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RESUMEN

El crecimiento potencial de la agricultura en el Pais ha generado diversos
emprendimientos de organizaciones que forman parte del soporte de dicho sector, asi
tenemos empresas dedicadas al transporte, acopio, procesamiento, comercializacion,
distribucion, venta, entre otrasalempesa AgralistribucionesFi guer oa SRL AAQgTr
SRL 0, Vi ene c agnoquintcosaeh aligtrdonde dajesy se encuentra en

franca recesion; luego @proximadamentseisafiosde operaciones en el rubrm ha
manifestadoel crecimientoy rentabilidadesperda. Es por ello que, en la presente
investigacion, se efectda un diagndstico y analisis 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 sestdda a conoceo$ resulados

obtenidosa través deuso de herramientasadministrativascoma analisis FODA,

evaluacion de factores internos y extermoatriz deperfil competitivo, y el desarrollo

de estrategas de marketing en base a | as 4P06s,
contexto, se concluye que brganizacidéntiene que desarrollar una propuesta

Marketing adecuado y castrategiagoncretas que le permitaejorar la situacién que

viene atravesando.

Palabras clave: agricultura, comercializacion, analisis de la empesfrategias de
marketing, ventas.



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, caiwthers.

The company AgmdistribucionesFigueroa 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 arabifitgfit

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 dhitaioegh 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 Gredn.this context, it is concludethat the organization has to
develop an adequate Marketing proposald with concrete strategies that allow it to

improve the guation that is going through.

Keywords: agriculture,commercialization analysis of the companymarketing
strategiessales.
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INTRODUCCION

La agricultura es uno de los sectores principales dentro de la estructura productiva del
Perud, debido a ello las inversiones publicas se han diversificado en este sector; asi se viene
desarrollando diversos proyectos en la costa y sierra delQtegimodic y Olmos en el norte,

Majes | y proximamente Majes Il en el sur, son mega proyectos de gran impulso estatal.

Estas inversiones provocan una dindmica productiva y comercializadora que promueve el

desarrollo de la gran empresa asi como el emprendindentomediana y pequefia empresa.

Es el caso deal empresa Agrodistrilziones Figueroa Agrodifi SRL ubicada en el
distrito Majes de la provincia de Caylloma, Region Arequipa; dedicada a la comercializacion de
productos agroquimicos en la Irrigacion Mapasen en poco tiempo ha podido generar su
propio mercado, pero no ha tenido el crecimiento esperddbido principalmente a un
comportamiento erratico de sus ventas, por lo que su rentabilidad ha disminuido

significativamente

La investigacion fue de néV descriptivocorrelacional siendo & poblacbny muestracon
la cuales se trabajo: los productoge son actuales clientes de la empresa y otros productores

de las diferentes parcelas de la Irrigacion.

Luego del andlisis de las variables de inge&tion propuestas y de los resultados de los
instrumentos aplicados a la muestra elegidtg &esis recomienddesarrollar una propuesti
Marketing enfocado en mostrar las bondades de los productos comercializados mediante

publicidad a través de los med locales, mediante la capacitacion programada a los clientes y



las visitas guiadas a campo; lo cual propicilréincremento de sus ventapgr endemejoraa

su rentabilidad.

La tesis presenta la siguiente distribucion: los Capitulos |, Il ydtéan referidos al
planteamiento del problema, el marco tedrico y la metodologia de investigacion,
respectivamente; en el Capitulo IV describe brevemente a la empresa ydsscribenlos
resultadogde las encuestas aplicadas al publico objetidanas,se presenta una projpesta de

mejora mediante un propuesta Marketing.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La empesa Agralistribucioned= i g u e r cAgrodli BRLO & una empresa dedicada al
negocio de laventa de productosgroquimicospara la agricultura y cuentan con una
experiencia en el rubro por seis afios; en éste mercado su ingreso fue daonpseado

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

Caylloma,zona agropecuaria por excelencia.

En los ultimos dos afios la empresa ha registrado ventas erraticas importantes, con
tendencia a la disminucién, que ha merecido la atencion de sus propietarios. Frente a ello
se realizaron acciones paliativas que tratadenatenuar el problema. Es importante

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

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

Esimportante sefalar gua comercializadorae agroquimicosAgrodifi S.R.L. cuenta con

un técnico en agronomia, con amplia experiencia, que asesora a sus clientesreprks

que realiza. Por otro lado, reconocer quenercado de agroquimicos y otros productos
para el sector agricola es muy actoebido a la influencia de la zona agricola donde
interviene, por ello se aprecia la participacion de nuevos emprendimientos y distribuidores
de productosagricolas insecticidas, fungicidas, herbicidas, coadyuvantes, adherentes,
fertilizantes, atre otros pncipales generando una mayor competencia entre las diferentes

empresas del sector.



1.2

Estas empresa®en su participacion en este mercado de competencia pedétzan

diversas estrategiaslgunas reducen precios, otras realizan publicidad, promaocina
negocioa través de premios, relaciones publicasas tienernpromotores que realizan
visitas a campo,capacitan,etc. Algunas perduran en el tiempotras cierran sus

establecimientodebido a esta franca competencia.

De alli que, en un previo ansis, observamos que la empresa Agrodifi S.R.L. no ha
desarrollado estas estrategias ycdatinuarcon sus politicas, la empresa tendra un lento
crecimiento como lo viene haciendo en estos ultimos dos afios; tiempo en el cual,
consideramos, ya deberia sampetitivo con las empresas grandes. Por el contrario, se
tienen problemas inmediatos que resolver, como por ejemfatidale efectivo para pagar

a los proveedores los colaboradorgsotros gastos administrativos.

Frente a esta situacion es meritoria realizar una investigacion que nos permita conocer las
posibles alternativas de solucion que nos propone las teorias administrativas sobre el
particular y se posibilitecomo mejorar las ventas de Mistribuidora deagroquimicos

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

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

La pregunta principal que aborda la investigacion en relacion al problema planteado es:
¢En qué medidael marketing incide en larentabilidad de la comercializadorade
agroquimicosAgrodifi S.R.L.en el Distrito de Majes20177?

Ademas se plantean las siguientes preguntas secundarias:



1.3

1.4

1. ¢ Cudl eda situacionactual & la comercializada deagroquimicosAgrodifi S.R.L.y
cudl es su ubicacion enralercad@
2. ¢Cudles son lasstrategias de marketing que puedmlicarsepara incrementatas

ventas de la comercialidara deagroquimicosAgrodifi S.R.L.?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Determinarlas estrategias de marketing que permitan mejoregntabilidadde la

empresaigrodifi S.R.L. en el distrito de Maje2017.

1.3.2 Objetivos Especificos

a. Conocer lasituacion actual de lampresaAgrodifi S.R.L. y su ubicacién en el
mercado del distrito de Maje017.
b. Formular las estrategias dearketing a ser aplicadasra incrementatas ventas

de laempresagrodifi S.R.L. en el distrito de Maje2017.

JUSTIFICACION

La presente investigacion se orienta a determiasrestrategiasmas relevantes del
marketing que contribuiran ancrementar las ventas, y por ende su rentabilidad, de la
empresaAgrodifi S.R.L. en el distrito de Majeson lo que se alcanzara umejor

desarrollode la organizacion, su crecimiento sostenido y el posicionamiento adecuado.



1.5 HIPOTESIS

i Bs estreegias del marketingnciden positivamenteen la rentabilidadde la empresaAgrodifi

SRLdel distrito de Majeso.

1.6 SISTEMA DE VARIABLES

1.6.1 Variable independiente
1 Estrategias de Marketing
Indicadores: Servicial cliente Linea de Crédito, Promocion de Ventas
1.6.2 Variable Dependiente
I Rentabilidad

Indicador:Nivel de las ventas

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

\-/r:r)i(;tﬂ: Variables Indicadores Escala de medicion
Servicioal cliente 71 Atencion al cIie_nt_e'e_‘
Variable Estrategias de entrega a domicilio

. Linea de Crédito
Independiente Marketing SiT No

Promocionde Ventas| 1 Premios sorteos
descuentos por paquete

Variable

. Rentabilidad | Nivel de las ventas | 1 Elevadai moderadad
Dependiente

baja

Fuente: Elaboracién propia

1.7 ALCANCE DEL ESTUDIO

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

ya guese &allan el grado de asociacion entwes dos variablesmarketing y ventgsse

6



1.8

miden cada una de ellas y después se cuantifica y analiza la vincufagilendo seral

correlacion positiva o negativa (Hernandez et al4p01
LIMITACIONES DEL ESTUDIO

La informacion dda presente tesis esta proporcionada por el gerente de la organizacion a

quien previamente se le explicd que los resultados de la investigacién serdn de su pleno
conocimiento y a su vez se mostré6 muy interesado y manifesté que colaboraria con todo
aquelloque esté a su alcance, ya quese encuentra en fuentes oficialdgpesar de tener

la autorizacion respectiva para la investigacexistieron ciertas restricciones sobre todo

del area contable y situacifinanciera ya que somle caracter confidencial



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

A continuacién a efectos de enfocar la investigacion, se hace un breve resumen de la

terminologia utilizada:
2.1.1 Marketing

Es un concepto inglés, traducidocalstellano como mercadeo o mercadotecnia. Es
una disciplina que se dedica al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. Analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de
captar, retener y fidelizar a los clientes aésade la satisfaccion de sus necesidades.

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

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A., 201&| Marketing es la
realizacion de actividadesnpresariales quairigen el flujo de bienes y servicios del
productor al consumidor o usuaries 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 relacieng su finalidad es beneficiar a la organizacién

satisfaciendo a los clientes.

TambiénStanton y Futrell (1987hdican queel Marketing sta constituido por todas
las actividades que tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad

es sitisfacer las necesidades o deseos.



Asimismg Lambin (1991) hace conocer quéviarketing es e proceso social,
orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos vy
organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y competie

productos y servicios generadores de utilidades.

Por su parte Philigotler (2002 nos dice que Marketinges@inPr oces o soci al
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y

deseancreando, ofreciende intercambiando productos con valor para otros.

PaaVazquez y Trespalacios (1990 Marketing kobjetivo es tratar de conocer las
necesidades genéricas del consumidor o carencias basicas propias de la naturaleza y
condiciobn humanaanalizar los deseos o formas en que cada individuo desea
satisfacer una necesidad determinagstimular la conversion de los deseos en
demanda buscando férmulas creativas para potenciar la voluntad de compra y evitar

las restricciones del poder adquisiti

Jerome McCarthy (1960) opina que es la realizacion 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 estd convencido de que el
marketing consiste emn proceso en el que es necesario comprender las necesidades
de los consumidores, y encontrar qué puede prothui@mpresa para satisfacerlas;
sefiala que'el marketing es el proceso de) Identificar las necesidades del

consumidoy b) conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la



empresa para produgic) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la
capacidad de toma de decisionesla@ empresad) conceptualizar la produccién
obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas del consymidor

€) comunicar dicha conceptualizacién al consumidor”.

Para Macia, F. y Gosende, G. (2010) Marketing es una forma de pensafpgue,
una orientacién, un punto de vista, un concepto, una filosofia, por la tanto este ha
variado con el tiempo desde el concepto de produccién hasta el concepto de

Marketing.

2.1.2 Marketing Directo

Para Kotler y Armstrong (2008), el marketing diee 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.
Segun lo autores, el marketing directo se puede visualesateddos puntos de vista:

1) Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no incluye
intermediarios y 2) Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing

gue se utiliza para comunicarse directamente con los consumidores.

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999), el marketing directo es
un "sistema interactivo de comercializacion que utiliza uno o mas medios de
comunicacion directa, para conseguir una respuesta o transaccion en un lugar y

momento determado".

10



2.1.3 Marketing Indirecto

SegunObeso (2017)consiste en distribuir varios productos a través de un Unico
canal a través de uno o méas vendedores. Es la manera que utilizan la mayoria de
negocios para comercializar sus productos, servicio o ideasando el marketing
directo. En respuesta a esta sobre exposicion a la publicidad tradicional nace el
marketing indirectoque viene a seutro tipo de marketinguespersigue en lo mas
hondo la promocion déos producto, pero que ademas busca queliselario se
entretenga, saque algo de provechs decir,promociona nuestros productos o
servicios de manera indirectmjientrasel usuario no se da cuenta de que estamos

haciendo marketing

2.1.4 Marketing Relacional

Se incluye dentro del marketirdirecto y se basa en un principio fundamental que
dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos serdn quienes compren.

