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RESUMEN 

 

El crecimiento potencial de la agricultura en el País ha generado diversos 

emprendimientos de organizaciones que forman parte del soporte de dicho sector, así 

tenemos empresas dedicadas al transporte, acopio, procesamiento, comercialización, 

distribución, venta, entre otras. La empresa Agrodistribuciones Figueroa SRL ñAgrodifi 

SRLò, viene comercializando agroquímicos en el distrito de Majes y se encuentra en 

franca recesión;  luego de aproximadamente seis años de operaciones en el rubro, no ha 

manifestado el crecimiento y rentabilidad esperada. Es por ello que, en la presente 

investigación, se efectúa un diagnóstico y análisis de la empresa, a partir de la cual se 

conoce que hay una significativa ausencia de estrategias de marketing que conlleva a un 

comportamiento variable de las ventas. En este sentido, se da a conocer los resultados 

obtenidos a través del uso de herramientas administrativas como: análisis FODA, 

evaluación de factores internos y externos, matriz de perfil competitivo, y el desarrollo 

de estrategias de marketing en base a las 4Pôs, 7 P`s y marketing Green. En este 

contexto, se concluye que la organización tiene que desarrollar una propuesta de 

Marketing adecuado y con estrategias concretas que le permita mejorar la situación que 

viene atravesando. 

 

Palabras clave: agricultura, comercialización, análisis de la empresa, estrategias de 

marketing, ventas. 
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ABSTRAC 

 

The potential growth of agriculture in the country has generated several enterprises of 

organizations that are part of the support of this sector, so we have companies dedicated 

to transportation, collection, processing, marketing, distribution, sale, among others. 

The company Agrodistribuciones Figueroa SRL "Agrodifi SRL", is commercializing 

agrochemicals in the district of Majes and is in frank recession; after approximately six 

years of operations in the area, has not shown the expected growth and profitability. 

This is why, in the present investigation, a diagnosis and analysis of the company is 

made, from which it is known that there is a significant lack of marketing strategies that 

leads to a variable sales behavior. In this sense, the results obtained through the use of 

administrative tools such as: SWOT analysis, evaluation of internal and external factors, 

competitive profile matrix, and the development of marketing strategies based on the 

4P's, 7P `s marketing Green. In this context, it is concluded that the organization has to 

develop an adequate Marketing proposal and with concrete strategies that allow it to 

improve the situation that is going through. 

 

Keywords: agriculture, commercialization, analysis of the company, marketing 

strategies, sales. 
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INTRODUCCION  

 

 La agricultura es uno de los sectores principales dentro de la estructura productiva del 

Perú, debido a ello las inversiones públicas se han diversificado en este sector; así se viene 

desarrollando diversos proyectos en la costa y sierra del país. Chavimochic y Olmos en el norte, 

Majes I y próximamente Majes II en el sur, son mega proyectos de gran impulso estatal. 

 Estas inversiones provocan una dinámica productiva y comercializadora que promueve el 

desarrollo de la gran empresa así como el emprendimiento de la mediana y pequeña empresa. 

 Es el caso de la empresa Agrodistribuciones Figueroa Agrodifi SRL, ubicada en el 

distrito Majes de la provincia de Caylloma, Región Arequipa; dedicada a la comercialización de 

productos agroquímicos en la Irrigación Majes quien en poco tiempo ha podido generar su 

propio mercado, pero no ha tenido el crecimiento esperado, debido principalmente a un 

comportamiento errático de sus ventas, por lo que su rentabilidad ha disminuido 

significativamente. 

 La investigación fue de nivel descriptivo correlacional, siendo la población y muestra con 

la cuales se trabajó: los productores que son actuales clientes de la empresa y otros productores 

de las diferentes parcelas de la Irrigación.  

 

 Luego del análisis de las variables de investigación propuestas y de los resultados de los 

instrumentos aplicados a la muestra elegida, esta tesis recomienda desarrollar una propuesta de 

Marketing enfocado en mostrar las bondades de los productos comercializados mediante 

publicidad a través de los medios locales, mediante la capacitación programada a los clientes y 
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las visitas guiadas a campo; lo cual propiciará el incremento de sus ventas y por ende, mejorará 

su rentabilidad. 

 

  La tesis presenta la siguiente distribución: los Capítulos I, II y III están referidos al      

planteamiento del problema, el marco teórico y la metodología de investigación, 

respectivamente; en el Capítulo IV se describe brevemente a la empresa y se describen los 

resultados de las encuestas aplicadas al público objetivo; además, se presenta una propuesta de 

mejora mediante un propuesta de Marketing. 
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CAPÍTULO I  

PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO  

 

1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  

 

La empresa Agrodistribuciones Figueroa SRL ñAgrodifi SRLò es una empresa dedicada al 

negocio de la venta de productos agroquímicos para la agricultura y cuentan con una 

experiencia en el rubro por seis años; en éste mercado su ingreso fue bajo y se ha mostrado 

un crecimiento lento. La empresa está ubicada en el Distrito de Majes, Provincia de 

Caylloma, zona agropecuaria por excelencia. 

 

En los últimos dos años la empresa ha registrado ventas erráticas importantes, con 

tendencia a la disminución, que ha merecido la atención de sus propietarios. Frente a ello 

se realizaron acciones paliativas que trataron de atenuar el problema. Es importante 

observar que desde su apertura no se aplicaron estrategias de marketing lo cual llevó, de 

alguna manera, a que la empresa no pueda aun competir con empresas grandes. 

 

Es importante señalar que la comercializadora de agroquímicos Agrodifi S.R.L. cuenta con 

un técnico en agronomía, con amplia experiencia, que asesora a sus clientes en las compras 

que realiza. Por otro lado, reconocer que el mercado de agroquímicos y otros productos 

para el sector agrícola es muy activo debido a la influencia de la zona agrícola donde 

interviene, por ello se aprecia la participación de nuevos emprendimientos y distribuidores 

de productos agrícolas: insecticidas, fungicidas, herbicidas, coadyuvantes, adherentes, 

fertilizantes, entre otros principales, generando una mayor competencia entre las diferentes 

empresas del sector. 
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Estas empresas, en su participación en este mercado de competencia perfecta, utilizan 

diversas estrategias; algunas reducen precios, otras realizan publicidad, promocionan el 

negocio a través de premios, relaciones públicas; otras tienen promotores que realizan 

visitas a campo, capacitan, etc. Algunas perduran en el tiempo, otras cierran sus 

establecimientos debido a esta franca competencia. 

 

De allí que, en un previo análisis, observamos que la empresa Agrodifi S.R.L. no ha 

desarrollado estas estrategias y de continuar con sus políticas, la empresa tendrá un lento 

crecimiento como lo viene haciendo en estos últimos dos años; tiempo en el cual, 

consideramos, ya debería ser competitivo con las empresas grandes. Por el contrario, se 

tienen problemas inmediatos que resolver, como por ejemplo la falta de efectivo para pagar 

a los proveedores, a los colaboradores y otros gastos administrativos.  

 

Frente a esta situación es meritoria realizar una investigación que nos permita conocer las 

posibles alternativas de solución que nos propone las teorías administrativas sobre el 

particular y se posibilite como mejorar las ventas de la distribuidora de agroquímicos 

Agrodifi S.R.L. en el distrito de Majes. 

 

1.2 ENUNCIADO DEL PROBLEMA  

 

La pregunta principal que aborda la investigación en relación al problema planteado es:  

¿En qué medida el marketing incide en la rentabilidad de la comercializadora de 

agroquímicos Agrodifi S.R.L. en el Distrito de Majes - 2017? 

Además se plantean las siguientes preguntas secundarias: 
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1. ¿Cuál es la situación actual de la comercializadora de agroquímicos Agrodifi S.R.L. y 

cuál es su ubicación en el mercado?  

2. ¿Cuáles son las estrategias de marketing que pueden aplicarse para incrementar las 

ventas de la comercializadora de agroquímicos Agrodifi S.R.L.? 

1.3   OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN  

 

1.3.1  Objetivo General 

 

Determinar las estrategias de marketing que permitan mejorar la rentabilidad de la 

empresa Agrodifi S.R.L. en el distrito de Majes - 2017. 

1.3.2  Objetivos Específicos 

 

a. Conocer la situación actual de la empresa Agrodifi S.R.L. y su ubicación en el 

mercado del distrito de Majes - 2017. 

b. Formular las estrategias de marketing a ser aplicadas para incrementar  las ventas 

de la empresa Agrodifi S.R.L. en el distrito de Majes - 2017. 

 

1.4 JUSTIFICACIÓN  

 

La presente investigación se orienta a determinar las estrategias más relevantes del 

marketing, que contribuirán a incrementar las ventas, y por ende su rentabilidad, de la 

empresa Agrodifi S.R.L. en el distrito de Majes, con lo que  se alcanzará un mejor 

desarrollo de la organización, su crecimiento sostenido y el posicionamiento adecuado. 
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1.5   HIPÓTESIS 

 

ñLas estrategias del marketing inciden positivamente en la rentabilidad de la empresa Agrodifi 

S.R.L. del distrito de Majesò. 

 

1.6  SISTEMA DE VARIABLES  

 

1.6.1 Variable independiente 

¶ Estrategias de Marketing 

Indicadores: Servicio al cliente, Línea de Crédito, Promoción de Ventas   

1.6.2 Variable Dependiente 

¶ Rentabilidad 

Indicador: Nivel de las ventas 

 

Tabla 1: Variables de la investigación en la empresa Agrodifi S.R.L 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

1.7 ALCANCE DEL ESTUDIO  

 

Se trata de una investigación correlacional, es decir que utiliza un método no experimental 

ya que se evalúan el grado de asociación entre las dos variables: marketing y ventas, se 

Tipo de 

variable 
Variables Indicadores Escala de medición 

Variable 

Independiente 

Estrategias de  

Marketing 

Servicio al cliente ¶ Atención al cliente ï 

entrega  a domicilio 

Línea de Crédito 
¶ Si ï No 

Promoción de Ventas  ¶ Premios sorteos ï 

descuentos por paquetes  

Variable 

Dependiente 
Rentabilidad Nivel de las ventas ¶ Elevada ï moderada ï 

baja 
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miden cada una de ellas y después se cuantifica y analiza la vinculación, pudiendo ser la 

correlación positiva o negativa (Hernández et al, 2014). 

1.8 LIMITACIONES DEL ESTUDIO  

 

La información de la presente tesis está proporcionada por el gerente de la organización a 

quien previamente se le explicó que los resultados de la investigación serán de su pleno 

conocimiento y a su vez se mostró muy interesado y manifestó que colaboraría con todo 

aquello que esté a su alcance, ya que no se encuentra en fuentes oficiales. A pesar de tener 

la autorización respectiva para la investigación, existieron ciertas restricciones sobre todo 

del área contable y situación financiera, ya que son de carácter confidencial.  
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CAPÍTULO  II  

MARCO TEÓRICO  

 

2.1 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

A continuación, a efectos de enfocar la investigación, se hace un breve resumen de la 

terminología utilizada: 

2.1.1 Marketing 

Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o mercadotecnia. Es 

una disciplina que se dedica al análisis del comportamiento de los mercados y de los 

consumidores. Analiza la gestión comercial de las empresas con el objetivo de 

captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfacción de sus necesidades. 

Es una herramienta importante para conseguir el éxito en los mercados a nivel local e 

internacional. 

Según la American Marketing Asociation (A.M.A., 2016), el Marketing es la 

realización de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del 

productor al consumidor o usuario; es una forma de organizar un conjunto de 

acciones y procesos a la hora de crear un producto para comunicar, entregar valor a 

los clientes, manejar las relaciones y su finalidad es beneficiar a la organización 

satisfaciendo a los clientes. 

 

También Stanton y Futrell (1987) indican que el Marketing está constituido por todas 

las actividades que tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad 

es satisfacer las necesidades o deseos. 
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Asimismo, Lambin (1991) hace conocer que Marketing es el proceso social, 

orientado hacia la satisfacción de las necesidades y deseos de individuos y 

organizaciones, para la creación y el intercambio voluntario y competitivo de 

productos y servicios generadores de utilidades. 

Por su parte Philip Kotler (2002) nos dice que Marketing es un ñProceso social y de 

gestión a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y 

desean; creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros. 

Para Vázquez y Trespalacios (1994) en Marketing el objetivo es tratar de conocer las 

necesidades genéricas del consumidor o carencias básicas propias de la naturaleza y 

condición humana, analizar los deseos o formas en que cada individuo desea 

satisfacer una necesidad determinada, estimular la conversión de los deseos en 

demanda buscando fórmulas creativas para potenciar la voluntad de compra y evitar 

las restricciones del poder adquisitivo. 

Jerome McCarthy (1960) opina que es la realización de las actividades que pueden 

ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto y anticiparse a los 

deseos de los consumidores, desarrollando productos o servicios aptos para el 

mercado. 

 

Por su parte John A. Howard (1993), asegura que está convencido de que el 

marketing consiste en un proceso en el que es necesario comprender las necesidades 

de los consumidores, y encontrar qué puede producir la empresa para satisfacerlas; 

señala que "el marketing es el proceso de: a) Identificar las necesidades del 

consumidor; b) conceptualizar tales necesidades en función de la capacidad de la 
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empresa para producir; c) comunicar dicha conceptualización a quienes tienen la 

capacidad de toma de decisiones en la empresa; d) conceptualizar la producción 

obtenida en función de las necesidades previamente identificadas del consumidor; y, 

e) comunicar dicha conceptualización al consumidor". 

 

Para Maciá, F. y Gosende, G. (2010) Marketing es una forma de pensar, un enfoque, 

una orientación, un punto de vista, un concepto, una filosofía, por la tanto este ha 

variado con el tiempo desde el concepto de producción hasta el concepto de 

Marketing. 

 

2.1.2 Marketing Directo 

 

Para Kotler y Armstrong (2008), el marketing directo consiste en las conexiones 

directas con  consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de 

obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes.  

Según lo autores, el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista: 

1) Como una forma de distribución directa; es decir, como un canal que no incluye 

intermediarios y 2) Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing 

que se utiliza para comunicarse directamente con los consumidores. 

 

Según el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999), el marketing directo es 

un "sistema interactivo de comercialización que utiliza uno o más medios de 

comunicación directa, para conseguir una respuesta o transacción en un lugar y 

momento determinado". 
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2.1.3 Marketing Indirecto 

 

Según Obeso (2017), consiste en distribuir varios productos a través de un único 

canal a través de uno o más vendedores. Es la manera que utilizan la mayoría de 

negocios  para comercializar sus productos, servicio o ideas, no usando el  marketing 

directo. En respuesta a esta sobre exposición a la publicidad tradicional nace el 

marketing indirecto, que viene a ser otro tipo de marketing pues persigue en lo más 

hondo la promoción de los producto, pero que además busca que el usuario se 

entretenga, saque algo de provecho; es decir, promociona nuestros productos o 

servicios de manera indirecta, mientras el usuario no se da cuenta de que estamos 

haciendo marketing. 

 

2.1.4  Marketing Relacional 

 

Se incluye dentro del marketing directo y se basa en un principio fundamental que 

dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos serán quienes compren. 

Conseguir beneficio a cambio de la satisfacción del cliente (Stanley, 2001). 

