacion pueden tomar muchas formas: disefio,
imagen de marca, en tecnologia, en servicio al cliente, en cadena de
distribuciones o en otras dimensiones. Cuando es dificil diferenciar el producto
fisico, la clave para competir con éxito suele radicar en el aumento y la calidad
de los servicios. Por lo tanto, la metodologia que se aplica en el caso de estudio

AGROMUNDO, S.C. ® se resume en los siguientes 5 pasos:

1. ldentificar el mejor atributo que tiene la

: TECNICOS COMPETITIVOS
empresa (matriz PCI)

2. Conocer la posicion de la competidores
en funcion de ese atributo
(matriz andlisis competitivo)

DEBILIDAD PARA
COMPETIDORES

POSICIONAMIENTO POR

3. Elegir el tipo de posicionamiento VENTAJAS O BENEFICIOS

(capitulo V) BUSCADOS
4. Seleccionar la estrategia en funcion de | ESTRATEGIA DE
la ventaja competitiva DIFERENCIADOR
5. Comunicar el posicionamiento VISITA DE TECNICOS Y

seleccionado (encuestas) BUZZ TO BUzZZ
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AGROMUNDO, S.C. ®, se enfoca en esta estrategia principalmente porque
participa en el negocio relativamente maduro y muy competitivo, y el escudo
para defenderse de la competencia es la diferenciacion, lo que se busca

principalmente es llevar a los productos a la etapa anterior (crecimiento final).

En conclusion, la gerencia de la empresa sabe de antemano que su negocio no
puede competir directamente en precios y posicionarse como lider en costos, de
modo que procura diferenciarse con el beneficio esperado por sus segmentos

objetivos.

Entonces el enfoque de diferenciacion general gue AGROMUNDO, S.C. ®,
ha seleccionado y en la que pretende tener ventaja competitiva, es:

e Diferenciacion de los servicios: bajo este criterio la empresa puede
diferenciarse por los servicios que acompafian a los productos.
Diferenciacién del personal: las empresas pueden ganar una fuerte ventaja
competitiva si contratan a mejor personal que la competencia.

El diferenciador de servicio que AGROMUNDO, S.C. ®, ha seleccionado es:

servicio de asesoramiento técnico confiable y oportuno a través de visitas

de campo vy la mejor atencion al cliente en el almacén.

Y la estrategia de posicionamiento seleccionada es:

Mas por lo mismo: agregar valor a la marca mediante un servicio mejorado
que sea percibido por el cliente como extra, es decir proporcionar el servicio
tanto de asesoria técnica (campo) como de atencion al cliente (almacén) “solo
lo mejor” por igual precio que paga el cliente por el beneficio principal del
producto.

Declaracion de posicionamiento:



104

Para el agricultor con problemas fitosanitarios en sus cultivos,
AGROMUNDO, S.C. ® es una solucion que le proporciona asesoria técnica

confiable y de alta calidad, con resultados 6ptimos.

5.2.2 Estrategias competitivas

Kotler propone cuatro estrategias competitivas que son: estrategia de lider, de
sequidor, de especialista y de retador. De acuerdo a la cuota de mercado que
posee la empresa AGROMUNDO, S.C. ®, la posicién que ocupa frente al
lider, los objetivos de la empresa, la mision y la vision; las estrategias mas

aplicables son:

ESTRATEGIA DE RETADOR: aqui se encuentran las empresas que ocupan
el segundo o tercer lugar dentro de un sector. Para ello, tratan de quitar
participacion de mercado mediante estrategias agresivas atacando la posicion

del lider.

En la investigacion de mercados realizada se puede observar que la empresa
AGROMUNDO, S.C. ®, se encuentra dentro de este grupo por tanto puede
optar por la estrategia de retador atacando principalmente los puntos
considerados como débiles del lider, que en este caso sera: Fertiagro, ya que
ocupa la primera opcion de compra para los clientes potenciales y es
considerada por los expertos como una fuerza competitiva. Algunas de las

debilidades de la empresa Fertiagro son: asesoramiento técnico y atencion al
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cliente, por tanto, AGROMUNDO, S.C. ® debe buscar una superioridad en

estas debilidades.

ESTRATEGIA DE ESPECIALISTA: la empresa que se especializa se
interesa por uno o varios segmentos. Busca un pequefio segmento de mercado

(nicho) en el que pueda atender una posicién de dominio.

La principal meta de AGROMUNDO, S.C. ®, es diferenciarse de sus
competidores a través del posicionamiento por ser el mejor en asesoria técnica
(campo) y atencion al cliente (almacén) por tanto, puede convertirse en un

especialista de servicio.

Especialista de servicio: los diferenciadores de servicio a los cuales se enfoca

AGROMUNDO, S.C. ®, seran: servicios de entrega, servicio de asesoria
técnica y servicios post venta, todos en conjunto con una adecuada atencién al

cliente para satisfacer las necesidades y requerimientos de los mismos.

Estrategias de crecimiento

El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de una empresa, estimula
las iniciativas y aumenta la motivacion del personal y de los ejecutivos. Por
tanto, el crecimiento en una organizacion es necesario para sobrevivir a los

ataques de la competencia.
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ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADO

En tanto, uno de los objetivos estratégicos es incrementar la participacion de
mercado existente, una de las estrategias seleccionadas para cumplir este
objetivo es la estrategia de penetracion de mercado, misma que requiere de
acciones caracteristicas como la de hacer mejoras de producto o servicio,
reducir costos y precios o invertir mas que los competidores en publicidad y

promociones (Sanchez Herrera, 2010).

Para el caso AGROMUNDO, S.C. ®, las estrategias estaran direccionadas a:

v Mejoras en el producto y/o servicio e

v Inversion en publicidad y promociones de ventas.

Estrategias de mix de marketing

A continuacién se detallan cada una de las estrategias, de acuerdo al mix de
marketing con sus principales planes de accion. Sin embargo, para una rapida
comprension, las estrategias de marketing se encuentran en la matriz resumen

de estrategias y sus costos (ver anexo 9).

5.2.4.1 Estrategias de producto.-

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente disertacion se

establece como medidas estratégicas realizar las siguientes estrategias

al producto:
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e Redisefiar el portafolio de productos

e Mejorar la calidad de los productos (general)
e Crear alianzas estratégicas (exclusividad)

e Ofrecer servicios adicionales

e Disefiar un slogan.

REDISENO DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

De acuerdo a los resultados obtenidos de la matriz BCG (ver anexo 1)

se propone como medidas estratégicas las siguientes:

R/
L X4

Productos interrogantes invertir en mejoras del producto y
publicidad, por tanto se puede participar en ferias y eventos con
estas lineas, ya que, se desea que las ventas incrementen para
convertirse en productos estrellas, asi también con productos
vacas invertir en comunicacion para dar a conocer el producto al
cliente final. .

Linea de producto estrella (insecticidas) invertir en estrategias de
plaza para lograr la conviccién y compra de dicho producto.
Eliminacién de la linea veterinaria (producto perro), debido a su
baja participacion en el mercado y crecimiento en ventas
igualmente bajo. Sin embargo, el principal motivo para dar de
baja esta linea es porque no se encuentra dentro del mercado meta
seleccionada en la presente investigacion, ademas que la empresa

busca especializarse en asesoria técnica agricola por tanto esta
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linea estd desgastando recursos a la empresa en lugar de usar

dichos recursos en otras areas del negocio.

Adicional, se propone a la empresa realizar un estudio de mercado
para la incorporacion de una linea de productos organicos (ecoline),
estos productos son parte de la demanda del mercado agricola y como
parte de su nuevo direccionamiento estratégico debe buscar satisfacer
todas las necesidades de su mercado meta (productores agricolas).
Actualmente proveedores como: Agros ofrece una linea organica de

biofertilizantes, enraizadores y humus.

PRODUCTO ESPERADO (efectividad)

La empresa sin invertir en grandes investigaciones puede analizar y
seleccionar productos de mejor calidad mediante una encuesta sobre
efectividad del producto. De esta manera se pretende que la empresa
direccionada principalmente por el especialista en agroquimicos
seleccione y/o elimine aquellos productos menos efectivos y mas

nocivos con el medio ambiente.

Para lo cual se propone utilizar el modelo de encuesta (ver anexo 10),
donde se puede valorar al producto identificando los siguientes
aspectos: nombre comercial del producto, tipo de producto, nivel de

toxicidad, efectividad, principales riesgos, reclamos de clientes,



109

sugerencias recibidas por parte del cliente y comentarios del ingeniero

agrénomo.

Una vez realizada la encuesta el gerente comercial en conjunto con el
especialista deberan analizar si el producto debe ser o no
comercializado o buscar alternativas para cambiar dicho producto.
Luego de tomar la decision es indispensable que al momento de
realizar las visitas de campo a clientes el responsable comunique la
salida o sustitucion de dichos productos; de esta manera se comunica
al cliente que la empresa valora la opinion del mismo y actla

realizando los correctivos necesarios.