Conseguir beneficio a cambio de la satisfaccion del cli@tgnley 2001).

Mientras queCalvo y Reinares (2003)o definen cano una estrategia de negocio o
actividad que persigue la captacion de un mayor "share of wallet" (porcion de la
cartera de clientes), que utiliza los datos sobre clientes y el andlisis de los mismos,
con transparencia en el razonamiento econdémico, y cabjetivo de adquirir,

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

De acuerdo &otler y Armstrong (2012)a mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas técticas que la empresalinenpara 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 prodiastonultiples posibilidades

se clasifican en cuatro grupos de variablescanal as como .l as fAcuatr
En la figura 1 podemos contemplar las variables de la mezcla de mercadotecnia que

son:producto, precio, promocién y plaza.

Figura 1. Las 4p6s de | a mezcla del
Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefo Bonificaciones

Caracteristicas
Nombre de marca
Empaque
Servicios

Promocion

Publicidad

Ventas personales
Promocion deventas
Relaciones publicas

Fuente: Kotler y Armstrong. (2012)

Clientes
Meta

Posicionamiento
Buscado

12

Periodo de pago
Planes de crédito

Plaza

Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica




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

necesidad, deseos y expectatiyasher y Espejo2011).

En la tabla2 damos a conocer algunas clasificaciones de productos para la
formulacidn de estrategias como productos de consumo popular que va dirigido a los
consumidores finales, productos gancho que reditian ganancia sin embargo son para
dar imag@n que el establecimiento cuenta con todos los productos necesarios,
productos de impulso modificacion para sus relanzamiento, productos de alta
rotacién para una gran cantidad para una temporada, productos de media y baja
rotacion, productos de temporactamo para verano y productos importad&ssher

y Espejg2011).
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Tabla 2. Otras clasificaciones de productos trascendentes en la formulacion de

estrategias
Otras clasificaciones Definicién

Productos de consumo popular  Productos fabricadosdestinados a consumidort
finales sin la necesidad de un proceso indus
adicional. Se encuentran en lugares accesible
publico en general y se compran regularme
para satisfacer una necesidad; son produ
destinados al mercado masivo.

Productosgancho Articulos que no redittan una ganan
considerable a la empresa, pero sirven [
vender otros o para dar una imagen al consum
de que la empresa cuenta con todo lo necesari

Productos de impulso Fungen como base para dar a conocer @
productos de reciente creacion y caracterist
similares; en ocasiones se hacen modificacion
su disefio antes de su decadencia.

Productos de alta rotacién Son los que se producen en gran cantic
rapidamate y para una temporada corta (esfe
navidefas, trajes de bafio, tiendas de camg
impermeables, etcétera).

Productos de media y baja Estos no tienen una produccién masiva.
produccién es baja o intermedia de acuerdo cc
rotaciones pedido decada una de las empresas. Entre ot

pueden citarse mosaicos, materiales eléctri
estambres y tornillos.

Productos de temporada Son aquellos que se producen como respueste
demanda en las diferentes épocas del
(juguetes, Utiles escolarescétera).

Productos importados Productos elaborados en el extranjero, ci
precio a veces es muy alto.

Fuente: Laura Fisher y Jorge espejo (2011)

Precio

ParaFisher y Espejo (2011# precio es la cantidad de dinero necesaria para adquirir

en intercambio la combinacion de un producto y los servicios que lo acompafan.
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Segun Stanton, Etzel y Walker (2007)] precio es la cantidad de dinero u otros

elementos de utilidad que secesitan para adquirir un produgtda utilidad es un

atributo con el potencial para satisfacer necesidades o déseda. Tabla 3 se

muestra el ajuste de precios a efectegls la estrategia adoptada.

Tabla 3. Ajuste de Precios segun la estrategia

Estrategia

Fijacion de precios de descuento y

bonificaciones

Fijacion de precios segmentada

Fijacién de precios psicolégica

Fijacion de precios promocionales

Fijacién de precios geografica

Fijacion de precios dindmica

Fijacion de precios internacionales

Fuente: Kotler y Armstrong. (2012)

Promocién

Descripcién

Reducir los precios para recompensar las
respuestas de los clientes como el pronto pi
o la promocién del producto

Ajustar los precios de acuerdon las
diferencias entre clientes, productos, lugare

Ajustar los precios para lograr un efecto
psicol6gico

Reducir los precios temporalmente para
incrementar las ventas a corto plazo

Ajustar los precios tomando en cuenta la
ubicacion geogréfica de los clientes

Ajustar los precios de manera continua par:
satisfacer las caracteristicas y necesidades
los clientes y lasituaciones especificas

Ajustar los precios para mercados
internacionales

Para Kotler y Armstrong (2012)a promocién implica actividades que comunican

las ventajas degdroducto y persuaden a los clientes meta de que lo compren.
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La promocién es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades. Los productos
no solo se promueven a tra@s los medios masivos de comunicacion, también por
medio de folletos, regalos y muestras, entre otros. Es necesario combinar estrategias
de promocion para lograr los objetivos, incluyendo la promocién de ventas, la

publicidad, las relaciones publicaste otras Fisher y Espejo2011).

De acuerdo cofisher y Espej§2011) se tiene los siguienteipds de promocion de

ventassegun la estrategia adoptada:

1. Estrategias para consumidores

Motivan el deseo de compra de los clientes para que adquieran ductpr@

servicio; para ello se usan:
A Premios.
Cupones.
Reducci-n de precios y ofertas.

Muestras.

o Do Do D>

Concursos y sorteos.

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

Estimulan a los revendedores a trabajar y comercializirera agresiva un

producto especifico; para lograrlo cuenta con:
A Exhibidores.
A Vitrinas.

A Demostradores.
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Plaza o Distribucién
Incluye las actividades de la compafia que hacen que el producto esté a la

disposicion de los consumidores mékotler y Armstrong 2012)

En la distribucion 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, alijgadedo esto

con el fin de tener el producto 6ptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor

tiempo (Fisher y Espejo2011).

2.1.6 Las 8 P’s del marketing

En la época en que existimos, nos encontramos frente a clientes exigentes y una
competenciacreciente de empresas. El servicio es implicito a la actividades
comerciales de los negocios (servicio post venta, servicios de instaleti@ina

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

Christopher Lovelockprecisa quefidado que los servicios son intangibles, los
clientes requieren de algun elemento tangible que les facilite la comprensién de la

naturaleza de | a experiencia de servici of¢

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

mercadtecnia donde se encontraba los conceptos fundamentales de las 4 P’s :
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producto, precio, plaza y promocion. Con la llegada de la década de las 90
estrategiabacen quevolucionen a 7 P's y por ultimo a las 8 P’s del marketing.

En la siguiente tabla 4, vamos a ver la evolucion de las 4 P’s, primeroa 7 P'sy8P’s

Tabla4.7P'sy8P’s

7P’s 8P’s
Producto Producto
Precio Precio
Promocién Promocién
Plaza Plaza
Personas Personas
Procesos Procesos
Evidencia o Prueba Fisic Evidencia Fisica

Productividad

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a Marketing Digital
Consultoria SEO y Social Media | Blog de Alfredo Hernandebiaz. (2017)

Personas (5p)

Las personas desempefian un papel fundamental en la comercializacién de los
servicios. De las acciones que se tenga hacia los clientes, dependera el éxito de la
empresa.

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

los clientes. Importante desempenfiar una politica 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 soOlo esperan una cierta calidad en el

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

La evidencia o0 prueba fisica del producto o del lugar de trabajo son partes

importantes en el marketing de servicios y de la informacién. En el caso de que se
trabaje con el marketing en productos, los clientes corrobosaghproducto es tal

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

ademas de lo que comentara a sus amigos.

Productividad (calidad)8p)

Ambos elementos se consideran unidos pues la productividad busca el mejor
resultadoal menor costo y la reduccion 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 tecnoldgicos
facilitando el proces 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 logn que el cliente se sienta satisfecho con un producto entregado

con una buena atencién, 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 ouee wtef
mercado meta y la combinacién 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 Kotlery Armstrong (2008), consiste en estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia

Segun Fischer y Espejo (2011p estrategia de mercadotecnia comprende la
seleccion y ebndlisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar, asi como la creacién y permanencia de la mezcla

de mercadotecnigue las satisfaga.

2.1.8 Anélisis del mercado

Para efectuar el analisis del meatca 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 atencion al
tamafio de mercado, la evolucién y las tendencias obseryaldacompetencia. El
analisis del mercado debe estar delimitado y segmentado, es decir, subdividido en
grupos de clientes o compradores homogéneos con caracteristicas de compra

comunes, de los que sera preciso conocer sus necesidades.

En la segmentaciotie grupos podemos utilizar variables como: sectores industriales,
de actividad, geograficos, de poblacion, etc. Debiendo determinarse entre otros
factores:

T El mercado real.

T Los indicadoreslave de su posible crecimiento.
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1 Loscambios en la demanda.

1 Latendencia del mercado.

1 La segmentacién de mercados en grupos.

Para Kotler, Bloom y Hayes (2004l estudio de mercado consiste en reunir, planificar,
analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado
especificaque afronta una organizacion. A fin de recopilar, analizar y presentarla
informacién para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de méRauticaj)

2003).

Segun Malhotra (1997)os estudios de mercado describen el tamafio, el poder geacdm

los consumidores, la disponibilidad de los distribuidories perfiles del consumidor.

2.1.9 Mercado Meta y Segmentacion

Debido aque casi nuncaepuede satisfacer a todos los integrantes daencado, lo
primero quedebehacesees segmentar el mercado, identificar y preppeatfiles de
grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o retpgedistintos
productos.Los segmentos de un mercado se puedeterminar analizanddas
diferencias demograficas, psicograicyel comportamiento delansumidor Luego
la empresatoma la decision de aquellosegmentosque presentan la mejor
oportunidad es decir los quka empresa puede satisfaoee | o r .cada fReacad®
meta seleccionadggdesarrolla una empresig mercad. La oferta se posiciona en
la mente de los compradores meta como ajge proporcionaiertos beneficios

centraleso. (Kotler, 2001)
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En la figura 2 observamos las bases para la segmentacion de mercado de
consumidores que sera Util para segmentar el uhe@rdas cuales son: geogréfica,
demogréfica, psicogréfica, valores tasa de usocon un desarrollo mas a

profundidad.

Figura 2. Bases para la segmentacion de mercados de consumidores

Base para la segmentacion Posibles segmentos de mercado

Geografica
Regidn Mueva Inglaterra, Atlantico central y otras regiones censadas
Tamano de la ciudad Poblacién de menos de 25 000; 25 001-100 000; 100 001-500 000; 500 001-1 000 000,
o zona metropolitana etcétera.
Urbana o rural Urbana, suburbana, rural
Clima Calido, frio, soleado, lluvioso, nublado
Demografica
Ingreso Menos de 25 000 ddlares; 25 000-50 000; 50 001-75 000; 75 001-100 000; mas de 100 000
Edad Menos de 6 anos, 6-12, 13-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 y mas
Sexo Masculino, femenino
Ciclo vital de la familia Joven soltero o soltera; joven casado o casada sin hijos, etcétera.
Clase social Alta, media alta, media baja, baja alta, etcétera.
Educacian Solo primaria, secundaria, preparatoria, licenciatura
Ocupacion Profesional, gerente, oficinista, ventas, estudiante, ama de casa, desempleado, entre otros
Origen étnico Africano, asiatico, europeo, latinoamericano, oriental, etcétera.
Psicografica
Personalidad Ambicioso, confiado, agresivo, introvertido, extrovertido, sociable, etcétera.
Estilo de vida Actividades (golf, viajes); interases (politica, arte modermnao); opiniones (conservador,
capitalismo)
Valores Valores y estilos de vida (VALS2), lista de valores (LOV)
Por comportamiento
Beneficios deseados Gran variedad de ejemplos dependiendo del producto: aparatos electrodomésticos
(costo, calidad, vida util); pastas de dientes (sin caries, control de la placa, dientes
brillantes, buen sabor, precio bajo)
Tasa de uso No usuarios, usuarios esporadicos, usuarios habituales

Fuente: Stanton, Etzel y Walker.(2004)

2.1.10 Andlisis de l&Competencia

Consiste enidentificar a los competidoresdel sector como desarrollan sus
actividades en generdh empresa debe ser capaz atelizar ycomprendera los
competidoresactualesy a futuro con los queva a enfrentary ademasgonocer sus

fortalezas y debilidadesEs preciso tenerinformacion de laubicacion de los
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competidores, las caracteristicadateproductos o serviciogue ofertansus precios,
la calidad, lacomercializacion aodistribucion, la cuota de mercado estima el
volumen de ventaslas politicas salariales ycomerciales.En resumen,toda la
informacion queluego nosayude para que leproducto o servicio aolocarse u
ofrecerseen el mercado, pueda lograr posicionanientoadecuad enel segmento

determinado atisfacer la demanda existentpotencial.

