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Resumen Ejecutivo

Agrovet S.A es una empresa dedicada a la compra y venta de insumos agricolas, al por
mayor y menor, en toda la zona de Santo Domingo, se destaca por el avance tecnol 6gico
gue poseen los productos que se ofrecen, cuenta con e apoyo de colaboradores que

ayudan al crecimiento continuo de lamisma.

Dentro del primer capitulo vamos ha encontrar la problemética que existe dentro de la
empresa, Sl cuenta 0 no con objetivos a corto y a largo plazo, mision, vision, valores
corporativos y un plan estratégico de marketing, que le permita incrementar sus ventasy
posicionarse dentro del mercado agricola y formar parte de una red competitiva entre
empresas.

En e segundo capitulo tomamos en consideracion varios temas y conceptos de
marketing que serdn de vital importancia para € desarrollo de este trabgjo, y para
mejoramiento y beneficio de la empresa Agrovet. S.A

El tercer capitulo representa la parte investigativa de clientes tanto internos como
externos, donde determinamos a cabalidad dentro de un mercado especifico, cuales son
los inconvenientes que tiene la empresa para satisfacer |as necesidades de |os mismos.

En e cuarto capitulo vamos a encontrar la propuesta del Plan de Marketing, creando,
objetivos, estrategias, politicas, indicadores, escenarios, €tc., para incrementar ventas y
posicionar en el mercado.

El dltimo y quinto capitulo, en €l cual se determinan las conclusiones, recomendaciones

y anexos correspondientes a la investigacion realizada durante la elaboracién del Plan
de Marketing.

XVii



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1.Antecedentes

Santo Domingo de los Tséachilas, es una ciudademinsiento que ocupa el cuarto lugar
de poblacion a nivel nacional debido a que bordea5D0.000 habitantes, el mismo
namero de dos provincias amazoénicas 0 una de ta,aam el pasar del tiempo ha ido
desarrollandose mas y mas tanto en el ambito sqgoditico y econdémico, hoy

constituye un eje econdmico de relacién entre &acy la sierra y centro de acopio de
mercadeo de productos en el cual se asientan esspgamaderas, agroindustriales,

plantaciones de palma africana y fabricas de progedto de aceites vegetales.

Esta region esta conformada por una superficie @080 hectareas situada a 400
metros sobre el nivel del mar, de las cuales el §6% representa 204.000 hectareas
estan dedicadas a pastos cultivados con las stgeivariedades: savoya, elefante,
brachiaria, gramalote, miel, estrella, king grasgueraria; el resto del area esta
dedicada a los cultivos de banano, abaca, palritasd;, forestacion, pifia, maiz y arroz

entre otros.

La tenencia de las tierras mencionadas se laficasen la siguiente forma: las
propiedades inferiores a 20 hectareas represerd%) las propiedades de tamafo
medio que son entre 20 y 100 hectareas represen®®3 y las propiedades superiores

a 100 hectéareas representan el 8%.

AGROVET.S.A. es una empresa dedicada a la comeaiadn al por mayor de
insumos agricolas en la zona de Santo Domingosi€dachilas, su matriz se encuentra

ubicada entre la Guayaquil y Tulcan, con su sutulsaada en el Ejército Ecuatoriano



Sara Urco numero dos, la misma cuenta con un gilepdistribuidores y vendedores
gue tienen como objetivo cubrir y satisfacer addaoeente la demanda de la zona.

Dentro de la comercializacion de productos agroguisnAGROVET esta ligado con
los avances tecnoldgicos en sus productos de taénaajue sus clientes cuenten con

los adelantos y beneficios que el crecimiento aggogrio requiere actualmente.

La empresa mantiene un serio compromiso con larisiegualimentaria de la poblacion
y con la necesidad de lograr una produccion agugyeccompetitiva, para afrontar con
exito los desafios de la globalizacion, entre losles estan la participacion en tratados
de libre comercio y las exigencias de los mercadternacionales que demandan
productos agropecuarios de alta calidad, que sol@rse logran con la aplicaciéon de

tecnologias generadas y adaptadas a las condi@gnascoldgicas del pais.

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Diagnéstico

En el mundo empresarial de nuestra sociedad, neatizan estudios de mercados para
iniciar su vida comercial en nuevos mercados,ue provoca un lento crecimiento y

aceptacion de la empresa.

AGROVET hace unos afos contaba con tres sucurealéas zonas aledafas de las
cuales dos lamentablemente tuvo que cerrar debidocampetitividad comercial ya
que la competencia es agresiva en la distribucidormercializacion de productos
agricolas, nuestra empresa no cuenta con un plamdesting que permita maximizar

su rentabilidad a través del incremento en lasagent



1.2.2 Pronéstico

Si no se implementa el plan estratégico de margtiavoca una baja rentabilidad en la
comercializacion de sus productos, el desconocimiga la empresa y de los servicios
que ofrece no tendra la capacidad de mantener mgkiqios ya que tendria poca
acogida en el mercado por ende pocas ventas, aciGrela la competencia que en

muchas ocasiones brinda mayores beneficios y @btiexjores resultados por su labor.

1.2.3 Control del pronéstico

El objetivo de un plan de marketing estratégica arhpresa “AGROVET.S.A.” es de
incrementar las ventas y a su vez posicionarlal eneecado para obtener resultados
mas 6ptimos de tal forma que nos permita tenerupogde empleados capacitados que

sean mas agiles en el servicio.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Sera conveniente realizar un plan de marketingatégico para la empresa
“AGROVET.S.A.” en Santo Domingo de los Tsachilas?

1.2.5 Sistematizacion

¢, Sera necesario realizar un estudio de mercadaetmaninar la oferta y demanda?

¢, Sera necesario realizar un analisis econémicodiea?

¢, Sera necesario contar con estrategias de mercado?

¢, Como afecta el favoritismo de los clientes erotara?

¢, Sera necesario realizar un estudio técnico pg@ang reorganizar internamente sus

actividades?



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Crear un plan estratégico de marketing para inenéan las ventas y posicionar en el

mercado a la empresa AGROVET.S.A. en la ciudad detoSDomingo de los

Tsachilas.

1.3.2 Objetivos especificos

Revisar la fundamentacién tedrica de la planifiéaestratégica.

* Realizar un diagnéstico de la situacion actualadiima como se comercializa

los productos mediante un analisis F.O.D.A.

* Realizar un estudio de mercado para conocer lacsita de la empresa.

* Realizar un analisis financiero para establecarssrentable la aplicacion del

Plan Estratégico de Marketing.

» Conocer la situacion de posicionamiento actuabdapresa.

Identificar las falencias de las acciones del posamiento actual.

1.4 Justificacion

1.4.1 Justificacion Tedrica

La empresa AGROVET va a contribuir con la satisfat del cliente por los productos

que se ofrece que son de buena calidad, ademas cdelbar con nuevas ideas



innovadoras para el desarrollo y mejoramiento dardaincia colorada, dando asi una

nueva imagen tanto de la empresa como de la ciudad.

Es decir lo que se busca es encontrar informaciéoiga para tener una explicacion
clara sobre las situaciones que ayuden la reablmade un plan estratégico de

marketing.

1.4.2 Justificacién Metodolégica

El trabajo posee un gran impacto metodolégico aehique toda la investigacion estara
basada en un estudio de mercado y también medantdizacion y la aplicacion de
encuestas que serviran para obtener una informacibre el nivel de satisfaccion de

los clientes con relacion a la empresa y a losymtod que ofrece.