PRODUCTO AUMENTADO (exclusividad)

Actualmente existe gran interés por parte de un proveedor en negociar
una alianza para comercializar dentro de la linea de fertilizantes, uno
de mayor eficiencia y productividad para el cultivo de papa. La
ventaja generada es la exclusividad en este producto frente a los
competidores actuales. De acuerdo a las conversaciones realizadas, el
proveedor se compromete a distribuir el producto exclusivamente a la
empresa AGROMUNDO, S.C. ®, en la provincia del Carchi; a
cambio de adquirir y comercializar el volumen total de produccién del
proveedor destinada para el sector, es decir, la fuerza de ventas del
producto es de AGROMUNDO, S.C, para lo cual debera invertir en

publicidad del producto, promocion y distribucion del mismo.
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La empresa debe realizar reuniones con proveedores para negociar
lanzamiento de nuevos productos al mercado, extender plazos de

crédito ofreciendo mayor volumen de pedidos.

Servicio como valor agregado al producto.-

Es importante mencionar que una estrategia competitiva seleccionada
para posicionarse en los segmentos objetivos de la empresa
AGROMUNDO, S.C. ®, fue la diferenciacion de los servicios y del

personal. Por tanto, la propuesta estratégica es la siguiente:

Servicio de asesoramiento técnico: Comprende las visitas técnicas
que realice el Ing. Agrénomo a los clientes. La empresa ha
identificado que no es suficiente el tiempo que destina (1 vez por
semana) y tampoco alcanza a cubrir el mercado. Considerando
también que la empresa quiere ser lider en diferenciacién de servicio;
debe entonces contratar un nuevo empleado responsable de almacén,
esto con el fin que el especialista de campo actual (ingeniero
agrénomo) se dedique exclusivamente a brindar el servicio de asesoria
técnica (campo) mediante visitas continlas abandonando asi las

funciones como responsable de almacen.

El prestigio que actualmente tiene el ingeniero agronomo en la zona

de estudio es alto, por tanto, debe dedicar el tiempo Unicamente a este
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servicio; este trabajo debe estar coordinando con los vendedores, ya
que son el personal responsable de notificar a gerencia sobre el

requerimiento de visitas de campo.

Servicios post venta: Luego de realizada la venta, el ingeniero
agronomo debe dar seguimiento a los cultivos con el objetivo de
supervisar los mismos y brindar una oportuna asesoria técnica en caso
de ser requerido. El servicio post venta debe analizar posibles
inconformidades de los clientes, efectividad de un producto,
sugerencias y satisfaccion del cliente a través de la encuesta

mencionada anteriormente.

Estrategias de precio.-

Para fijar los precios de los productos de AGROMUNDO, S.C. ®, se

debe tomar en cuenta los siguientes factores:

+ Aspectos legales y regulatorios influyen en las decisiones de
fijacion de precios para agroquimicos.

+ El “precio” es un beneficio buscado principalmente por los
medianos productores, para el resto de productores el precio no es
un criterio relevante.

+ Fijar un precio psicolégico basado en la percepcién de que existe
una relacién entre precio y servicio prestado (aumentado al

producto esperado).
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Los precios para productos agroquimicos se debe determinar en base a
la lista de precios emitida por el MAGAP para la provincia del Carchi.,
Por tanto, la empresa Agromundo S.C debe revisar constantemente,
monitorear el comportamiento de precios Yy margenes de
comercializacion aceptados en el siguiente link:

http://sinagap.agricultura.gob.ec/site-map/5-precios-de-insumos; luego

realizar un analisis como se sugiere (ver anexo 11) y establecer

precios minimos y maximos de venta.
Estrategias de distribucién.-
Canal de distribucion directa:
Almacén
Ttlcan
Almacen San

Visitas de Durante toda
campo la semana

Medios de distribucion fisica.-Dentro de la estructura general de la
distribucion fisica, no se debe olvidar cumplir con ciertos requisitos de
estrategia de mercado como:

e Disponibilidad de producto

e Coordinacion adecuada para la entrega a tiempo de los productos.


http://sinagap.agricultura.gob.ec/site-map/5-precios-de-insumos
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Servicio de entrega in situ

Comprende la manera en que el cliente recibe el producto e incluye la
rapidez, el esmero y la atencion con que se hace el envio. Sin
embargo, esta estrategia esta direccionada unicamente a las siguientes
lineas de productos: fertilizantes edaficos, abonos foliares y

semillas, para cantidades superiores a los 4 quintales.

Una vez realizada el pedido por parte del cliente, la empresa utilizara
sus recursos para llevar los productos hacia el cliente. Sin embargo,
este recurso no cuenta con el logotipo, para lo cual la propuesta es
realizar la distribucion en camionetas que cuenten con el logotipo
visible y distintivo de la empresa AGROMUNDO, S.C. ®. Los
costos de distribucion seran absorbidos por la empresa, ya que, la
venta para estas lineas de productos puede cubrir el costo de
transporte que es aproximadamente de $5 a $10 dolares por viaje y la

venta supera los $200,00.

Estrategias de promocién (comunicacion).-

AGROMUNDO, S.C. ®. Va a utilizar las siguientes estrategias de
comunicacion de acuerdo al posicionamiento y mercado meta
seleccionado: venta personal, publicidad, promocién de ventas y

relaciones publicas.
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VENTA PERSONAL

Fuerza de ventas (servicio al cliente): capacitar al personal de los
almacenes en técnicas de venta y atencion al cliente. Ademas deben
cumplir con el perfil de competencias (ver anexo 12) segun el cargo a
desempefiar. Es importante indicar que el personal bien capacitado
debe poseer estas seis caracteristicas:

Competencia:

Cortesia:

Credibilidad:

Confiabilidad:

Capacidad de respuesta:
Comunicacion:

ogakrwdE

RELACIONES PUBLICAS

Campania reciclaje industrial usuario final.

Como parte de relaciones publicas y con el fin de darse a conocer; la
empresa AGROMUNDO, S.C. ®, puede lanzar una campafia de
reciclaje industrial creando alianzas estratégicas con proveedores
quienes cuenten con programas de apoyo en responsabilidad social y

puedan patrocinar la camparia.

La camparfia consiste en incentivar al usuario final principalmente de
agroguimicos a minimizar el impacto ambiental al descontaminar los
envases luego del uso aplicando la técnica del triple lavado, que segun
datos de Agro calidad pocos agricultores eliminan los envases
mediante esta técnica. Sin embargo, se debe trabajar en conjunto con
la prefectura del Carchi, y Agro calidad para cubrir los costos de

almacenaje, ya que, el proceso de reciclaje industrial es complejo.
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PUBLICIDAD

v' Publicar los servicios que presta la empresa, asi como la mision y
vision de la misma a través de dipticos y tripticos.

v' Disefiar obsequios con el logo y eslogan de la empresa: esferos,
gorras, camisetas, entre otros.

v' Invertir en publicidad radial para la campafia “reciclaje industrial”
misma que sirve para posicionar la imagen de la empresa.

v’ Participar en ferias y eventos agropecuarios de la provincia del
Carchi.

v Organizar charlas informativas a los agricultores sobre la campafia

e importancia del reciclaje industrial.

PROMOCION DE VENTAS

Descuentos por cantidad acumulada: este descuento se ofrece
principalmente a las lineas de productos (vacas e interrogantes) con
menor frecuencia de compra es decir para: fertilizantes edaficos,
abonos foliares y semillas con el objetivo de motivarlos a comprar a
la empresa AGROMUNDO, S.C. ® y rechazar a la competencia, ya
que, son productos que se demandan en periodos aproximadamente de
2 a 6 meses, por lo tanto, se puede ofrecer un descuento por cantidad
totalizada sobre un periodo especifico, el descuento varia segun el

producto y la cantidad.
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Descuentos por pronto pago: esta estrategia se basa en un descuento
a su factura por pagar dentro de un periodo especifico. EI descuento se
aplica a totas las ventas a crédito de la siguiente manera: el 5/10 neto
significa que se autoriza un descuento del 5% si la cuenta se paga
dentro de 10 dias y se calcula sobre la cantidad neta remanente
después de haber deducido los descuentos por cantidad del precio

inicial.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al final en la presente disertacion, luego de haber realizado la planeacion estratégica de
marketing para AGROMUNDO, S.C. ®. Se formulan las siguientes conclusiones y
recomendaciones con el propdsito de mejorar el proceso de comercializacion, los
productos y servicios que ofrece AGROMUNDO, S.C. ®, ademas de mejorar otros
factores los cuales ayudan a satisfacer en forma correcta las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes, siendo eficiente y eficaces en el manejo de los recursos

disponibles de la empresa.

6.1. CONCLUSIONES

¢ Al realizar el andlisis interno y gracias a la matriz PCI se ha identificado factores
que afectan el buen funcionamiento de la organizacion, consideradas como de
mayor impacto: la falta de planeacién estratégica por parte de la directiva e

insuficiente capacidad para la evaluacién y prondstico del medio.

+ La situacion de la empresa en cuento a su cartera de negocios es aceptable aunque
tampoco es muy buena, ya que, cuenta con cuatro lineas interrogantes, tres lineas

consideradas como productos perros, dos vacas y una estrella.