2.1.11 Andlisis FODA

Michael Porter(1998) indica que el analisis FODA, es el estudio de fortalezas y
oportunidades que busca evaluar los aspectos fuertes tanto como las debilidades y
amenazas de lagrganizaciones 0 empresas competidoras; cuestiones como
productos, distribucién, comercializacion y ventas, operaciones, investigacion e
ingenieria, costos generales, estructura financiera, posicibn competitiva vulnerable,

entre otras situaciones.

Entrelos objetivos del FODA tenemos los siguientes:

o Conocer la realidad situacional.

o Tener un panorama de la situacion en todos sus angulos.

o Visualizar la determinacion de politicas para mantener las fortalezas, para atacar
las debilidades convirtiéndolas en oojpunidades y las oportunidades en
fortalezas, asi como direccionar estrategias para que las amenazas no lleguen a

concretarse o bien si llegan a hacerlo, minimizar su img@ctigley, 1996)
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2.1.12 Matriz perfil competitivo

El propdsito de esta matres sefialar como esta una organizacion respecto del resto
de competidores asociados al mismo sector, para que a partir de esa informacion la
organizacion pueda inferir sus posibles estrategias basadas en el posicionamiento de

los competidores en el sectondustrial.(D Alessig 2008)

2.1.13 Matriz de evaluacion de factores internos

Este instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades
mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una
basepara identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una
matriz EFIl es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta
técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar como si la

misma fuea del todo contunden{@lanest2009)

La matriz EFl,segunContreras (20173edesarrolla siguiendo cinco pasos:

1. Haceruna lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la
auditoria interna. tilizar entre diez y veinte factores internos en total, que
incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después las
debilidades. Sea lo mas especifico posible y use porcentajes, razones y cifras

comparativas.

2. Asignar un peso entre 0.0 gnimportante) 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 fuemzadebilidad

interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el desempefio dela
organizacion deben llevar los pesos mas altos. El total de todos los pesos debe de

sumar 1.0.

3. Asignaruna calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factoedscio de indicar
si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad
menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificaciéon =3) o una fuerza mayor
(calificacién = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mieuteas

los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para

determinar una calificacién ponderada para cada variable.

5. Sunwar las calificaciones ponderadas de cada variable para deteraliriotal

ponderado de la organizacién 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 posicion 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 organizacion 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 evaluacion de factores externos

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacién econémica, social, cultural, demografica, ambiental,

politica, gubernamental, juridica, tecnaliagy competitiva.

Para Contreras (20119 elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

1. Haceruna lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados
en el proceso de la auditoréxterna. Utilizarun total de entre diez y veinte
factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la
empresa y su industria. En esta lista, primgeoanotanas oportunidades y
después las amenazas. Sea lo mas especifico posible, usando porcanvajes, r

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 eega. Las oportunidades suelen tener
pesos mas 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 saquéono 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. Asignaruna calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el

exito con el objeto de indar si las estrategias presentes de la empresa estan

26



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 eficaigalas estrategias de la empresa. Asi
pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2
se basan en la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una

calificacién ponderada.

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

el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en
la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obteasganizacion es 4.0 y

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

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazas existentaadussia. En otras

palabras, las estrategias de la empresa estan 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 depl@sa no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

Finalmente, para tener una vision general de la empresa, se elabora un grafico que

abarca las dos matricess decir la matriz EFl y la matriz EFE

27



La informacion que prawpcionael grafico3 drve a la empresa para tomar decisiones
estratégicas de la siguiente manera:

o Sila esfera se encuentra en los cuadrantes I, 1l o IV: Crecer y construir.

o Sila esfera se encuentra en los cuadrantes I, VM:dRétener y mantener.

o Sila esfera se encuentra en los cuadrantes VI, VIl o IX: Cosechar o desinvertir.

Figura 3. Cuadrante de estrategias

CRECER Y CONSTRUIR ' 200

COSECHAR O
DESINVERTIR

TOTALES PONDERADOS EFI

RETENER Y 1.00
400 MANTENER 3.00 TOTALES POMDERADOS EFE 2 00 1..::
Fuente: Calidad y ADR. (2016).

Tanto en el eje X (EFE), como en el eje Y (EFI):
0 Los valores de 1,0 a 1,99 representan una posicion irdéhila
o0 Una puntuaciéon de 2,0 a 2,99 se considera la media.

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

El plan de marketing es un documento que forma parte de la documentacion de la
planificaciénestratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los
objetivos y estrategias, ademas de las acciones que va a ser necesario realizar para

conseguir éstos objetivos (Kotler, 2001).

A diferencia de los planes de negocios, que ofreceranarpma amplio de la misién
global de la organizacion, sus objetivos, estrategia, y distribucion de recursos, un
plan de marketing tiene un alcance més limitado. Es un documento que indica la
forma en que los objetivos estratégicos de la organizacibngemda a través de
estrategias y tacticas de marketing especificas, siendo el cliente el punto inicial.
También esté vinculado con los planes de otros departamentos localizados dentro de

la organizacion (Kotler y Armstrong, 2008).

Por otro lado Mufioz (20, sefiala 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 areas de una
compafia no solo para adquiy 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 organizacion.
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2.1.16 Promocioén de ventas

Segun Fischer y Ppgjo (2011), la promocién de ventas es dar a conocer los
productos en forma directa y personal, ademas 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 péd, 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 Promocion

Para laAmerican Marketing Asociation (A.M.A., 2016) lamezcla de
promociénes"un conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como
publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas, que estan
disponibles para que un vendedor (empresa u organizacion) las combine de tal

manera que pueda alcanzar sus metacdgps"

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong (2008),mezcla de promociéo "mezcla

total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la combinacion
especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
venta 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 (200 mezcla de promociées la combinacién de
ventas personales, publicidad, promocioén de ventas y relagmidisas de una

organizacion'

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.AL999),"el mix de
comunicacién (mezcla de promocion) es un elemento del marketing mix de la
empresa que sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a susoprgduct
servicios. El mix de comunicacion utiliza herramientas como la venta personal,
publicidad, promocion de ventas, merchandising (o promocién en el punto de venta),
relaciones publicas y publicidad blanca (comunicacion en medios masivos que no

paga la ermpresa u organizacion que se beneficie con ella”

2.1.18 Publicidad

Segun Fischer y Espejo (2011), la publicidad es aquella actividad que utiliza una
serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,
transmitidas a trawe de los diferentes medios de comunicacion; 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.

ParaStanton, Etzel y Walker (2004),s @na comunicacion no personal, pagada por
un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de

transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).
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2.1.19 Evolucién del meketing

El marketing ha venido evolucionando progresivamente asi tenerRevidta

Merca2.02017)

Marketing 1.0

Desarrola sus estrategias en base al producto. Se basa en las necesidades basicas del
publico sin llegar a tocar sentimientos o impresiones. Su difusion lo realiza en
medios tradicionales tales como television y radio, mas no se difunde en internet. Es

unidireccioral.

Marketing 2.0

A diferencia del marketing 1.0, desarrolla sus estrategias teniendo presente al
consumidor, busca conocer y satisfacer sus requerimientos. Utiliza medios
tradicionalegpero con la diferencia de queomueve la participacion de la socidda

y de esta manera se da una retroalimentacion 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 equilibrdgoalmentebusca mejorar el medio
ambiente y roma tendencias del green marketing para reforzar productos y
campafnasAsimismo, lusca una retroalimentacion originada por varias fuentes, es

decir, multidireccional, tanto para la marca como para un conjunto de personas.
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Segun el informe del Fondo Murdiide la Naturaleza (WWF), por sus siglas en
inglés, si el ritmo actual de produccion y consumo no cambia y la poblacién continta

aument ando, dentro de 50 afYos necesitarer

La American Marketing Association define&se n Mar ket i ng como fiel
productos gQque son seguros para el medi o
incorpora actividades como: modificaciones al producto, el proceso productivo
cambios en el paakg y en la comunicacion es decir comunicadesorma que sean

creibles e impactantes.

Para P. Kotler, el Marketing Ecolégico surge del Marketing Social, situandolo como

mediador entre los intereses individuales y el interés publico.

Segun Donald Fuller (Sustainable Marketing, Manageri&cologicdissues), el
mar keting sostenible es dEI proceso de p
desarrollo, precios, promocion y distribucion de productos de modo que satisfaga los

tres criterios siguientes:

9 Satisfaccion de las necesidades del cliente.
1 Corsecucion de los objetivos de la empresa.

1 Compatibilizacion del proceso con el ecosistema.

Cada dia son mas las empresas y personas que se involucran en nuevas formas
desarrollar una conciencia positiva hacia el cuidado del medio ambiente,

involucrandoestas como una de sus estrategias de comunicacion.
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En la tabla 5, se observa la evolucién del marketing del 1.0 al 3.0, determinando

cuales son sus objetivos, fuerzas propulsoras, su conceptualizacion y otros aspectos

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

encontramos para tener en cuenta que rtiag<eo €S hecesario reconocer.

Tabla 5. Comparacion del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Objetivo
Fuerzas propulsoras

Cbémo las empresas
ven al mercado

Concepto de
Marketing
Directrices del
marketing

Propésito del valor

Interaccién con
consumidores

Philip Kotler: Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Marketing 1.0
Vender productos

Revolucién industrial

Compradores en masa
connecesidades fisicas

Desarrollo de producto

Especificacion del
producto

Funcional

Transacciones del tipo
lal

Fuente: Estrategiamagazine.com. (2017).

Marketing 2.0
Satisfacer o retener
consumidores
Tecnologia de la
Informacion
Consumidores
inteligentes, dotados d¢
corazén y mente
Diferenciacion

Posicionamiento del
producto o de la
empresa

Funcional y emocional

Relacibn1 a1l

Marketing 3.0
Hacer del mundo un
lugar mejor
Nueva onda de
tecnologia
Ser humano pleno, con
corazén, mente y
espiritu
Valores

Misién, visién y valores
de la empresa

Funcional, emocional y
espiritual

Colaboracid 1 a
muchos

2.2 BASE LEGAL PARA LA COMERCIALIZACION DE AGROQUIMICOS

La investigacion tiene que ver con toda la normativa emanada por las instituciones publicas

relacionadas la comercializacion y uso de agroquimicos, la caabiucra una serie de

aspectos legales, en este caso, en el Peru se toman en cueotguatode leyes que

estableen un marco legal, como mencionamos a continuacion.
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2.2.1 Decreto Legislativo N° 701.IEninan las practicas monopdlicas, controlistas y

restrictivas de la libre competencia.

Articulo 4.- Se entiende que una o varias empresas gozan de una posicién de
dominio en el mercado, cuando pueden actuar de modo independiente con
prescindencia de sumpetidores, compradores, clientes o proveedores, debido a
factores tales como la participacion significativa de las empresas en los mercados
respectivos, las caracteristicas de la oferta y la demanda de los bienes o servicios, el
desarrollo tecnoldgico servicios involucrados, el acceso de competidores a fuentes
de financiamiento y suministros, asi como redes de distribucion.