1.4.3 Justificacion Préctica

Con la implementacion de un plan de marketing &gjieo para la empresa AGROVET

le permitird ser mas competitivo en el mercado &Baiminguefio y nacional, 1o cual lo

beneficiara con el incremento clientes potenciglesr ende su rentabilidad.



1.5. MARCO DE REFERENCIA
1.5.1Marco Teorico
1.5.1.1 Revisién de la Literatura

Respecto a Plan el sefior John R. Shermerhorn ebrau’Administracion”, dice’El

plan es una exposicién de las acciones a realizam el fin de lograr los objetivos”

Es decir, el plan es una exposicion de los medosla@s que se pretende alcanzar los

objetivos.

En relacion a plan estratégico el sefior Abascah$f}dirancisco en su obra “Como se
hace un plan estratégico” diclJn plan estratégico es un conjunto de acciones
programadas para conseguir un objetivo a plazo fijpichas acciones llamadas
estratégicas tienen que ser tan flexibles, quelstmorno en que se estan aplicando
cambia, dichas acciones también pueden ser camtidda

Un plan estratégico consiste en crear un futuraréirpdel presente, es decir buscar
estrategias competitivas para una nueva era, quéeaya una empresa a mejorar su

rendimiento ante la competencia.

Acerca de Marketing el sefior McCarthy en su obraridting Teoria y Practica” nos

dice “El Marketing tiene sus raices en las necesidadeslds clientes potenciales, no

! SHERMERHORN, John, R.: Admintracién, México, 1thcin, editorial LIMUSA S.A, Pag. 136,
2003.

2 ABASCAL, R, Francisco.: Como se hace un plan &giao: la teoria de marketing estratégico, Madrid
(Espana), editorial ESIC, Pag. 187, 1994 .



en el producto, ya que la finalidad del Marketing edentificar las necesidades del

cliente y luego atenderlos de modo que el prodisga/enda solo®.

El marketing se centra principalmente en el clieagtedecir trata de alguna manera de
identificar lo que desea, con el fin de satisfatenecesidad.

Acerca de Empresa el sefior Zapata Sanchez Pedwo @ra “Contabilidad General”,
dice: “La empresa es todo ente econdmico cuyo esfuerzorgnta a ofrecer bienes

y/o servicios que al ser vendidos, produciran umesa™

En este sentido, la empresa es una organizacida goe utiliza sus recursos con el fin

de alcanzar determinados objetivos.

Acerca de mercado el sefior Seglin Jeffrey en sa ‘@urso de Mercadotecnia” dice:
“Un mercado meta es el segmento del mercado al goa organizacién ha decidido

dirigir sus actividades de Marketing™®

El interés principal de las organizaciones es clénnayor parte de su mercado meta o
mercado objetivo, con la finalidad de ofrecer surwisios que son de vital importancia
para el financiamiento de la misma ya que se dsigeactividades en el area industrial,

comercial, residencial y de servicios.

¥ McCARTHY, E: Marketing Teoria y Practica |, p. 9

4 ZAPATA, S., Pedro.: Contabilidad General, Bogotleinbia, 4ta edicién, editorial Mc Graw Hill-
Interamericana, Pag. 96, 2002.

® SEGLIN, Jeffrey: Curso de Mercadotecnia. P. 59



Acerca de la Segmentacion del Mercado Kotler Philigarmstrong Gary dicenLa
segmentacion del mercado es dividir al mercado empgs definidos de compradores,
con diferentes necesidades, caracteristicas o camapaentos que podrian requerir

productos o de mercadotecnia diferentés”.

En este sentido, lo principal que una empresa tigre hacer para ofrecer un producto

al mercado, es saber las necesidades de los sliente

En lo referente a Investigacion de Mercados elosgd.B. Giles en su obra
“Marketing” dice” En Marketing la investigacion de mercados podriafid@se como

objetivo y sistematico acopio, registro, analisiaterpretacién y exposicion de la
informacion referente a : Mercados existentes o @atiales, es decir, investigacion de
mercados, estrategias y tacticas de marketing yingerpretacion entre mercados,

métodos mercadoldgicos y productos o serviciosqres o potenciales”.

Acerca de las Condiciones del Mercado Cravens Dawitlos dicentSon los factores
que influyen en las decisiones de compra de losrdies y que influyen los actores de
demanda macroambientales, la conformacion fisica dctitudes y motivacional de

los compradores; y las estrategias y tacticas dedmpetencia™

Es importante que una empresa al momento de ofertaroducto, debe que tomar en
cuenta las condiciones del mercado, es decir gleeanalizar su competencia y las
tacticas que estan utilizando para atraer cliemd¢shacer esto uno puede planear
estrategias de mercado que ayuden a llegar candligto al cliente.

® KOTTER, ARMSTRONG: Mercadotecnia, p. 282
" GILES, G.B.: Marketing, p. 47
8 CRAVENS, David y otros: Administracién de la Medogecnia



1.5.2 Marco Conceptual

1.5.2.1 Definicion de Términos Conceptuales

Empresa.-Es toda entidad compuesta por capital y trabajosgueedica a actividades

de produccidn, comercializacion y venta de sersicio
Plan de Marketing Estratégico.-El plan de marketing es una herramienta de gestion
por la que se determina los pasos a seguir, lasdmlegias y tiempos para alcanzar

unos objetivos determinados.

Planeacion.-Proceso mediante el cual se establecen metas gscdesaccion idéneos

para alcanzar dichas metas.

Estrategias.-Planes de accion para llegar a una meta u objetiealado.

Precio: Es lo que realmente paga el cliente por unidad.

Politicas.- Son grandes directrices formuladas por la Altae@itdn para orientar y

facilitar el cumplimiento de la mision y el desdioale la vision

Marketing.- Es un proceso social, orientado hacia la satisfacge las necesidades y
deseos de individuos y organizaciones, por la @yrag el intercambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadorewutiielades. (LAMBIN, Jean —
Jaques: Marketing Estratégico, p. 5).

Canal.- El medio formal de comunicacién entre el emisol ngeeptor.

Competitividad.- La posicion relativa que tiene un competidor colacién a otros

competidores.

Eficacia.- La capacidad para determinar los objetivos adesidtacer lo indicado”.
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Eficiencia.- La capacidad para reducir al minimo los recursaslas para alcanzar los

objetivos de la organizacién: “hacer las cosas’bien

Mercado.- Esta formado por todos los clientes potenciales qomparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estpueaditos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o des&T TKER, Philip: Direccion de

Mercadotecnia, p. 11)

Estudio de Mercado.- Conjunto de operaciones destinadas a conocer fegho
circunstancias de interés particular que afectamnamercado, en cuanto a la
composicion del mismo, necesidades de los consuesdacompetencia y otras

variables.

Posicionamiento del Producto.-Es un proceso mediante el cual una compafia
establece una imagen para su producto en las m#mies consumidores en relacion a

la imagen de la oferta de producto de la compedenci

Diferenciacién de Servicios.Una empresa a demas de diferenciar su productm fisi
también puede hacerlo diferenciando los serviciges gresta y lo puede hacer ya sea
proporcionando servicios de instalacion, atenciocliente, capacitar a los empleados
para que puedan utilizar el equipo de manera efimaadar servicios de asesoria, de

reparacion de los equipos y entregando el prodietmanera oportuna.

Diferenciacion de la Imagen.-Muchos bienes y servicios que ofrecen la compé&tenc
pueden parecerse a los ofrecidos por la empresaabmotivo, se debe dotar a los
productos de personalidad creando una imagen deampaara que los clientes

identifiquen los productos o servicios.