+¢ El sector agricola desempefia un rol protagonico en el desarrollo de la economia del

pais y actualmente se enfrenta a un gran desafio: mejorar la productividad (cambio
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de la matriz productiva) principalmente con el uso de semilla certificada, el uso
racional de plaguicidas y fertilizantes que incentiven a consumir produccién
agricola nacional, misma que se convierte en oportunidad de crecimiento
economico a todas aquellas actividades vinculadas con el sector agricola;

dependencia en la que se encuentra la empresa AGROMUNDO S.C.

Existe una cantidad considerable de competidores en la actividad comercial en la
que se desarrolla la empresa, por tanto la competitividad en calidad y diferenciacion

se ha vuelto un factor importante para obtener ventaja competitiva.

La asesoria técnica que brinde un almacén es el principal beneficio esperado por los

clientes en la compra de insumos agricolas.

El negocio de insumos agricolas no puede competir directamente en precios, ya
que, estos se encuentran regularizados y controlados por el MAGAP, con el
objetivo de no alterar los costos finales al sector agricola; por tanto la empresa no
puede posicionarse como lider en costos, de modo que procura diferenciarse con el

beneficio esperado por sus segmentos objetivos.

El plan estratégico de marketing se lo ha realizado, tomando en consideracion los
recursos de la empresa y objetivos analizados con un SMART [palabra inglesa,
significado: “inteligente”. Se lo utiliza como acrénimo de los adjetivos Specific
(especifico), Measurable (medible), Achievable (realizable), Realistic (realista) y
Time-Bound (limitado en tiempo)], los cuales disponen de un medio para su

ejecucion.
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6.2. RECOMENDACIONES

% AGROMUNDO S.C., necesita implementar personal capacitado en el area de
marketing para realizar constantemente planes de marketing, asi como estudios de
mercado, quien complementara las funciones con cada area de la empresa con el fin

de cubrir los deseos y necesidades del cliente.

++ Se debe realizar el analisis de portafolio de producto por lo menos cada seis meses
con el fin de conocer al crecimiento de las ventas y establecer estrategias adecuadas
de inversion para productos “estrella”, conocer aquellos productos “vacas lecheras”
(generadoras de flujo de efectivo), identificar en qué proceso se debe reducir la
inversion a productos perros asi como la inversién a productos interrogantes para

que lleguen a ser estrellas.

+¢ Participar en programas de capacitacion del recurso humano que cuenta el gobierno
actual destinado a PYMES, asi como otros programas de investigacion y desarrollo

que puedan contribuir al conocimiento de productores agricolas.

< AGROMUNDO S.C debe realizar a todos sus clientes la “evaluacion de
satisfaccion del cliente” para asi conocer si los productos y servicios que ofrece la
empresa satisfacen o no las expectativas de los clientes y en caso de no ser asi
buscar nuevos productos o aplicar medidas correctivas al mejoramiento del servicio

al cliente.
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++ Se podria disefiar sistemas de control y evaluacion dentro de la organizacion para
una venta eficiente y eficaz.

s+ Seguir y ejecutar el plan estratégico de marketing como se ha planeado en cada

una de las 4P’s infiriendo en un mejoramiento continuo ademas de logar el

despliegue de la funcién de la misidn, vision y principios hacia todas las areas de

la empresa.
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ANEXOS



ANEXO 1

FERTILIZANTES EDAFICOS $ 707.412,00 | $ 501.917,41 -29% 22%
COMPLEMENTOS PARA EL $ 27.20431 | $ 15.299,79 -44% 1%
AGRO
VETERINARIA $ 14.167,42 | $ 5.189,14 -63% 0%
ABONOS FOLIARES $ 195.848,50 | $ 176.716,88 -10% 8%
BIOESTIMULANTES $ 26.925,20 | $ 28.939,69 7% 1%
COADYUVANTES $ 37.260,52 | $ 25.099,84 -33% 1%
FUNGICIDAS $ 532.060,33 | $ 438.687,08 -18% 19%
HERBICIDAS $ 117.988,68 | $ 111.987,25 -5% 5%
INSECTICIDAS $ 630.789,25 | $ 831.255,20 32% 36%
SEMILLAS $ 178.042,38 | $ 191.084,25 7% 8%
TOTALES $ 2.467.698,59 | $ 2.326.176,52 100%
MATRIZ BCG EMPRESAAGROMUNDO S.C
50%
@ -
40% -10%
[+ 3
]
9
=70%

@ FERTILIZANTES EDAFICOS @ COMPLEMENTOS PARA EL AGRO

@ VETERINARIA @ ABONOS FOLIARES

@ BIOESTIMULANTES @ COADYUVANTES

@ FUNGICIDAS @ HERBICIDAS

@ INSECTICIDAS @ SEMILLAS

Fuente: Agromundo S.C
Elaborado por: Adriana Loachamin.



ANEXO 2

ALMACENES POR ACTIVIDAD COMERCIAL PROVINCIA DEL CARCHI

Asesor Técnico del

N° Provincia Cantén Parroquia Direccion Actividad Comercial Nombre del Establecimiento . RUC Teléfono
Establecimiento
R B Av. Veintimilla s/n. Sector Las . - - . ING. EDUARDO
1 CARCHI Tulcan Tulcan Juntas Almacén de expendio de productos agroveterinarios Ecuaquimica S.A. SANTAMARIA 990018707001 62980940
2 CARCHI Tulcan Tulcan Av. Veintimilla Sector Lan Juntas JAlmacén de expendio de productos agroveterinarios Agrofertil N° 1 Ing. Marco Flores Guzman 401539143001 62962873
3 CARCHI Tulcan Tulcan »:g/ae\r/emnmllla BRI Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agrofertil N° 2 Ing. Marco Flores Guzman 401539143001 62982316
4 CARCHI Tulcan Tulcan Quito y Olmedo Esq. Almacén de expendio de productos agricolas El Agricultor Ing. Carlos Ayala 400895652001 62982763
5 CARCHI Tulcén Tulcan Quito S/N y Maldonado Almacén de expendio de productos agricolas Im-Dagro Ing. Pablo Yandun 400573762001 62987315
6 CARCHI Tulcan Tulcan Colén y Quito. Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agromilenio San Lorenzo Ing. Libardo Enriquez 401512900001 62985770
7 CARCHI Tulcén Tulcan Colén 223 y Quito Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agromundo S.C - Tulcan Ing. Edgar Cabrera 491507268001 62987027
8 CARCHI Tulcan Tulcan Colon y Tarqui s/n Almacén de expendio de productos agroveterinarios Tecniagro Ing. Carlos Ayala 400953360001 62985697
5 Gonzales Suarez . X . - . .
9 CARCHI Tulcan Colén y 9 de Octubre Almacén de expendio de productos agroveterinarios Colinsumos S.A. Sucursal Ing. Nilo Solano 1791360206001 62985676
10 | CARCHI Tulcan Tulcan Colén 48-069 y Rocafuerte esq. Almacén de expendio de productos agricolas Agrofinca Ing .Héctro Zafiga 400920948001 %%323%57/
11 | CARCHI Tulcan Tulcan Sucre No. 47043 y Tarqui Almacén de expendio de productos agroveterinarios Almacen El Agro Ing. Alvaro Chavarria 400631420001 62980474
12 | CARCHI Tulcan Tulcan Olmedo y 9 de Octubre Almacén de expendio de productos agricolas Almacen. de Insumos Ing. Patricio Noguera 401592902001 2291-128
Agropecuarios Global Agro
13 | CARCHI Tulcan Tulcan Olmedo y Tarqui Almacén de expendio de productos agroveterinarios Bioagropecuaria Ing. Clemente Goyes 401423439001 92061421
14 | CARCHI Tulcan Tulcan Junin y Sucre Almacén de expendio de productos agricolas Agrofertiza 2980810
15 | carcHI Tulcan Gonzales Suarez ;i 576 y Sucre Almacén de expendio de productos agroveterinarios A'mace”H/:Si':r:’;;“a"(’ B Dr. Ivén Lucero 400619649001 | 62980271
16 CARCHI Tulcan Tulcan Bolivar y Tarqui esq. Almacén de expendio de productos agroveterinarios Farmagro S.A. ING MASSSA';NTONIO 991054103001 62984395
= Gonzales Suarez . q .
17 | CARCHI Tulcan Brasil y Maldonado Esq. Almacén de expendio de productos agricolas Insumos Agricolas Ing. Jairo Prado 400532065001 62960440
18 CARCHI Tulcan Tulcan 10 de Agosto No. 7067 y Bolivar ~ JAlmacén de expendio de productos agricolas Almacen Agricola Ing. Guillermo Montenegro 400130035001 62980216
19 | CARCHI Montafar | CONZAlEs SUarez | oy« panamericana Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agripac S.A. 'NGN'IX'S%::SEEN 990006687001 | 62290821
20 | cARCHI Tulcan Gonzales Suarez |\, \1anabi y Paraguay Almacén de expendio de productos agroveterinarios Fertinal Ing. German Arcos 400845426001 2990611
21 | cArcHI Tulcan Tulcan Av. Manabi No. 63083 y Paraguay |Almacén de expendio de productos agricolas Fertiagro Ing. Angel Pozo 400465381001 62962481
22 | carcHi Tulcan Gonzalez Sudrez |\ ooy y Brasil Punto Agricola PUNTO AGRICOLA Ing. Hernan Cabrera 401107230001 2983681
23 CARCHI Mira Mira ﬂ;:ézljno RalacicaMErchin Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroriego N° 1 Ing. Flavio Ricaurte 1705012852001 2280214
24 CARCHI Tulcan Tulcan Paraguay 6055 y Av. Coral Almacén de expendio de productos agroveterinarios Colinsumos S.A. Ing. Nilo Solano 1791360206001 62985676
; Gonzéles Suarez p a q q .
25 CARCHI Tulcan Sucre S/N y Panama Almacén de expendio de productos agricolas Interandesa Ing. Duarte Robalino Cadena | 490040285001 62962730
26 | cARcHI Tulcan  outio Andrade  Jsucre y Cuenca Almacén de expendio de productos agroveterinarios 5"'“““”9(5: gii’:::;“a”as Su Ing. Freddy Mendez 401401203001 | 2607475
27 | CARCHI Tulcan El Carmelo Carchi s/n y Bolivar Almacén de expendio de productos agroveterinarios Servicios Agricolas Ing. Carlos Ayala 400901955001 62202009