 

Mientras que Calvo y Reinares (2003), lo definen como una estrategia de negocio o 

actividad que persigue la captación de un mayor "share of wallet" (porción de la 

cartera de clientes), que utiliza los datos sobre clientes y el análisis de los mismos, 

con transparencia en el razonamiento económico, y con el objetivo de adquirir, 

retener y desarrollar a los clientes "rentables de una forma aún más rentable". 
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2.1.5 Mezcla de Mercadotecnia 

 

De acuerdo a Kotler y Armstrong  (2012) la mezcla de marketing es el conjunto de 

herramientas tácticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en 

el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es 

capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las múltiples posibilidades 

se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las ñcuatro Pò. 

En la figura 1 podemos contemplar las variables de la mezcla de mercadotecnia que 

son: producto, precio, promoción y plaza.  

 

Figura 1. Las 4pôs de la mezcla del marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Kotler y Armstrong. (2012) 
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Inventario 

Transporte 
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Producto 

Producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una 

necesidad, deseos y expectativas  (Fisher y Espejo, 2011). 

En la tabla 2 damos a conocer algunas clasificaciones de productos para la 

formulación de estrategias como productos de consumo popular  que va dirigido a los 

consumidores finales, productos gancho que reditúan ganancia sin embargo son para 

dar imagen que el establecimiento cuenta con todos los productos necesarios, 

productos de impulso modificación para sus relanzamiento, productos de alta 

rotación para una gran cantidad  para una temporada, productos de media y baja 

rotación, productos de temporada como para verano y productos importados  (Fisher 

y Espejo, 2011). 
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Tabla 2. Otras clasificaciones de productos trascendentes en la formulación de 

estrategias 
Otras clasificaciones Definición 

Productos de consumo popular  

 

Productos fabricados y destinados a consumidores 

finales sin la necesidad de un proceso industrial 

adicional. Se encuentran en lugares accesibles al 

público en general y se compran regularmente 

para satisfacer una necesidad; son productos 

destinados al mercado masivo. 

Productos gancho  

 

Artículos que no reditúan una ganancia 

considerable a la empresa, pero sirven para 

vender otros o para dar una imagen al consumidor 

de que la empresa cuenta con todo lo necesario. 

Productos de impulso  

 

Fungen como base para dar a conocer otros 

productos de reciente creación y características 

similares; en ocasiones se hacen modificaciones a 

su diseño antes de su decadencia.  

Productos de alta rotación  

 

Son los que se producen en gran cantidad, 

rápidamente y para una temporada corta (esferas 

navideñas, trajes de baño, tiendas de campaña, 

impermeables, etcétera). 

Productos de media y baja 

rotaciones 

 

Éstos no tienen una producción masiva. La 

producción es baja o intermedia de acuerdo con el 

pedido de cada una de las empresas. Entre otros, 

pueden citarse mosaicos, materiales eléctricos, 

estambres y tornillos. 

Productos de temporada  

 

Son aquellos que se producen como respuesta a la 

demanda en las diferentes épocas del año 

(juguetes, útiles escolares, etcétera). 

Productos importados  Productos elaborados en el extranjero, cuyo 

precio a veces es muy alto. 

 

 Fuente: Laura Fisher y Jorge espejo. (2011) 

 

Precio 

Para Fisher y Espejo (2011), el precio es la cantidad de dinero necesaria para adquirir 

en intercambio la combinación de un producto y los servicios que lo acompañan.  
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Según Stanton, Etzel y Walker (2007), el precio es la cantidad de dinero u otros 

elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto y la utilidad es un 

atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos. En la Tabla 3 se 

muestra el ajuste de precios a efectuar según la estrategia adoptada. 

Tabla 3. Ajuste de Precios según la estrategia 

Estrategia Descripción 

Fijación de precios de descuento y 

bonificaciones 

Reducir los precios para recompensar las 

respuestas de los clientes como el pronto pago 

o la promoción del producto 

Fijación de precios segmentada 

 

Ajustar los precios de acuerdo con las 

diferencias entre clientes, productos, lugares 

Fijación de precios psicológica 

 

Ajustar los precios para lograr un efecto 

psicológico 

Fijación de precios promocionales 

 

Reducir los precios temporalmente para 

incrementar las ventas a corto plazo 

Fijación de precios geográfica 

 

Ajustar los precios tomando en cuenta la 

ubicación geográfica de los clientes 

Fijación de precios dinámica 

 

Ajustar los precios de manera continua para 

satisfacer las características y necesidades de 

los clientes y las situaciones específicas 

Fijación de precios internacionales Ajustar los precios para mercados 

internacionales 

 

Fuente: Kotler y Armstrong. (2012) 

 

Promoción  

Para Kotler y Armstrong (2012), la promoción implica actividades que comunican 

las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren. 
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La promoción es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los 

clientes de que adquieran los artículos que satisfagan sus necesidades. Los productos 

no sólo se promueven a través de los medios masivos de comunicación, también por 

medio de folletos, regalos y muestras, entre otros. Es necesario combinar estrategias 

de promoción para lograr los objetivos, incluyendo la promoción de ventas, la 

publicidad, las relaciones públicas, entre otras  (Fisher y Espejo, 2011). 

De acuerdo con Fisher y Espejo (2011), se tiene los siguientes tipos de promoción de 

ventas según la estrategia adoptada: 

1. Estrategias para consumidores. 

Motivan el deseo de compra de los clientes para que adquieran un producto o 

servicio; para ello se usan: 

Å Premios. 

Å Cupones. 

Å Reducci·n de precios y ofertas. 

Å Muestras. 

Å Concursos y sorteos. 

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores (merchandising). 

Estimulan a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un 

producto específico; para lograrlo cuenta con: 

Å Exhibidores. 

Å Vitrinas. 

Å Demostradores. 
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Plaza o Distribución 

Incluye las actividades de la compañía que hacen que el producto esté a la 

disposición de los consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 2012) 

 

En la distribución o plaza es necesario establecer las bases para que el producto 

llegue del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y 

detallistas. Es importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto 

con el fin de tener el producto óptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor 

tiempo  (Fisher y Espejo, 2011). 

 

2.1.6 Las 8 P´s del marketing 

 

En la época en que existimos, nos encontramos frente a clientes exigentes y una 

competencia creciente de empresas. El servicio es implícito a la actividades 

comerciales de los negocios (servicio post venta, servicios de instalación, etc.), a 

pesar que el giro del negocio sea la venta de productos. 

 

Christopher Lovelock precisa que ñdado que los servicios son intangibles, los 

clientes requieren de algún elemento tangible que les facilite la comprensión de la 

naturaleza de la experiencia de servicioò.  

 

Por la década de los años 80 comenzaron a aparecer libros sobre la mezcla de 

mercadotecnia  donde se encontraba los conceptos fundamentales de las 4 P´s : 
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producto, precio, plaza y promoción. Con la llegada de la década de los 90 las 

estrategias hacen que evolucionen a 7 P`s y por último a las  8 P´s del marketing. 

En la siguiente tabla 4, vamos a ver la evolución de las 4 P´s, primero a  7 P´s y 8 P´s 

Tabla 4. 7 P´s y 8 P´s 

7 P´s 8 P´s 

Producto Producto 

Precio Precio 

Promoción Promoción 

Plaza Plaza 

Personas Personas 

Procesos Procesos 

Evidencia o Prueba Física Evidencia Física 

 Productividad 

 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo a Marketing Digital 

 Consultoría SEO y Social Media | Blog de Alfredo Hernández-Díaz. (2017) 

 

 

Personas (5p) 

Las personas desempeñan un papel fundamental en la comercialización de los 

servicios. De las  acciones que se tenga   hacia los clientes, dependerá el éxito de la 

empresa. 

El aspecto clave es tener un personal capacitado que emita una respuesta eficaz hacia 

los clientes. Importante desempeñar una política orientada a estos. 

 

Proceso (6p) 

El proceso se refiere al método por el cual atienden a los clientes. Es trascendental 

para las empresas de servicios. Los clientes  no sólo esperan una cierta calidad en el 

servicio, sino que sea reciproco  para otros clientes de la empresa. 
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Evidencia o Prueba Física (7P) 

La evidencia  o prueba física del producto o del lugar de trabajo son partes 

importantes en el marketing de servicios y de la información. En el caso de que se 

trabaje con el marketing en  productos, los clientes corroboraran si el producto es tal 

como lo anunciaron, de no ser el caso puede devolvérselo y/ presentar su queja, 

además de lo que comentará a sus amigos. 

 

Productividad (calidad) (8p) 

Ambos elementos se consideran unidos pues la productividad busca el mejor 

resultado al menor costo y la reducción del costo debe no afectar la calidad del 

servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente. 

En estos elementos han sido de gran apoyo también los avances tecnológicos 

facilitando el proceso y brindando mayor valor a los beneficios valorados por los 

clientes. 

Las 4 P´s del marketing tradicional se relaciona con el cliente y producto sin 

embargo las 8`ps relaciona a los procesos de la empresa con los clientes, lo que al 

interrelacionarse logran que el cliente se sienta satisfecho con un producto entregado 

con una buena atención, entrega a  tiempo y producto de calidad. 

 

2.1.7  Estrategias de la Mezcla de mercadotecnia 

 

McCarthy y Perreault (1996), mencionan que es un tipo de estrategia que define un 

mercado meta y la combinación de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una 

especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un 

mercado. 
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Para Kotler y Armstrong (2008), consiste en estrategias específicas para mercados 

meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en 

mercadotecnia. 

 

Según Fischer y Espejo (2011), la estrategia de mercadotecnia comprende la 

selección y el análisis del mercado, es decir, la elección y el estudio del grupo de 

personas a las que se desea llegar, así como la creación y permanencia de la mezcla 

de mercadotecnia que las satisfaga. 

 

2.1.8  Análisis del mercado 

 

 

Para efectuar el análisis del mercado debemos reconocer a dos actores 

fundamentales, el consumidor y los competidores. Por tanto es conveniente elaborar 

un estudio sobre los posibles clientes y sus necesidades, prestando atención al 

tamaño de mercado, la evolución y las tendencias observadas y la competencia. El 

análisis del mercado debe estar delimitado y segmentado, es decir, subdividido en 

grupos de clientes o compradores homogéneos con características de compra 

comunes, de los que será preciso conocer sus necesidades. 

 

En la segmentación de grupos podemos utilizar variables como: sectores industriales, 

de actividad, geográficos, de población, etc. Debiendo determinarse entre otros 

factores: 

¶ El mercado real. 

¶ Los indicadores clave de su posible crecimiento. 
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¶ Los cambios en la demanda. 

¶ La tendencia del mercado. 

¶ La segmentación de mercados en grupos. 

Para Kotler, Bloom y Hayes (2004), el estudio de mercado consiste en reunir, planificar, 

analizar y comunicar de manera sistemática los datos relevantes para la situación de mercado 

específica que afronta una organización. A fin de recopilar, analizar y presentarla 

información para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing (Randall, 

2003). 

Según Malhotra (1997), los estudios de mercado describen el tamaño, el poder de compra de 

los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y los perfiles del consumidor. 

 

2.1.9 Mercado Meta y Segmentación 

 

 

Debido a que casi nunca se puede satisfacer a todos los integrantes de un mercado, lo 

primero que debe hacerse es segmentar el mercado, identificar y preparar perfiles de 

grupos bien definidos de compradores que podrían preferir o requerir los distintos 

productos. Los segmentos de un mercado se pueden determinar analizando las 

diferencias demográficas, psicográficas y el comportamiento del consumidor. Luego 

la empresa toma la decisión de aquellos segmentos que presentan la mejor 

oportunidad, es decir los que la empresa puede satisfacer mejor. ñPara cada mercado 

meta seleccionado, se desarrolla una empresa de mercado. La oferta se posiciona en 

la mente de los compradores meta como algo que proporciona ciertos beneficios 

centralesò (Kotler, 2001). 
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En la figura 2 observamos las bases para la segmentación de mercado de 

consumidores que será útil para segmentar el mercado, las cuales son: geográfica, 

demográfica, psicográfica, valores y tasa de uso, con un desarrollo más  a 

profundidad. 

 

Figura 2. Bases para la segmentación de mercados de consumidores

 

Fuente: Stanton, Etzel y Walker. (2004) 

 

2.1.10 Análisis de la Competencia 

 

Consiste en identificar a los competidores del sector, como desarrollan sus 

actividades en general; la empresa debe ser capaz de analizar y comprender a los 

competidores actuales y a futuro con los que va a enfrentar, y además, conocer sus 

fortalezas y debilidades. Es preciso tener información de la ubicación de los 
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competidores, las características de los productos o servicios que ofertan, sus precios, 

la calidad, la comercialización o distribución, la cuota de mercado o estimar el 

volumen de ventas, las políticas salariales y comerciales. En resumen, toda la 

información que luego nos ayude para que el producto o servicio a colocarse u 

ofrecerse en el mercado, pueda lograr un posicionamiento adecuado en el segmento 

determinado y satisfacer la demanda existente o potencial. 

 

 

2.1.11 Análisis FODA 

 

Michael Porter (1998) indica que el análisis FODA, es el estudio de fortalezas y 

oportunidades que busca evaluar los aspectos fuertes tanto como las debilidades y 

amenazas de las organizaciones o empresas competidoras; cuestiones como 

productos, distribución, comercialización y ventas, operaciones, investigación e 

ingeniería, costos generales, estructura financiera, posición competitiva vulnerable, 

entre otras situaciones. 

 

Entre los objetivos del FODA tenemos los siguientes: 

o Conocer la realidad situacional. 

o Tener un panorama de la situación en todos sus ángulos. 

o Visualizar la determinación de políticas para mantener las fortalezas, para atacar 

las debilidades convirtiéndolas en oportunidades y las oportunidades en 

fortalezas, así como direccionar estrategias para que las amenazas no lleguen a 

concretarse o bien si llegan a hacerlo, minimizar su impacto (Quigley, 1996). 
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2.1.12 Matriz perfil competitivo 

 

El propósito de esta matriz es señalar cómo está una organización respecto del resto 

de competidores asociados al mismo sector, para que a partir de esa información la 

organización pueda inferir sus posibles estrategias basadas en el posicionamiento de 

los competidores en el sector industrial. (D`Alessio, 2008) 

 

2.1.13 Matriz de evaluación de factores internos 

 

Este instrumento para formular estrategias resume y evalúa las fuerzas y debilidades 

más importantes dentro de las áreas funcionales de un negocio y además ofrece una 

base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas áreas. Al elaborar una 

matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta 

técnica tenga apariencia de un enfoque científico no se debe interpretar como si la 

misma fuera del todo contundente (Planest, 2009). 

La matriz EFI, según Contreras (2017) se desarrolla siguiendo cinco pasos: 

1. Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la 

auditoría interna. Utilizar entre diez y veinte factores internos en total, que 

incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después las 

debilidades. Sea lo más específico posible y use porcentajes, razones y cifras 

comparativas. 

 

2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a 

cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la 
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importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. 

Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una debilidad 

interna, los factores que se consideren que repercutirán más en el desempeño dela 

organización deben llevar los pesos más altos. El total de todos los pesos debe de 

sumar 1.0. 