Es primordial distinguir entre identidad e imagea.dentidad abarca las formas en que
una empresa pretende identificarse frente al palblia imagen es la forma en que el

publico percibe la empresa.
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Competitividad.- Es la capacidad que tiene una organizacion pukdicarivada,
lucrativa 0 no, de mantener sistematicamente \ehtepmparativas que le permitan

alcanzar, sostener y mejorar una determinada posiri el entorno socioeconémico.

Servicio.- Es cualquier acto o desempefio que una personaecfremtra y que en
principio es intangible y se tiene como resultaaldransferencia de la propiedad de
nada. La produccién del mismo podra estar enlazad@® a la de un bien fisico.
(KOTLER, Philip: Direccion de Mercadotecnia, p. 464

Calidad.- La calidad en el centro de trabajo ha ido masdal&dlo crear un producto
por arriba de la media a un buen precio; ahorafsere a lograr productos y servicios
cada vez mejores y a precios cada vez mas compstitesto significa hacer las cosas

bien desde el principio, en lugar de cometer egrgrcorregirlo.

Demanda.-Es la cantidad de bienes y servicios que loswuitores desean y estan

dispuestos a comprar dependiendo de su poder &dauis

Oferta.- Es la relacion entre la cantidad de bienes ofescigbr los productores y el
precio de mercado actual.

Publicidad.- Es una comunicacion no personal, realizada adrdeéun patrocinador
identificado relativo a su organizacion, productesrvicios o idea. A la hora de
desarrollar un programa de publicidad, lo primeue fay que hacer es identificar el

publico objetivo al cual dirigirse y tomar una sedie decisiones.

Productos.- Insumos transformados que se entregan al entorntesiaaxen forma de

productos o servicios.

Promocion Directa.- Promocion que se realiza directamente al consunsidogue los

medios de comunicacién tengan intervencion alguna.
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Marketing Mix.- Es el conjunto de elementos relacionados con elygto; es decir,

gama, precios, calidades, canales de distribucdmunicacion.

Planificacion Estratégica.-Es el establecimiento de la filosofia: misionjans valores

corporativos, es decir objetivos a alcanzar y tsggras a seguir.

Atencion al Cliente.- Es el contacto directo entre el cliente y empresadonde se

determina las necesidades del consumidor y podeofeeser los diversos servicios,

tratando de cubrir todas sus necesidades.

1.5.3 Idea a defender

Con la aplicacion del plan estratégico de markeBngAGROVET S.A, se lograra

incrementar las ventas y un buen posicionamientelemercado que mejorara la

rentabilidad.

1.6. METODOLOGIA

1.6.1 Disefio de la Investigacion

Explicativa: Este tipo de investigacion ayudara a determinar ri@zones de la

correlacion existente entre las variables depeteienindependientes.

Observacional: Demuestra los resultados de la investigacion

Correlacional: Con este tipo de investigacion se trabajara eruotmjcon las variables

dependientes e independientes de forma directa.
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1.6.2 Métodos de Investigacion

Método de andlisis:Que se utilizara en la revision de la literatura.

Método de sintesis:Que se utilizara en la recoleccion de la informacy en la
elaboracion del documento final.

Método Inductivo: Este método se utilizara en analisis de la siumcctual;

diagnéstico.

Método Deductivo: Este método se va a utilizar en el analisis dedda, revision de

archivos, resultados, conclusiones y recomendasione
Método de observacion cientificaEl método de observacion cientifica sera utilizado
desde la identificacion del problema hasta la imgletacion de la alternativa de

solucioén.

Método cualitativo y cuantitativo: Estos métodos se utilizaran para extraer resudtado

conclusiones y recomendaciones.

1.6.3. La muestra, tipo, célculo y tamafio

La poblacion a investigar representa el 100 % daudastra distribuido de la siguiente

manera:
Clientes Fijos 60 100%
Empleados 10 100%
Directivos 1 100%

TOTAL 71 100%
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Una vez que se determina el tamafio de la poblasgdgebe considerar los criterios de
poblacién finita e infinita.

La practica mercadolégica en la investigacion dercados sugiere que en las
poblaciones pequefias como la nuestra una poblasomfinita cuando supera los

30.000 elementos y es finita cuando es igual o ma13®.000 elementos.

Formula para el calculo de la Muestra en poblacioreinfinitas (N > 30.000):

n=Z*p*q
é

Formula para el célculo de la Muestra en poblaciorefinitas (N< 30.000):

Z 2N .PQ
£?2(N -1)+ Z?2.P.Q

De donde:

n: Tamafo de la muestra

Z: Nivel de confianza

P: Probabilidad de Exito

Q: Probabilidad de Fracaso

E: Error de Estimacion (entre el 1% y el 10%)
N: Tamafio del Universo

S2:Variacion (p.q)

Aplicacion de la formula

N x Z2 x S2

(N-1) E2 + Z2 x S2
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21.547 x (1.96)2 x (0.5)2

(21.547 -1) x (0.05) 2 + (1.96)2 x (0.5)2
20693,7388

53.865+0.9604

20693,7388
n=
54.8254
n= 377,4
n= 377

La muestra es de 377 clientes en la Provincia déoSaomingo de los Tsachilas a los

gue se les va aplicar las encuestas, distribuidda siguiente forma.
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CAPITULO I
2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 Marketing

2.1.1 Antecedentes

2.1.1.1 Origen del Marketing

El origen del marketing surge como consecuencia decesidad de obtener un mayor
conocimiento de los factores que afectan la diéecde la demanda, el desarrollo de los
productos y a su vez los factores que interviesterl proceso de comercializacion,
nace en los Estados Unidos de América, este coierapo se ha ido extendiendo a
todos los paises, los cuales necesariamente tigreerecurrir a su empleo para realizar

intercambios comerciales con el resto de naciones.

El término marketing tuvo muchas interpretaciones yntrodujo de distintas maneras
en los diferentes paises de habla hispana preaiseyes primeros en referirse al
marketing fueron los profesionales agrupados eniasones de ventas y publicistas.
Por esta razon la asociacion Latinoamericana daseRor ejemplo, recomendoé en los
afios de 1959, emplear la palabra mercadotecniargi@@rse al marketing, cuando ya
en Espafia se utilizaba el vocablo mercadeo cordodc#n del mismo término.

La primera definicion que se dio del marketing aque se referia GUnicamente a las
actividades empresariales fue la del departameatmarketing de la Universidad de
Ohio, en 1965“En esta definicion se considera el marketing comm proceso

social™®.

° Shelby, D., Hunt.,: The Nature and Scope of Manketiournal of Marketing, 1976, pag. 17-28 1976.
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2.1.1.2. Historia del Marketing

Desde la segunda mitad de la década de 1800 hasta de 1920, las empresas
mostraban en lo esencial una orientacidon a la pm@dn. Los departamentos de
ingenieria y de produccion ejercian la mayor infti@ sobre las decisiones
concernientes a los productos. Trataban de logirmamejor calidad que la competencia,
prestando poca atencion a las cuestiones de nragkqiues se creia que el publico

compraria los productos bien hechos con precicssdiles.

Aproximadamente de 1920 a 1950 (salvo duranteda depresion a principios de los
afos "30), los consumidores empezaron a exigirnnaygor diversidad de productos,
identificandose la competencia de las empresas pli@mdose los canales de
distribucion para atender la demanda al publica éxcedentes y la sobreproduccion
comenzaron a ser un factor economico muy importaute con los periodos de escasez
que hubo en la segunda guerra mundial, la ofertaro@uctos rebaso en mucho a la
demanda de los consumidores con una rapidez nustz en esta fase del éxito o
fracaso de las empresas que descansaban en losolsaielsu fuerza de ventas.