Parroquia /

Asesor Técnico del

N Provincia Canton L ocali Direccién Actividad Comercial Nombre del Establecimiento S ——— RUC Teléfono
28 | CARCHI Tulcan Julio Andrade  JOriente Via al Carmelo Almacén de expendio de productos agricolas Feria del Agricultor Ing. Jairo Prado 401101340001 62205200
29 | CARCHI Tulcan Julio Andrade 19de Noylembre siny Almacén de expendio de productos agroveterinarios El Papal Ing. Jorge Landazuri 400819702001 62205173
Panamericana Norte
30 | CARCHI Tulcén Julio Andrade  JJuan Montalvo No.1045 y Tarqui | Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agrolandia Ing. Alvaro Espinoza 400255998001 62205127
31 | CARCHI Tulcén Julio Andrade |13 de Abril s/n y Jose Martinez Almacén de expendio de productos agroveterinarios La Casa de los Abonos Ing. Francisco Ledn 101766582001 62291833
R . N . . N . L N . . 0400622411001/0
32 | CARCHI Tulcan Julio Andrade |13 de Abril y Tarqui Esq. Almacén de expendio de productos agricolas Agroquimicos La Florida Ing. Fabian patricio Guerrero 4005222 62205098
33 | CARCHI Tulcan Julio Andrade [ Tarqui s/n y Panamericana Norte  JAlmacén de expendio de productos agricolas Almacen Fénix Ing. Carlos Ayala 400117347001 62205091
34 | CARCHI Tulcan Julio Andrade |13 de Abril s/n y Tarqui Almacén de expendio de productos agricolas Agrocentro Ing. Jose Romo 400974234001 62205079
35 | CARCHI Tulcan Julio Andrade ~ JJuan Montalvo s/n y Bolivar Almacén de expendio de productos agroveterinarios La Rebaja Dr. Andrés Ponce 401490859001 62205842
36 | CARCHI Tulcan Julio Andrade |- Panamericananorte Junto I e de expendio de productos agricolas FERTISA J.ANDRADE Ing. Freddy Noguera 991352037001 | 2205216
gasolinera
37 | CARCHI Tulcan Julio Andrade  |Panamericana Norte y Tarqui Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agripac S.A. FELIPE VELASCO 990006687001 62205121
38 | CARCHI Tulcan Julio Andrade ~ JJuan Montalvo No. 816 y EI Oro  JAlmacén de expendio de productos agricolas El Agricultor Ing. Guillermo Montenegro 400636064001 62205201
39 | CARCHI Tulcan Julio Andrade |13 de Abril y Orejuela Almacén de expendio de productos agricolas F.CH.INVERSIONES J ANDRADE Ing. Darwin Lopez 1002753422001 2607814
40 | CARCHI Tulcan Z?Jr:; BETAGE Av. 21 de Marzo y Azuay Almacén de expendio de productos agroveterinarios AgroVeterinario Ing. Marco Flores Guzman 401212568001 2989156
41 | CARCHI San Pedro Huaca 8 de Diciembre Barrio Norte Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agro Fertilizantes El Prado JUAN CARLOS CUSME 401631973001 2973083
42 | CARCHI Huaca Garcia Moreno s/n y Sucre Almacén de expendio de productos agricolas La Sembradora Ing. Jairo Prado 400702403001 62973593
43 | cARCHI Huaca I;a"ame”ca”a Nortey Espejo Junto 5 acén e expendio de productos agricolas La Feria del Agricultor Ing. Marco Flores Guzman | 400595476001 | 62973531
44 | CARCHI Mariscal Sucre |4 de Junio s/n. Almacén de expendio de productos agroveterinarios La Casa de los Abonos Ing. Francisco Leon 401073036001 62989181
45 | cARCHI Mariscal Sucre g'e‘:]‘:znm;:;Ag“"a' s/n Barrio Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroguimicos Mariscal Sucre Ing. Sixto Camacho 400168076001 | 93550782
46 | CARCHI Mariscal Sucre |Barrio Nuevo Amanecer Almacén de expendio de productos agricolas Agromirador Ing. Carlos Ayala 401339619001 99704597
e - -
47 | CARCHI Montafar ~ |Cristobal Colon Bacrg'l‘;:a" Vicente Calle Montifar | . 4n de expendio de productos agricolas La Granja Ing. Patricio Crizén 400910535001 | 62220066
48 | CARCHI Monttfar | Cristbal Colén | iontdfar (Frente Ofic. Agua Almacén de expendio de productos agricolas Agroquimicos San Pedro Ing. Carlos Eduardo Tiaguro I, 451706001 | 97248081
Potable) Avala
49 | cARCHI Tulcan Gonzdles Suarez i‘r’:ﬁ;‘sos'e"a No. 9040y Rafael ) ac6n de expendio de productos agrovetsrinarios Agripac S.A. ING. JAQUELINE FLORES | 990006687001 | 62083822
50 | CARCHI Montdfar San José Juan Montalvo y 27 de Septiembre JAlmacén de expendio de productos agroveterinarios AGRICOLA SAN FERNANDO Ing. Rosa Chulde 401047113001 62292212
51 | CARCHI Montafar | CONZAlEs SUarez |7 o sentiembre y Juan Montalvo | Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agrocentro San Gabriel Ing. Jorge Garcia 400755401001 | 62292055
. Gonzalez Suarez . q q a
52 | CARCHI Montifar 27 de Septiembre y Olmedo Almacén de expendio de productos agroveterinarios Campo Fértil Ing. Luis Flores 491500611001 62290643
53 CARCHI Montufar Gonzales Suarez 27 de Septiembre s/n y Olmedo Almacén de expendio de productos agroveterinarios Soluclone(s:glgi:'aor?:;uarlas Su Ing. Segundo Chulde 401401203001 2607475
¢ Gonzéles Suarez a q q
54 CARCHI Monttfar 27 de sept. y colon Almacén de expendio de productos agricolas FERTISA SAN GABRIEL Ing. Mary Herrera 991352937001 2290588
. Gonzéles Suarez . ( . - . .
55 CARCHI Monttfar Bolivar No. 0852 y Sucre Almacén de expendio de productos agroveterinarios La Hacienda Ing. Sixto Camacho 400170775001 62290082
56 CARCHI Montfar Cmips St lé/lsznlufar FVEE R CIED Almacén de expendio de productos agroveterinarios EI Sembrador Ing. Marcelo Reascos 400749438001 62291448
57 CARCHI Montufar San José Los Andes y Rumichaca Esq Almacén de expendio de productos agricolas Agrofuturo Ing. Luis Padilla 401115712001 91441816