 

3. Asignar una calificación entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar 

si el factor representa una debilidad mayor (calificación = 1), una debilidad 

menor (calificación = 2), una fuerza menor (calificación =3) o una fuerza mayor 

(calificación = 4). Así, las calificaciones se refieren a la compañía, mientras que 

los pesos del paso 2 se refieren a la industria. 

 

4. Multipli car el peso de cada factor por su calificación correspondiente para 

determinar una calificación ponderada para cada variable. 

 

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total 

ponderado de la organización entera. 

 

Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que 

son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por encima de 2.5 

indican una posición interna de fuerza. 

 

Lo relevante es comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra el de las 

debilidades, determinando si las fuerzas internas de la organización son favorables o 

desfavorables, o si el medio interno de la misma es favorable o no. 
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2.1.14 Matriz de evaluación de factores externos 

 

La matriz de evaluación de los factores externos (EFE) permite a los estrategas 

resumir y evaluar información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, 

política, gubernamental, jurídica, tecnológica y competitiva. 

Para Contreras (2017) la elaboración de una Matriz EFE consta de cinco pasos: 

 

1. Hacer una lista de los factores críticos o determinantes para el éxito identificados 

en el proceso de la auditoría externa. Utilizar un total de entre diez y veinte 

factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la 

empresa y su industria. En esta lista, primero se anotan las oportunidades y 

después las amenazas. Sea lo más específico posible, usando porcentajes, razones 

y cifras comparativas en la medida de lo posible. 

 

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy 

importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para 

alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener 

pesos más altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si 

son especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden 

determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los que no lo 

tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de 

todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0. 

 

3. Asignar una calificación de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el 

éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa están 
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respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una 

respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala. 

Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Así 

pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 

se basan en la industria. 

4. Multipli car el peso de cada factor por su calificación para obtener una 

calificación ponderada. 

 

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar 

el total ponderado de la organización. 

 

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en 

la matriz EFE, el total ponderado más alto que puede obtener la organización es 4.0 y 

el total ponderado más bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.  

 

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organización está respondiendo de 

manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. En otras 

palabras, las estrategias de la empresa están aprovechando con eficacia las 

oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las 

amenazas externas. 

 

Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no están 

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas. 

 

Finalmente, para tener una visión general de la empresa, se elabora un gráfico que 

abarca las dos matrices, es decir la matriz EFI y la matriz EFE. 
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La información que proporciona el gráfico 3 sirve a la empresa para tomar decisiones 

estratégicas de la siguiente manera: 

o Si la esfera se encuentra en los cuadrantes I, II o IV: Crecer y construir. 

o Si la esfera se encuentra en los cuadrantes III, V o VII: Retener y mantener. 

o Si la esfera se encuentra en los cuadrantes VI, VIII o IX: Cosechar o desinvertir. 

Figura 3. Cuadrante de estrategias 

 

Fuente: Calidad y ADR. (2016). 

 

Tanto en el eje X (EFE), como en el eje Y (EFI): 

o Los valores de 1,0 a 1,99 representan una posición interna débil. 

o Una puntuación de 2,0 a 2,99 se considera la media. 

o Unos resultados entre de 3,0 a 4,0 representan una posición fuerte. 
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2.1.15 Plan de Marketing 

 

 

El plan de marketing es un documento que forma parte de la documentación de la 

planificación estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los 

objetivos y estrategias, además de las acciones que va a ser necesario realizar para 

conseguir éstos objetivos (Kotler, 2001). 

 

A diferencia de los planes de negocios, que ofrecen un panorama amplio de la misión 

global de la organización, sus objetivos, estrategia, y distribución de recursos, un 

plan de marketing tiene un alcance más limitado. Es un documento que indica la 

forma en que los objetivos estratégicos de la organización se lograrán a través de 

estrategias y tácticas de marketing específicas, siendo el cliente el punto inicial. 

También está vinculado con los planes de otros departamentos localizados dentro de 

la organización (Kotler y Armstrong, 2008). 

 

Por otro lado Muñoz (2001), señala que  la estrategia competitiva es la  clave que 

precisan las organizaciones para alinear  e integrar las necesidades de sus clientes 

con sus objetivos y estrategias de negocio.  Es un enfoque de todas las áreas de una 

compañía no sólo para adquirir y utilizar  conocimientos sobre los clientes, sino 

también para mejorar y automatizar los procesos de negocio que  aportan valor a sus 

clientes, a los proveedores y a los empleados de una organización. 
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2.1.16  Promoción de ventas 

 

Según Fischer y Espejo (2011), la promoción de ventas es dar a conocer los 

productos en forma directa y personal, además de ofrecer valores o incentivos 

adicionales del producto a vendedores o consumidores. Este esfuerzo de ventas no es 

constante como en el caso de la publicidad, sin embargo, los responsables de la 

mercadotecnia con frecuencia la utilizan para mejorar la eficacia de otros elementos 

de la misma. 

 

 

2.1.17 Mezcla de Promoción 

 

Para la American Marketing Asociation (A.M.A., 2016), la mezcla de 

promoción es "un conjunto de diversas técnicas de comunicación, tales como 

publicidad, venta personal, promoción de ventas y relaciones públicas, que están 

disponibles para que un vendedor (empresa u organización) las combine de tal 

manera que pueda alcanzar sus metas específicas". 

Según Philip Kotler y Gary Amstrong (2008), la mezcla de promoción o "mezcla 

total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la combinación 

específica de herramientas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, 

ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus 

objetivos de publicidad y marketing". 
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Para Stanton, Etzel y Walker (2004), la mezcla de promoción es la combinación de 

ventas personales, publicidad, promoción de ventas y relaciones públicas de una 

organización". 

Según el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999), "el mix de 

comunicación (mezcla de promoción) es un elemento del marketing mix de la 

empresa que sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus productos y 

servicios. El mix de comunicación utiliza herramientas como la venta personal, 

publicidad, promoción de ventas, merchandising (o promoción en el punto de venta), 

relaciones públicas y publicidad blanca (comunicación en medios masivos que no 

paga la empresa u organización que se beneficie con ella"  

2.1.18 Publicidad 

 
Según Fischer y Espejo (2011), la publicidad es aquella actividad que utiliza una 

serie de técnicas creativas para diseñar comunicaciones persuasivas e identificables, 

transmitidas a través de los diferentes medios de comunicación; la paga un 

patrocinador y se dirige a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda 

de un producto, servicio o idea. 

 

Para Stanton, Etzel y Walker (2004),  es una comunicación no personal, pagada por 

un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o 

productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de 

transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). 
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2.1.19 Evolución del marketing 

 

El marketing ha venido evolucionando progresivamente así tenemos (Revista 

Merca2.0, 2017): 

Marketing 1.0 

Desarrolla sus estrategias en base al producto. Se basa en las necesidades básicas del 

público sin llegar a tocar sentimientos o impresiones. Su difusión lo realiza en 

medios tradicionales tales como televisión y radio, mas no se difunde en internet. Es 

unidireccional.  

Marketing 2.0 

A diferencia del marketing 1.0, desarrolla sus estrategias teniendo presente al 

consumidor, busca conocer y satisfacer sus requerimientos. Utiliza medios 

tradicionales pero con la diferencia de que promueve la participación de la sociedad 

y de esta manera se da una retroalimentación constante. 

Marketing 3.0 

Se basa en los valores de la sociedad, por lo que busca reforzar la imagen integral  de 

la persona y crear un mundo mejor y equilibrado. Igualmente busca mejorar el medio 

ambiente y retoma tendencias del green marketing para reforzar productos y 

campañas. Asimismo, busca una retroalimentación originada por varias fuentes, es 

decir, multidireccional, tanto para la marca como para un conjunto de personas. 
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 Según el informe del Fondo Mundial de la Naturaleza (WWF), por sus siglas en 

inglés, si el ritmo actual de producción y consumo no cambia y la población continúa 

aumentando, dentro de 50 a¶os necesitaremos el equivalente a dos ñplaneta tierraò. 

La American Marketing Association define Green Marketing como ñel marketing de 

productos que son seguros para el medio ambienteò. Adem§s el marketing verde 

incorpora actividades como: modificaciones al producto, el proceso productivo, 

cambios en el packing y en la comunicación es decir comunicarlos de forma que sean 

creíbles e impactantes. 

Para P. Kotler, el Marketing Ecológico surge del Marketing Social, situándolo como 

mediador entre los intereses individuales y el interés público. 

Según Donald Fuller (Sustainable Marketing, Managerial - EcologicalIssues), el 

marketing sostenible es ñEl proceso de planificaci·n, implementaci·n y control del 

desarrollo, precios, promoción y distribución de productos de modo que satisfaga los 

tres criterios siguientes: 

¶ Satisfacción de las necesidades del cliente. 

¶ Consecución de los objetivos de la empresa. 

¶ Compatibilización del proceso con el ecosistema. 

Cada día son más las empresas y personas que se involucran en nuevas formas 

desarrollar una conciencia positiva hacia el cuidado del medio ambiente, 

involucrando estas como una de sus estrategias de comunicación. 
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En la tabla 5, se observa la evolución del marketing del 1.0 al 3.0, determinando 

cuáles son sus objetivos, fuerzas propulsoras, su conceptualización y otros aspectos 

más que debemos tener en cuenta.  Que nos lleva o reflexionar en que era nos 

encontramos para tener en cuenta que marketing no es necesario reconocer. 

 

Tabla 5. Comparación del Marketing 1.0, 2.0 y 3.0 

 

Philip Kotler: Marketing 1.0, 2.0 y 3.0 

 

 Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 

Objetivo Vender productos Satisfacer o retener 

consumidores 

Hacer del mundo un 

lugar mejor 

Fuerzas propulsoras Revolución industrial Tecnología de la 

Información 

Nueva onda de 

tecnología 

Cómo las empresas 

ven al mercado 

Compradores en masa, 

con necesidades físicas 

Consumidores 

inteligentes, dotados de 

corazón y mente 

Ser humano pleno, con 

corazón, mente y 

espíritu 

Concepto de 

Marketing  

Desarrollo de producto Diferenciación Valores 

Directrices del 

marketing 

Especificación del 

producto 

Posicionamiento del 

producto o de la 

empresa 

Misión, visión y valores 

de la empresa 

Propósito del valor Funcional Funcional y emocional Funcional, emocional y 

espiritual 

Interacción con 

consumidores 

Transacciones del tipo 

1 a 1 

Relación 1 a 1 Colaboración 1 a 

muchos 

 

Fuente: Estrategiamagazine.com. (2017).  

 

2.2 BASE LEGAL PARA LA COMERCIALIZACIÓN DE AGROQUÍMICOS  

 
La investigación tiene que ver con toda la normativa emanada por las instituciones públicas 

relacionadas a la comercialización y uso de agroquímicos, la cual involucra una serie de 

aspectos legales, en este caso, en el Perú se toman en cuenta un conjunto de leyes que 

establecen un marco legal, como mencionamos a continuación.  
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2.2.1  Decreto Legislativo Nº 701. Eliminan las prácticas monopólicas, controlistas y 

restrictivas de la libre competencia. 

 

Artículo 4.- Se entiende que una o varias empresas gozan de una posición de 

dominio en el mercado, cuando pueden actuar de modo independiente con 

prescindencia de sus competidores, compradores, clientes o proveedores, debido a 

factores tales como la participación significativa de las empresas en los mercados 

respectivos, las características de la oferta y la demanda de los bienes o servicios, el 

desarrollo tecnológico o servicios involucrados, el acceso de competidores a fuentes 

de financiamiento y suministros, así como redes de distribución. 

Artículo 5.-Se considera que existe abuso de posición de dominio en el mercado, 

cuando una o más empresas que se encuentran en la situación descrita en el artículo 

anterior, actúan de manera indebida, con el fin de obtener beneficios y causar 

perjuicios a otros, que no hubieran sido posibles, de no existir la posición de 

dominio. Son casos de abuso de posición de dominio: 

a) La negativa injustificada de satisfacer las demandas de compra de productos del 

mercado local; (*) (*) Inciso modificado por el Artículo 11 del Decreto Legislativo 

Nº 807, publicado el 18-04-96, cuyo texto es el siguiente: "a) La negativa 

injustificada de satisfacer las demandas de compra o adquisición, o las ofertas de 

venta o prestación de productos o servicios." 

b) La aplicación en las relaciones comerciales de condiciones desiguales para 

prestaciones equivalentes, que coloquen a unos competidores en situación 

desventajosa frente a otros. No constituye abuso de posición de dominio el 

otorgamiento de descuentos y bonificaciones que correspondan a prácticas 
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comerciales generalmente aceptadas, que se concedan u otorguen por determinadas 

circunstancias compensatorias, tales como pago anticipado, monto, volumen u otras 

y/o que se otorguen con carácter general, en todos los casos en que existan iguales 

condiciones. 

2.2.2 Decreto Supremo Nº 016-2000-AG. Reglamento para el Registro y Control de 

Plaguicidas Químicos de Uso Agrícola 

 

Los plaguicidas químicos en general tienen una reconocida utilidad en la protección 

de los cultivos y productos agropecuarios, del daño ocasionado por plagas; sin 

embargo, por su naturaleza tóxica propia, representan serios riesgos para la salud y el 

ambiente cuando se producen, comercializan, usan y manejan en condiciones no 

apropiadas, por lo que su importación, fabricación/ formulación, distribución, 

comercialización, usos y disposición final deben de ser regulados por el Estado en 

salvaguarda de la salud humana y del ambiente en general. 

 

Artículo 30.- La Dirección General de Sanidad Vegetal del SENASA otorgará la 

Resolución Directoral de aprobación del Registro Nacional de un plaguicida químico 

de uso agrícola cuando los resultados de la evaluación técnica demuestren que los 

beneficios superan a los riesgos que conllevan el uso y manejo de un plaguicida, 

extendiéndosele el Certificado de Registro Nacional correspondiente. 

Artículo 36.- El titular del Registro asume la responsabilidad inherente al producto si 

éste es utilizado en concordancia con las recomendaciones indicadas en la etiqueta. 

En tal sentido será responsable de los efectos adversos a la salud y al ambiente 

proveniente de transgresiones a las disposiciones del presente Reglamento.  
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El SENASA en coordinación con los sectores que corresponda, establecerá los 

procedimientos internos para investigar y determinar los niveles de responsabilidad. 

Artículo 37.- La importación y uso de plaguicidas químicos de uso agrícola por el 

agricultor - importador - usuario estarán sujetos a los mismos controles de eficacia, 

seguridad y calidad que los plaguicidas comerciales. 

El titular del Registro de Uso de un plaguicida químico de uso agrícola deberá 

facilitar la labor de supervisión de las autoridades competentes para lo cual proveerá 

la información adicional que se le requiera, así como las muestras necesarias para los 

análisis correspondientes. 

Artículo 38.- Los titulares de registro de plaguicidas químicos de uso agrícola 

deberán: 

- Participar en Programas de Manejo Integrado de Plagas y cultivos, en campañas 

coordinadas con el SENASA sobre divulgación técnica del uso y manejo correcto de 

plaguicidas dirigido a los usuarios y otros, en programas de capacitación y 

entrenamiento a su personal de ventas, asistentes, empresas aplicadores, pilotos, etc. 

- Participar con el SENASA y Ministerio de Salud, cuando se lo requieran, en los 

Programas de Monitoreo, Detección y Cuantificación de los residuos de plaguicidas 

en productos agropecuarios y alimentos. 