En consecuencia, el marketing empieza a desempatigrapel central tanto en la
planeacion a corto y largo plazo, en donde a lge®as se les asigna la tarea de
analizar las necesidades y deseos del mercadopmasi de sintetizar esta informacion
para que la utilicen los departamentos de desayroijenieria y produccion. Durante
las décadas de 1970 y 1980, las empresas empiezaviaar su filosofia orientada al
marketing con un interés por los problemas sociatestrandose no solo en las
necesidades del consumidor individual, sino tambéénlas de la sociedad como una

entidad total.

La sociedad ha progresado a través de etapas i@, ra@pza, pastoreo, agricultura,

artesania, industria y mercadotectigste es el panorama de la historia econémica y
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sefala las etapas a través de las cuales aun anteate las economias desarrolladas

parecen evolucionar™.

La mercadotecnia apenas se desarrollé durantglada mitad del siglo XIX y las dos
primeras décadas del siglo XX. Todo el interés mecentraba en el aumento de la
produccion debido a que la demanda del mercado@emente excedia a la oferta de
producto. De hecho, la mercadotecnia masiva fuequisito previo para la produccion
en serie. A medida que se desarrollo la econontid fa se hizo mas compleja, los
canales por los que fluyé el comercio se hicier@yares o tuvieron que encontrarse
métodos mejores para vender la produccion industih aumento especialistas en

mercadotecnia fue el paso obligado de este deskrmilolutivo” **

La participacion de la mercadotecnia crece lentaengmiende a pasar de una actividad

artesanal a una industrial.

Si la llegada de la mercadotecnia significa alg®,peecisamente la transicion del
comercio, de aquél predominio de los intereseveletledor, a la consideracion de los

del comprador o consumidor.

La humanidad ha pasado por diferentes formas dmimacion politico econémica, una
de ellas fue el feudalismo donde la gente teniaocprmcipal actividad intercambiar
algunos productos por otros, lo llevo a especialz&n aquellos que podia producir en
gran escala:Sabia que la produccion excedente la podia intemtaiar por otra que

nesecitara. Asi surge el intermediarismo y el conieren pequefia escala”®

19 pRIDE, M., Wiliam.: Marketing, Decisiones y contepbasicos.

' KOTLER, Philip.: Mayor autoridad mundial en Marikey, “Administracién de la Mercadotecnia”,
Editorial “The New Competition”.

12 KENNETH, Davis .: Administracién de Mercadotecnia
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2.1.2 Definicion de Marketing

Entre las creaciones humanas, se puede decir gdeselbrimiento mas complejo y
maravilloso es sin duda la empresa. Toda empresia general nace de la unién entre
una o varias personas emprendedoras, una ideaogee pn practica y un capital. Al
determinar como nace una empresa es necesari@rrglie esta para poder subsistir
necesita vender sus productos, ya que a través denta asegura su crecimiento y su
futuro. Es entonces, que segun el autor Pedro Atdapn su obra “Contabilidad
General” dice' La empresa es todo ente econdmico cuyo esfuerzmrisata a ofrecer

bienes y/o servicios que al ser vendidos producivéia renta™>

Cualquier persona o empresa que adquiere ya sg@ducto o0 servicio no compran un
conjunto de caracteristicas del mismo, es que rtigiteblemas o necesidades que
pueden ser resueltas con el producto o serviciontgjer se adapte a su necesidad, es
por eso que siempre debemos ponernos en los zajgtosuario final y en los de todos
los que tengan que colaborar con nosotros, parado® cliente compre siempre
nuestro producto y no otro.

El intercambio de bienes y servicios se da entsepdotes de modo que ambas resulten
beneficiadas, se entiende por intercambio el helehobtener un producto deseado de
otra persona, ofreciéndole algo a cambio.

Acerca de la definicion de marketing los seforesPKotler y Gary Armstrong en su
obra “Marketing” dicen “Marketing es un proceso social y de gestion medarel
cual los distintos grupos e individuos obtienendae necesitan y desean a través de la

creacion y el intercambio de unos productos y va®con otros” .

13 ZAPATA, S., Pedro.: Contabilidad General, Bogo@clombia, 4ta edicion, editorial Mc Graw Hill,
Interamericana, Pag. 13, 2002.
“KOTLER, P., Armstrong, G y otros.: |. Marketingablrid, Décima edicién, P4g.6,, 2004
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La gestion del marketing consiste en atender @ierto nimero de clientes potenciales
a los que se puede atender de una manera adecueskx yelaciones rentables con sus

agentes.

“El marketing mas que cualquier otra funcion empragal se ocupa de los
clientes™. Es el arte o ciencia de satisfacer las necesiddeldss clientes y obtener
ganancias al mismo tiempo, ya que todo productmasa en una necesidad o problema
de nuestro publico objetivo, esta necesidad puedeital o trivial, real o creada, pero
es lo que da pié a que alguien gaste dinero enrewrajyo, es lo que en la actualidad
conforma el nucleo del marketing moderno. Frecueetde las personas hoy en dia
confunden el término marketing con el de publicida@ndo ésta ultima s6lo una

herramienta de la mercadotecnia.

Grafico N° 01

Tema: Elementos de un Sistema Moderno de Marketing

EMPRESA ¢

(Especialista en
Marketina' INTERMEDIARIOS

PROVEEDORES CLIENTES
N A

USUARIOS FINALES ]

COMPETENCIA

FuentePhilip Kotler, Marketing, décima edicién.

Elaborado por:Daniela Paucar / 2008.

2.1.3 Importancia del Marketing

“El marketing es importante por qué las personas imstituciones intercambian
bienes, servicios 0 ideas, y analiza como son yedelser estimulados estos
intercambios, para que sean mutuamente satisfaaeriy fomenten relaciones

estables y duraderas®

1> KOTLER, Philip.: MARKETING, Sexta edicion.
1 SANTESMASES, M., Miguel.: MARKETING CONCEPTOS Y ERATEGIAS, 3ra Edicion,
Editorial Piramide.
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A partir del 1920, aproximadamente, excepto lossafle la guerra y los periodos
inmediato de la postguerra, han existido en este pa mercado dominado por los
compradores, es decir, la oferta potencial de bignservicios han sobrepasado con
mucho la demanda real. Ha habido relativamente pmga dificultad en producir la
mayoria de estos productos; el verdadero probleargido venderlo. Generalmente no
puede existir un alto nivel de actividad econonsitaun correspondiente alto nivel de
actividad de marketing. Durante la época de renesid@epresion, pronto se da uno
cuenta que existe un aminoramiento en la actividad marketing que obliga a
disminuir la produccion. Se hace evidente que egstna economia "nada ocurre hasta
gue alguien vende algo" y hay urgente necesidathdearketing cada vez mayor y no

de mayor produccion.

2.1.4 Objetivo Del Marketing

Es de mucha importancia para las empresas el acagan parte del mercado, y ser
percibidos por el mismo (consumidor final), satisfado los deseos y necesidades de
los clientes de tal manera que genere para la smpirea vision de rentabilidad a corto

y a largo plazo.

Hoy en la actualidad todas las empresas de éxitergean en el cliente y se dedican en
lo absoluto en el marketing, las mismas compamepakion por entender y satisfacer
las necesidades de los clientes en mercados agddign definidos.