Articulo 5.-Se considera que existe abuso de posicion de dominio en el mercado,
cuando una 0 mas empresas que se encuentrarsigmaleion descrita en el articulo
anterior, actian de manera indebida, con el fin de obtener beneficios y causar
perjuicios a otros, que no hubieran sido posibles, de no existir la posicién de
dominio. Son casos de abuso de posicion de dominio:

a) La negava injustificada de satisfacer las demandas de compra de productos del
mercado local; (*X*) Inciso modificado por el Articulo 11 del Decreto Legislativo

N° 807, publicado el 184-96, cuyo texto es el siguiente: "a) La negativa
injustificada de satisfar las demandas de compra o adquisicidon, o las ofertas de
venta o prestacion de productos o servicios."

b) La aplicacion en las relaciones comerciales de condiciones desiguales para
prestaciones equivalentes, que coloquen a unos competidores en situacion
desventajosa frente a otros. No constituye abuso de posicion de dominio el

otorgamiento de descuentos y bonificaciones que correspondan a practicas
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comerciales generalmente aceptadas, que se concedan u otorguen por determinadas
circunstancias compensatoriagles como pago anticipado, monto, volumen u otras
y/0 que se otorguen con caracter general, en todos los casos en que existan iguales

condiciones.

2.2.2 Decreto Supremo N° 01&2000AG. Reglamento para el Registro y Control de

Plaguicidas Quimicos de Usdégricola

Los plaguicidas quimicos en general tienen una reconocida utilidad en la proteccion
de los cultivos y productos agropecuarios, del dafio ocasionado por plagas; sin
embargo, por su naturaleza toxica propia, representan serios riesgos paraylaksalud
ambiente cuando se producen, comercializan, usan y manejan en condiciones no
apropiadas, por lo que su importacion, fabricacién/ formulacion, distribucion,
comercializacién, usos y disposicion final deben de ser regulados por el Estado en

salvaguardae la salud humana y del ambiente en general.

Articulo 30.- La Direccién General de Sanidad Vegetal del SENASA otorgara la
Resolucién Directoral de aprobacion del Registro Nacional de un plaguicida quimico
de uso agricola cuando los resultados de la evaluacion técnica demuestren que los
beneficios superan a losesigos que conllevan el uso y manejo de un plaguicida,
extendiéndosele el Certificado de Registro Nacional correspondiente.

Articulo 36.- El titular del Registro asume la responsabilidad inherente al producto si
éste es utilizado en concordancia con lasmemdaciones indicadas en la etiqueta.

En tal sentido sera 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 coordinacion con los sectores que correspasiablecerd los
procedimientos internos para investigar y determinar los niveles de responsabilidad.
Articulo 37.- La importacién y uso de plaguicidas quimicos de uso agricola por el
agricultor - importador- usuario estaran sujetos a los mismos contrmdesficacia,
seguridad y calidad que los plaguicidas comerciales.

El titular del Registro de Uso de un plaguicida quimico de uso agricola debera
facilitar la labor de supervision de las autoridades competentes para lo cual proveera
la informacién adicionadue se le requiera, asi como las muestras necesarias para los
analisis correspondientes.

Articulo 38.- Los titulares de registro de plaguicidas quimicos de uso agricola
deberan:

- Participar en Programas de Manejo Integrado de Plagas y cultivos, en aamparfi
coordinadas con el SENASA sobre divulgacién técnica del uso y manejo correcto de
plaguicidas dirigido a los usuarios y otros, en programas de capacitacion y
entrenamiento a su personal de ventas, asistentes, empresas aplicadores, pilotos, etc.
- Particpar con el SENASA y Ministerio de Salud, cuando se lo requieran, en los
Programas de Monitoreo, Deteccion y Cuantificacion de los residuos de plaguicidas

en productos agropecuarios y alimentos.

2.23 D.S. N° 1595 AG Reglamento sobre el Registro, Comerdiaacién y Control de

Plaguicidas Agricolas y Sustancias Afines, Publicidad.

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

empresas dedicadas al rubro de los plaguicidas agricolas y sustancias afines.
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Articulo 43°.-Publicidad sobre plaguicida quimico de uso agricola

Los articulos del registro importadores, fabricantes, formuladoras, envasadores,
distribuidores y establecimientos comerciales, segun corresponda, deben asegurar
que todas las afirmaciones utilizadas en ldipidiad de un plaguicida quimico de

uso agricola guarden conformidad con lo aprobado en el registro y que estas
afirmaciones puedan ser técnicamente justificadas cuando el SENASA lo requiera.
No podran haber la publicidad, ni distribuir muestras de ptatas quimicos de uso
agricola no registrados.

Toda publicidad de un plaguicida quimico de uso agricola debera enmarcarse dentro
del Cddigo de Conducta para la Distribucion y uso De Plaguicidas de la FAO
(disponible en la pagina web de la FAO), sin peiguide la normativa referida a
publicidad emitida por INDECOPI.

Articulo 44°.- Caréacter de la Publicidad

Ningun material publicitario deberd contener afirmaciones alguna o presentacion
visual que directamente o por deduccién, omision, ambigliedad o exégeraci
entrafie la posibilidad de inducir a error al comprador, en particular en lo que se
respeta a la seguridad producto, su naturaleza, composicion, adecuacion al uso o
aprobacion oficial por SENASA

Articulo 45°.- Obligatoriedad de Informar el Numero de registro de plaguicida
Quimico de uscAgricola.

Toda la publicidad escrita de plaguicidas quimicos de uso agricola debera incluir el

numero de registro del producto y el nombre y direccion del titular del registro.
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También deberd prevenir al pidal usuario del caracter toxico del producto, y no
contener representacion visual de practicas potencialmente peligrosas.

Articulo 48.- Es obligatorio que toda propaganda sea veraz en lo que se refiere a las
indicaciones sobre el uso especifico del producto autorizado por el SENASA
Articulo 49.- No podra hacerse publicidad, ni distribuirse muestras de plaguicidas
agricolas y sustanciasras que no estén registrados oficialmente.

Toda propaganda comercial del producto debera incluir el namero del registro del
producto y el nombre del titular del registro.

La infraccién a esta norma dara lugar a la aplicacion de una multa equivaleste a tre
(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 agricolas, por cualquier medio de conaandn, debe prevenir al publico
usuario del caracter toxico del producto. El incumplimiento de este articulo, dara
lugar a la imposicion de una multa equivalente a tres (3) UIT, sin perjuicio de

responsabilidad penal a que hubiera lugar.
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3.1

CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion realizada es basica, de caracter descripiwanformacion procesada,
expresada en porcentaje, evidencia la incidedelamarketing en la rentabilidad de la

empresa AGRDIFI SRL.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista 420 investigacion basica es también conocida
como investigacion teodrica, pura o fundamental, esta destimadportar un cuerpo
organizado de conocimientos cientificos y no produce necesariamesititados de

utilidad practica inmediata (Hernandez et al,401

La investigacién se encuentra inmersa dentro de la investigacion cientifica con una
orientaciébn no experimental, transversal de tipo correlagiagicando metodologia
cuantitativa en el andlisis e interpretacion de los datos sobre la poldacitastrade la

organizaciorestudiada.

Para Hernandez, Ferndndez y Baptf2tal4), bs estudios descriptivasuscan especificar

las propiedades, las re&teristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis. Es decir,
unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta
sobre los conceptos o Ilgariables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar

como se relacionan ést@g$ernandez et al, 2014)
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3.2

3.3

3.4

Asimismg Hernandez et al. (2014) sefialan que Heestigacion correlacionasocia

variables mediante un patron predecible para un gyygblacion.

METODO

Se utilizd el método hipotético deductivo, pues primero se formula una hipétesis y después,
a partir de inferencias logicas deductivas, se arriba a conclusiones particulares, que
posteriormente se pueden comproffdernandez eal, 204). En este sentidsetrabajé

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

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es no experimepial su finalidad es aplicada, ya que busca
la resolucion de problemas practicgspor su temporalidaes de corte transversal, ya que

se realip en un determinado tiempo.

La investigacion no experimental puede definirse como la investigacién gealiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios raoisdehacen

variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. Lo que hacemos enif@estigacion naexperimentaksobservar fenomenos tal

como se dan en su contexto natypaka posteriormente analizkternandez et al, 2@).

POBLACION DE ESTUDIO

Para la presente investigacion se daen cuenta toak los clientes consuetudinarios de la

empresadistribuidora deagroquimicosAgrodifi S.R.L. que se encuentran debidamente
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3.5

registrados. De otro lado, precisamos que la poblacion de agricultores en el Distrito de

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

MUESTRA

A partir de poblacibn mencionada se apliadsiguiente formulgara la obtencion de la

muestra:
N*Zlp*q
=3 * FRE T
d**¥(N-1)+Z2*p*gq

Donde:

N = Total de la poblacion

ZU= 1.96 al cuadrado (si |l a seguridad
p=0.5

q =17 p (en este caso@5 = 05)

d = precision (5%).

2684 x 1.962x0.5x0.5

0.05%x(2684-1)+1.96%2 x 0.5 x 0.5

n =336.1694

El tamafio de la muestfae de 336 agricultores que participan en las diversas camparias

gue se dan durante el afigricola de agosto a julio
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36 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1Técnicas

Encuesta

La técnica utilizadaes la encuesta, es decir una técnica basada en preguntas
realizadas a un numero considerable de personas, utilizando cuestionarios. Mediante
estas preguntas efectuadas en forma personal, telefénica, correo fisico o virtual,
permiten indagar las caracterig8¢ opiniones, costumbres, habitos, gustos,
conocimientos, modos y calidad da&la, situacion ocupacional, cultural, etcétera,

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

Segun Garcia (1993), la encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de

procedimientos de investigacion, mediante los cuales se reline una serie de datos, del
que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristica;

la cualnos ha permitido obtener informacion de primera fuentéoslelientes de

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

3.6.2 Instrumentos

Segun Arias (2012), un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso,
dispositivo o fomato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o
almacenar informacion.

Para el caso se ha utilizado el Cuestionario, que es la modalidad de encuesta que se
realiza deforma escrita mediante unsinumento o formato en papel donde se

observa una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto administrado
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3.7

3.8

porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador (Arias,
2012).

En Cuestionario utilizado se observa en el Anex8 N1Q

CONSENTIMIENTO INFORMADO

El consentimiento informado es el documento donde cada participante de la encuesta deja
constancia de su participacion voluntaria y autoriza el uso de la informacién proporcionada
Unicamente al estudio. Este documento se completa antes debktesierla encuesta y no

se asocia a la encuesta, que es anorihai@ la entrevista al gerente, como se ha sefialado,

esta plenamente de acuerdo en realizar y colaborar con la investigacion.

VALIDACION 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 seqstiatke

con el alfa de Cronbacha medida de la fiabilidad mediante el alfa de ®Gemth asume

gue los items (en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan

correlacionados (Welck Comer, 1988).

Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los
items analizados. Como criterio gener&eorge y Mallery (2003) sugieren las

recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

o Coeficiente alfa .9 es excelente

o Coeficiente alfa .8 es bueno
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o Coeficiente alfa %.7 es aceptable
o0 Coeficiente alfa .6 es cuesticable

o Coeficiente alfa %.5 es pobre

La formula para el coeficiente alfa es:

Donde:

k = nUmero de items

( ilf)z = varianza de cada item

( £)? = 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 mayor7ap0r lo tanto el instrumento utilizado en la

investigacion es completamente valido.

Tabla 6: Alfa de Cronbach paralos agricutores
y clientes de Agrodifi SRL.

Rubro Alfa de Cronbach
Clientes de la empresa 0.787
Otros Agricultores 0.754

Fuente: Elaboracion propia

RECOLECCION DE DATOS

Para la aplicacion del instrumerdgola muestra enunciada, se explicO brevemerits a

agricultores ebbjetivo de la investigacion, se sefialé que la encuesta era completamente
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anonima yluego de completar la misma, el entrevistado entregaba la encuesta al
investigador, quien verificaba que se encuentre completa. La fecha para laciénatie

los datosfue variada en funcion disponibilidad delagricultor y la concentracién de los
mismos, por ejemplo el dia de pago de Gloria S.A. que se realiza por quincenas, o también

en las reuniones convocadas por la Junta de Usuarios de ladmijysjes.