N | provincia | canten | PArToOuia’ Direccion Actividad Comercial Nombre del Establecimiento Asesor Techico del RUC Teléfono
Localidad Establecimiento
58 | CARCHI Monttfar San José Bolivar No. 1753 e Ibarra Almacén de expendio de productos agricolas Agroquimicos La Granja N° 1 Ing. Paola Prado 400158481001 62291993
59 | CARCHI Monttifar Sl S g/lszmufar Loehyicarcialiiorere Almacén de expendio de productos agricolas Agroquimicos La Granja N° 2 Ing. Paola Prado 400158481001 62290037
60 | CARCHI Monttfar San José Bolivar s/n y Angel Polivio Chavez J Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agromundo Sucursal San Gabriel Ing. Edgar Cabrera 491507268001 62987027
61 | CARCHI Monttfar  |San José Bolivar No. 03-51 y Salinas Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroganadero Ing. Hipolito Morales 400260543001 62290071
62 | CARCHI Monttifar San José Bolivar No. 1335y Juan Montalvo JAImacén de expendio de productos agricolas El Agricultor Ing. Tito Crizén 401157052001 no tiene
63 | CARCHI Monttifar San José HTED MonFaIvo ErEElBolivanvis Almacén de expendio de productos agricolas Carchi Productivo Monttfar Ing. Rosa Chulde Lafuente 491504501001 62292447
Andes, bajoel
64 | CARCHI Monttfar San José Mejia y Los Andes Esq. Almacén de expendio de productos agroveterinarios La Casa de los Abonos Ing. Francisco Leon 101766582001 62291274
65 | CARCHI Bolivar Cuesaca Av. De los dinosaurios Almacén de expendio de productos agricolas El Campo 4018296500 2649472
66 | CARCHI Bolivar Bolivar Cuesaca Almacén de expendio de productos agroveterinarios Productos Agricolas EI Productor Ing Francisco Ledn 1002640587001 2979375
67 | CARCHI Bolivar Bolivar Av. Mantilla y Martin Puntal Almacén de expendio de productos agroveterinarios Rancho San Miguel Ing. Edison Huaca 401069471001 2287-457
68 | CARCHI Bolivar Bolivar Grijalva s y Mantilla Frente al Almacén de expendio de productos agroveterinarios El Agricultor Ing. Wilson Prado 400685368001 62287317
IMercado Central
69 | CARCHI Bolivar Bolivar Garcia Moreno s/n y Sucre Almacén de expendio de productos agroveterinarios Almacen Agricola El Portal Ing. Luis Quelal 602204612001 62287522
70 | CARCHI Bolivar Bolivar Av. Mantilla y Martin Puntal Almacén de expendio de productos agricolas CAMPO FERTIL BOLIVAR Ing. Luis Flores 491500611001 2287237
71 | CARCHI Bolivar Bolivar Garcia Moreno y Sucre esq. Almacén de expendio de productos agricolas La Casa de los Abonos Ing. Francisco Leén 101766582001 2291832
72 | CARCHI Bolivar  |Bolivar Julio Andrade 617 y Garcia Almacén de expendio de productos agricolas Serviagro Ing. Jairo Herrera 400799755001 | 62287220
JMoreno
. . . . . . Ing. Juan Carlos Pozo
73 | CARCHI Espejo La Libertad Tobias Tamayo s/n. Almacén de expendio de productos agroveterinarios Almacen Agropecuario 400627980001 2212193
Mavanquer
74 CARCHI Espejo La Libertad Gran Colombia Mzn. 2 No. 0720  JAlmacén de expendio de productos agroveterinarios Agroveterinario El Prado 401234158001 62212234
75 | cARrcHI Espejo La Libertad Calle Atahualpa y 5 de Junio Almacén de expendio de productos agricolas Agroseguro Ing. Henry Caicedo 401415955001 62212094
5 Gonzales Suarez : . : . . .
76 CARCHI Tulcan Sucre s/n y Bolivar Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroriego Ing. Flavio Ricaurte 601630627001 2978192
77 | CARCHI Espejo El Angel Esmeraldas s/n y Salinas Almacén de expendio de productos agroveterinarios Carchi Productivo Espejo Ing. Marco Benalcazar 460029620001 62977125
78 CARCHI Espejo El Angel Av. Espejo y Esmeraldas Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agripac S.A. RUBEN VACA 990006687001 2977525
79 | CARCHI Espejo El Angel Bolivar N° 770 Almacén de expendio de productos agricolas SU CONFIANZA 401401203001 2607475
80 CARCHI Espejo El Angel Bolivar 737 Almacén de expendio de productos agricolas Tecnoagro Ing. Tomés Galarraga 400485926001 62977580
81 | cARrcHI Espejo El Angel Bolivar s/n y Quiroga Almacén de expendio de productos agricolas La Hacienda Ing. Luis Padilla 1003633557001 | 62977129
82 CARCHI Espejo El Angel Grijalva y Bolivar Almacén de expendio de productos agricolas EL RANCHO Ing. Edgar Imbaquingo 100793313001 87767818
83 CARCHI Espejo El Angel Av. Espejo s/n y Esmeraldas Almacén de expendio de productos agricolas EIl Campesino 400788584001 62977341
84 CARCHI Espejo El Angel é:s()Eliss::g SE'/: Sloagonal ala Almacén de expendio de productos agroveterinarios La Casa de los Abonos Ing. Francisco Leon 1017665582001 622977047
232010812 ZoDelC
85 CARCHI Montufar San José Av. Atahualpa y Rumihaca Almacén de expendio de productos agroveterinarios Serviagro Dr. Amilcar Rivera 400672507001 97952819
86 CARCHI Bolivar San Rafael Rafael Rosales y Miguel Laguna Almacén de expendio de productos agricolas La Esperanza Ing. Francisco Leon 400601597001 62902104




N° Provincia Cantén Parroc_|uia/ Direccién Actividad Comercial Nombre del Establecimiento el Téf:nico el RUC Teléfono
Localidad Establecimiento

87 | CARCHI Bolivar Monte Olivo Ei:\ig La Primavera- Pueblo Almacén de expendio de productos agricolas Naviagro Ing. Juan Cusme 400798971001 62902052
88 | CARCHI Bolivar ila&rviceme = Barrio Belen Almacén de expendio de productos agricolas Agro San Vicente Ing. Evelin Llerena 1001108123001 62215009
89 | CARCHI Bolivar S:gi;’iceme de 13 de Agostoy Juén Montalvo | Almacén de expendio de productos agricolas MI FORTALEZA 460021720001 | 62215008
90 | CARCHI Mira Mira Leonardo N. Chavez s/n y Narchin JAlmacén de expendio de productos agroveterinarios Agroveterinario Mira 400988606001 62280746
91 | CARCHI Mira Mira Panamericana Norte y Bolivar esq. I;e.rfgs al por mayor de productos veterinarios, plaguicidas y maqunaria EL LABRADOR Ing. Jimmy Granda 1002470514001 | 2642044
92 | CARCHI Espejo El Angel Av. Ulpiano Palacios y Mira Esq.  JAlmacén de expendio de productos agroveterinarios Agroriego N° 2 Ing. Flavio Ricaurte 1705012852001 62280214
93 | CARCHI Espejo San Isidro Juan Montalvo s/n y Esmeraldas ~ JAlmacén de expendio de productos agricolas Vidagro-SI Ing. Luis Espafia 400720132001 62974134
94 | CARCHI Espejo San Isidro Juan Montalvo s/n y 10 de Agosto JAlmacén de expendio de productos agroveterinarios Super Agro San Isidro LOBATO MENESES OSCAR| 400859237001 62974420
95 | CARCHI Espejo é;:{emmpre Via Principal de Ingueza Almacén de expendio de productos agroveterinarios Megacentro Agropecuario JORGE LEON ANDRANGO | 1709788473001 85521933
96 | CARCHI Espejo El Angel Bolivar 0506 y Quiroga Almacén de expendio de productos agroveterinarios Servagronor Ing. Juan Pozo 1091705520001 62978181
97 | CARCHI Bolivar Bolivar Grijalva y Egas Bodega Agricola Incoagro Ing. Darwin Palma 990655391001 99954618
98 | CARCHI Monttifar Cristébal Colén |G. Moreno y Montufar Almacén de expendio de productos agricolas AGROQUIMICOS C. COLON 400081626001 2220061
99 | cARCHI Tulcan Gonzales Suarez |\, ~ora) entre Brazil y Bolivia | Almacén de expendio de productos agricolas MEGA AGRO Ing. Hector Zufiiga 401389614001 | 80679150
100 | CARCHI Tulcan Gonzales Suarez . jor 61 y Brasil Almacén de expendio de productos agricolas F.CH.INVERSIONES TULCAN Ing. Darwin Lopez 1002753422001 | 2607815
101 | cArcHI Tulcan Gonzales Suarez |-, 4er6n y Bolivia Almacén de expendio de productos agricolas FERTISA TULCAN Ing. Yadira Morillo 991352937001 ;gg‘;ggi
102 | CARCHI Tulcan Chical Huntal Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroquimicos Huntal 401529854001 2200124
103 | CARCHI Tulcan Chical Calle Rodolfo Pérez S/N Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroquimicos Chical Ing. Ramiro Mora 400675963001 2200130
104 | CARCHI Tulcan Chical Domingo Reyes Esq. Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroveterinario Polita 400757225 2200015
105 | carcHI Tulcan Chical gsi':;?go Reyes JuntoMercado ;- 4n de expendio de productos agricolas Agroguimicos Mufioz