“El doble objetivo del marketing es atraer clientasuevos generando un valor

superior, y mantener y ampliar cada vez mas la eaatde clientes proporcionandoles

satisfaccion”®
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2.2 Mercado

PRIDE. W. y FERREL O. C. acerca de la definiciomuercado en su obra “Marketing
decisiones y conceptos basicos” dicen qtMdercado significa un conjunto de
personas que, en forma individual u organizada, eeitan productos de una clase y

tienen la posibilidad, el deseo y la autoridad pawmprarlos™’

Otro concepto de mercado dice gtMercado es el conjunto de consumidores
potenciales que comparten una necesidad o deseoaey gpdrian estar dispuestos a

satisfacerlo a través del intercambio de otros edentos de valor®

Mercado es el lugar en donde interviene la oferte ylemanda para realizar las
transaccion de bienes y servicios a un determina@eio, comprende todas las
personas, hogares, empresas e instituciones goe tiecesidades y deseos a ser
satisfechas con los productos de los ofertantas.n8cados reales los que consumen
estos productos y mercados potenciales los quemsumiéndolos aun, podrian hacerlo

en el presente inmediato o en el futuro.

2.2.1 Segmentacion de Mercados

La segmentacion de mercado es una de las estsatlgjianarketing, y la segmentacion
se encarga de estudiar la demanda de un mercadoeyao se comportan de forma
uniforme, las necesidades, caracteristicas y cdaamp@ntos de los individuos o

entidades que integran un mercado no son homogéneos

" PRIDE, William., y FERREL, O.: MARKETING DECISIONEY CONCEPTOS BASICOS, México,
2da Edicion, Edit. MC GRAW HILL, 1980, pag. 134.

8 CHIAS, Josep.: EL MERCADO TODAVIA SON PERSONAS IDEOGIA, METODOLOGIA Y
EXPERIENCIAS DE MARKETING, Madrid (Espafia), Edit. BAGRAW HILL, 1999, P&g. 2.
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Segun el concepto de segmentacion de mercadofitel BAVIS, Kenneth en su obra
Administracion de Mercadotecnia dice diia segmentacién de mercado ha surgido
como rasgo dominante de la estrategia de mercadoge@orque los mercados estan
formados por compradores cuyas caracteristicas doersas. Un solo producto rara

vez satisface las necesidades de la totalidad aetado” °.

2.2.1.1 Definicion de Segmentacion de Mercado

El objeto de una segmentacion de mercado es |eganocer el comportamiento de
todos los consumidores para que la empresa pueda ttecisiones apropiadas para el

exito empresarial.

“La segmentacion de mercado es el proceso de dtamsifgrupos de acuerdo con
caracteristicas que son relevantes para el compoiento de compra o consumo. Es
decir, un segmento de mercado es un grupo de imhlios o0 entidades que tienen
pautas de consumo similares, que reaccionan de faifmomogénea ante los estimulos

del marketing”®

La segmentacién del mercado, definen la naturatdamario de los mercados meta en
los que la empresa desea actuar.

Otro concepto acerca de la segmentacion de metiegl@ue’La segmentacion es un
proceso de division del mercado en subgrupos homegé con el fin de llevar a cabo

una estrategia comercial diferenciada por cada ude ellos que permita satisfacer de

19 DAVIS, Kenneth.: ADMINISTRACION EN MERCADOTECNIAMéxico, 4ta Edicién, Edit. Limusa,
1988, Pag.
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forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar lbfetivos comerciales de la

empresa” .2

La segmentacion de mercado es el proceso de dividinercado en grupos uniformes
mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidainejantes. Esto no esta
arbitrariamente impuesto sino que se deriva debn@cmiento de que el total de

mercado esta hecho de subgrupos llamados segmentos.

2.2.1.2 Requisitos de la Segmentacion de Mercados

Los requisitos para una buena segmentacion son:

* Homogeneidad en el segmento

* Heterogeneidad entre segmentos

» Estabilidad de segmentos

* Los segmentos deben ser identificables y medibles
* Los segmentos deben ser accesibles y manejables

* Los segmentos deben ser lo suficientemente graimhes para ser rentables

2.2.1.3 Variables de la Segmentacion de Mercados

Las variables utilizadas para segmentacion incluyen

a.- Variables geograficas.Propone la division del mercado en unidades geicgsaf

* Region del mundo o del pais

* Tamafo del pais

WENDEL, R., Smith.: “Product Differentiation andavket Segmentation as Alternative Marketing
Strategies”, editorial Journal of Marketing, pags, 1956.
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¢ Clima

b.- Variables Demograficas.-Consiste en agrupar el mercado en segmentos agrti

variables demograficas como:

 Edad

» Género

» Orientacion sexual

e Tamafo de la familia

* Ciclo de vida familiar

* Ingresos

* Profesién

* Nivel educativo

» Estatus socioeconémico
* Religion

+ Nacionalidad

c.- Variables Psicogréaficas.Estan agrupados en funcion de:

*« Personalidad
* Estilo de vida
+ Valores

* Actitudes

d.- Variables de comportamiento.-Los consumidores estan agrupados sobre la base

de su conocimiento de un producto o su lealtadisthm

* Busqueda del beneficio
» Tasa de utilizacion del producto
* Fidelidad a la marca

» Utilizacion del producto final
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* Nivel de 'listo-para-consumir

* Unidad de toma de decision

2.3 Posicionamiento

Luego de haber segmentado el mercado y una veZdageenpresa ya sabe a cual
segmento enfocarse debe tomar decisiones de cosioigmarse en ese mercado
seleccionado, es asi que el posicionamiento esal@era como los clientes van a
percibir el producto que ofrece la empresa, ungosamiento exitoso ya sea por la
marca o por las diferentes caracteristicas delyastodse lograra que el producto este en

la mente del consumidor y I6gicamente se tendifidlétidad de todos los clientes.

2.3.1 Definicién de Posicionamiento

“El posicionamiento es el lugar que ocupa un prodoco marca, segun las
percepciones de los consumidores, en relacion ao®trproductos o marcas

competitivos o a un producto idedl”

Posicionamiento es lograr que nuestro producto estia mente del consumidor con
todas sus caracteristicas y especificaciones djeeti del resto de productos similares
teniendo asi una ventaja frente a la competencigym el consumidor prefiere nuestro

producto.

“El término posicionamiento de refiere a un prograemgeneral de mercadotecnia que
influye en la percepcion mental (sensaciones, opimes, impresiones y asociaciones)
gue los consumidores tienen de una marca, produgiapo de productos o empresa,
en relacibn con la competencia. Hoy en dia las esgas se preocupan por
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proporcionar satisfactores que lleguen a posiciosarfuertemente en la mente del

consumidor?!

Cualquier cambio que se quiera realizar en el grtodes necesario contar con la ayuda
de todos los clientes reales y potenciales parer sple opinan ellos sobre el producto
gue vende la empresa para analizar el pro y dfaooe tenga el producto y con esta

valiosa informacién poder tomar decisiones de uaaera correcta.

2.3.2 Tipos de Posicionamiento

Para posicionar un producto se lo debe hacer endiua sus diferentes caracteristicas,
los mercaddlogos disponen de diferentes estrateggma alcanzar y reforzar el
posicionamiento deseado para su empresa, maradgbog o grupo de productores.