3.10 ANALISIS DE DATOS

Una vez recolectados los datos, ha sido necesario organizarlos, clasificarlos y resumirlos
adecuadamente, de tal manera que posibilite un mejor andlisis de la informacién obtenida.
Para ello se utilizé el paquete estdidd SPSS version 22, en el cual se tabularon los datos

y se obtuvieron los resultados de fiabilidad y factorizacion de los cuestionarios utilizados.
Luego se calcularon los factores de cada variable y con ellos se realizaron las pruebas

estadisticas emdras variables estudiadas.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LA EMPRESAY PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

4.1.1Historia de la empresa

La empresadgrod i st r i buci on eAgrodiiiSBLO énicio sus dpdradcionés

un 03 de febrero del 2011, aportando sus duefios en semillas de cultivos que sumaba un
total de 10 000 nuevos soles, lo cual era insuficiente y requerianyteefectivo para

adquirir productogjuimicos para la agriculturpor lo cual sesolicitd financiamiento a

la banca localEs necesarimencionar que pese a tener una favorable comunicacién con
algunos proveedores del rubta falta de dinero, el poco compromiso de los duefios
debido a poca disposicion de tiemfmescasa publicidag otros factoresinhibieron el

crecimiento de esta pequefia empresa.

En el afio 2015, la situacion comienzan a mejorar lentamentielodeb mayor
compromiso del gerentde la empresa, asi comi@enz realizar visitas a campo con la

idea de tenemasclientes esto era muy arriesgad@ que pocosrepresentantes de
ventas se atrevianOtra accion ergedirdirecciones y teléfonogenerandaina agenda,

para captar &s agricultores que acudian a comprar a la tigndsi visitar su campo
Comenzé con dos trabajadores un encargado de la atencién en el establecimiento y el
gerente es quien realizaba las visitas de campmbién en el 2017 se comienza a

realizar entregas d#omicilio esporadico solpara algunos clientes.
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4.2

Gracias a dss actividadeslas condiciones han mejorgdpero aun sdiene ventas
erraticasque traen consigo una paupeérrima utilidadien meses donde solo se cubre
los costosfijos y gastos de la empresam queel local es alquiladoLa escasa
disponibilidad de dinero t@¥ia se mantiene preseri la tabla 7 se muestra los datos

generales de la empresa.

Tabla 7: Datos generales de la empresa.
Nombre de la Agrodistribucioneg-igueroaS.R.L

empresa AGRODIFI SRL

Domicilio Mza. J lote. 15 El Pedregal (calle Tiabppaequipa- Cayllomd
Majes

Fecha de 20 de agosto del 2010

constituciéon

Inicio de 03 de febrero del 2011

Operaciones

Capital social 10 000 nuevos solegaporte en bienes muebles.

Gerente Bellido Figueroa Carlos Alberto
Sub gerente PaucaHuamar Jaqueline Erlinda

Numerode 1

empleados

Principales =~ Comercializacion, compra venta de todo tipo de bienes en ge

Operaciones cualquier clase de fertilizantes, insecticidas, fungicidas, pestic
plaguicidas, abonos, foliares, venenos y semillassdeagrario.

Fuente: Elaboracidon propia de acuerdo a Minuta de Constitucion.

ANALISIS DE LA EMPRESA

4.2.1Analisis FODA

El anadlisis FODA segurmD Alesio (2008),es una herramienta de estudio de la
situacion de una empresa 0 un proyecto, analizando sus caracteristicas internas
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(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en

una matriz cuadrada.

La empresa estudiada muestra el sigigi@nalisis FODA:

Fortalezas

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

o Otorga linea de crédito a sus clientes con cero intereses cuando el pago es a
quincena o a final de cosecha.

o Tiene Proveedores fijos.

0 Ha generado buenadltadentre sus clientes

o Cuenta con buenapacidad para brindar asesoria técnica al agricultor

Debilidades

o Tiene mca gama de productos
0 Posee poco espacio enn&aestructura de laenda
0 Se observa unaseaza capacitacion del personal que atiende enalde ventas

o Tiene una débgromocién y publicidad.

Oportunidades

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

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

o La inversion privada est&nostrando un alto crecimiento emltivos que se

destinan a la agroindustria.

49



0 Lapuesta en marcha del mega proyddsges Siguas I

Amenazas

o0 Ingreso de pequefias empresas al rubro de la gerpeoductos similargzara el
sector agrario

o Posicionamientcen el mercado de productos organicos que sustituyan a los
productos quimicos.

o Insuficiencia del recurso hidrico para atender a la irrigadigjes.

o0 Incremento de la inseguridad ciudadana

0 Riesgo dalisminucion desiembra

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

La Matriz del Perfil Competitivo (MPC), identifica a los principales competidores de
la organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacion a la posicion estratégica de

una organizacion mote y a una organizacion determinada como muestra

Las variables que se tomara en cuenta para la realizacion 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. Linea de Crédito

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

1 Debilidad mayor 1
9 Debilidad menok 2
i Fortaleza menor =3

1 Fortaleza mayor =4

Los pesos asignados sumar un total de 1. El peso ponderado es la multiplicaciéon del
peso con laalificacion 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

AGROSURPE

; AGRODIFI S.R.L SRL PUCCHUN S.R.L PROCAMPO S.A

Factor Clave de Exito —

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 | ;14 | 3 0,54 3 0,54 4 0,72 3 0,54

y/0 servicio

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.Linea 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: Elaboracién propia

La matriz de la empresa AgrodifR& cuenta corseisfactores clave de éxito, siendo

un namero adecuado de factores con pesos pertinentes. Se trata de un sector
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competitivo con tres lideres claramente identificados, pero por tratarse de un sector
de venta de productos agricolas permite la presencia de muchos participantes con un
valor de 2.08 esta en una posicién débil, ocupando el ultimo lugar entre los 4

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

como menores, valores con 1y 2.

El precio es el factor critico de mayor importancia para el éxito, como sefiala el peso
de 0.21. La gama de producto de la compaiiia de la mussirealebilidad menor,
como lo destaca la calificacién de 2; La calidad del producto de la compafia de la
muestra es una fortaleza menor, como lo destaca la calificacion de 3; El precio del
competidor AGROSURPE S.R.L es superior siendo la empresa mas é&rer
general con un total ponderado de 2.8, como lo sefiala la calificacion de 4; Pucchun

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

En conclusién la empresa Agrodifi SRL obtuvo un resultado de 1.74 inferior a sus
competidores por lo cual debe jorar en Gama de Producto, Calidad de Servicio y
establecer politicas adecuadas de Linea de Crédito para hacer frente a sus

competidores.
4.3 PRODUCTOS
La empresa Agrodifi S.R.Lcomercializa son productos de formulacion genérica es decir
guecuestan meaws que los de formulacion original, que son patentados aproximadamente

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

poseen pocos registrdsntre sus proveedores tenemos a:
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i Capeagro S.A.C

1 Itagro S.A.C

1 Neoagrum S.AC

1 Fitocorp S.A.C

1 Herrera & Mendoza S.A.C
1 B&G Internacional S.A.C

1 Antesis Group S.A.C

Un proveedor puede ser utistribuidor o formuladorGeneralmente los formuladores son
extranjeros de paises como EEUU, china, Colombia, Espafia. En ocasi@megrésa
formuladora es la misma que hace la distribucion.

En la tabla N® se nuestralos agroquimicos de alta rotaciéon su aplicacion de a los

cultivos de acuerdo a su funciéon y mencionasulproveedor.

Tabla 9. Productos de alta rotacion

PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
INSECTICIDA
OXTAL OXAMIL NEMATICIDA

PROVEEDOR | CAPEAGRO SAC

) CONTROLA INSECTOS MINADORES O
FUNCION CHUPADORES QUE ATACAN TALLOS, HOJAS,

RAICES, ETC.
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
SUPERCLOR | CHLORPYRIFOS INSECTICIDA

PROVEEDOR | CAPEAGRO SAC

CONTROL DE PLAGAS: GUSANO PICADOR Y
QUERESA.

FUNCION

53



PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
RANKILL PENTOATO INSECTICIDA
PROVEEDOR |ITAGRO S.A.C
FUNCION CONTROL DE: GUSANO PERFORADOR, POLILLAY
GUSANO DE TIERRA.
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
NOKAUT IMIDACLOPRID INSECTICIDA
PROVEEDOR | ITAGRO S.A.C
FUNCION PARALIZA LA CONDUCCION NERVIOSA, LO QUE
PRODUCE LA MUERTE DE LOS INSECTOS.
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
ITASATO GLIFOSATO HERBICIDA
PROVEEDOR | ITAGRO S.A.C
FUNCION CONTRO DE MALEZAS DE HOJA ANCHA' Y
GRAMAS. NO TIENE EFECTO RESIDUAL
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
ATILA TRIAZINA HERBICIDA
PROVEEDOR | CAPEAGRO S.A.C
FUNCION CONTROL PRE Y POST EMERGENTE TEMPRANO
DE MALEZAS, CON BUEN PODER RESIDUAL
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
SELLADOR | PENDIMETHALIN HERBICIDA
PROVEEDOR | NEOAGRUM S.A.C
ACTUA INHIBIENDO LA DIVISION CELULAR
FUNCION DURANTE LA MITOSIS EN LOS HEMISFERIO DE
TALLOS Y RAICES, RECOMENDADO PARA EL
CONTROL DE MALEZAS DE HOJA ANCHA.
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
INSECTICIDA/
MATIC OXAMYL NEMATICIDA
PROVEEDOR | FITOCORP S.A.C
FUNCION NEMATODOS (gusanitos microscépicos que dafan la

raiz de las plantas generando chistes o porrillas).

54




PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
ITACUR CIMOXAMIL Y MANCOZEB FUNGICIDA
PROVEEDOR | ITAGRO S.A.C
FUNCION CONTROL DE HIELO, RANCHA Y MILDIU. (PUNTAS
SECAS DE LAS PLANTAS).
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
CORAZA CIMOXAMIL Y MANCOZEB FUNGICIDA
PROVEEDOR | HERRERA & MENDOZA S.A.C.
FUNCION CONTROL DE HIELO, RANCHA Y MILDIU. (PUNTAS
SECAS DE LAS PLANTAS).
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
BIO CORRECTOR DE
DEFICIENCIA DE ZINC Y
ULTRAZINC BIOACTIVADOR DE FOLIAR
AUXINAS
PROVEEDOR | B&G INTERNACIONAL S.A.C
FUNCION BIONUTRIENTE FOLIAR (CUAJADO DE FLORES).
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
SUPER - CA FOLIAR
PROVEEDOR | B&GINTERNACIONAL S.A.C
FUNCION FORMACION DE LOS AMINOACIDOS. PREVIENE Y
CORRIGE FISIOPATIAS
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
SUPER -
PHOS FOSFORO + MAGNESIO FOLIAR
PROVEEDOR | B&GINTERNACIONAL S.A.C
FUNCION CRECIMIENTO Y DESARROLLO DE LA PLANTA
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
NITRO EXTRACTO DE ALGAS Y
GREEN AMINOACIDOS FOLIAR
PROVEEDOR | B&G INTERNACIONAL S.A.C
FUNCION MICROELEMENTOS PARA EL CRECIMIENTO Y

DESARROLLO DE LA PLANTA
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PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
IONFOS FOSFITO DE POTASIO FOLIAR
PROVEEDOR | ANTESIS GROUP S.A.C
FUNCION | CRECIMIENTO DE LA PLANTA
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
BIOESTIMULANTE DEL
NATURAIZ | 5|STEMA RADICULAR FOLIAR
PROVEEDOR | ANTESIS GROUP S.A.C
FUNCION | ESTIMULA EL CRECIMEINTO DER LOS VELLOS
RADICULARES (MICRONUTRIENTES PARA LA RAIZ)
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
ADHERENTE
HUMECTANTE
SURFAWETT | DISPERSANTE ADHERENTE
(nonylphenolpolyglicoleter
emulsionantes - solventes)
PROVEEDOR | B&G INTERNACIONAL S.A.C
FUNCION | ADHERENTE DISPERSANTE DE INSECTICIDAS
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
EXTRACTO DE ALGAS Y
POTASIUM | AMINOACIDOS (B, MO + FERTILIZANTE LIQUIDO
VIT. B1, ACIDO HUMICO)
PROVEEDOR | B&GINTERNACIONAL S.A.C
FUNCION | LLENADO DE TUBERCULOS (ALMIDON)
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
CALCIO + BORO + ZINC
Enriquecido con
CALBORzIN¢ (ENMiguecido co FOLIAR
aminoacidos y extracto de
algas)
PROVEEDOR | B&GINTERNACIONAL S.A.C
FUNCION | CUAJADO Y ESTIMULA LA FLORACION
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
AMINOACIDOS +
QUATRO PROTOHORMONAS FOLIAR
(EXTRACTO DE ALGAS)
PROVEEDOR | B&GINTERNACIONAL S.A.C
) DESESTRESANTRE DE LA PLANTA Y AYUDA A LA
FUNCION | FORMACION DE HIDROGENO (COLOR DE LA