 

2.2.3 D.S. Nº 15-95 AG Reglamento sobre el Registro, Comercialización y Control de 

Plaguicidas Agrícolas y Sustancias Afines, Publicidad. 

Se refiere a la norma legal vigente que es específica para el seguimiento a las 

empresas dedicadas al rubro de los plaguicidas agrícolas y sustancias afines. 
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Artículo 43°.-Publicidad sobre plaguicida  químico de uso agrícola 

Los artículos del registro importadores, fabricantes, formuladoras, envasadores, 

distribuidores y establecimientos comerciales, según corresponda, deben asegurar 

que todas las afirmaciones utilizadas  en la publicidad de un plaguicida químico de 

uso agrícola guarden conformidad con lo aprobado en el registro y que estas 

afirmaciones puedan ser técnicamente justificadas  cuando el SENASA lo requiera. 

No podrán haber la publicidad, ni distribuir muestras de plaguicidas químicos de uso 

agrícola no registrados. 

Toda publicidad de un plaguicida químico de uso agrícola deberá enmarcarse dentro 

del Código de Conducta para la Distribución y uso De Plaguicidas de la FAO 

(disponible en la página web de la FAO), sin perjuicio de la normativa referida a 

publicidad emitida por INDECOPI. 

Artículo 44°.- Carácter de la Publicidad 

Ningún material publicitario deberá contener afirmaciones alguna o presentación 

visual que directamente o por deducción, omisión, ambigüedad o exageración 

entrañe la posibilidad de inducir a error al comprador, en particular en  lo que se 

respeta a la seguridad producto, su naturaleza, composición, adecuación al uso o 

aprobación oficial por SENASA 

Artículo 45°.- Obligatoriedad de Informar el Número de registro de plaguicida 

Químico de uso Agrícola. 

Toda la publicidad escrita de plaguicidas químicos de uso agrícola deberá incluir el 

número de registro del producto  y el nombre y dirección del titular del registro. 
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También deberá prevenir al público usuario del carácter toxico del producto, y no 

contener representación visual de prácticas potencialmente peligrosas. 

Articulo 48.- Es obligatorio que toda propaganda sea veraz en lo que se refiere a las 

indicaciones sobre el uso específico del producto autorizado por el SENASA 

Artículo 49.- No podrá hacerse publicidad, ni distribuirse muestras de plaguicidas 

agrícolas y sustancias afines que no estén registrados oficialmente. 

Toda propaganda comercial del producto deberá incluir el número del registro del 

producto y el nombre del titular del registro. 

La infracción a esta norma dará lugar a la aplicación de una multa equivalente a tres 

(3) UIT y al decomiso de los materiales publicitarios y/o muestra sin perjuicio de la 

responsabilidad penal a que hubiere lugar. 

Articulo 50.- Toda publicidad emitida por empresas comercializadoras de 

plaguicidas agrícolas, por cualquier medio de comunicación, debe prevenir al público 

usuario del carácter toxico del producto. El incumplimiento de este artículo, dará 

lugar a la imposición de una multa equivalente a tres (3) UIT, sin perjuicio de 

responsabilidad penal a que hubiera lugar. 
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CAPITULO III  

MARCO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN  

 

3.1  TIPO DE INVESTIGACIÓN  

 

La investigación realizada es básica, de carácter descriptivo y la información procesada, 

expresada en porcentaje, evidencia la incidencia del marketing en la rentabilidad de la 

empresa AGRODIFI SRL. 

 

Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) la investigación básica es también conocida 

como investigación teórica, pura o fundamental, está destinada a aportar un cuerpo 

organizado de conocimientos científicos y no produce necesariamente resultados de 

utilidad práctica inmediata (Hernández et al, 2014).  

 

La investigación se encuentra inmersa dentro de la investigación científica con una 

orientación no experimental, transversal de tipo correlacional, aplicando metodología 

cuantitativa en el análisis e interpretación de los datos sobre la población o muestra de la 

organización estudiada.  

 

Para Hernández, Fernández y Baptista (2014), los estudios descriptivos buscan especificar 

las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, 

procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis. Es decir, 

únicamente pretenden medir o recoger información de manera independiente o conjunta 

sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar 

cómo se relacionan éstas (Hernández et al, 2014). 
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Asimismo, Hernández et al. (2014) señalan que la investigación correlacional asocia 

variables mediante un patrón predecible para un grupo o población. 

 

3.2   MÉTODO  

 

Se utilizó el método hipotético deductivo, pues primero se formula una hipótesis y después, 

a partir de inferencias lógicas deductivas, se arriba a conclusiones particulares, que 

posteriormente se pueden comprobar (Hernández et al, 2014). En este sentido se trabajó 

con los resultados del instrumento aplicado a la población, la muestra es censal.  

 

3.3 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

 

El diseño de la investigación es no experimental, por su finalidad es aplicada, ya que busca 

la resolución de problemas prácticos; y, por su temporalidad, es de corte transversal, ya que 

se realizó en un determinado tiempo.  

 

La investigación no experimental puede definirse como la investigación que se realiza sin 

manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no se hacen 

variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras 

variables. Lo que hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos tal 

como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizar (Hernández et al, 2014). 

 

3.4 POBLACIÓN DE ESTUDIO  

 

Para la presente investigación se tomó en cuenta todos los clientes consuetudinarios de la 

empresa distribuidora de agroquímicos Agrodifi S.R.L. que se encuentran debidamente 
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registrados. De otro lado, precisamos que la población de agricultores en el Distrito de 

Majes es de 2,864 (INEI, 2013). 

3.5 MUESTRA 

 

A partir de población mencionada se aplicó la siguiente fórmula para la obtención de la 

muestra: 

 

 

 Donde:  

 N = Total de la población  

 ZŬ= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)  

 p = 0.5  

 q = 1 ï p (en este caso 1-0.5 = 0.5)  

 d = precisión (5%). 

 

 

 

 

 

El  tamaño de la muestra fue de 336 agricultores que participan en las diversas campañas 

que se dan durante el año agrícola de agosto a julio. 

n = 
       2684 x 1.96² x 0.5 x 0.5        . 

0.05² x(2684 -1)+1.96² x 0.5 x 0.5 

n = 336.1694 
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3.6 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS  

 

 3.6.1 Técnicas 

Encuesta 

La técnica utilizada es la encuesta, es decir una técnica basada en preguntas 

realizadas a un número considerable de personas, utilizando cuestionarios. Mediante 

estas preguntas efectuadas en forma personal, telefónica, correo físico o virtual, 

permiten indagar las características, opiniones, costumbres, hábitos, gustos, 

conocimientos, modos y calidad de vida, situación ocupacional, cultural, etcétera, 

dentro de una comunidad determinada (Hernández et al, 2014). 

 

Según García (1993), la encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de 

procedimientos de investigación, mediante los cuales se reúne una serie de datos, del 

que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de característica; 

la cual nos ha permitido obtener información de primera fuente de los clientes de 

Agrodifi SRL y de los agricultores de la Irrigación de Majes. 

 

 3.6.2 Instrumentos 

 

Según Arias (2012), un instrumento de recolección de datos es cualquier recurso, 

dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o 

almacenar información. 

Para el caso se ha utilizado el Cuestionario, que es la modalidad de encuesta que se 

realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel donde se 

observa  una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto administrado 
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porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervención del encuestador (Arias, 

2012). 

En Cuestionario utilizado se observa en el Anexo Nº 9 y 10. 

 

3.7 CONSENTIMIENTO INFORMADO  

 

El consentimiento informado es el documento donde cada participante de la encuesta deja 

constancia de su participación voluntaria y autoriza el uso de la información proporcionada 

únicamente al estudio. Este documento se completa antes del desarrollo de la encuesta y no 

se asocia a la encuesta, que es anónima. Para la entrevista al gerente, como se ha señalado, 

está plenamente de acuerdo en realizar y colaborar con la investigación. 

 

3.8   VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO  

 

La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que 

pretende medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede estimar 

con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume 

que los ítems (en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que están 

correlacionados (Welch & Comer, 1988). 

Cuanto más cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los 

ítems analizados. Como criterio general, George y Mallery (2003) sugieren las 

recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach: 

o Coeficiente alfa > 0.9 es excelente 

o Coeficiente alfa > 0.8 es bueno 
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o Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable 

o Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable 

o Coeficiente alfa > 0.5 es pobre 

La fórmula para el coeficiente alfa es: 


Ὧ

Ὧ ρ
ρ
В„

„
 

Donde: 

k = número de ítems  

(ůi )
2
 = varianza de cada ítem  

(ůX )
2
 = varianza de la cuestionario total  

De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que el instrumento aplicado, en todos los 

casos, arroja un alfa de Cronbach mayor a 0.7 por lo tanto el instrumento utilizado en la 

investigación es completamente válido. 

 

Tabla  6: Alfa de Cronbach para los agricultores 

y clientes de Agrodifi SRL. 

 

Rubro Alfa de Cronbach 

Clientes de la empresa 0.787 

Otros Agricultores 0.754 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

3.9 RECOLECCIÓN DE DATOS  

 

Para la aplicación del instrumento a la muestra enunciada, se explicó brevemente a los 

agricultores el objetivo de la investigación, se señaló que la encuesta era completamente 
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anónima y luego de completar la misma, el entrevistado entregaba la encuesta al 

investigador, quien verificaba que se encuentre completa. La fecha para la recolección de 

los datos fue variada en función a disponibilidad del agricultor y la concentración de los 

mismos, por ejemplo el día de pago de Gloria S.A. que se realiza por quincenas, o también 

en las reuniones convocadas por la Junta de Usuarios de la Irrigación Majes. 

 

3.10 ANÁLISIS DE DATOS  

 

 Una vez recolectados los datos, ha sido necesario organizarlos, clasificarlos y resumirlos 

adecuadamente, de tal manera que posibilite un mejor análisis de la información obtenida. 

Para ello se utilizó el paquete estadístico SPSS versión 22, en el cual se tabularon los datos 

y se obtuvieron los resultados de fiabilidad y factorización de los cuestionarios utilizados. 

Luego se calcularon los factores de cada variable y con ellos se realizaron las pruebas 

estadísticas entre las variables estudiadas. 
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CAPÍTULO IV  

ANÁLISIS DE LA EMPRESA Y  PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

 

4.1 DATOS GENERALES DE LA EMPRESA 

 

4.1.1 Historia de la empresa 

 

La empresa Agrodistribuciones Figueroa SRL ñAgrodifi SRLò  inició sus operaciones 

un 03 de febrero del 2011, aportando sus dueños en semillas de cultivos que sumaba un 

total de 10 000 nuevos soles, lo cual era insuficiente y requerían de mayor efectivo para 

adquirir productos químicos para la agricultura, por lo cual se solicitó financiamiento a 

la banca local. Es necesario mencionar que pese a tener una favorable comunicación con 

algunos proveedores del rubro, la falta de dinero, el poco compromiso de los dueños 

debido a poca disposición de tiempo, la escasa publicidad y otros factores, inhibieron el 

crecimiento de esta pequeña empresa. 

En el año 2015, la situación comienzan a mejorar lentamente debido a mayor 

compromiso del gerente de la empresa, así comienzan a realizar visitas a campo con la 

idea de tener más clientes; esto era muy arriesgado ya que pocos representantes de 

ventas se atrevían. Otra acción era pedir direcciones y teléfonos generando una agenda, 

para captar a los agricultores que acudían a comprar a la tienda y así visitar su campo. 

Comenzó con dos trabajadores un encargado de la atención en el establecimiento y el 

gerente es quien realizaba las visitas de campo. También en el 2017 se comienza a 

realizar entregas de domicilio esporádico solo para algunos clientes. 
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Gracias a estas actividades las condiciones han mejorado, pero aún se tiene ventas 

erráticas que traen consigo una paupérrima utilidad o bien meses donde solo se cubre 

los costos fijos y gastos de la empresa ya que el local es alquilado. La escasa 

disponibilidad de dinero todavía se mantiene presente. En la tabla 7 se muestra los datos 

generales de la empresa. 

Tabla 7: Datos generales de la empresa. 

 

Nombre de la 

empresa 

Agrodistribuciones Figueroa S.R.L 

AGRODIFI SRL 

Domicilio    Mza. J lote. 15 El Pedregal (calle Tiabaya) Arequipa - Cayllomaï 

Majes 

Fecha de 

constitución 

20 de agosto del 2010 

Inicio de 

Operaciones 

03 de febrero del 2011 

Capital social  10 000 nuevos soles, y aporte en bienes muebles. 

Gerente Bellido Figueroa Carlos Alberto 

Sub gerente Paucar Huamaní Jaqueline Erlinda 

Número de 

empleados 

1 

Principales 

Operaciones 

Comercialización, compra venta de todo tipo de bienes en general 

cualquier clase de fertilizantes, insecticidas, fungicidas, pesticidas, 

plaguicidas, abonos, foliares, venenos y semillas de uso agrario. 

 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo a Minuta de Constitución. 

 

4.2 ANÁLISIS DE LA EMPRESA  

 

4.2.1Análisis FODA 

 

El análisis FODA según D`Alesio (2008), es una herramienta de estudio de la 

situación de una empresa o un proyecto, analizando sus características internas 
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(Debilidades y Fortalezas) y su situación externa (Amenazas y Oportunidades) en 

una matriz cuadrada. 

La empresa estudiada muestra el siguiente análisis FODA: 

Fortalezas 

o Realiza un seguimiento al cliente a través de la visita de campo. 

o Otorga línea de crédito a sus clientes con cero intereses cuando el pago es a 

quincena o a final de cosecha. 

o Tiene Proveedores fijos. 

o Ha generado buena lealtad entre sus clientes 

o Cuenta con buena capacidad para brindar asesoría técnica al agricultor. 

Debilidades 

o Tiene poca gama de productos. 

o Posee poco espacio en la infraestructura de la tienda. 

o Se observa una escaza capacitación del personal que atiende en el local de ventas. 

o Tiene una débil promoción y publicidad. 

Oportunidades 

o Se encuentra ubicada en un distrito agrario y ganadero por excelencia. 

o Potencialmente hay un buen incremento y apoyo del Estado para el sector 

agrícola. 

o La inversión privada está mostrando un alto crecimiento en cultivos que se 

destinan a la agroindustria. 
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o La puesta en marcha del  mega proyecto Majes Siguas II. 

Amenazas 

o Ingreso de pequeñas empresas al rubro de la venta de productos similares para el 

sector agrario. 

o Posicionamiento en el mercado de productos orgánicos que  sustituyan a los 

productos químicos. 

o Insuficiencia del recurso hídrico para atender a la irrigación Majes. 

o Incremento de la inseguridad ciudadana. 

o Riesgo de disminución de siembras 

 

4.2.2 Matriz de Perfil Competitivo para la Empresa  Agrodifi S.R.L 

 

La Matriz del Perfil Competitivo (MPC), identifica a los principales competidores de 

la organización, sus fortalezas y debilidades con relación a la posición estratégica de 

una organización modelo, y a una organización determinada como muestra 

Las variables que se tomara en cuenta para la realización de la presente matriz son 

las siguientes. 

1. Gama de Producto 

2. Calidad de Servicio 

3. Precio 

4. Promociones 
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5. Publicidad 

6. Línea de Crédito 

Los Valores de las calificaciones  para la presente matriz oscilan de 1 a 4. 