Entre las accesibles estan las siguientes.

a. Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona en el mercado, segun
un atributo que tenga el producto, como por ejengbl@automovil sedan de
Volkswagen, que desde hace mas de 35 afios se @ul®pa posicion “auto
pequefio” en la mente de los consumidores. Probablenhoy en dia no sea la
marca de automoviles qgue mas se vende, pero sdgresh la posicion de “auto

pequefo” en la mente de todos.

b. Posicionamiento por beneficioEl producto se posiciona en el mercado debido
a que brinda un beneficio extra a los consumiddresgficio que no dan las
empresas competidoras, como por ejemplo las padtadales. Los
consumidores pueden comprar las patas dentalesurendm del beneficio
deseado: Crest es la pasta dental que “combatariest, Sensodine es para

“dientes sensibles”.

L FISCHER,Laura y otros.: “MERCADOCTENIA", MEXICO,éFcera Edicion, Edit. MC GRAW
HILL, pag.169, 2004.
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c. Posicionamiento por uso o aplicacionEl producto se posiciona como el mejor
en determinados usos o0 aplicaciones, como por é&eehprandy viejo Vergel
inteligentemente se hizo un espacio en el mercasacano con una campafa
comercial que sugeria a los consumidores que dupto debia consumirse por

las noches. Los comerciales concluian con el esltgjesabor de la noche”.

d. Posicionamiento por competidor:Se da cuando el producto de la empresa se
consolida como el mejor en el mercado en cierto®ifas que la competencia
no la tiene, como por ejemplo en la industria dedervicios en México: en la
industria bancaria, Bital, banco pequeio y pocmcmo, enfrento frontalmente
con este tipo de posicionamiento a bancos grangeslgrosos como el Banco
Nacional de México, quien reacciondé con una camppiiblicitaria de
contraataque, y el Banco de Comercio, quien nuadadcpor aludido. Aunque
hoy los dos bancos atacados mantienen su posicienty liderazgo en el
mercado, un hecho real e que Bital se sirvio des dmmncos gigantes para

mejorar su posicionamiento en el mercado bancario.

e. Posicionamiento por categoria de productosEl producto se posiciona como
primeros en ciertas categorias, como por ejemplo kellogg's. Los
mercadologos de esta empresa apoyaron duranteempdia su producto
Zucaritas con la promesa “El desayuno de los cangsporientandose a los
deportistas de alto rendimiento que han logradgoeamatos, o sencillamente al
mercado meta cuyo estilo de vida es el de un camped

f. Estrategia de reposicionamientoMediante el reposicionamiento no se busca
arrebatarle al lider frontalmente su mercado, sawerlo de manera indirecta. El
reto Pepsi es el pionero de estos esfuerzos. Coaeslegan “La nueva
generacion”, Pepsi busco colocarse en la menteahslumidor justamente a un
lado de la Coca-Cola, cuya posicion en ese momemnto “El refresco
tradicional”. No obstante el gran esfuerzo y alemsidn para lograr que los
consumidores cambiaran de lo tradicional o viejo auevo, hoy Coca-Cola

sigue vendiendo, mucho mas refresco de Cola qus.Pep
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g. Posicionamiento por calidad o precioEl producto se posiciona debido a que
ofrece una mejor calidad a un precio asequible.

2.4 Marketing Mix

Marketing mix es el uso de un conjunto de herrataieencaminadas a la satisfaccion
del cliente mediante las cuales pretende disefproelucto, establecer precios, elegir
los canales de distribucion y las técnicas de caragion mas adecuadas para presentar

un producto que realmente satisfaga las necesidizdes clientes.

“Uso selectivo de las distintas acciones del maikgtpara la consecucion de los
objetivos de venta de un producto concreto. Losredatos del marketing son muy
variados y numerosos. Se han agrupado bajo cuatpardados, conocidos como las

cuatro p's del marketing: el producto, la promocigel lugar y el precio™?

Consiste en la combinacién de manera estratégit@dds los instrumentos que tiene el
marketing para acoplar a la empresa y al mercada peximizar el rendimiento

mediante esta combinacion.

Producto: Es todo bien o servicio que se ofrece a un merpad®s su consumo con el

Unico afan de satisfacer una necesidad o un deseo.

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la trandac@s decir lo que esté

dispuesto a pagar ya sea por u bien o un servicio.

Plaza o distribucion: Se toma en cuenta el manejo efectivo de los cauhadgsticos y

de venta, para lograr que el producto llegue arulg destino.

22 PUJOL, Bruno.: Direccién de Marketing y Ventasnio3, pag.274.



Comunicacion: Incluye todos los medios para que el mercado aalazexistencia del

producto o marca.
GRAFICO N° 02

Tema: Las cuatro “P” del Marketing
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Fuente: Libro de marketing décima edicién (Philip Kotler)
Elaborado por:Daniela Paucar/2008

2.5 Producto

PRECIO

Lista de precios
Descuentos
Prestaciones
Periodo de pago
Condiciones de pago

LUGAR

Canales
Cobertura
Surtido
Enclaves
Inventario
Transporte
Loaistice

La estrategia de producto es una de las mas inmpestdentro del marketing, ya que los
productos fracasaran si no satisfacen los desemgsidlades y expectativas de los
consumidores.
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2.5.1 Concepto del Producto

El producto es el medio por el cual se puedenfaaéislas necesidades del consumidor,
si no se dispone del producto adecuado para estifaudemanda no es posible llevar
acabo de modo efectivo ninguna otra accién conletaidinalidad basica de la misma

es la de proporcionar el producto que mejor setadalas necesidades del consumidor.

Un producto no es sélo la suma de beneficios bagjae reporta, sino también, como
pone de manifiesto KOTLER, Philip en su obra “Mankg’ dice “una serie de
aspectos formales, como la calidad, marca, envastijo y disefio, que constituye el

producto tangible “*

Asi mismo, sobre el concepto de producto el sedotedmases, Miguel en sibra
“Marketing” dice:" Se entiende cualquier bien material, servicio o adgue posee un
valor para el consumidor o usuario y sea susce@ible satisfacer una necesidad. El
término producto se utilizara, por lo tanto, de fom genérica, no incluyendo
Unicamente a bienes materiales o tangibles, sinmiéén a servicios e idea%”

Un producto es cualquier cosa que se puede ofeecar mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfatceleseo o una necesidad.

2.5.2 Clasificaciéon de los Productos

Los productos se clasifican en dos grupos, losymtod de consumo y los productos

industriales, los productos engloban atributospperien ser tangibles e intangibles que

el comprador acepta como algo que ofrece satigfa@sus deseos o0 necesidades.

3 KOTLER, Philip.: Marketing , Nueva Jersey, Sextic#®n, pag.446-447,1988.
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2.5.2.1 Bienes de Consumo

FISCHER, Laura y otros en su obra “Mercadotecnie& djue“*Son aquellos que estan
destinados a ser utilizados y adquiridos por losigemidores, de acuerdo con sus
deseos y necesidades, y se pueden utilizar singsméndustrial adicional; es decir,
son adquiridos en ultima instancia por el consumiden su forma original para ser

consumidos o utilizados en el hogaf”

Los productos de consumo son destinados al usosdeohsumidores, es decir de cada

una de las familias con fines no lucrativos, depsTab de sus deseos y necesidades.

Los mercaddlogos clasifican estos bienes basandosks habitos de compra del

consumidor entre ellos tenemos los siguientes:

1. Los bienes de uso comunSon bienes de consumo que el cliente suele comprar
con frecuencia, de manera inmediata. y con el miniesfuerzo en la

comparacion y la compra.

2. Los bienes basicos.Son aquellos que los consumidores compran de @maner

regular.

3. Los bienes de emergenciaSe compran cuando la necesidad es urgente.

4. Los bienes de comparacién.Son bienes de consumo que suelen pasar por un
proceso de seleccion durante el cual el clientectmapara en cuanto a su

idoneidad, calidad, precio y estilo.