106 | cARcHI Tulcan Tufifio Bolivar y 11 de Abril Almacén de expendio de productos agricolas La Ventana del Agro (g Ca"ﬁ;‘:_‘;xdo Avala T yo0007268001 | 62222116
107 | CARCHI Tulcan Tufifio Bolivar y 11 de Abril Almacén de expendio de productos agricolas DON RAFA Dr. Enrique Diaz 401056866001 3015310
108 | CARCHI Tulcan Tulcan Pichincha y Olmedo Almacén de expendio de productos agroveterinarios Agroinsumos Ing. Narvaez Guerrero Walter | 401172788001 62981087
109 [carcHI m;" Huaca Eag:?;:f:r';as':g';eesg [;;33323; 2| Almacén de expendio de productos agricolas Importadora Industrial Agricola del Monte Ing. Hugo Guevara 991008127001 | 62973318
110 JCARCHI Tulcan Tulcan Pichincha s/n y Colon Almacén de expendio de productos agricolas Comercial Agricola Ing. Jorge Landazuri 400567293001 62987932
111 JCARCHI Tulcan Chical Tulcan y Juan Montalvo Almacén de expendio de productos agricolas Ecuaquimica EI Chical Ing. Edgar Cabrera 400990305001 2200076
112 JCARCHI Tulcan Julio Andrade |13 De Abril y Maria Borja esq. Almacén de expendio de productos agricolas INSUMOS AGRICOLAS LA PRADERA Ing. Clay Cerdn 401349204001 91880785
113 JCARCHI Tulcan Tulcén Roberto Sierra Y Cuenca Almacén de expendio de insumos agricolas AGRO CENTROL EL PAYSA Ing. Héctor Yambay 89770422

Fuente: MAGAP




ANEXO 3

1 AGRIANDES DAYMASA DE LOS ANDES S.A
2 AGRI NOVA

3 AGRIPAC S.A.

4 AGRITOP S.A.

5 ALASKA S.A.

6 AGROPECUARIA ROJAS S.A.
7 AGRO KLINGE S.A

8 AGRONOR - PROAGRO

9 AGROQUIM LTDA

10 AGROS

11 AGROSAD

12 AGROSEMILLAS

13 AGROTA CIA.LTDA.

14 |JAMBAGROS A

15 ANDINA SEED CIA. LTDA

16 ARTEAGRO S A

17 ASPROAGRO

18 CORPORACION FAVORIT

19 CORPCULTIVOS S.A.

20 IMPORTADORA INDUSTRIAL AGRICOLA DEL MONTE S.A
21 DELCORP S.A.

22 DINACAF S A

23 DUPOCSA

24 ECUAQUIMICA

25 EDIFARM

26 SEMAGRO S.A

27 ESPAGROTEC CIA LTDA.
28 EUROFERT S.A.

29 FARMAGRO S.A.

30 FEBRES CORDERO CA. DE COMERCIO S.A
31 FERTIANDINO

32 FMC LATINOAMERICA S.A
33 INCOAGRO

34 INSUSEMILLLAS CIA LTDA.
35 INTEROC S.A

36 JW ASOCIADOS

37 LAVETEC CIA LTDA.

38 NEDERAGRO S.A.

39 NOVAGRO S.A.

40 NOVOFARMA SERVICE S.A
41 PROAGRIN CIA LTDA.

42 PROFICOL ECUADOR S.A.
43 PROFIANDINA S.A.

44 SERVIAGRO

45 SEVAGRONOR S.C.

46 SOLAGRO S.A

47 SOLINAG CIA LTDA

48 SOLVESA ECUADOR S.A

VISAGRO CIA LTDA.




ANEXO 4

ANALISIS DE VENTAS SEMESTRAL AGROMUNDO S.C MATRIZ
CLIENTE | NUMERO MONTO % VENTA VENTA PROMEDIO
HEAVY 115| $ 476.392,43 86%]| $ 4.142,54
LIGHT 310] $ 80.214,04 14%] $ 258,75

TOTAL 425 $ 556.606,47 100%

*No se toma en cuenta ventas realizadas como cliente final.

*No se toma en cuenta ventas realizadas como cliente final.

ANALISIS DE VENTAS SEMESTRAL AGROMUNDO S.C SUCURSAL
CLIENTE | NUMERO MONTO % VENTA VENTA PROMEDIO
HEAVY 59| $ 283.411,08 88%| $ 4.803,58
LIGHT 1211 $ 40.271,34 12%] $ 332,82

TOTAL 180 $ 323.682,42 100%

ANALISIS DE VENTAS SEMESTRAL AGROMUNDO S.C

ALMACEN

TOTAL

VENTAS %VENTAS NOTA
$ 763.851,46 69% *Se toma en cuenta cliente final
$ 339.655,74 31% *Se toma en cuenta cliente final

$1.103.507,20

100%

Ventas semestral AGROMUNDO S.C

Fuente: Agromundo S.C
Elaborado por: Adriana Loachamin.




ANEXO 5
ENCUESTA
Instrucciones: A continuacion encontrara una serie de preguntas, por favor indique con una (x)
la respuesta con la que ud. se identifique.
PREGUNTAS:
1. Marque con una X el producto o productos que se encuentra cultivando al
momento.

Frejol arveja

papa maiz

naranjilla cebolla

cebada otros (mencione cual)

2. Ud. considera que tiene actualmente una area de terreno cultivado:
Menos de 2 hectareas

De 2 hasta menos de 3 hectéreas

De 3 hasta menos de 5 hectéreas

De 5 hasta menos de 10 hectéareas
De 10 hectéreas en adelante

3. Sefiale con una X, con qué frecuencia realiza la compra de los siguientes insumos
agricolas.

Semanal [Quincenal |Mensual |Bimensual |Trimestral |Semestral [Anual

Fungicidas

Semillas

Insecticidas

Fertilizantes

Coadyuvantes

Herbicidas

Biostimulantes

4. Indique los 3 atributos que Ud. Considere mas importantes al momento de
realizar la compra de insumos agricolas.
Asesoria técnica (visita de campo)
precio
variedad de productos
ofertas especiales
crédito
Atencidn al cliente (almacén)

5. ¢De qué forma Ud. Conoce al almacén de insumos agricolas?
Por recomendacion visita de técnicos
Ferias y eventos publicidad

6. Indique el nombre de los almacenes agricolas en los que ha realizado alguna
compra durante los Ultimos 6 meses
a. C.
b.

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO 6

MATRIZ EVALUACION DEL ATRACTIVO DE LOS SEGMENTOS MERCADO : CASO AGROMUNDO S.C.
INDUSTRIA GEOGRAFICOS FACTORES DEMOGRAFICOS

FACTORES DE COMPRA
INSUMOS AGRICOLAS LOCALIZACION SEGUN UPAS SEGUN BENEFICIOS BUSCADOS
CRITERIOS PONDERACION Centim Cantc")n Pequefios | Medianos | Grandes As’est?ria Precio Variedad de Acc’es_o d Ofer.tas Ater.lcic')n al
Montufar Tulcan técnica productos crédito especiales cliente

RENTABILIDAD 60% 9 8 7 6 8 7 5 8 3 7 7
ACCESIBILIDAD 20% 7 9 9 7 7 9 5 7 5 7 9
SUSTANCIABILIDAD 10% 8 8 8 8 7 8 7 5 5 5 8
ESTABILIDAD 10% 8 8 7 6 9 9 9 5 3 7 7
TOTAL 8,4 8,2 7,5 6,4 7,8 7,7 5,6 7,2 3,6 6,8 7,5

Fuente: Agromundo S.C.
Elaborado por: Adriana Loachamin



ANEXO 7

ANALISIS CRECIMIENTO EN VENTAS AGROMUNDO S.C.

P VENTAS
LINEAS DE PRODUCTO |— 5o e bEeTRE | 2013 SEMESTRE Il | CRECIMIENTO
FERTILIZANTES EDAFICOS | $ 386.164,90 | $ 321.247,10 -17%
COMPLEMENTOS PARA EL
AGRO $ 1355127 | $ 13.653,04 1%
VETERINARIA $ 756863 | $ 6.598,79 -13%
ABONOS FOLIARES $ 116.583,00 | $ 79.265,50 -32%
BIOESTIMULANTES $ 1438725 | $ 12.537,95 -13%
COADYUVANTES $ 2424694 | $ 13.013,58 -46%
FUNGICIDAS $ 321.077,00 | $ 210.983,33 -34%
HERBICIDAS $ 66.291,90 | $ 51.696,78 -22%
INSECTICIDAS $ 441.790,80 | $ 188.998,45 57%
SEMILLAS $ 90.614,70 | $ 87.427,68 4%
TOTAL $ 1.482.276,39 $ 985.422,20

- VENTAS |
LINEAS DE PRODUCTO — 5 e e e sTRE T 2014 SEMESTRE | |CRECIMIENTO
FERTILIZANTES EDAFICOS | $ 321.247,10 | $ 272.719,60 -15%
ig';fgLEMENTOS PARAEL | ¢ 13.653,04 | $ 8.439,71 -38%
VETERINARIA $ 6.598,79 | $ 3.105,03 -53%
ABONOS FOLIARES $ 79.26550 | $ 88.388,37 12%
BIOESTIMULANTES $ 1253795 | $ 14.398,40 15%
COADYUVANTES $ 13.01358 | $ 13.919,81 7%
FUNGICIDAS $ 210.983,33 | $ 233.195,83 11%
HERBICIDAS $ 51.696,78 | $ 54.299,00 5%
INSECTICIDAS $ 188.998.45 | $ 376.254,37 99%
SEMILLAS $ 87.427,68 | $ 94.470,30 8%
TOTAL $ 985.422,20 $ 1.159.190,42

, VENTAS
LINEAS DE PRODUCTO =5 e VESTRE | 2014 SEMESTRE Il |CRECIMIENTO
FERTILIZANTES EDAFICOS | $ 272.719,60 | $ 229.197,81 -16%
COMPLEMENTOS PARA EL ;
AGRO $ 8.439,71 | $ 6.860,08 -19%
VETERINARIA $ 3.10503 | $ 2.084,11 -33%
ABONOS FOLIARES $ 88.388,37 | $ 88.328,51 0%
BIOESTIMULANTES $ 14.398,40 | $ 14.541,29 1%
COADYUVANTES $ 13.91981 | $ 11.180,03 -20%
FUNGICIDAS $ 233.19583 | $ 205.491,25 -12%
HERBICIDAS $ 54.299,00 | $ 57.688,25 6%
INSECTICIDAS $ 376.254,37 | $ 455.000,83 21%
SEMILLAS $ 94.470,30 | $ 96.613,95 2%
TOTAL $ 1.159.190,42 $ 1.166.986,10

Fuente: AGROMUNDO S.C
Elaborado por: Adriana Loachamin.