¶ Debilidad mayor = 1 

¶ Debilidad menor = 2 

¶ Fortaleza menor = 3 

¶ Fortaleza mayor = 4 

Los pesos asignados sumar un total de 1. El peso ponderado es la multiplicación del 

peso con la calificación otorgada para cada una de las empresas mencionadas, 

sumando al final todos los pesos ponderados de cada variable para cada empresa. 

Tabla 8. Matriz del Perfil Competitivo de Agrodifi S.R.L 

Factor Clave de Éxito 
 

AGRODIFI S.R.L  
AGROSURPE 

S.R.L 
PUCCHUN S.R.L PROCAMPO S.A 

Peso Valor Pond. Valor Pond. Valor  Pond. Valor Pond. 

1. Gama de Producto 0,19 2 0,38 4 0,76 4 0,76 3 0,57 

2. Calidad de Producto 
y/o servicio  

0,18 3 0,54 3 0,54 4 0,72 3 0,54 

3. Precio 0,21 2 0,42 4 0,84 2 0,42 2 0,42 

4. Promociones 0,14 1 0,14 1 0,14 2 0,28 2 0,28 

5. Publicidad 0,12 1 0,12 3 0,36 1 0,12 2 0,24 

6.Línea de Crédito  0,16 3 0,48 1 0,16 3 0,48 4 0,64 

TOTAL 1   2,08   2,8   2,78   2,69 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

La matriz de la empresa Agrodifi SRL cuenta con seis factores clave de éxito, siendo 

un número adecuado de factores con pesos pertinentes. Se trata de un sector 
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competitivo con tres líderes claramente identificados, pero por tratarse de un sector 

de venta de productos agrícolas permite la presencia de muchos participantes con un 

valor de 2.08, está en una posición débil, ocupando el último lugar entre los 4 

competidores. La generadora debe trabajar mucho en las debilidades, tanto mayores 

como menores, valores con 1 y 2. 

 

El precio es el factor crítico de mayor importancia para el éxito, como señala el peso 

de 0.21. La gama de producto de la compañía de la muestra es una debilidad menor, 

como lo destaca la calificación de 2; La calidad del producto de la compañía de la 

muestra es una fortaleza menor, como lo destaca la calificación de 3; El precio del 

competidor AGROSURPE  S.R.L es superior siendo la empresa más fuerte en 

general con un total ponderado de 2.8, como lo señala la calificación de 4; Pucchun 

S.R.L y Procampo S.A  tienen  una calificación de 2. 

En conclusión la empresa Agrodifi SRL obtuvo un resultado de 1.74 inferior a sus 

competidores por lo cual debe mejorar en Gama de Producto, Calidad de Servicio y 

establecer políticas adecuadas de Línea de Crédito para hacer frente a sus 

competidores. 

4.3  PRODUCTOS 

 

La empresa Agrodifi S.R.L  comercializa son productos de formulación genérica es decir 

que cuestan menos que los de formulación original, que son patentados aproximadamente 

por 10 años. Eso no quiere decir que sean menos efectivos, la diferencia radica en que 

poseen pocos registros. Entre sus proveedores tenemos a: 
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¶ Capeagro S.A.C 

¶ Itagro S.A.C 

¶ Neoagrum S.A.C 

¶ Fitocorp S.A.C 

¶ Herrera & Mendoza S.A.C 

¶ B&G Internacional S.A.C 

¶ Antesis  Group S.A.C 

 

 Un proveedor puede ser un distribuidor o formulador. Generalmente los formuladores son 

extranjeros de países como EEUU, china, Colombia, España. En ocasiones la empresa 

formuladora es la misma que hace la distribución. 

En la tabla Nº 9 se muestra los agroquímicos de alta rotación con su aplicación de a los 

cultivos de acuerdo a su función  y mencionando su proveedor. 

 

 

Tabla 9. Productos de alta rotación 
 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

OXTAL OXAMIL 
INSECTICIDA 
NEMATICIDA 

PROVEEDOR CAPEAGRO SAC 

FUNCIÓN 
CONTROLA INSECTOS MINADORES O 
CHUPADORES QUE ATACAN TALLOS, HOJAS, 
RAÍCES, ETC. 

 

 

 

 

 

 

 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

SUPERCLOR CHLORPYRIFOS INSECTICIDA 

PROVEEDOR CAPEAGRO SAC 

FUNCIÓN 
CONTROL DE PLAGAS: GUSANO PICADOR Y 
QUERESA. 
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PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

RANKILL PENTOATO INSECTICIDA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN 
CONTROL DE: GUSANO  PERFORADOR, POLILLA y 
GUSANO DE  TIERRA. 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

NOKAUT IMIDACLOPRID INSECTICIDA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN 
PARALIZA LA CONDUCCIÓN NERVIOSA, LO QUE 
PRODUCE LA MUERTE DE LOS INSECTOS. 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

ITASATO GLIFOSATO HERBICIDA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN 
CONTRO DE MALEZAS DE HOJA ANCHA Y 
GRAMAS. NO TIENE EFECTO RESIDUAL 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

ATILA TRIAZINA HERBICIDA 

PROVEEDOR CAPEAGRO S.A.C 

FUNCIÓN 
CONTROL PRE Y POST EMERGENTE TEMPRANO 
DE MALEZAS, CON BUEN PODER RESIDUAL 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

SELLADOR PENDIMETHALIN HERBICIDA 

PROVEEDOR NEOAGRUM S.A.C 

FUNCIÓN 

ACTUA INHIBIENDO LA DIVISIÓN CELULAR 
DURANTE LA MITOSIS EN LOS HEMISFERIO DE 
TALLOS Y RAICES, RECOMENDADO PARA EL 
CONTROL DE MALEZAS DE HOJA ANCHA. 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

MATIC OXAMYL 
INSECTICIDA/ 
NEMATICIDA 

PROVEEDOR FITOCORP S.A.C 

FUNCIÓN 
NEMATODOS (gusanitos microscópicos que dañan la 
raíz de las plantas generando chistes o porrillas). 
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PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

ITACUR CIMOXAMIL Y MANCOZEB FUNGICIDA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN 
CONTROL DE  HIELO, RANCHA Y MILDIU. (PUNTAS 
SECAS DE LAS PLANTAS). 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

CORAZA CIMOXAMIL Y MANCOZEB FUNGICIDA 

PROVEEDOR HERRERA & MENDOZA S.A.C. 

FUNCIÓN 
CONTROL DE  HIELO, RANCHA Y MILDIU. (PUNTAS 
SECAS DE LAS PLANTAS). 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

ULTRAZINC 

BIO CORRECTOR DE 
DEFICIENCIA DE ZINC Y 
BIOACTIVADOR DE 
AUXINAS 

FOLIAR 

PROVEEDOR B&G INTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN BIONUTRIENTE FOLIAR (CUAJADO DE FLORES). 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

SUPER - CA 
 

FOLIAR 

PROVEEDOR B&GINTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN 
FORMACION DE LOS AMINOACIDOS. PREVIENE Y 
CORRIGE FISIOPATIAS 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

SUPER - 
PHOS 

FOSFORO + MAGNESIO FOLIAR 

PROVEEDOR B&GINTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN CRECIMIENTO Y DESARROLLO DE LA PLANTA 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

NITRO 
GREEN 

EXTRACTO DE ALGAS Y 
AMINOACIDOS 

FOLIAR 

PROVEEDOR B&G INTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN 
MICROELEMENTOS PARA EL CRECIMIENTO Y 
DESARROLLO DE LA PLANTA 
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PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

IONFOS FOSFITO DE POTASIO FOLIAR 

PROVEEDOR ANTESIS  GROUP S.A.C 

FUNCIÓN CRECIMIENTO  DE LA PLANTA 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

NATURAIZ 
BIOESTIMULANTE DEL 
SISTEMA RADICULAR 

FOLIAR 

PROVEEDOR ANTESIS  GROUP S.A.C 

FUNCIÓN 
ESTIMULA EL CRECIMEINTO DER LOS VELLOS 
RADICULARES (MICRONUTRIENTES PARA LA RAIZ) 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

SURFAWETT 

ADHERENTE 
HUMECTANTE 
DISPERSANTE 
(nonylphenolpolyglicoleter 
emulsionantes - solventes) 

ADHERENTE 

PROVEEDOR B&G INTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN ADHERENTE DISPERSANTE  DE INSECTICIDAS 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

POTASIUM 
EXTRACTO DE ALGAS Y 
AMINOACIDOS (B, MO + 
VIT. B1, ÁCIDO HÚMICO) 

FERTILIZANTE LIQUIDO 

PROVEEDOR B&GINTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN LLENADO DE TUBERCULOS (ALMIDON) 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

CALBORZINC 

CALCIO + BORO + ZINC 
(Enriquecido con 
aminoacidos y extracto de 
algas) 

FOLIAR 

PROVEEDOR B&GINTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN CUAJADO Y ESTIMULA LA FLORACION 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

QUATRO 
AMINOACIDOS + 
PROTOHORMONAS 
(EXTRACTO DE ALGAS) 

FOLIAR 

PROVEEDOR B&GINTERNACIONAL S.A.C 

FUNCIÓN 
DESESTRESANTRE DE LA PLANTA Y AYUDA A LA 
FORMACION DE HIDROGENO (COLOR DE LA 
PLANTA) 
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Nota. Fuente: elaboración propia a partir de la información que se  brindó en AGRODIFI S.R.L 

 

 

 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

BIOPLUS 

BIOAUXINAS + 
BIOCITOQUININAS + 
BIOGIBERELINAS + NPK + 
ME (Biohormonas 
provenientes de extracto 
alginicos) 

HORMONA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN TRIHORMONAL. AYUDA A EQUILIBRAR HORMONAS 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

RAPIFOL 
ACIDO GIBERELICO 
(pastilla) 

HORMONA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN 

DIVISION CELULAR (ACTÚA SOBRE LOS 

PROCESOS DE ELONGACIÓN CELULAR 
ESTIMULANDO EL CRECIMIENTO DE LAS PLANTAS 
AUMENTANDO EL TAMAÑO DE HOJAS, FRUTOS). 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

RAPIFOL  
GOLD SL 

GIBERELINAS, 
CITOQUININAS 

HORMONA 

PROVEEDOR ITAGRO S.A.C 

FUNCIÓN DIVISION CELULAR 

 

PRODUCTO MOLÉCULA TIPO DE PLAGUICIDA 

ANTESIS 
PLUS 

BIOESTIMULANTE PARA 
FLORACION Y CUAJADO 

HORMONA 

PROVEEDOR ANTESIS S.A.C 

FUNCIÓN 
ESTIMULANTE QUE AYUDA A LA FORMACION DE 
AMINOACIDOS E HIDROGENO 
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4.4    INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  

 

4.4.1 Resultados obtenidos del estudio dirigido a clientes de la empresa Agrodifi SRL 

 

A continuación  se presenta los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a 

los clientes de la empresa Agrodifi SRL durante  mayo a junio del 2017. 

Tabla 10. Antigüedad de los clientes de Agrodifi SRL 

 

Alternativas Frecuencia %  

3 a 6 meses 5 10% 

6 a 9 meses 6 12% 

9 a 12 meses 7 14% 

más de 12 meses 32 64% 

TOTAL  50 100% 

 
  Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

 

Figura 4. Antigüedad de los clientes de Agrodifi SRL 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Interpretación.  EL 64% de los encuestados son clientes por más de 12 meses de la 

empresa Agrodifi SRL, un 14%  es cliente más de 9 meses, mientras que un 12 % es 
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cliente de más de 6 meses y el 10% de los encuestados es cliente de más de 3 meses. 

En conclusión un 78% de los encuestados es cliente de la empresa Agrodifi SRL por 

más de 9 meses y solo un 22% por menos de 9 meses. 

Tabla 11. Calificación de la atención al cliente para Agrodifi SRL 

Alternativas Frecuencia   %  

Excelente 4 8% 

Buena 25 50% 

Regular  20 40% 

Mala 1 2% 

TOTAL 50 100% 

 

 Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

 

Figura 5.Calificación de la atención al cliente para Agrodifi SRL 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Interpretación.  El 50% de los encuestados nos indica que la atención que reciben es 

buena, un 40% nos afirma que es regular, mientras que un 8% nos dice que es 

excelente y solo un 2% nos dice que la atención que reciben es mala.  
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Tabla 12. Comprensión de los requerimientos del cliente 

Alternativas Frecuencia %  

Siempre  19 38% 

Casi siempre 10 20% 

A veces  20 40% 

Casi nunca 1 2% 

Nunca 0 0% 

TOTAL  50 100% 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 6. Comprensión de los requerimientos del cliente 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Interpretación. El 40% de los clientes encuestados dice que el personal que atiende 

a veces comprende sus requerimientos, un 38% dice que siempre el personal compre 

sus requerimientos, mientras que un 20% dice que casi siempre comprenden y solo 

un 2% afirma que casi nunca entienden lo que ellos solicitan. En conclusión un 58% 

nos afirma que comprenden sus requerimientos. 
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Tabla 13. Periodo de compra a la empresa por parte de los clientes 

Alternativas Frecuencia %  

1 -2 veces 19 38% 

3 - 4 veces 10 20% 

5 - 6 veces 10 20% 

Más de 6 veces 11 22% 

TOTAL 50 100% 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

 

Figura 7.  Periodo de compra a la empresa por parte de los clientes 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Interpretación. El 38% de los clientes encuestados acude a comprar a la empresa 1 a 

2 veces, más un 40% compre de 3  a 6 veces al mes y solo un 22% compra más de 6 

veces. 
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Tabla 14. Calidad de productos que ofrece la empresa 

Alternativas Frecuencia %  

Excelente 0 0% 

Buena 18 36% 

Regular  16 32% 

Mala 16 32% 

Deficiente 0 0% 

TOTAL 50 100% 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

 

Figura 8. Calidad de productos que ofrece la empresa 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Interpretación. El 36% de los clientes encuestados dice que la calidad de productos 

que ofrece la empresa es buena, un 32% dice que es regular, otro 32% que es mala. 

En conclusión un 68% dice que la calidad de los productos es aceptable. 
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Tabla 15. Recomendación de los clientes a sus amigos para realizar compras 

Alternativas Frecuencia %  

Siempre  8 16% 

Casi siempre 5 10% 

A veces  17 34% 

Casi nunca 6 12% 

Nunca 14 28% 

TOTAL 50 100% 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 9. Recomendación de los clientes a sus amigos para realizar compras 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Interpretación. Un 34 % de los clientes encuestados a veces recomiendan a sus amigos 

visitar la tienda, un 28% dice que nunca ha recomendado a sus amigos, un 16 % dice que 

siempre ha recomendado comprar en la tienda, el 12 % dice que casi nunca ha 

recomendado y solo un 10% afirma que casi siempre que puede recomienda visitar a 
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Agrodifi SRL. En conclusión un 26% recomienda a sus amigos visitar la tienda y un 34% 

que a veces si recomienda y un 40% dice que no recomendó asistir a la tienda. 