5. Los bienes de comparacion uniformes.Son similares en cuanto a la calidad,

pero lo bastante diferentes en cuanto al precio.
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2.5.2.2 Bienes Industriales

“Los bienes industriales son productos que se vendammordialmente para
emplearse en la produccion de otros bienes o par&sgar servicios en una

empresa™®

Los bienes industriales son aquellos que comprdividuos u organizaciones para

procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negdocs mismos se clasifican en:

1. Los materiales y las partes Son bienes industriales que entran de maneah tot
en el producto, ya sea por medio de procesamieaton@ componentes. Son de
dos clases, las materias primas y las materiasrtggpaanufacturadas. Las
materias primas incluyen los productos cultivaadmsn trigo, algodén, ganado,
fruta y verdura) y los productos naturales (comecpdo, madera, petréleo
crudo y mineral de hierro). Los productos cultivedarovienen de muchos
pequefnos productores que los entregan a intermeslem el mercado, quienes a

su vez los procesan y venden.

2. Los suministros y serviciosSon bienes industriales que no entran para nada en
el producto terminado. Los suministros incluyen sistros para la operacion
(como lubricantes, carb6n, papel para escribir guim&a o lapices), asi como
articulos de mantenimiento y reparacion (pinturlvas o escobas). Los
suministros son los bienes de uso comun en el camajpistrial, puesto que por
lo general se compran sin mayor esfuerzo ni consgaralos servicios a la
industria incluyen servicios de reparacion y maménto (limpieza de
ventanas, reparaciéon de maquinas de escribir) wicges de asesoria (legal,

administrativa o publicitaria).
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2.5.3Ciclo De Vida Del Productc

Las condiciones bajo las que un producto se vender van a cambiar a lo largo
tiempo. La gestion del ciclo de vida de un prodwssaefiere a la consideracion de

diferentes estados que va a atravesar un productiai@o de su existenc

Todo producto tiene un ciclo de vida que se € en cuatro etapas: introducci

crecimiento, madurez, y declinacion, las cualeansdizan a continuacic

GRAFICO N° 03

Tema: Ciclo Vital de un Producto

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

7

Tiempo

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/lmagen:Ciclo_Productag

Elaborado por: Daniela Paucar / 2008.

2.5.3.1 Introduccién

Es el momento en que se lanza el producto bajo produccidon y programa
comercializacion, lenuevo producto apenas es conocido y las venigal#s son baja:
Por ello, las empresas realizan grandes inversipabscitarias, o que conlleva
incremento de los costes y el encarecimiento aelymo. La empresa obtiene pérdic

en esta etapa.
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2.5.3.1.1 Estrategias en la Etapa de la Introdudm

Estrategia de alta penetracion

* Una gran parte del mercado potencial no conoceoelugto

* Quienes se enteran de que ya existe, y estan iempesipor comprarlo, lo hacen
al precio establecido

» La firma tendra que hacer frente a una competeatiencial y necesita crear la

preferencia de marca

Estrategia de penetracion selectiva

* El mercado es de proporciones relativamente liragad
» Casi todo el mercado conoce el producto
* Los que deseen el producto lo pagaran a precio alto

* Poco peligro de competencia potencial

Estrategia de penetracion ambiciosa

 El mercado es grande

« El mercado relativamente desconoce el producto

* El consumidor es en general mas sensible a logoprec

* Hay fuerte competencia potencial

» Los costos de elaboraciéon por unidad disminuyenla@@scala de produccion y

la experiencia de produccion acumulada
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2.5.3.2 Crecimiento

Si el producto tiene éxito, las ventas se increarendpidamente. Otras empresas de la
competencia comienzan a producir el bien y su afadmenta. En esta fase, las
empresas tratan de diferenciar sus productos ddelda competencia, para aumentar

sus ventas. El uso del bien o del servicio se géimarentre los consumidores.

2.5.3.2.1 Estrategias en la Etapa de Crecimiento

La estrategia en la etapa de crecimiento consistsostener el rapido indice del

mercado, lo cual se logra mediante las siguientfidas.

* Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevalsres.

» Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectoresedeado.

* Encontrar nuevos canales de distribucién (con jetolle que el producto tenga
mayor exposicion).

* Modificar la publicidad destinada a generar maymrocimiento del producto e
incremento en las compras.

e Determinar cuando es adecuado modificar los prepasa atraer a los

consumidores sensibles a éstos.

2.5.3.3 Madurez

Cuando un producto estd en su fase de madurezayaria de los consumidores

potenciales ya lo poseen y la demanda se estarasa.einpresas, ante la escasa

demanda, tratan de reducir los costes para margenm&rgen de beneficios.
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2.5.3.3.1 Estrategias en la Etapa de la Madurez

Las estrategias en la etapa de madurez son basitatres.

* Modificacion del Mercado.- Esta estrategia requiere primeramente de estudios
sobre los nuevos mercados y sectores del mercaddagconozcan el producto.
Es la forma de buscar y estudiar oportunidades pacalizar nuevos

compradores.

» Modificacion del Producto.- Denominada también de reposicionamiento y
consiste en combinar las caracteristicas del ptodpara atraer a nuevos

usuarios y aumentar las compras por parte de losuoaidores.

* Modificacion de la Combinacion de Marketing.-Se refiere a modificar las
estrategias de precio, distribucion y promocion, bgindar una nueva
combinacion que haga resurgir al producto.

2.5.3.4 Declive

El producto esta cerca de su fin. La demanda sgceey las empresas abaratan los
restos que aun les quedan en el almacén y se d¢oarcem la creacion de otros bienes
sustitutivos o diferentes. Finalmente, el prodwedaetirado del mercado.

2.5.3.4.1 Estrategias en la Etapa de Declive

» Estrategia de continuacion.-Se sigue con los mismos sectores del mercado,

canales, precios, promocion.

» Estrategia de concentracién.- La empresa concentra SuS recursos

exclusivamente en los mercados y canales mas suddsistiendo en los demas.
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» Estrategia de aprovechamiento.-Se aprovecha la imagen y la marca de la
empresa hasta el Ultimo momento, modificando oi@wmdo algo nuevo al
producto, también seaprovecha la lealtad de los clientes al redu@rdastos

promocionales y de publicidad, que de otra mareniarsindispensables.

2.6 Precio

GRAFICO N° 04

Tema: Precio
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Fuentehttp://www.veganactivist.net/media/fotos3/preciopagar.jpg

Elaborado por:Daniela Paucar / 2008.

Acerca del precio el sefior STANTON. J. William yast en la obra “fundamentos de
Mercadotecnia” dice’El precio es el valor expresado en términos mon&a como

un medio de intercambio®

El precio es uno de los elementos importantes oedgl marketing que tiene como

finalidad generar ingresos para la empresa, el m@mmede ser variable.

También acerca del precio se dice dues precios son el principal mecanismo de
ajuste de la oferta y la demanda, ya que el pratgocualquier bien, en una economia
de mercado libre, tiene que alcanzar el punto dorsgeequilibre la produccién y el

24 STANTON, J., William y otros.: “FUNDAMENTOS DE MERADOTECNIA”, MEXICO, Octava
edicion, Editorial Mac Graw Hil, pag. 288.
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consumo’™, El precio de un producto o servicio es fundameatala demanda de un
bien ya que afecta a la posicion competitiva de firnaa a su participacion en el

mercado. De esto depende la fuerte influencia dobrigresos y las utilidades netas.