PLANTA)
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PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
BIOAUXINAS +
BIOCITOQUININAS +
BIOGIBERELINAS + NPK +
BIOPLUS | 1 Bohormonas HORMONA
provenientes de extracto
alginicos)
PROVEEDOR | ITAGRO S.A.C
FUNCION | TRIHORMONAL. AYUDA A EQUILIBRAR HORMONAS
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
RAPIFOL | ACIDO GIBERELICO HORMONA
(pastilla)
PROVEEDOR | ITAGRO S.A.C
DIVISION CELULAR (ACTUASOBRE LOS
FUNCION | PROCESOS DE ELONGACION CELULAR
ESTIMULANDO EL CRECIMIENTO DE LAS PLANTAS
AUMENTANDO EL TAMARO DE HOJAS, FRUTOS).
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
RAPIFOL | GIBERELINAS,
GOLD SL | CITOQUININAS HORMONA
PROVEEDOR | ITAGRO S.A.C
FUNCION | DIVISION CELULAR
PRODUCTO MOLECULA TIPO DE PLAGUICIDA
ANTESIS BIOESTIMULANTE PARA
PLUS FLORACION Y CUAJADO HORMONA
PROVEEDOR | ANTESIS S.A.C
CUNCION | ESTIMULANTE QUE AYUDA A LA FORMACION DE

AMINOACIDOS E HIDROGENO
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4.4 INTERPRETACION DE RESULTADOS

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

A continuacién 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. Antiguiedad 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%
mas de 12 meses 32 64%
TOTAL 50 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 4. Antigtiedad de los clientes de Agrodifi SRL
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Interpretacion. EL 64% de los encuestadssnclientes por mas de 12 meses de la

empresa AgrodifSRL, un 14% es cliente mas de 9 meses, mientras que un 12 % es

58



cliente de mas de 6 meses y el 10% de los encuestados es cliente de mas de 3 meses.
En conclusion un 78% de los encuestados es cliente de la empresa Agrodifi SRL por

mas de 9 meses y solo 286 por menos de 9 meses.

Tabla 11. Calificacion dela atencion al cliente para Agrodifi SRL

Alternativas Frecuencia %
Excelente 4 8%
Buena 25 50%
Regular 20 40%
Mala 1 2%
TOTAL 50 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 5.Calificacion de la atencién al cliente para Agrodifi SRL
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Interpretacion. El 50% de los encuestados nos indica que la atencién 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 atencién que reciben es mala.
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Tabla 12. Comprension de los requerimietos 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: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 6. Comprension de los requerimientos del cliente

45%
40%

40% 38%
35%
30%
25%

20%
20%
15%
10%
5% 2%

0%
0%
a) Siempre b) Casi c) Aveces d) Casinuncae) Nunca
siempre

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Interpretacion. 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 2i%e que casi siempre comprenden y solo

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

Mas de 6 veces 11 22%
TOTAL 50 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 7. Periodo de compra a la empresa por parte de los clientes
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Fuente: Elaboracién propiaa partir de la encuesta

Interpretacion. El 38% de los clientes encuestados acude a comprar a la empresa 1 a
2 veces, mas un 40% compre de 3 a 6 veces al mes y solo un 22% compra mas 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: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 8. Calidad de productos que ofrece la empresa
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de la encuesta

Interpretacion. El 36% de los clientes encuestados dice que la calidad de productos
gque ofrece la empresa es buena, un 32% dice que es regular, otro 32% que es mala.

En conclusion un 68% dice que la calidad de los productos eslaleep
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Tabla 15. Recomendacion ddos clientes a sus amiggsara 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: Elaboracion propia a partir de laencuesta

Figura 9. Recomendacion déos clientes a sus amiggsara realizar compras
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta

Interpretacion. 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 #afirma que casi siempre que puede recomienda visitar a
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Agrodifi SRL. En conclusion un 26% recomienda a sus amigos visitar la tienda y un 34%

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

Tabla 16. Alternativas de mejora

Alternativas Frecuencia %
Que tenga mggromociones 6 12%
Que presten un mejor servicio 4 8%
Que otorguen créditos con 4 8%
intereses bajos

Que otorguen descuentos por la 5 10*%
compras

Que entreguen los productos a 31 62%
domicilio

TOTAL 50 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 10. Alternativas de mejora
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta
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Interpretacion. Un 62%de los clientes encuestados quisiera que la empresa entregue
los productos a su domicilio, W2% que otorguen mas promociones, el 10% que se

otorguen descuentos y un 16% que se otorgue un mejor servicio juntamente con linea
de créditos a intereses bajos. En conclusion un 62% de los clientes solicitan entrega

a domicilio y 24% promociones mas desntos.

4.4.2 Resultados obtenidos del estudio de campo dirigido a agri¢ates de la
Irrigacion de Majes

Tabla 17. Edad de los encuestados

Alternativas Frecuencia %

Menor a 24 afios 2 0,7%
24 a 29 afos 19 6,7%
30 a 39 afios 70 24,8%
40a 49 afos 85 30,1%
50 afios a mas 106 37,6%
TOTAL 282 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 11. Edad de los encuestados
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Interpretacion. La mayoria de los agricultores encaetts 87,6%) tiene50 afios a
mas.Ellos son los pioneros y duefios de las parcelas, ademéas saben cémo se maneja
ese campo y siembran toda su parcela diferentes productossiendo gran parte
alfalfa, sobre todo cuando tienen ganado lecHgno30,1 % es de 30 a 39 a&od

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

del agro o inversionistagstosson loshijos de los colonos que asumen la parcela o

gue alquilarosterrenos para sembrar.

Tabla 18. Preferencia por unadistribuidora de agroquimicos

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: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 12. Preferencia por unadistribuidora de agroquimicos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta
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Interpretacion. 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 gle el 3,2% son las personas que casi nunca realizan sus
compras en una misma empresa. En conclusién 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 reals compras.

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

Alternativas Frecuencia %
Precios cémodos 97 34%
Buena atencidn 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: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 13. Razones por la preferencia de una distribuidora de agroquimicos
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Interpretacion. El 34% de los agricultores encuestados prefieren hacer sus compras
basado en los precios comodos, el 17% le gusta recibir una buena atencién, un 15%
tiene preferencia por que le realizan una visita a su campo, también otro 15% le da
mucha importancia a ldacilidad de pago, para 14% de los encuestados es
trascendental la calidad de los productos y solo un 5% prefieren realizar sus compras
por otros motivosEn conclusion el 34% de los agricultores prefieren comprar en una

tienda que ofrezca pred cOmods.

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

Alternativas Frecuencia %

1 a2 veces 73 25,9%
3 a4 veces 137 48,6%
5 a 6 veces 30 10,6%
Mas de 6 veces 42 14,9%
TOTAL 282 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 14. La compra de agroquimicos en el periodo de un mes
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

68



Interpretacion. El 48, 6% de los agricultores encuestados compra agroquimicos de 3
a 4 veces al mes, el 25, 9% compra 1 a 2 veces, mientfias 9% compra mas de
6 veces y 10,6% compra de 5 a 6 veces al mes. En conclusion el 74,5% compra de 1

a 4 veces y 25,5%ompra de mas de 5 veces al mes.

Tabla 21. Grado de valor de la promocion de venta, atencion al cliente, lineas de crédito,
descuenb y entreca al domicilio, para el cliente

Nada Poco Muy
) . . Importante .
Alternativas importante importante importante
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Promociones de venta 12 43% 100 355% 109 38,7% 61 21,6%
Atencion al cliente 3 1,1% 14 50% 130 46,1% 135 47,9%

Lineas de crédito con interés bajo 21 7,4% 86 30,5% 119 42,2% 56 19,9%
Descuento por compra de productc 1 0,4% 47 16,7% 187 66,3% 47 16,7%
Entrega del producto a domicilio 8 2,8% 55 195% 151 53,5% 68 24,1%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Figura 15. Grado de valor de la promocién de venta, atencion al cliente, lineas de crédito,
descuento y entrega al domicilio, para el cliente.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta
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Interpretacion. En cuantoa las promocionesel 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 conclusién 60,3% dice que la promociéned&s es

importante.

Referente a la atencién 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 conclusion un 94% dice que es mutamgo

Respecto a la linea 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 conclusionun 62,1% nos dice que si es importante frente a un 37,9 % de los

encuestados no consideran importante a la linea de crédito.

Siguiendo con el descuento por la compra de productos un 66, 3% de los
encuestados opinan que es muy importante seguido de 1 e considera que

es muy importante recibir descuentos, como vemos ambas cifras suman un 83% que
es por demas decir que los agricultores encuestados opinan que es importante un

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

Con relaodbn a h entrga del producto a domicilioel 53,5% de los agricultores
encuestadosefnalaque es importante, un 24,1 % considera que es muy importante,
mientras queel 19,5%precisague es poco importante y solo un 2,8% considem

no esnada importante.
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Tabla 22. Alternativas de promociones que le gustaria 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: Elaboracion propiaa partir de la encuesta

Figura 16. Alternativas de promociones que le gustaria recibir al cliente
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta

Interpretacion. El 40,4% indican que por las compras realizadas en la empresa ellos
preferirian tener un pase o recibir asistencia de conferencias a cerca de los productos,
cuidados, plagas etc. De esa manera los productores estarian mas informados y
capacitados. Ahora 83,7% de los encuestados les gustaria recibir descuentos por
paquetes, mientras que un 18,4% quisieran recibir premios sorteos y solo un 7,4%

guisieran otro incentivo 0 mas de uno.
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4.5PROPUESTA DE MARKETING

4.5.1 Conceptos fundamentales para kmpresa

Misiéon

De acuerdo & . Morrisey (1995) afirma: ASi n temc
elaboracion de la declaracion de misién de la empresa es el paso mas importante que
usted puede tomar en todo el prsugeeescia de p

elaboramos la mision para la empresa Agrodifi SRL.

Se propone la siguiente misién para la empresa. La cual seria expresada de la siguiente

manera.

ASomos una satisfacdos equerinpiantos de los agricultores de la Irrigacion
de Majesbrindandoproducts de calidd, visitando campos y entregangooductos a

domicilio, buscando mayor participacién en el seeignicola.

Vision

Nuevamente citaosa Morri sey (1995) para dar a ent
vision se plantea paiaspirar y motivar a quienes tienen un interés marcado en el futuro

de | a empresao. Una visi-n es | o que | a em

ser entendida por los altos directivos asi como por los empleados para lograr el suefio de

la empesa.

Lavision que se propone seria expresasia
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fiConvertirnos en una empresa competitiva en la irrigacion de Majes, innovador en la
comercializacion de los productos agroquimicos con servicios y asesorias mas confiables
y profesionales, respondiend@mpre a las exigencias del mercado a través de la mejora

continua.

Valores

Los valoresjue debe tener la empresacuanto a

Clientes Una excelente atencional cliente.

Productos Amplia gama de productos con todo el respalididad le da aAgrodifi

SRL vy a nuestros clientes un soporte y garantia a su inversion.

Personal Personaprofesional con experiencialtamente motivado

Servicia Contamos con urétnico para la agricultura que visita los campo.

Confianza en el SectorConfianza en que lagricultura deldistrito de Majestiene un

crecimiento sostenido y un gran futuro con M&eguasll.

Economia Rentabilidad constante que nos permita una permanencia creciente en el

mercado.
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4.5.2Herramientas de mejoracontinda

o Benchmarking

El benchmarking consiste en hacer una comparacion 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 compafias que son
reconoddas como lideres permitiendo identificar y adoptar las practicas exitosas, ya bien

sean del mismo sector o de otros.

Beneficios de usar benchmarking

El proceso de benchmarking aporta estos beneficios a la organizacion:

1 Nos ayuda a definir y llevar a calpdanes, presupuestos, programas, politicas y
procedimientos en la empresa, asi como la mejora de nuestra planificacidon estratégica.