Tabla 16. Alternativas de mejora 

Alternativas Frecuencia %  

Que tenga más promociones 6 12% 

Que presten un mejor servicio 4 8% 

Que otorguen créditos con 

intereses bajos 

4 8% 

Que otorguen descuentos por las 

compras 

5 10*% 

Que entreguen los productos a 

domicilio 

31 62% 

TOTAL 50 100% 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 10. Alternativas de mejora 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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Interpretación. Un 62%de los clientes encuestados quisiera que la empresa entregue 

los productos a su domicilio, un 12% que otorguen más promociones, el 10% que se 

otorguen descuentos y un 16% que se otorgue un mejor servicio juntamente con línea 

de créditos a intereses bajos.  En conclusión un 62% de los clientes solicitan entrega 

a domicilio y 24% promociones más descuentos. 

4.4.2  Resultados obtenidos del estudio de campo dirigido a agricultores de la 

Irrigación de Majes 

Tabla 17. Edad de los encuestados 

Alternativas Frecuencia % 

Menor a 24 años 2 0,7% 

24 a 29 años 19 6,7% 

30 a 39 años 70 24,8% 

40a 49 años 85 30,1% 

50 años a mas 106 37,6% 

TOTAL 282 100% 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 11. Edad de los encuestados 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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Interpretación. La mayoría de los agricultores encuestados (37,6%) tiene 50 años a 

más. Ellos son los pioneros y dueños de las parcelas, además saben cómo se maneja 

ese campo y siembran toda su parcela con diferentes productos, siendo gran parte 

alfalfa, sobre todo cuando tienen ganado lechero. Un 30,1 % es de 30 a 39 años y el 

6,7 % de ellos son de 24 a 29 años, quienes vienen a ser por lo general profesionales 

del agro o inversionistas. Estos son los hijos de los colonos que asumen la parcela o 

que alquilan los terrenos para sembrar. 

Tabla 18. Preferencia por una distribuidora de agroquímicos 

Alternativas Frecuencia  %  

 Siempre 110 39,0% 

Casi siempre 55 19,5% 

A veces 53 18,8% 

Casi nunca 55 19,5% 

Nunca 9 3,2% 

TOTAL 282 100% 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 12. Preferencia por una distribuidora de agroquímicos 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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Interpretación.  El 39% de los agricultores prefieren o realizan sus compran en una 

sola empresa. Y el 19,5 % casi siempre realizan sus compras en la misma empresa y  

los otros 19,5 casi nunca compran en una misma empresa, mientras un 18, 8%  a 

veces tiene preferencia y solo  el 3,2% son las personas que casi nunca realizan sus 

compras en una misma empresa.  En conclusión un 58, 5% siempre tiene una 

preferencia  por una empresa al momento de realizar sus compras y un 22, 7% nunca 

tiene una preferencia al momento de realizar sus compras. 

Tabla 19. Razones por la preferencia de una distribuidora de agroquímicos 

Alternativas Frecuencia %  

Precios cómodos 97 34% 

Buena atención 48 17% 

Porque visitan su campo 41 15% 

Facilidad de pago 42 15% 

Calidad de productos 39 14% 

Otros 15 5% 

TOTAL 282 100,0% 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 13. Razones por la preferencia de una distribuidora de agroquímicos 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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Interpretación.  El 34% de los agricultores encuestados prefieren hacer sus compras 

basado en los precios cómodos, el 17% le gusta recibir una buena atención, un 15% 

tiene preferencia por que le realizan una visita a su campo, también otro 15% le da 

mucha importancia a la facilidad de pago, para  14% de los encuestados es 

trascendental la calidad de los productos  y solo un 5% prefieren realizar sus compras 

por otros motivos. En conclusión el 34% de los agricultores prefieren comprar en una 

tienda que ofrezca precios cómodos. 

Tabla 20. La compra de agroquímicos en el periodo de un mes 

Alternativas Frecuencia  %  

1 a 2 veces 73 25,9% 

3 a 4 veces 137 48,6% 

5 a 6 veces 30 10,6% 

Más de 6 veces 42 14,9% 

TOTAL 282 100% 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 14. La compra de agroquímicos en el periodo de un mes 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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Interpretación . El 48, 6% de los agricultores encuestados compra agroquímicos de 3 

a 4 veces al mes , el 25, 9% compra 1 a 2 veces, mientras un 14, 9% compra más de 

6 veces y 10,6%  compra de 5 a 6 veces al mes. En conclusión el 74,5% compra de 1 

a 4 veces y 25,5% compra de más de 5 veces al mes. 

Tabla 21. Grado de valor de la promoción de venta, atención al cliente, líneas de crédito, 

descuento y entrega al domicilio, para el cliente 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 

 

Figura 15. Grado de valor de la promoción de venta, atención al cliente, líneas de crédito, 

descuento y entrega al domicilio, para el cliente. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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Interpretación . En cuanto a las promociones el 38,7% de los agricultores 

encuestados  dice que las promociones son importantes y 35,5% es poco importante, 

mientras que un  21,6% dice  que es muy importante y solo un 4, 3% dice que es  

nada importante. En conclusión 60,3%  dice que la promoción de ventas es 

importante. 

Referente a la atención al cliente un 47,9% dice que es muy importante, seguido de 

un 46,1% que nos afirma que es importante, un 5% dice que es poco importante y 

1,1% dice que no es importante. En conclusión un 94% dice que es muy importante. 

Respecto a la línea de crédito un 42,2% de los encuestados nos dice que es 

importante seguido de un 30, 5% que afirma que es poco importante, mientras un 

19,9% dice que es muy importante y solo un 7,4% afirman que es nada importante. 

En conclusión un 62,1% nos dice que si es importante frente a un 37,9 % de los 

encuestados no consideran importante a la línea de crédito.  

Siguiendo con el descuento por la compra de productos  un 66, 3% de los 

encuestados opinan que es muy importante seguido de un 16,7% que considera que 

es muy importante recibir descuentos, como vemos ambas cifras suman un 83%  que 

es por demás decir que los agricultores encuestados opinan que es importante un 

descuento frente a un 17,1% que consideran que no es importante. 

Con relación a la entrega del producto a domicilio, el 53,5% de los agricultores 

encuestados señala que es importante, un 24,1 % considera que es muy importante, 

mientras que el 19,5% precisa que es poco importante y solo un 2,8% considera que 

no es nada importante. 
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Tabla 22. Alternativas de promociones que le gustaría recibir al cliente 

Alternativas Frecuencia  %  

Premios sorteos 52 18,4% 

Descuentos por paquetes 95 33,7% 

Asistencia a conferencias 114 40,4% 

Otro 21 7,4% 

TOTAL 282 100% 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
 

Figura 16. Alternativas de promociones que le gustaría recibir al cliente 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta 
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4.5 PROPUESTA DE MARKETING  

 

4.5.1 Conceptos fundamentales para la empresa 

 

Misión 

 

De acuerdo a G. Morrisey (1995) afirma: ñSin temor a equivocarme, considero que la 

elaboración de la declaración de misión de la empresa es el paso más importante que 

usted puede tomar en todo el proceso de planeaci·nò, de acuerdo con esta sugerencia 

elaboramos la misión para la empresa Agrodifi SRL.  

Se propone la siguiente misión para la empresa. La cual sería expresada de la siguiente 

manera: 

ñSomos una empresa que satisface los requerimientos de los agricultores de la Irrigación 

de Majes brindando productos de calidad, visitando campos y entregando productos a 

domicilio, buscando mayor participación en el sector agrícolaò. 

Visión 

 

Nuevamente citamos a Morrisey (1995)  para dar a entender que  ñUna declaraci·n de 

visión se plantea para inspirar y motivar a quienes tienen un interés marcado en el futuro 

de la empresaò. Una visi·n es lo que la empresa quiere lograr a futuro, est§ a su vez debe 

ser entendida por los altos directivos así como por los empleados para lograr el sueño de 

la empresa. 

La visión que se propone seria expresada así: 
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ñConvertirnos en una empresa competitiva en la irrigación de Majes, innovador en la 

comercialización de los productos agroquímicos con servicios y asesorías más confiables 

y profesionales, respondiendo siempre a las exigencias del mercado a través de la mejora 

continuaò. 

Valores 

 

Los valores que debe tener la empresa, en cuanto a: 

Clientes: Una excelente atencional cliente. 

Productos: Amplia gama de productos con todo el respaldo, calidad; le da a Agrodifi 

SRL  y a nuestros clientes un soporte y garantía a su inversión. 

Personal: Personal profesional con experiencia, altamente motivado  

Servicio: Contamos con un técnico para la agricultura que visita los campo.  

Confianza en el Sector: Confianza en que la agricultura del distrito de Majes tiene un 

crecimiento sostenido y un gran futuro con Majes Siguas II . 

Economía: Rentabilidad constante que nos permita una permanencia creciente en el 

mercado. 
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4.5.2 Herramientas de mejora continúa 

 

o Benchmarking 

El benchmarking consiste en hacer una comparación de nuestros productos, procesos y 

servicios con los de la competencia para obtener ideas de mejora. 

Se compara nuestro estado con el de los competidores, o con aquellas compañías que son 

reconocidas como líderes permitiendo identificar y adoptar las prácticas exitosas, ya bien 

sean del mismo sector o de otros. 

Beneficios de usar benchmarking 

El proceso de benchmarking aporta estos beneficios a la organización: 

¶ Nos ayuda a definir y llevar a cabo planes, presupuestos, programas, políticas y 

procedimientos en la empresa, así como la mejora de nuestra planificación estratégica. 

¶ Ayuda a satisfacer de la forma más adecuada las necesidades del consumidor final. 

Puesto que el concepto de calidad cambia de buscar calidad a través del precio del 

producto o servicio a lograr los requerimientos del cliente para su mayor satisfacción. 

Es necesario ver el benchmarking como una técnica de calidad, y así usarlo para de 

implementar ñlo mejor de los mejoresò. 

¶ Establece metas basadas en un punto de vista basado en las condiciones externas. 

¶ Lograr una mejora de nuestra posición competitiva. 

¶ Sirve para ser conscientes de las mejores prácticas de la industria y usarlas. 

 



75 
 

 

Tipos de benchmarking 

1. Benchmarking interno. Se hace un estudio de las distintas divisiones de la 

organización y se comparan entre ellas. 

A la hora de trabajar con datos estos deben ser fiables además de no tener problemas de 

confidencialidad. Este primer paso en las investigaciones de benchmarking es una base 

sólida tanto para desarrollar diferencias de interés como para conseguir la atención en 

los temas críticos a que se enfrentará o que sean de interés para comprender las 

prácticas provenientes de investigaciones externas. Al contar con un estudio interno y 

sobre el funcionamiento de las diferentes áreas podremos avanzar nuestro ejercicio y 

trabajar en un análisis externo. 

2. Benchmarking competitivo. En este caso el análisis se realiza sobre los competidores 

directos de productos, se busca   cuáles son las ventajas y desventajas comparativas que 

muestran los rivales más directos. 

3. Benchmarking funcional. En este caso no es necesario dirigirse hacia los 

competidores directos de producto. Sino que se buscan competidores funcionales o 

líderes de la industria para utilizarlos como comparativa. Es decir, se trata de buscar la 

mejor manera de actuar independientemente del sector al que se dedique la otra 

organización. 

o BPR ï Reingeniería de procesos 



76 
 

Esta siglas hacen referencia a la mejora y reingeniería de procesos, lo que se busca en 

esta herramientas es eliminar las limitaciones físicas y mentales de la organización que 

se puedan tener del pasado, de tal modo que se conseguir los objetivos de una forma 

más eficaz. El cambio en la mejora supondrá que la organización  aumente su cuota de 

mercado, disminuir costes, mejorar la calidad de productos o servicios, un mayor 

rendimiento  y competitividad en el mercado. 

La primera de ellas es descubrir cuál es la dirección hacia donde queremos movernos, es 

decir, buscar los puntos fuertes de la empresa y fomentarlos y de las oportunidades 

hacerlas realidad, consiguiendo un nuevo nicho de mercado fortaleciendo la mentalidad 

de innovación como pilar básico en la empresa. 

Una vez que se ha definido hacia donde se quiere dirigir, el siguiente paso es diseñar los 

procesos o actividades que van a dar pie a los nuevos productos o a mejorar los ya 

existentes. 

o Método de los 3 Guen  

ñLos 3 Guenò es una herramienta m§s de calidad proveniente de Jap·n donde se trata 

de solucionar un problema desde la comprensión de la causa raíz. 

Pasos para aplicar los 3 Guen 

Se divide en varias etapas o fases de trabajo: 

1. Guenba (sitio de trabajo), es la primera de las etapas y se busca 

comprender la situación actual por la que pasa la organización. 
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Los puntos esenciales en la primera fase son ver el lugar del incidente, no contar 

con otras opiniones sino verlo con tus propios ojos, no solo contar con información 

sino hacer una recogida de datos y sacar fotos de los hechos. También se busca ver 

el impacto del hecho y ver su repercusión, todo ellos en el menor tiempo posible 

desde que sucede el accidente. 

2.  Guenbutsu (objeto de análisis), en esta segunda etapa el objetivo es analizar los 

factores que han provocado la situación de incidente, para ello se observan los 

datos con cuidado, hablar con todas las personas involucradas que puedan ser 

objeto de análisis y guardar las pruebas. Se hace un estudio exhaustivo del 

incidente y del sistema que lo rodea. 

3. Guenjitsu (situación real), por último se busca  poner solución al problema, en 

esta etapa se debe pensar de manera realista, limitar las medidas a acciones 

realizables y no confundir los hechos con alguno pasado, pues pueden haber 

desencadenado de fenómenos distintos y no guardar relación entre ellos. 
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4.5.3  Matriz  EFI Y EFE 

 

Matriz de Evaluación de Factores Internos 

 

Tabla 23. Matriz EFI  

Factores Críticos para el Éxito Peso Calificación 
Total 

Ponderado 

FORTALEZAS       

1. Realiza un seguimiento al cliente a través de la visita 
de campo 

11% 
3 0.3 

2. Otorga línea de crédito con cero intereses a pago 
quincenal o a cosecha. 

7% 
4 0.28 

3. Proveedores fijos 9% 3 0.3 
4. Lealtad de clientes 16% 3 0.48 

5. Capacidad para brindar asesoría técnica al agricultor 14% 3 0.42 

Subtotal fortalezas 1.78 
DEBILIDADES       

1. Poca gama de agroquímicos y fertilizantes 7% 2 0.14 

2. Falta de liquidez para pagar a sus proveedores 14% 1 0.14 

3. Escaza capacitación del personal que atiende en el 
local de ventas al agricultor 

10% 
2 0.2 

4. Falta de promotores  7% 1 0.07 
5. Escasa promoción y publicidad 5% 1 0.05 

Subtotal debilidades 0.6 
Total 100%   2.38 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la identificación de fortalezas y debilidades de la empresa 

 

Interpretación  

Las fuerzas internas son favorables a la empresa Agrodifi SRL con un peso ponderado 

total de 1.78 contra 0.60 de las debilidades  es decir la empresa tiene más fortalezas que 

debilidades. Empero, el valor total se encuentra por debajo de 2.5, indicando que la 

empresa es débil en lo interno  en su conjunto. 
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Matriz de Evaluación de Factores Externos 

 

Tabla 24. Matriz EFE  

Factores Críticos para el Éxito Peso Calificación 
Total 

Ponderado 

OPORTUNIDADES       

1. Ubicado en Distrito Agrario y Ganadero  11% 4 0.44 

2. Aumento de la actividad agrícola 15% 3 0.45 

3. Ingreso de empresas que siembran para fines 

industriales 
13% 1 0.13 

4. cultivos para fines de exportación 10% 3 0.3 

5. La realización de Majes Siguas II 4% 2 0.08 

Subtotal oportunidades 1.4 

AMENAZAS 
   

1. Exceso de fungicidas  generando residuos tóxicos 

en productos de agro exportación 
13% 2 0.26 

2. Caídas de precios de los cultivos de cosecha 19% 1 0.19 

3. Ingreso de pequeñas empresas al rubro de la venta 

para el sector agrario 
6% 1 0.06 

4. Desacreditación de productos reconocidos 4% 3 0.12 

5. Aparición de productos orgánicos sustitutos 5% 1 0.05 

Subtotal amenazas 0.68 

Total 100% 
 

2.08 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la identificación de fortalezas y debilidades de la empresa 

 

Interpretación  

Las oportunidades tuvieron un peso ponderado de 1. 4 y el de las amenazas  es de 0.68, lo 

cual establece que el ambiente externo es favorable a la organización es decir mayor 

oportunidad. 