Grupo de
referencia

Principio

RESPETO

SOCIEDAD

MATRIZ AXIOLOGICA

ANEXO 8

ESTADO FAMILIA CLIENTES PROVEEDORES EMPLEADOS

ACCIONISTAS O
DUENOS

Nota: colocar un 1 en la celda donde considere que el principio es
importante para el grupo de referencia.

TOTAL

HONESTIDAD

COMPETITIVIDAD

PATICIPACION

APRENDIZAJE

COMPROMISO

PRODUCTIVIDAD

RESPONSABILIDAD

Fuente: Agromundo S.C
Realizado por: Adriana Loachamin

38%

29% 57% 71%




ANEXO 9

MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS MIX DE MARKETING

estrategia de diferenciacion (servicios y personal)

Estrategia de retador - especialista en servicio al cliente:

PENETRACION DE MERCADO: quitar participacion de mercado a los competidores.

Mejoras en producto y servicios.

Crecimiento

Destinar presupuesto a publicidad.

Crear alianzas estratégicas.

Mejoras en la calidad del producto.
Ofrecer servicios adicionales.
Redisefio del portafolio de productos.

Disefiar un slogan y mejorar el logotipo de la empresa.

Fijar un precio psicolégico basado en el producto aumentado (servicio).

Realizar ofertas originales y rapidas para atraer la atencion del cliente.

Seleccionar el tamafio y valor del mercado potencial que se desea abastecer.
Establecer medios adecuados de distribucion.
Tiempos 6ptimos de distribucion.

PLAZA |PRECIO

Presupuesto para un plan publicitario.
Fomentar las relaciones pablicas a través de programas de responsabilidad social
Eventos para posicionar la imagen de la empresa.

Establecer descuentos promacionales.




MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS MIX DE MARKETING

PLANES DE ACCION

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

ANUAL

Crear alianzas estratégicas.

Renegociar plazos de cobro y pago con proveedores, ofreciendo mayor volumen de pedidos.

Jefe comercial y

contadora $ =
Realizar reuniones con proveedores para incentivar el trabajo en equipo y disefiar nuevas estrategias en
beneficios de los dos. Socios $ -
Buscar proveedores interasados en distribuir a AGROMUNDO S.C productos exclusivos. Jefe comercial $ -
Mejoras en la calidad del producto. Seleccionar mas productos con etiqueta verde. Ing. Agrénomo $ -
Realizar encuestas al cliente sobre efectividad del producto (sugerencias y recomendaciones del cliente). . sueldo nuevo
Ing. Agrénomo personal
. . L i . . .. |Ing. Agronomo y Jefe
Aplicar correctivos necesarios (ingreso o salida del producto) y comunicar al cliente para dar valor a la opinién érer cEmETEEl $ B
Ofrecer servicios adicionales. Brinda_r s_ervicio de asesoramiento técnico (visitas de campo), coordinar con vendedores para cubrir el mercado )
(especialista actual). Ing. Agronomo $ 10.200.00
Servicio post venta: supervisar y asesorar oportunamente a los productores agricolas sobre el avance en sus '
cultivos. Ing. Agrénomo
Redisefio del portafolio de productos. Realizar un estudio de mercado para incorporar nuevas lineas de producto (ecoline). Jefe area comercial
Eliminar la linea veterinaria. Jefe area comercial $ -
Disefiar un slogan y mejorar el logotipo de la empresa. Contratar un disefiador grafico que determine el manual y uso del BRANDIG CORPORATIVO. Jefe area comercial $ 1.000,00
Monitorear comportamiento de precios y margenes de comercializacion aceptados por el MAGAP (Link Jefe area administrativa-
o Fijar un precio psicol6gico basado en el producto aumentado sefialado). contable $ -
E) (servicio). Evaluar constantemente el producto para mantener en intima relacién la calidad del producto y el precio. Ing. Agrénomo $ B
o R(_n,allzar ofertas originales y rapidas para atraer la atencién del Ver planes de promocién de ventas
cliente.
< Establecer medios adecuados de distribucion. Proporcionar el servicio in situ como valor agregado al producto. Chofer $ 1.825,00
g . P Lo Verificar constantemente inventarios de productos para cumplir satisfactoriamente al cliente en el tiempo
_ Tiempos de dptimos de distribucion. .
T solicitado. Vendedores $ -
Disefio de vallas publicitarias en los cantones Montufar y Talcan. Jefe comercial $ 2.500,00
Presupuesto para un plan publicitario, Pgbli::idad en Ia_s principales cadenas de radio de la provincia del Carchi. _ Jefe comercial $ 1.000,00
Disefiar obsequios con el logo y eslogan de la empresa: esferos, gorras, camisetas, entre otros. Jefe comercial $ 1.500,00
Publicidad de la imagen de la empresa mediante dipticos y tripticos. Jefe comercial $ 800,00
Fomentar las relaciones publicas a través de programas de Campafia “reciclaje industrial” [ng. Agronomo y Jefe
responsabilidad social area comercial $ 2.800,00
Organizar charlas informativas a los agricultores sobre la campafia e importancia del reciclaje industrial. Ing. Agrénomo y Jefe $ 800,00
. ) " . . . " Responsable de
Eventos para posicionar la imagen de la empresa. Participar con stands en ferias y eventos agropecuarios en toda la provincia del Carchi. almacenes $ 1.800,00
Aniversario de la empresa (rifas y sorteos) Socios $ 1.200,00
. i Jefe comercial y
Establecer descuentos promocionales. Ofrecer descuentos por cantidad acumulada y descuentos por pronto pago. contadora $ 3.000,00




ANEXO 10
ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE

A continuacién se suministra una serie de preguntas con el propésito de mejorar
nuestra calidad de servicio y selecciéon de productos.

Por favor marcar con una (x) la que corresponda con su opinidn.

SATISFACCION GENERAL Excelente | Bueno Regular | Malo

El tiempo de respuesta en cuanto a solicitud
de asesoria técnica

La actitud del personal hacia usted es:

Conocimientos técnicos y profesionales del
especialista

;Cual es su grado de satisfaccion general
con el servicio?

:Ud. Recomendaria el servicio? Si |:| No |:|

Sugerencias y reclamos:

¢;Si desea podria proporcionar su nombre?

GRACIAS POR SU COLABORACION

DATOS A SER LLENADOS POR EL TECNICO.-

Nombre comercial del producto:

Tipo de producto:

Nivel de toxicidad:

Muy

X Efectivo | Regular Malo
efectivo

Efectividad:

Riesgos y observaciones:

Reclamos del cliente:




ANEXO 11

LISTA DE PRECIOS PARA PRODUCTOS AGROQUIMICOS MAS COMERCIALIZADOS

MES ENERO 2015 MES FEBRERO 2015
Nombre Comercial Mm._de Max. _de Nombre Comercial Mln..de Max. _de Nombre Comercial Mm._de Max..de
Precio Precio Precio Precio Precio Precio
CURALANCHA $ 425(% 5,40 AMINA 720 $ 480|$ 480 CURALANCHA $ 425 $ 4,75
CURZATE $ 555(% 6,50 CURALANCHA $ 425|$ 500 CURZATE $ 555| $ 6,50
DACONIL720SC [ $ 1200] $ 13,30 CURZATE $ 555|$ 625 DACONIL720SC [$ 1100]$% 13,00
ECUAMINA 720 $ 480($ 5,50 DACONIL 720 SC $ 960[$ 13,30 ECUAMINA 720 $ 480( $ 5,50
FEGADAZIN $ 10,70 $ 13,00 ECUAMINA 720 $ 480|$ 550 FEGADAZIN $ 10,701 $ 11,65
FOSFATO FOSFATO
DIAMONICO $ 3800($ 4260 FEGADAZIN $ 10,70| $ 12,50 DIAMONICO $ 3800|% 41,00
FOSFATO GESAPRIM
GESAPRIM90WDG| $ 8,15( $ 9,25 DIAMONICO $ 38,00($ 41,00 90WDG $ 8,15 $ 9,25
GLIFOSATO $ 450 % 5,90 GESAPRIM 90WDG | $ 8,30| $ 9,25 GLIFOSATO $ 450| $ 5,90
GRAMOXONE $ 580|9% 7,50 GLIFOSATO $ 450] $ 5,90 GRAMOXONE $ 550| $ 7,80
IVERMECTINA 1% [ $ 450| $ 6,00 GRAMOXONE $ 580| $ 7,80 IVERMECTINA 1%| $ 450| $ 6,00
LORSBAN 4E $ 1150( $ 13,80 IVERMECTINA1% | $ 450($ 6,00 LORSBAN 4E $ 11,00($ 13,80
MURIATO DE MURIATO DE
POTASIO $ 27,75| $ 29,90 LORSBAN 4E $ 1150 $ 13,80 POTASIO $ 2690|$ 29,00
OXITETRACICLIN MURIATO DE OXITETRACICLIN
A 100 MK $ 29| % 3,50 POTASIO $ 2690 $ 29,00 A 100 MK $ 290| $ 3,50
SHY $ 7,80 9,25 ?JE)ILEQRACICLINA $ 290| $ 3,50 SHY $ 780 $ 9,00
TILT 250 EC $ 2270| $ 24,90 SHY $ 7,80] $ 9,00 TILT 250 EC $ 22501 $ 2450
UREA $ 27,00 $ 30,00 TILT 250 EC $ 2250 $ 2490 UREA $ 2650/ $ 30,00
UREA $ 27,00 $ 30,00

Fuente: MAGAP
Elaborado por: Adriana Loachamin




ANEXO 12

MANUAL DE RECURSOS HUMANOS

1. DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE GENERAL

JEFE INMEDIATO SUPERIOR: JUNTA GENERAL DE SOCIOS

2. DESCRIPCION DE PUESTO

2.1 Funciones

Determinar las politicas y los objetivos de la organizacion.
+
Tomar decisiones y orientar las actividades en direccion de los objetivos de la empresa.

+
Organizar y seleccionar la estructura organizacional teniendo en cuenta capacidades,

habilidades, destrezas, competencias, caracter y personalidad de los empleados.

+
Motivar, guiar, liderar y conducir las actividades del personal, tomar decisiones

‘LRepresentar a la sociedad y apersonarse en su nombre ante las autoridades judiciales,
administrativas, laborales, municipales, politicas y policiales.

+ . Lo .
Celebrar y firmar los contratos y obligaciones de la sociedad.
Abrir, cerrar y administrar cuentas bancarias.

‘LGirar cheques sobre los saldos acreedores, deudores o en sobregiros autorizados en las cuentas
bancarias de la empresa.

3. REQUERIMIENTOS PARA GERENTE GENERAL

3.1 Formacion Académica.-

Formacidn universitaria en Administracion de Empresas, Ingenieria Comercial,
Ingenieria en Marketing o profesiones a fines y de preferencia con estudios de
[postgrado.

3.2 Experiencia Previa: 5 afios




MANUAL DE RECURSOS HUMANOS

1. DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE COMERCIAL

JEFE INMEDIATO SUPERIOR: JUNTA GENERAL DE SOCIOS

PUESTOS BAJO SU MANDO: responsable de almacén y vendedores.

2. DESCRIPCION DE PUESTO

|2.1 Funciones

r FTTI -z
|‘LAnaI|S|s y seleccion de proveedores.

i*-EIaboracién de la politica de precios y condiciones comerciales de venta.
‘LDeterminar margenes de rentabilidad en los productos, descuentos, entre otros.

+proveer a los almacenes los productos necesarios, dentro de lo cual debera delimitar stocks
minimos y maximos de inventarios.

4=Convenir con proveedores: precios, condiciones de entrega y condiciones de pago, verificando
calidad en los productos.

Aprobar junto con el gerente general la apertura de crédito para clientes finales; estableciendo
montos, tiempo de crédito, y garantias.

+
Mantener buena comunicacion con el area administrativa para gestionar cobranza, verificar

montos de pagos y plazos negociados al realizar tanto la venta como la compra.

o+
Tener la capacidad de escuchar para descifrar los mensajes que recibe de los vendedores.

3. REQUERIMIENTOS PARA GERENTE COMERCIAL

3.1 Formacién Académica.-

Formacion universitaria en Marketing, Agronomia, y afines.

3.2 Experiencia Previa: 5 afios




MANUAL DE RECURSOS HUMANOS

1. DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE TECNICO

JEFE INMEDIATO SUPERIOR: GERENTE GENERAL

PUESTOS BAJO SU MANDO: Asesores técnicos.

2. DESCRIPCION DE PUESTO

|2.1 Funciones

.
Proporcionar asesoramiento técnico en almacén y mediante visitas de campo a clientes.

‘LEvaIuar la satisfaccion del cliente.

|‘leentificar nuevos clientes.

‘Llnvestigar e incorporar nuevos productos.
‘LComprobar la eficiencia y eficacia de los productos.

+ Acordar con los diferentes proveedores eventos de capacitacion a clientes, asi como la
demostracidn de nuevos productos en zonas de interés.

‘LPromover capacitaciones a los empleados.

3. REQUERIMIENTOS PARA GERENTE TECNICO

3.1 Formacion Académica.-

Formacién universitaria en Agronomia, Agropecuaria o profesiones a fines y de
preferencia con estudios de postgrado.

3.2 Experiencia Previa: 5 afios

MANUAL DE RECURSOS HUMANOS

1. DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE ADMINISTRATIVO

JEFE INMEDIATO SUPERIOR: JUNTA GENERAL DE SOCIOS

PUESTOS BAJO SU MANDO: Contadora

2. DESCRIPCION DE PUESTO

|2.1 Funciones

#=Verificar la veracidad de la informacién contable.
rLComunicar a las diferentes areas los recursos econémicos disponibles de la empresa.
+

Mantener actualizada la base de datos de: cuentas por cobrar y cuantas pendientes de pago.

*Solicitar apoyo semanalmente a gerencias y responsables de almacenes para la recuperacién
de cartera.

‘LCustodiar responsablemente la documentacion comercial y legal.
‘LCumpIir con el manejo correcto de las obligaciones fiscales.

3. REQUERIMIENTOS PARA GERENTE ADMINISTRATIVO

3.1 Formacion Académica.-

Formacion universitaria en Contabilidad y Auditoria, o Administracion de empresas.

3.2 Experiencia Previa: 5 afios




MANUAL DE RECURSOS HUMANQOS

1. DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: RESPONSABLE ALMACEN

JEFE INMEDIATO SUPERIOR: GERENTE COMERCIAL

PUESTOS BAJO SU MANDO: VENDEDORES

2. DESCRIPCION DE PUESTO

|2.1 Funciones

r

|‘LBrindar una adecuada atencion al cliente y asesoramiento técnico.

+
Informar permanentemente a gerencia comercial la necesidad de buscar productos nuevos.

Notificar a gerencia técnica el requerimiento de visitas en campo, problemas con el
funcionamiento de productos, resultados de los productos, entre otros.

Custodiar el dinero en efectivo recaudado por ventas diarias, asi como los movimientos de caja
chica.

‘LRegistrar en el sistema contable las transacciones diarias.

+Evaluar el rendimiento de los empleados bajo su cargo.

3. REQUERIMIENTOS PARA RESPONSABLE DE ALMACEN

3.1 Formacion Académica.-

Formacién universitaria en Administracion de Empresas, Ingenieria Comercial,
Ingeniero Agrénomo.

3.2 Experiencia Previa: 3 afios




MANUAL DE RECURSOS HUMANQOS

1. DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: VENDEDOR (ES)

JEFE INMEDIATO SUPERIOR: RESPONSABLE DE ALMACEN

PUESTOS BAJO SU MANDO: NINGUNO

2. DESCRIPCION DE PUESTO

|2.1 Funciones

#=Comprobar el despacho de mercaderfas.
*\/erificar continuamente fechas de vencimiento de los productos y estado adecuado de los
envases.

‘LMantener orden y limpieza en el almacén y bodegas.
|‘LC00rdinar visitas de campo a posibles clientes.

+ ) L . . .
| Dar soporte al responsable de almacén en la recepcidon y salida de inventarios.

+ . . . .
Gestionar funciones administrativas de los almacenes.

o+
Al igual que el responsable de almacén debe informar a las gerencias sobre los diferentes
aspectos comerciales o técnicos que considere oportunos para mejorar la atencion a clientes.

Revisar frecuentemente la existencia de residuos téxicos.

3. REQUERIMIENTOS PARA VENDEDOR (ES).

3.1 Formacion Académica.-

Haber culminado al menos el bachillerato, formaciones técnicas en ventas,
conocimientos en ciencias agricolas.

3.2 Experiencia Previa: 2 afios