1 Ayuda a satisfacer de la forma mas adecuada las necesidades del consumidor final.
Puesto que el concepto de calidad camleidbdscar calidad a través del precio del
producto o servicio a lograr los requerimientos del cliente para su mayor satisfaccion.
Es necesario ver el benchmarking como una técnica de calidad, y asi usarlo para de
i mpl ementar Al o mejor de | os mejoreso.

1 Estallece metas basadas en un punto de vista basado en las condiciones externas.

91 Lograr una mejora de nuestra posicion competitiva.

1 Sirve para ser conscientes de las mejores practicas de la industria y usarlas.
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Tipos de benchmarking

1. Benchmarking internoSe hace un estudio de las distintas divisiones de la

organizacion y se comparan entre ellas.

A la hora de trabajar con datos estos deben ser fiables ademés de no tener problemas de
confidencialidad. Este primer paso en las investigaciones de benchmarking base

sélida tanto para desarrollar diferencias de interés como para conseguir la atencion en
los temas criticos a que se enfrentara o que sean de interés para comprender las
practicas provenientes de investigaciones externas. Al contar con un ésteitio y

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

trabajar en un analisis externo.

2. Benchmarking competitivden este caso el andlisis se realiza sobre los competidores
directos de productos, se buscaales son las ventajas y desventajas comparativas que

muestran los rivales mas directos.

3. Benchmarking funcionalEn este caso no es necesario dirigirse hacia los
competidores directos de producto. Sino que se buscan competidores funcionales o
lideres de landustria para utilizarlos como comparativa. Es decir, se trata de buscar la
mejor manera de actuar independientemente del sector al que se dedique la otra

organizacion.

0 BPRI Reingenieria derpcesos
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Esta siglas hacen referencia a la mejora y reingerderjgrocesos, lo que se busca en

esta herramientas es eliminar las limitaciones fisicas y mentales de la organizacién que
se puedan tener del pasado, de tal modo que se conseguir los objetivos de una forma
mas eficaz. El cambio en la mejora supondra quedanizacion 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 cudl es la direccién 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 innovacion como pilar basico en la empresa.

Una vez que se ha definido hacia donde seguiigir, el siguiente paso es disefiar los
procesos 0 actividades que van a dar pie a los nuevos productos o a mejorar los ya

existentes.

o Método deds 3 Guen
ALos 3 Gueno es una herramienta m8s de

desolucionar un problema desde la comprension de la causa raiz.

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 situacién actual por la que pasaganizacion.
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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 0jos, no solo contar con informacion

sino hacer una recogida de datos y sacar fotos de los hechos. Tambié@asebus

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

desde que sucede el accidente.

2. Guenbutsu (objeto de analisis), en esta segunda etapa el objetivo es analizar los
factores que han provocado la situacion de incajepdra ello se observan los

datos con cuidado, hablar con todas las personas involucradas que puedan ser
objeto de andlisis y guardar las pruebas. Se hace un estudio exhaustivo del

incidente y del sistema que lo rodea.

3. Guenjitsu (situacion real), pottiino se busca poner solucion 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 fendmenos distintos y no guardar reéai@ ellos.
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453 Matriz EFIY EFE

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Tabla 23. Matriz EFI

Factores Criticos para el Exito Peso  Calificacion Total
Ponderado
FORTALEZAS
1. Realiza un seguimiento al cliente a través de la visita 11% 3 03
de campo )
2. Otorga linea de crédito con cero intereses a pago 7% 4 0.28
quincenal o a cosecha. :
3. Proveedores fijos 9% 3 0.3
4. Lealtad de clientes 16% 3 0.48
5. Capacidad para brindar asesoria técnica al agricultor 14% 3 0.42
Subtotal fortalezas 1.78
DEBILIDADES
1. Poca gama de agroquimicos y fertilizantes 7% 2 0.14
2. Falta de liquidez para pagar a sus proveedores 14% 1 0.14
3. Escaza capacitacion del personal que atiende en el 10% 5 0.2
local de ventas al agricultor ’
4. Falta de promotores 7% 1 0.07
5. Escasa promocién y publicidad 5% 1 0.05
Subtotal debilidades 0.6
Total 100% 2.38

Fuente: Elaboracion propia a partir de la identificacion de fortalezas y debilidades de la empresa

Interpretacion

Las fuerzasnternas son fawables a la empresa AgrodifRE con un peso ponderado
total de 1.78 contra 0.60 de las debilidades es decir la empresa tiene mas fortalezas que
debilidades. Empero, el valor total se encuentra por debajo de 2.5, indicando que la

empresas débil en lo interno en su conjunto.
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Tabla 24. Matriz EFE

Factores Criticos para el Exito Peso Calificacion Total
Ponderado
OPORTUNIDADES
1. Ubicado en Distrito Agrario y Ganadero 11% 4 0.44
2. Aumento de la actividad agricola 15% 3 0.45
3. Ingrgso de empresas que siembran para fines 13% 1 013
industriales
4. cultivos para fines de exportacion 10% 3 0.3
5. La realizacion de Majes Siguas I 4% 2 0.08
Subtotal oportunidades 1.4
AMENAZAS
1. Exceso de fungicidas gener.e}ndo residuos toxicos 13% 5 026
en productos de agro exportacion
2. Caidas de precios de los cultivos de cosecha 19% 1 0.19
3. Ingreso de pequgnas empresas al rubro de la venta 6% 1 0.06
para el sector agrario
4. Desacreditacion de productos reconocidos 4% 3 0.12
5. Aparicion de productos organicos sustitutos 5% 1 0.05
Subtotal amenazas 0.68
Total 100% 2.08

Fuente: Elaboracién propia a partir de la identificacién de fortalezas y debilidades de la empresa

Interpretacion

Lasoportunidadesuvieron 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 organizacion es decir mayor

oportunidad.

La empresa no esta aprovechando las oportunidadgstmmnando 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 trghbmjaraprovechar las

oportunidades.

79



4.5.4Estrategias e marketing4 P 6 S

Formulacién de estrategias directrices
a) De segmentacion

TABLA 25. Segmentacion de mercado

Criterios de

L, Clasificacion  Especificacion
Segmentacion

Geogréficos Region Sierra

Demoaraficos Edad 257 76 afios
9 Ocupacion Agricultor

Conductuales Tipo de uso frecuente

Actividades de

Psicogréficos Estilo de vida .
siembra

Fuente: elaboracién propia

b) De posicionamiento central

IRODIF S.R.L.

Calle Tiabaya Mz. J Lote 15
Celular: RPC 989415660

La mejor asesor?a para tus cultivos fivisit
cosechas. Y Ate entregamos | os productos a

a/ I f ARFR & &aSNJ
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Formulacion de estrategias operativas

a) De productos

De productos existentes La empresa debe ampliar su gama de productos para

brindar al cliente que cuenta clannecesario para satisfacer a su target.

Productos gancho- De acuerdo a las campafas de siens®guede adgur
productos quaunque su margen de ganancia es mingag con el propositale
vender otrosproductosde la empresa. Mostrandd consumidor que la empresa

cuenta con lo necesario para atender sus pedidos.

b) De precios

Precia Basado en la competenciaSe ofrece un precio igual al de la competencia.
En caso de realizar una entrega a domicilio se adicionara una pequefia suma.
Fijacion de precios de descuentBealizar descuentos por compras de produsos

campafias de siembtlande se tiene un alto margen de ganancia.

c) De promocién: De Mezcla Promocional: De Atraccién De publicidad.

1 Poner anuncios en radio de preferencialemaifana. Es la hora en que el
agricultor permanece en su domiciliocluye anuncio en noticiero y 10 salidas.

1 Repartir tarjetas de pragacion a en las visitas de campo.

1 Regalar almanaqueA? al finalizar el afio 2017 y a comienzos del afio 2018.

1 Obsequiar polos coel logo de la empresa Agrodifi S.R.Bu financiamiento se

realizarécon el apoyo déos proveedores.
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Figura 17. Mezcla promocional: De atraccion De publicidad

TARJETAS DE

PRESENTACIO
ESCRITA
CALENDARIOS
A2
PUBLICIDAD
HABLADA RADIO

Fuente: elaboracion propia
TABLA 26. Publicidad escrita
ESCRITA CANTIDAD

TARJETAS DE
PRESENTACION 1000

CALENDARIOS 500

Fuente: elaboracion propia

TABLA 27. Publicidad hablada

HABLADA EMISORAS HORARIO SALIDAS
RADIO AGRONOTICIAS 4:30 AM - 10
6:00 AM

Fuente: elaboracion propia
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d) De distribucién o plaza
Entrega a domicilio

La entrega de domicilio permite incrementar la satisfaccion al cliente y como
consecuencia genera un aumento en la adquisicigmodectos de la empresder

anexo N2

La entrega de domicilio se realizara en los siguientes medios:

1 Moto lineal
1 Carro

Mejorar la fachada de la empresa

El estado en el cual se encuentra se puede apreciar en la siguiente foto, sefialada con

una flechaoja.

Se propone colocar un bannduminoso para facilitar la ubicacion del
establecimiento al consumido€on la debida autorizacién de la Mdaipalidad

Distrital de Majes.
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455

Estrategias del marketing7P’S

a) Personas
El aspecto clave es tenen personal capacitado que emita una respuesta eficaz
hacia los clienteDe acuerdo a la entrevista que realiza Entrepreneur Y20h#
Tschohl, Gurd Mundial del Servicio al Cliente, sostiene: "Las empresas en
crecimiento pueden marcar realmente una diferencia frente a sus competidores, si
aprenden a brindar una atencion de excelencia". Esta declaracion nos alienta a
esforzarnos y enfrentar a los cortigeres del sector.
Es necesario implementar una cultura de servicio, y ¢qué es? la cultura del
servicio es la utilizacién de las mejores estrategias del recurso humano para lograr
una adecuada y creciente integracibn 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 facil cumplir con estos pilares porque estos estan con
regularidad supeditados a sus estados de animo. Aun asi, ellos comprenden y dan
su mejor esfuerzo.
La empresa debe fogzar este esfuerzo, para comenzar, capacitando a todo el
equipo gie trabaja comenzando desde elré€hte, en los conceptos basicos del

servicio al cliente, incentivando la autoestima y confianza en si mismos.
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Se debe introducir un nuevo programa de c#&peidn inscribiéndose a
conferencias web que tenga como tema todo lo relacionado a la atencién al
cliente.Ademas contratar un asesor de ventas al cual se debe establecer metas. Y
ser participe de las capacitaciones mencionadas. Teniendo un persomalay tie

dos que realicen trabajo de campo incluido entrega a domicilio.

b) Proceso

El proceso se refiere al método por el cual atienden a los clikatesnpresa al

ser comercializadora de agroquimicos y no fabricante debe desigrsarvicio.

Se proponeque dosprofesionags que visiten al agricultor en elugar de sus
sembrios para quiagnostiqua el cultivo y prescriba los productos quimicos del
agro a utilizar. La visita es para brindar una mejor atencién para mantener
satisfechos a sus clientes y repartir tarjetas de presentacién a otros agricultores.

Ver anexo 3

También mencionar queedacuedo al analisis de la encuesta obtuvimos que los
clientes de la empresa afirman que a veces entienden sus requerimigatos.
requiere comprender l@squerimientos en la mayor forma posible.

El vendelor debe capacitarse antualizar su informacion dedos los productos

de la empresay también saber escuchar al cliente, brindando la informacién que
requieren para evitar confusiones, ya sea porque no entendid la explicacion o
porque tiene una percepcion que no es en su totalidad veridica y no se lajsista a

caracteristicas del producto.
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c¢) Evidencia o Prueba Fisica

Los productosy servicios al clientgjue se promocionase deben cumplir como
fueron anunciadas al consumidor. Para evitar devoluciones, quejas y malos
comentarios atros.Sin embargo no estamos exentos de la opinién desfavorable
por algunos de los clientes.

La instalacién de un buzén de reclamos y/o quejas en el establecimiento permitira
afianzar nuestra relacién con el cliente, se sentira atendido y como un aporte mas
importante permitira recabainformacién que permitird a la empresa realizar

mejoras.