La empresa no está aprovechando las oportunidades ni gestionando bien las amenazas es 

decir la respuesta de la empresa frente a las amenazas. Se puede ver que las 

oportunidades superan a las amenazas, se debe trabajar para aprovechar las 

oportunidades. 
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4.5.4 Estrategias de marketing 4PôS 

 

Formulación de estrategias directrices 

a) De segmentación 

TABLA 25 . Segmentación de mercado 

Criterios de 

Segmentación 
Clasificación Especificación 

Geográficos Región Sierra 

Demográficos 
Edad 

Ocupación 

25 ï 76 años 

Agricultor 

Conductuales Tipo de uso frecuente 

Psicográficos Estilo de vida 
Actividades de 

siembra 

 

Fuente: elaboración propia 

 

b) De posicionamiento central 

 

Calle Tiabaya Mz. J Lote 15 

Celular: RPC 989415660 

 

 

La mejor asesor²a para tus cultivos ñvisitando tu campoò para obtener las mejores 

cosechas. Y ñte entregamos los productos a domicilioò 

 

 

 

 

ά/ŀƭƛŘŀŘ ȅ ǎŜǊǾƛŎƛƻ Ŝƴ ǘǳǎ Ƴŀƴƻǎέ 
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Formulación de estrategias operativas 

 

a) De productos 

 

De productos existentes: La empresa debe ampliar su gama de productos para 

brindar al cliente que cuenta con lo necesario para satisfacer a su target. 

Productos gancho.- De acuerdo a las campañas de siembra se puede adquirir 

productos que aunque su margen de ganancia es mínima, será con el propósito  de 

vender otros productos de la empresa. Mostrando al consumidor que la empresa 

cuenta con lo necesario para atender sus pedidos. 

b) De  precios 

Precio: Basado en la competencia. Se ofrece un precio igual al de la competencia. 

En caso de realizar una entrega a domicilio se adicionara una pequeña suma. 

Fijación de precios de descuento. Realizar descuentos por compras de productos en 

campañas de siembra donde se tiene un alto margen de ganancia. 

 

c) De promoción: De Mezcla Promocional: De Atracción ï De publicidad. 

¶ Poner anuncios en radio de preferencia en la mañana. Es la hora en que el 

agricultor permanece en su domicilio. Incluye anuncio en noticiero y 10 salidas. 

¶ Repartir tarjetas de presentación a en las visitas de campo. 

¶ Regalar almanaques  A2 al finalizar el año 2017 y a comienzos del año 2018. 

¶ Obsequiar polos con el logo de la empresa Agrodifi S.R.L. Su financiamiento se 

realizará con el apoyo de los proveedores. 
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Figura 17. Mezcla promocional: De atracción -  De publicidad 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

TABLA 26 .  Publicidad escrita 

ESCRITA CANTIDAD 

TARJETAS DE 
PRESENTACION 

 

1000 

 
CALENDARIOS  
 

 

500 

Fuente: elaboración propia 

 

TABLA 27 .  Publicidad hablada 

 
HABLADA 

 
EMISORAS 

 
HORARIO 

 
SALIDAS 

 
RADIO 

 
AGRONOTICIAS 
 

 
4:30 A.M -
6:00 AM 

 
10 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

PUBLICIDAD 

ESCRITA 

HABLADA 

TARJETAS DE 
PRESENTACION 

CALENDARIOS 
A2 

RADIO 
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d) De distribución o plaza 

Entrega a domicilio  

La entrega de domicilio permite incrementar la satisfacción al cliente y como 

consecuencia genera un aumento en la adquisición de productos de la empresa. Ver 

anexo Nº 2 

La entrega de domicilio se realizara en los siguientes medios: 

¶ Moto lineal  

¶ Carro 

 

Mejorar la fachada de la empresa  

El estado en el cual se encuentra se puede apreciar en la siguiente foto, señalada con 

una flecha roja. 

 

 Se propone colocar un banner luminoso para facilitar la ubicación del 

establecimiento al consumidor. Con la debida autorización de la Municipalidad 

Distrital de Majes. 
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4.5.5 Estrategias del marketing 7P´S 

 

a) Personas  

El aspecto clave es tener un personal capacitado que emita una respuesta eficaz 

hacia los clientes. De acuerdo a la entrevista que realiza Entrepreneur (2017) John 

Tschohl, Gurú Mundial del Servicio al Cliente, sostiene: "Las empresas en 

crecimiento pueden marcar realmente una diferencia frente a sus competidores, si 

aprenden a brindar una atención de excelencia". Esta declaración nos alienta a 

esforzarnos y enfrentar a los competidores del sector.  

Es necesario implementar una cultura de servicio, y ¿qué es? la cultura del 

servicio es la utilización de las mejores estrategias del recurso humano para lograr 

una adecuada y creciente integración con otras personas, empresas  en un 

ambiente determinado. Estas parten de cuatro pilares fundamentales: 

1. Hacer las cosas de la mejor forma posible. 

2. Prestar un servicio mejor de lo esperado. 

3. Ser coherente entre lo que se piensa, dice y hace  y no fingir actitudes o 

comportamientos. 

4. Interesarse sinceramente por las personas para ayudarlas. 

Para las personas no es fácil cumplir con estos pilares  porque estos están con 

regularidad supeditados  a sus estados de ánimo. Aun así, ellos comprenden y dan 

su mejor esfuerzo. 

La empresa debe reforzar este esfuerzo, para comenzar, capacitando a todo el 

equipo que trabaja comenzando desde el Gerente, en los conceptos básicos del 

servicio al cliente, incentivando la autoestima y confianza en sí mismos. 
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Se debe introducir un nuevo programa de capacitación inscribiéndose a 

conferencias web que tenga como tema todo lo relacionado a la atención al 

cliente. Además contratar un asesor de ventas al cual se debe establecer metas. Y 

ser partícipe de las capacitaciones mencionadas. Teniendo un personal en tienda y 

dos que realicen trabajo de campo incluido entrega a domicilio. 

 

b) Proceso 

El proceso se refiere al método por el cual atienden a los clientes. La empresa al 

ser comercializadora de agroquímicos y no fabricante debe designar un servicio. 

Se propone que dos profesionales que visiten al agricultor en el lugar de sus 

sembríos para que diagnostiquen el cultivo y prescriba los productos químicos del 

agro  a utilizar. La visita es para brindar una mejor atención para mantener 

satisfechos a sus clientes  y repartir tarjetas de presentación a otros agricultores. 

Ver anexo 3 

También mencionar que de acuerdo al análisis de la encuesta obtuvimos que los 

clientes de la empresa afirman que a veces entienden sus requerimientos.  Se 

requiere comprender los requerimientos en la mayor forma posible. 

El vendedor debe capacitarse en actualizar su información de todos los productos 

de la empresa  y también saber escuchar al cliente, brindando la información que 

requieren  para evitar confusiones, ya sea porque no entendió la explicación o 

porque tiene una percepción que no es en su totalidad verídica y no se ajusta a las 

características del producto. 
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c)  Evidencia o Prueba Física  

Los productos y servicios al cliente que se promocionan se deben cumplir como 

fueron anunciadas al consumidor. Para evitar devoluciones, quejas y malos 

comentarios a otros. Sin embargo no estamos exentos de la opinión desfavorable 

por algunos de los clientes. 

La instalación de un buzón de reclamos y/o quejas en el establecimiento permitirá 

afianzar nuestra relación con el cliente, se sentirá atendido y como un aporte más 

importante  permitirá recabar información que permitirá a la empresa realizar 

mejoras. 

 

4.5.6 Enfoque al marketing 3.0 

 

Habitamos en un planeta que requiere de nuestro cuidado, la contaminación avanza y como 

consecuencia la vida de los seres que viven en ella se ve perjudicada. Es por ello que el 

marketing Green, alcanza su apogeo en esta era en que vivimos por la preocupación de sus 

habitantes. Pero sobre todo, es imprescindible contribuir de alguna u otra manera en la 

conservación de algunas especies. En base a lo expuesto, se propone realizar una campaña 

que comuniquen que existen insectos benéficos para los jardines:  

ñPara saber qué insectos beneficiosos necesitas en tu huerto o jardín debes conocer el 

entorno (clima, vegetación autóctona, especies invasoras, etc). Tener en cuenta el tipo 

de plantas que cultivas y el tipo de plaga que pueden causar dañosò. 

ñExisten insectos benéficos que ayudan a contrarrestar a las plagas que no dejan 

desarrollar a los cultivos; insectos que si se encuentran dentro de los cultivos no nos 

afectaran, muy por lo contrario nos ayudaran a reducir costosò. Ver anexo 6.



 
 

CONCLUSIONES 

 

PRIMERA. - La empresa Agrodifi S.R.L se dedica a la comercialización de productos 

agroquímicos para la agricultura desarrolla sus actividades en el Distrito de Majes. El personal 

administrativo mantiene una relación favorable con los proveedores de distintas distribuidoras, 

sin embargo cuenta con escaso capital para sus actividades, lo cual interfiere en adquirir variedad 

de productos para la venta. Por otro lado señalar que en los últimos años la empresa ha registrado 

ventas erráticas con tendencia a la disminución que ha merecido la atención de sus propietarios. 

Su posición competitiva frente a otros líderes del rubro  es débil en cuanto a: a) la gama de 

productos, b) atención al público,  c) y publicidad. De acuerdo al análisis EFI se tiene mayores 

fortalezas que debilidades sin embargo su ponderación que es inferior a la ponderación 

promedio, refleja que es débil en lo interno en su conjunto. La matriz EFE, indica que el 

ambiente externo es favorable para la organización.  

 

SEGUNDA.- En materia a las estrategias de marketing que realiza la mencionada empresa. En la 

atención al cliente de acuerdo a las encuestas realizadas oscila entre buena y mala. Realiza una 

entrega a domicilio esporádica. Otorga una línea de crédito a cero intereses de pago mensual o a 

cosecha. La promoción de ventas que realiza es a través de  gorros con descuentos por compras 

por volumen. De no mejorarse esta situación, la empresa tendrá un lento crecimiento como 

vienen haciendo estos dos últimos años. 

 

 

 



 
 

RECOMENDACIONES 

 

PRIMERA. - La empresa debe gestionar para adquirir una amplia gama productos agroquímicos 

para la agricultura. Para incrementa las ventas y ser competitiva frente a las empresa líderes en el 

rubro, desarrollas las estrategias de marketing propuestas en el capítulo IV de la presente 

investigación. Así mismo como su visión, misión y valores deben formar parte de su cultura 

organizacional. También aplicar para el análisis de la empresa herramientas de mejora continua 

como benchmarking, reingeniería de procesos y método de 3 Guen a efectos de proyectar 

actividades y alcanzar los objetivos propuestos es decir mejorar la rentabilidad. 

 

SEGUNDA.- En materia a la atención al cliente, debe realizarse capacitaciones a fin de brindar 

una excelente atención. Realizar un plan para entregar a domicilio  y realizar visitas a campo. 

Difundir en medios de comunicación, la línea de créditos que se brinda a cero intereses con pago 

mensual o a cosecha, tras previa evaluación a los interesados. La promoción se realizará 

otorgando descuentos por campaña y obsequiando polos con logo de la empresa para lograr 

mayor difusión de la empresa. 
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ANEXOS 

1. Programa de capacitación para la atención al cliente. 

2. Lineamiento para entrega a domicilio 
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7. Presupuesto de las estrategias de marketing 
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9. Encuesta a los agricultores de la Irrigación de Majes 

10. Encuesta a los clientes de la empresa Agrodifi S.R.L 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

ANEXO  1 

 PROGRAMAS DE CAPACITACIÓN  E INFORMACIÓN EN LA EMPRESA 

AGRODIFI SRL  

La capacitación es una herramienta privilegiada para progresar, desarrollar y mejorar 

competencias, para incentivar hábitos positivos de trabajo. 

 

1. OBJETIVO DE CAPACITACIÓN E INFORMACIÓN  

El objetivo será capacitar al personal de ventas de la empresa Agrodifi SRL, sobre la atención 

del cliente e informarse de la responsabilidad de trabajar con agroquímicos (conocimiento). 

2. CONTRIBUCIÓN ESPERADA  

La finalidad de la capacitación es satisfacer necesidades presentes y prever necesidades futuras, 

mediante la preparación y habilidades de los colaboradores. 

Para ello se quiere implementar capacitaciones constantes lo cual será una mejora continua. Es 

de suma importancia capacitar al colaborador,  esto ayudara a una adecuada comunicación 

interpersonal  con los clientes. Ya que los colaboradores tienen comunicación que se efectúa cara 

a cara, por lo tanto es de relevancia la imagen que da el personal de ventas así como el lenguaje 

verbal y corporal. 

Cuando el colaborador tiene el conocimiento de sus formas de expresión con el cliente podrá 

manejar adecuadamente la interrelación y su atención será otorgada con  calidad. 

(Mehrabian, A., Wiener, M 1967) enfatiza 3 elementos que están ligados cada vez que nos 

comunicamos: el verbal, que es el mensaje mismo; el vocal, la voz que se refiere a la entonación, 

proyección y resonancia que transmiten las palabras; y el visual, es lo que las personas ven, 

como ademanes, expresión facial, contacto visual y físico, distancia, postura y vestimenta. 

Con el desarrollo de la propuesta se pretende que la empresa adquiera reconocimiento, 

posicionamiento, motivación del talento humano, el aumento de la rentabilidad y el 

mejoramiento de los estándares de calidad en el servicio al cliente. 

3. SUJETOS DESTINATARIOS DE PROGRAMAS DE CAPACITACIÓN  E 

INFORMACIÓN  

o Personal de ventas 

o Otros colaboradores en la empresa 

4. TEMAS PRIORITARIAS PARA  DESARROLLAR EN PROGRAMAS DE 

CAPACITACIÓN  E INFORMACIÓN  

1. Conocimiento de los productos químicos para la agricultura (agroquímicos) 



 
 

2. Atención al cliente 

4.1 En cuanto a agroquímicos: 

Temática prioritaria en la búsqueda de información  

4.1.1 Productos agroquímicos 

o Clasificación de agroquímicos, fertilizantes e inoculantes 

o Diferencias entre los distintos grupos y nombres comerciales más utilizados 

o Etiquetado: lectura comprensiva de la información contenida en la etiqueta 

o Hoja de seguridad: lectura comprensiva de la información contenida en la hoja de 

seguridad 

o Registro de agroquímicos: procedimientos, criterios y alcances 

o Gestión de Residuos de envases de agroquímicos: condiciones de recolección, 

almacenamiento y transporte de los envases. Disposición final de los envases 

o Normativas vigentes 

 Riesgos en la utilización de agroquímicos y su impacto sobre la salud y el medio 

ambiente 

o La exposición aguda y crónica a agroquímicos en cada una de las etapas de su uso. 

o Vías de ingreso al organismo. 

o Riesgos según los métodos de aplicación. 

o Síntomas y signos de las intoxicaciones más frecuentes. Efectos a corto, mediano y largo 

plazo: alteración del material genético y efectos cancerígenos. 

o Contaminación del agua, suelo y aire. 

o Contaminación de alimentos. 

4.1.2 Vías adecuadas para el desarrollo de Capacitación 

o Asistir a todos los lanzamientos de productos que realizan los distribuidores de las 

diferentes líneas. 

o Leer folletos que obsequian en los lanzamientos de productos. 

o Informarse mediante los catálogos que entregan los proveedores de los productos en la 

empresa. 

o El gerente debe coordinar con los proveedores para una capacitación pequeña al personal 

de ventas en la tienda. 

o Asociarse a una red social donde se pueda facilitar información por parte de los 

proveedores. 

o Informarse haciendo uso del internet que se dispone en la empresa. 

4.1.3 Evaluación en referencia a Agroquímicos 

o Evaluador: Ingeniero agrónomo externo 

o Evaluados: Personal de área de ventas del establecimiento  

o Puntaje: La presente evaluación corresponderá a 10 puntos. 



 
 

A continuación presentamos el cuadro de evaluación de la responsabilidad del uso de 

agroquímicos con sus respectivos indicadores y su puntuación.  

 

CUADRO DE LA EVALUACIÓN  

Nº INDICADOR CALIFICACIÓN  

(PTOS) 

1 
1.1 Asistencia a lanzamiento de productos que realizan los 

proveedores 
3 

2 

2.1 Conocimiento de los agroquímicos: 

o Composición química (compuesto principal). 
o Seguridad (buenas prácticas agrícolas) 
o Grado toxicológico 
o Dosis de acuerdo a cultivos y plagas 
o Formulación del producto (estado físico) 
o Pictograma (símbolos) 
o Periodo (fecha de fabricación y caducidad, en cual 

debe estar anotado en un registro y organización de 
inventario) 

5 

2.2 Riesgos en la utilización de agroquímicos y su impacto 
sobre la salud y el medio ambiente 2 

TOTAL 10 

 

Esta evaluación se realizara cada 4 meses a partir de la fecha de inicio. Donde el evaluador 

emitirá su juicio si está bien preparado o aún no. 

4.2 Atención al cliente  

Temática prioritaria a tomar en cuenta en la atención al cliente. 

o El saludo. Es el primer mensaje que recibe tu cliente. "Hola", "¿Cómo le va?", "Buenas 

tardes"  

o La cordialidad. El trato no debe ser distante o indiferente; es importante que quien esté en 

contacto con el cliente sea cortés y agradable. La cordialidad debe mantenerse aun 

cuando el cliente esté enojado o el empleado haya tenido un mal día. 

o La atención debe ser eficiente. Esto no implica hacer todo de forma inmediata, pero sí 

valorar el tiempo del cliente. El empleado debe dejar lo que está haciendo para 

interesarse en el cliente; si está atendiendo a otra persona, debe darle a entender que en 

cuanto pueda estará disponible, y repetírselo si la situación se demora. 

o Cuando un cliente ingresa a un local, lo ideal es intentar descifrar si está buscando ayuda 

o si simplemente desea "mirar". 

o Información confiable: es fundamental conocer ampliamente el producto que se está 

ofreciendo 

o La apariencia sí importa: la calidad también se puede ver afectada por una mala imagen: 

de los empleados, del lugar o de los productos que se ofrecen. Todo lo que ve el cliente 

debe brindar un aspecto formal y profesional. 



 
 

o Cada promesa es un contrato: las promesas que se le hacen a un cliente deben respetarse. 

Siempre que se asuma un compromiso es imprescindible poder cumplirlo: un trabajo ha 

pedido, un plazo de entrega, un precio convenido. Si sabes que no vas a poder cumplir, sé 

honesto; es preferible la sinceridad antes que prometer algo para convencer o salir de 

apuros. 

o La discusión no es una opción: siempre hay que actuar de forma profesional. Ante una 

opinión o reclamo por parte de un cliente, no es acertado discutir o debatir, sino mantener 

una postura amable y abierta al diálogo. 

o Quejas y sugerencias: una oportunidad de mejora: cuando un cliente realiza algún tipo de 

reclamo está dando una nueva y última oportunidad: la de reaccionar frente a un error. 

Ninguna empresa está libre de cometerlos, sean "reales" o percibidos. Es importante 

admitir la equivocación e intentar resolver el problema. 

 

4.2.1 Vías adecuadas para el desarrollo de Capacitación 

o Taller de capacitación y motivación para una buena atención al cliente, suscribiéndose a 

conferencias web en relación al tema atención al cliente. Cada 4 meses. 

o Reunión del personal de la empresa con el gerente, cada fin dos semanas donde sea un 

compartir y exposición de la importancia de la atención al cliente.  

 

4.2.3 Evaluación en referencia a la atención al cliente 

o Evaluador: Gerente de la empresa y los clientes 

o Evaluados: Personal de área de ventas u otros personal 

o Puntaje: La presenta evaluación corresponderá a 10 puntos. 

A continuación presentamos el cuadro de evaluación correspondiente a la atención del cliente 

con sus respectivos indicadores y su puntuación. 

CUADRO DE LA EVALUACIÓN  

N INDICADOR 
CALIFICACION 

MAXIMA 
(PTOS) 

1 Recepción (saludo, cordialidad, interés en el cliente) 3 

2 
 La apariencia (Imagen del empleado, del local de la 
Empresa, ubicación de los productos). 

2 

3 
Información Confiable (conocer ampliamente el 
producto que se está ofreciendo). 

2 

4 
Flexibilidad (para generar un buen trato, abierto al 
dialogo) 

1 

5 
Responsabilidad (siempre que se asuma un 
compromiso es imprescindible poder cumplirlo). 

1 

6 Quejas y Sugerencias (Actitud que demuestra) 2 

TOTAL 10 

Esta evaluación se realizara cada 4 meses a partir de la fecha de inicio. Se realizara una encuesta 

a los clientes para ver su grado de satisfacción. 



 
 

ANEXO 2 

ENTREGA DE DOMICILIO  

Para que las entregas sean óptimas, los clientes o usuarios deben llamar o hacer de conocimiento 

a la empresa horas o un día antes, para de esta manera preparar los productos y adecuarlos para 

el traslado. 

 

1. HERRAMIENTAS PARA IMPLEMENTAR UN DELIVERY  

 

Primero que nada, se necesita de algunas cosas básicas: 

o Una línea telefónica (Teléfono o celular). Así se podrá contar, poco a poco, con una 

especie de central telefónica que atienda los pedidos de los clientes. 

o Recepcionista paciente y con mucho conocimiento del producto. 

o Al menos una computadora Así se podrá organizar y almacenar los datos que necesites.  

o Un software o programa específico para poder llevar un control de los clientes, pudiendo 

ser Excel. 

 

2. MEDIOS PARA ENVIAR LOS PRODUCTOS  

 

Los siguientes vehículos motorizados: 

 

o Moto Lineal 

o Carro 

 

3. HORARIO DE ENTREGA 

 

Los horarios de entrega serán en el turno de mañana y medio día, la razón es porque muy 

temprano comienzan a fumigar sus cultivos y a medio día por si surge alguna emergencia en 

requerir más productos.  

En el cuadro se puede apreciar la hora que la empresa destinará para entregar los productos, de 

esta manera el cliente conoce que tiene que efectuar su llamada o pedido según su disponibilidad 

horaria en la parcela o domicilio. 

 

 

 

 

 

 

4. ¿CÓMO HACER PARA EVITAR DEMORAS EN LA ENTREGA DE PRODUCTOS?  

 

o Organizar al personal que se encarga de esta labor. 

o Delimitar bien las zonas de reparto. Para una entrega más eficiente de los productos. Así 

se calculará bien el tiempo que empleará el repartidor en entregar el producto al cliente. 

o Debe establecer un monto mínimo que justifique el servicio. Hay que tener bien 

organizada toda la cadena de abastecimiento de la empresa. 

TURNO HORA 

MAÑANA  6:00 am   a  8:00 am 

MEDIO DIA  12:00 pm a 1:30 pm 



 
 

ANEXO 3 

VISITA DE CAMPO  

Se realiza esta programación  en quincenas, debido que cada sección está divido en número de 

parcelas y ramales.  Además se hace ver que el primer mes se va a dos secciones. Se programa 

de esta manera para que  conocer  mejor el lugar y los horarios que   deben tener cuando salgan 

al campo, empezando del mes de febrero ya  se programa que en una quincena se debe salir a 

campo a  dos secciones, y la otra quincena otras dos. 

Cuando más se  avanza en hacer la visita de campo se captara más cliente  además ayudara a que 

la empresa pueda mejor en  muchos puntos  a pedido de los clientes.  

 

1. OBJETIVO DE VISITA DE CAMPO  

El objetivo de la visita de campo es fidelizar y captar nuevos clientes  potenciales para la 

Empresa Agrodifi S.R.L ya  que más adelante los mismos clientes serán los que recomienden a 

otros. 

 

2. CONTRIBUCIÓN ESPERADA  

Al realizar visita de campo hacemos  publicidad a la empresa logrando captar más clientes 

potenciales y que ellos puedan visitar a la Empresa. Al captar nuevos clientes hace que la 

empresa tenga más rotación de productos. Así como también se debe fidelizar  a aquellos clientes 

que visitan pocas veces a la Empresa.  

 

3. SUJETOS DESTINATARIOS  

 Los sujetos importantes son los agricultores del Distrito de Majes 

 

4. VÍAS ADECUADAS PARA EL DESARROLLAR LA VISITA DE CAMPO  

Al salir a campo de debe ir con instrumentos así como: almanaques, cuadernos para tomar 

apuntes a los clientes interesados y hacer el seguimiento para luego fidelizar y tarjetas.  

A continuación en la siguiente tabla se observa la distribución propuesta. 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VISITA A CAMPO DISTRITO DE MAJES  

           ENERO 

 

FEBRERO 

 

MARZO 

1ra quincena 

los 

molles 

A 

 

1ra quincena B-1, E-2 

 

1ra quincena 

C-1, E-

4 

2da quincena 

los 

molles 

 

2da quincena B-2, E-3 

 

2da quincena 

C-2, 

Pampa 

Baja 

           ABRIL 

 

MAYO 

 

JUNIO 

1ra quincena C-3 

 

1ra quincena 

B-1, B-

2 

 

1ra quincena 

C-1, C-

2 

2da quincena D-1 

 

2da quincena 

D-2, D-

3 

 

2da quincena 

Los 

Molles, 

C-3 

           JULIO 

 

AGOSTO 

 

SEPTIEMBRE 

1ra quincena 

D-4, B-

3 

 

1ra quincena 

E-1, Los 

Molles 

A 

 

1ra quincena 

E-3, D-

3 

2da quincena 

E-3, 

Pampa 

Baja 

 

2da quincena 

E-2, D-

2 

 

2da quincena 

E-4, B-

3 

           OCTUBRE 

 

NOVIEMBRE 

 

DICIEMBRE 

1ra quincena 

Los 

Molles, 

B-1 

 

1ra quincena C-1-C-3 

 

1ra quincena 

D-2, D-

4 

2da quincena 

Los 

Molles 

A, B-2 

 

2da quincena C-2-D-1 

 

2da quincena 

D-3, E-

1 



 
 

ANEXO 4 

 BANNER EN LA FACHADA DE LA EMPRESA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 5 

 CALENDARIO  2018 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 6 

TRIFOLIADO DE LOS  INSECTOS BENEFICOS



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ABEJAS 

 Las abejas no son insectos 
pero se encargan de la 
polinización de las flores, en 
su búsqueda de néctar para 
alimentarse, polinizan 
aquellas plantas de las que 
comen, produciendo que esas 
flores logren ser fecundadas y 
dar finalmente un fruto. 

 

AVISPA 

Primas hermanas de las 
abejas, pero son insectos. 
Gran cantidad de especies 
de avispas parasitan o 
depositan sus huevos 
encima o en el interior de 
larvas o huevos, para luego 
nacer y alimentarse de esas 
larvas o huevos dañinos. 
Puede llegar a comer una 
gran cantidad de insectos 
como: áfidos, ácaros, 
moscas blancas, conchuelas, 
etc... 

Son aquellos que se  alimentan de los insectos 

plaga (que son los que se alimentan de las plantas) 

para poder completar su desarrollo, por ello son 

considerados como benéficos o buenos porque van 

a contribuir a mantener la población de las plagas, 

además de evitar el uso de productos químicos 

como insecticidas. Recomendado para huertos o 

jardines por su pequeño tamaño. 

 

Su menor tamaño permite localizar a la plaga 

incluso cuando está escondida entre las hojas o 

brotes y poder atacarla. 

 

Su alimentación en la mayoría de casos se realiza a 

través de flores por ello se deben sembrar a los 

alrededores de los campos. No requieren un alto 

costo de mantenimiento, como ya se explicó sólo 

zonas con plantas que posean una floración 

permanente. 

 

Evitan el uso de productos químicos como 

insecticidas porque de usarse se eliminaría tanto a 

los insectos plaga como a los benéficos. Además 

de realizar el control de plagas colaboran en la 

polinización de las flores, de modo que se 

produzcan mayor cantidad de frutos. 

 
 

ESCARABAJO 

Especialmente los 
escarabajos de tierra son 
magníficos para acabar 
con orugas, gusanos y 
otros insectos que atacan 
tu huerta. Generalmente 
los escarabajos negros son 
los más benéficos y si ves 
uno en tu huerta no lo 
molestes. 

CRISOPA 

Son insectos depredadores 
muy bien considerados en 
muchos sistemas de 
agricultura a nivel mundial. 
La crisálida verde común 
(Chrysoperla carnea) es la 
más utilizada y 
comercializada, y ejerce un 
control natural de numerosas 
especies de plagas. Como 
los individuos adultos no son 
depredadores, las 
compañías venden sus 
huevos o sus larvas. 

ARAÑA DE JARDÍN. 

Es un terrible depredador de 
plagas. Es difícil provocar a 
una araña de jardín para que 
muerda; si lo hace, la 
picadura es ligeramente 
desagradable, aunque 
absolutamente inocua para 
el hombre. 

 

MARIQUITA O CHINITA 

Este insecto aparte de ser 
muy bello y llamativo es un 
gran controlador de plagas, ya 
que se alimentan de larvas, 
pulgones, cochinillas y ácaros, 
entre otros. En un verano, una 
mariquita adulta es capaz de 
consumir miles de insectos. 

 