4.5.6Enfoque al marketing 3.0

Habitamosen un planeta que requiere de nuestro cuidado, la contaminacion avanza y como
consecuencida 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 preocupaciéon de sus
habitantesPero sobre todo,seimprescindible contribuir de alguna u otra manera en la
conservacion de algunas especkes.base a lo expuesto, se propogedizar una camparna
gue comuniquen que existen insectos benéficos para los jardines
fiPara saber qué insectos beneficiosos necesitas en tu huerto o jardin debes conocer el
entorno (clima, vegetacion autoctona, especies invasoras, etc). Tener en cuenta el tipo
de plantas que cultivas y el tipo de plaga que pueden causar @afios
AEXisten insectos benéficos que ayudan a contrarrestar a las plagas que no dejan
desarrollar a los cultivosinsectos que si sencuentrandentro delos cultivos no nos

afectaran muy por lo contrario nos ayudam a reducir costo8. Ver anexo 6.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. - La empresa AgrodifiS.R.L se dedica a la comercializacion de productos
agroquimicos para la agricultura desarrolla sus actividades en el Distrito de Majes. El personal
administrativo mantiene una relacion favorable con los proveedores de distintas distribuidoras,
sin embarg@uenta con escaso capital para sus actividades, lo cual interfiere en adquirir variedad
de productos para la venior otro lado sefalar que en los ultimos afios la empresa ha registrado
ventaserraticas con tendencia a la disminucién que ha mereciderai@n de sus propietarios

Su posicion competitiva frente a otroddies del rubro es débil en cuamatoa) la gama de
productos ) atencion al puablico,c) y publicidad. De acuerdo al andlisis EFI se tiene mayores
fortalezas que debilidades sin engmarsu ponderacion que es inferior a la ponderacién
promedio, refleja que es débil en lo interno en su conjunto. La matriz EFE, indica que el

ambiente externo es favorable para la organizacion.

SEGUNDA - En materia a las estrategias de marketing queeelalimencionada empresa. En la
atencion al cliente de acuerdo a las encuestas realizadas oscila entre buena y mala. Realiza una
entrega a domicilio esporadica. Otorga una linea de crédito a cero intereses de pago mensual 0 a
cosecha. La promocion de vesitgue realiza es a través de gorros con descuentos por compras
por volumen.De no mejorarse estsituacion,la empresa tendra un lento crecimiestumo

vienen haciendo estos dos ultimos afios.



RECOMENDACIONES

PRIMERA. - La empresa debe gestiommara adquiriuna amplia gamproductos agroquimicos

para la agriculturaPara incrementa las ventas y ser competitiva frente a las empresa lideres en el
rubro, desarrollas las estrategias de marketing propuestas en el cipitiéo la presente
investigacion. Asi mismo como su vision, misién y valores deben formar parte de su cultura
organizacional. También aplicar para el andlisis de la empresa herramientas de mejora continua
como benchmarking, reingenieria de procesos y métlted@ Guen a efectos de proyectar

actividades y alcanzar los objetivos propuestos es decir mejorar la rentabilidad.

SEGUNDA - En materia a la atencion al cliente, debe realizarse capacitaciones a fin de brindar
una excelente atencion. Realizar un plan gartaegar a domicilio y realizar visitas a campo.
Difundir en medios de comunicacion, la linea de créditos que se brinda a cero intereses con pago
mensual 0 a cosecha, tras previa evaluacion a los interesados. La promocion se realizara
otorgando descuergopor campafa y obsequiando polos con logo de la empresa para lograr

mayor difusién de la empresa.
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ANEXO 1

PROGRAMAS DE CAPACITACION E INFORMACION EN LA EMPRESA

AGRODIFI SRL

La capacitacion es una herramienta privilegiada para progresar, desarrollar y mejorar
competencias, para incentivar habitos positivos de trabajo

1. OBJETIVO DE CAPACITACION E INFORMACION

El objetivo sera capaeit al personal de ventas de lapresa Agrodifi SRL, sobre la atencion
del clientee informarse de la responsabilidad de trabajar con agroquimicos (conocimiento)

2. CONTRIBUCION ESPERADA

La finalidad de la capacitacion es satisfacer necesidades presentes y prever necesidades futuras,
mediante la preparacion y habilidades de los colaboradores

Para ello se quiere implementar capacitaciones constantes lo cual ser4 una mejora continua. Es
de sima importancia capacitar al colaborador, esto ayudara a una adecuada comunicacién
interpersonal con los clientes. Ya que los colaboradores tienen comunicacion que se efectla cara
a cara, por lo tanto es de relevancia la imagen que da el personalaieagrtom el lenguaje

verbal y corporal.

Cuando el colaborador tiene el conocimiento de sus formas de expresién con el cliente podra
manejar adecuadamente la interrelacion y su atencién sera otorgaciaidad.

(Mehrabian, A., Wiener, M 1967¢nfatiza3 elementos que estan ligados cada vez que nos
comunicamos: el verbal, que es el mensaje mismo; el vocal, la voz que se refiere a la entonacion,
proyeccion y resonancia que transmiten las palabras; y el visual, es lo que las personas ven,
como ademanesxpresion facial, contacto visual y fisico, distancia, postura y vestimenta.

Con el desarrollo de la propuesta se pretende que la empresa adquiera reconocimiento,
posicionamiento, motivacion del talento humano, el aumento de la rentabilidad y el
mejoramiend de los estandares de calidad en el servicio al cliente.

3. SUJETOS DESTINATARIOS DE PROGRAMAS DE CAPACITACION E
INFORMACION

o Personal de ventas
o Otros colaboradores en la empresa

4. TEMAS PRIORITARIAS PARA DESARROLLAR EN PROGRAMAS DE
CAPACITACION E INFORMACION

1. Conocimiento de los productos quimicos para la agricultura (agroquimicos)



2. Atencion al cliente
4.1 En cuanto a agroquimicos:

Temética prioritaria en la busqueda de informacién
4.1.1 Productos agroquimicos

Clasificacion de agroquimicotertilizantes e inoculantes

Diferencias entre los distintos grupos y nombres comerciales mas utilizados

Etiquetado: lectura comprensiva de la informacion contenida en la etiqueta

Hoja de seguridad: lectura comprensiva de la informacion contenida en laléhoja

seguridad

Registro de agroquimicos: procedimientos, criterios y alcances

o Gestion de Residuos de envases de agroquimicos: condiciones de recoleccion,
almacenamiento y transporte de los envases. Disposicion final de los envases

o Normativas vigentes

o O O O

o

Riesgos en la utilizacion de agroquimicos y su impacto sobre la salud y el medio
ambiente

La exposicion aguda y cronica a agroquimicos en cada una de las etapas de su uso.
Vias de ingreso al organismo.

Riesgos segun los métodos de aplicacion.

Sintomas yignos de las intoxicaciones mas frecuentes. Efectos a corto, mediano y largo
plazo: alteracion del material genético y efectos cancerigenos.

o Contaminacion del agua, suelo y aire.

o Contaminacion de alimentos.

O O OO

4.1.2Vias adecuadas paa el desarrollo deCapacitacion

0 Asistir a todos los lanzamientos de productos que realizan los distribuidores de las
diferentes lineas.

o Leer folletos que obsequian en los lanzamientos de productos.

o Informarse mediante los catalogos que entregan los proveedores de los prodiectos en
empresa.

o El gerente debe coordinar con los proveedores para una capacitacion pequefa al personal
de ventas en la tienda.

0 Asociarse a una red social donde se pueda facilitar informacion por parte de los
proveedores.

o Informarse haciendo uso del internaecge dispone en la empresa.

4.1.3Evaluacion en referencia a Agroquimicos

o Evaluador: Ingeniero agronomo externo
o Evaluados:Personal de area de ventket establecimiento
o0 Puntaje: La presentevaluacion correspondera a 10 puntos.



A continuacion presentamos el cuadro de evaluacidon de la responsabilidad del uso de
agroquimicos con sus respectivos indicadores y su puntuacion.

CUADRO DE LA EVALUACION

NP INDICADOR CALIFICACION
(PTOS)

1.1 Asistencia a lanzamiento de productos que realizan los

3
proveedores

2.1 Conocimiento de los agroquimicos:

o Composicién quimica (compuesto principal).
Seguridad (buenas précticas agricolas)
Grado toxicolégico
Dosis de acuerdo a cultivos y plagas 5
Formulacion del producto (estado fisico)

Pictograma (simbolos)

Periodo (fecha de fabricacién y caducidad, en cual
debe estar anotado en un registro y organizacion de
inventario)

2.2 Riesgos en la utilizacién de agroquimicos y su impacto
sobre la salud y el medio ambiente

Oo0Oo0oooo

TOTAL 10

Estaevaluacion se realizara cadawses a partir de la fecha de iniddmnde el evaluador
emitird su juicio si esta bien preparado o aun no.

4.2 Atencion al cliente

Temética prioritaria tomar en cuenta en la atencion al cliente.

(0]

(0]

El saludo. Es el primer mensaje que recibe tu cliente. "Hola", "¢ Cémo le va?", "Buenas
tardes”

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 ndebenerse aun
cuando el cliente esté enojado o el empleado haya tenido un mal dia.

La atencion debe ser eficiente. Esto no implica hacer todo de forma inmediata, pero si
valorar el tiempo del cliente. El empleado debe dejar lo que esta haciendo para
interesarse en el cliente; si esta atendiendo a otra persona, debe darle a entender que en
cuanto pueda estara disponible, y repetirselo si la situacion se demora.

Cuando un cliente ingresa a un local, lo ideal es intentar descifrar si esta buscando ayuda
0 sisimplemente desea "mirar".

Informacion confiable: es fundamental conocer ampliamente el producto que se esta
ofreciendo

La apariencia si importa: la calidad también se puede ver afectada por una mala imagen:
de los empleados, del lugar o de los produqtes 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: uo lrabaj
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 discusion no es una opcién: siempre hay que actuar de forfiesipnal. Ante una
opinién o reclamo por parte de un cliente, no es acertado discutir o debatir, sino mantener
una postura amable y abierta al dialogo.

o0 Quejas y sugerencias: una oportunidad de mejora: cuando un cliente realiza algun tipo de
reclamo esta dmlo una nueva y ultima oportunidad: la de reaccionar frente a un error.
Ninguna empresa esté libre de cometerlos, sean "reales" o percibidos. Es importante
admitir la equivocacion e intentar resolver el problema.

4.2.1Vias adecuadas paa el desarrollo deCapacitacion

o Taller de capacitacién y motivacién para una buena atencidieaie, suscribiéndose a
conferencias web en relacion al tema atencion al cliente. Oadaeks.

o Reunion del personal de la empresa con el gerente, cada fin dos semanas donde sea
compartir y exposicion de la importancia de la atencién al cliente.

4.2 3Evaluacién en referencia a la atencién al cliente

o Evaluador: Gerente de la empresa y los clientes
o Evaluados:Personal de area de ventastros personal
o Puntaje: La presenta evaluacion correspondera a 10 puntos.

A continuacién presentamos el cuadro de evaluacion correspondiente a la atencién del cliente
con sus respecids indicadores y su puntuacion.

CUADRO DE LA EVALUACION

CALIFICACION
N INDICADOR MAXIMA
(PTOS)
1 Recepcion (saludo, cordialidad, interés en el cliente) 3
5 La apariencia (Imagen del empleado, del local de la 2
Empresa, ubicacion de los productos).
3 Informacion Confiable (conocer ampliamente el 2
producto que se esta ofreciendo).
4 Flexibilidad (para generar un buen trato, abierto al 1
dialogo)
5 Responsabilidad (siempre que se asuma un 1
compromiso es imprescindible poder cumplirlo).
6 Quejas y Sugerencias (Actitud gue demuestra) 2
TOTAL 10

Esta evaluacion se realizara cadadses a partir de la fecha de ini@e. realizara una encuesta
a los clientes para ver su grado de satisfaccion.



ANEXO 2
ENTREGA DE DOMICILIO

Para que las entregas sean optin@sclientes usuariogieben llamar o hacer de conocimiento
a la empresa horasun diaantes parade esta manerareparar los productos y adecuarlos para
el traslado

1. HERRAMIENTAS PARA IMPLEMENTAR UN DELIVERY
Primero que nada, se necesita de algunas cosas basicas:

o0 Unalinea telefénica (Teléfono o celular). Asi se podra contar, poco a poco, con una
especie de central telefonica que atienda los pedidos de los clientes.

0 Recepcionista paciente y con mucho conocimiento del producto.

o Al menos una computadofesi se podra orgazar y almacenar los datos que necesites.

o Un softw