2.6.1 Importancia de los Precios

El precio es un factor muy importante para:

 La Economia.- El precio de los productos en la economia influye l@s
sueldos, los ingresos, intereses y utilidades. ée& @l precio de un producto
tiene repercusiones en el precio que paga a lésréscde la produccion, mano

de obra, sueldo, empresa y capital.

* Las Empresas Individuales.-Son de gran importancia ya que de ellas depende
su posicionamiento en el mercado en el ambito ctitiveey los ingresos que
obtengan.

* ElI Consumidor.- Las opiniones de algunas personas acerca de thadaliel
producto dependen directamente del precio.

2.6.2 Objetivos en la Fijacion de Precios

La meta en la fijacion de precios depende de |largés, para que la misma sea
compatible con las metas y objetivos propuestdgempresa.

25 KOTLER, Amstrog.: Marketing, Octava edicion, pag.73
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Tema: Objetivos en la Fijacion de Precios

LOS PRINCIPALES OBJETOS EN LA FIJACION DE PRECIOS SON:

Orientados a las Utilidades par.
e Lograr el rendimiento

meta sobre la inversién g

las ventas netas.

. Maximizar las utilidades.

Orientados a las Vent& para.

. Incrementar las ventas,

* Mantener o aumentar
la participacion en el
mercado

Orientados a las Situacién Actual
para.

e  Estabilizar los precios.

¢ Hacer frente a la
competencia.

Fuente: Libro de Fundamentos de Mercadotecnia Williamtdnt®n, Charles Futrell,octava edicion, pag, 290.

Elaborado por: Daniela Paucar/2008.

2.7 Plaza o Distribucion

“Instituciones que se dedican al comercio al mayorg al menudeo, los canales de
distribucion del productor al usuario y la distribeion fisica de los productos de una
compafiia’**. Consiste en determinar dénde comercializar el mriodai el servicio que

se ofrece al cliente, tomando en cuenta el marfegtieo del canal de distribucion,

debiendo lograrse que el producto llegue al lugacaado y en condiciones adecuadas.

2.7.1 Intermediarios

“Los Intermediarios son todos aquellos eslabonesldecadena que representa a los
Canales de Distribucion, y que estan colocados enios productores y los
consumidores o usuarios finales de tales productaadiendo a los mismos los
valores o utilidades de tiempo, lugar y propieddt’Los intermediarios son una
persona 0 negocio que se encargan de transfemamente el producto que algun
momento lo tuvo en sus manos entre los productoresiarios finales o los usuarios
industriales.

26 http://www.monografias.com/trabajos17/canalesrthiucion/canales-distribucion.shtml




41

2.7.2 Canales de Distribuciéon

Es poner a disposicion del consumidor mediante dgsentes intermediarios, del
productor al consumidor final o al usuario indwdfrel producto o servicio deseado en

el momento que desee.

Acerca de los canales de distribucion el sefior ST@N. J. William y otros en la obra
“fundamentos de Mercadotecnia” di¢&l canal de distribucion de un producto es la
ruta que sigue el titulo de propiedad de este utticonforme pasa del productor al
consumidor final o al usuario industrial. Un canaincluye siempre al productor y al
usuario final del producto, asi como a todos logémediarios que intervienen en el

traslado de la propiedad®*

También acerca de los canales de distribucion se que“El término canal de
marketing se utilizé por primera vez para descrida existencia de un canal de

comercio que establece un puente entre productgresuarios™’.

2.7.2.1 Tipos de canales

La clasificacion de los canales de distribucion geeutilizan usualmente, parte de la
premisa de que los productos de consumo Yy los ptoslindustriales necesitan canales
de distribucion muy diferentes, por tanto, éstosliselen en dos tipos de canales de
distribucion en canales para productos de consumen ycanales para productos

industriales.

27 LOU, E., Pelton., y otros.: CANALES DE MARKETING DISTRIBUCION COMERCIAL, Bogota, 1ra Edicién, BEdMC
GRAW HILL, 1999, P4g. 8.



1) Distribucion de los bienes de consumo

GRAFICO N° 06

Tema: Diseio del Canal del Consumidor
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Productor
Agente
Mayoriste Mayoriste
v v v
Detallista Detallista Detallistz
v * * *
Consumida Consumida Consumidc Consumidor

Fuente: Libro de Administracién en Mercadotecnia, CRAVENSyIa, y Otros, 1ra Edicion, pag.62.

Elaborado Por: Daniela Paucar /2008

» Canal directo (Productor - consumidor)

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de inteliavés, por tanto, el

productor o fabricante desempefia la mayoria deitesones, las actividades de

ventas directas se dan en este tipo de estructuardl.

» Canal detallista (Productor - detallista - consumiar)

En estos casos, el productor o fabricante cuemargknente con una fuerza de

ventas que se encarga de hacer contacto con laflisias que venden los

productos al publico y hacen los pedidos.

e Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista-consumidor)

Unico canal tradicional para los bienes de consusste canal se utiliza para

distribuir productos como medicinas, ferreteridimantos de gran demanda, ya
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gue los fabricantes no tienen la capacidad de Hiagar sus productos a todo el

mercado consumidor ni a todos los detallistas.

e Canal agente/intermediario (Productor - agente - mygorista - detallista -

consumidor)

Los fabricantes a veces recurren a agentes int@nmeiquienes a su vez usan a

mayoristas que venden a las grandes cadenas degiera las tiendas pequefas.

2) Distribucion de los bienes industriales

GRAFICO N° 07

Tema: Disefo del Canal Industrial

Productor
| Agente | Agente
Distribuidor Industrial | Distribuidor Industrial l
v v v
Usuario Industrial l Usuario Industrial Usuario Industrial | Usuario Industrial |
Fuente: Libro de Administracién en Mercadotecnia, CRAVENSwid, y Otros, 1ra Edicion, pag.62.

Elaborado Por: Daniela Paucar /2008

» Canal directo (Productor - usuario industrial)

Representa el volumen de ingresos mas altos garddsictores industriales que
cualquier otra estructura de distribucion. (Falmiea e instalaciones como

aviones).

* Distribuidor industrial (Productor - distribuidor i ndustrial - usuario

industrial )
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Los fabricantes de suministros de operacion y dpugo equipo accesorio
frecuentemente recurren a los distribuidores imgles para llegar a sus

mercados. (Fabricante de materiales de construgai@naire acondicionado).

Canal agente/intermediario (Productor-agente-usuan industrial)

Es un canal de gran utilidad para las compafilasgueéenen su departamento
de ventas (si una empresa quiere introducir unymtodo entrar a un mercado

nuevo tal vez prefiera usar agentes y no su pfapraa de ventas.

Canal Agente/intermediario - distribuidor industrial (Productor - agente -

distribuidor industrial - usuario industrial)

Se emplea cuando no es posible vender al usuatigstimal directamente a
través de los agentes. La venta unitaria pueddesaasiado pequefia para una
venta directa 0 quizas se necesita inventario deéstegado para abastecer

rapidamente a los usuarios.

2.8 Promocion

La promocion es una herramienta de la mezcla o deixmarketing (4 p's) que

combinada con las otros tres herramientas, prodymza y precio genera una

determinada respuesta positiva en el mercado naetalgs empresas, es decir realizar

actividades para comunicar los méritos de sus ptodl motivar a su publico objetivo

para que adquieran el producto.

“La promocion es el elemento de la mezcla de meaotadnia de una organizacién

que sirve para informar al mercado y persuadirlo sgeecto a sus productos y

servicios”.

n14
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Consiste también en una serie de mecanismos e diamdal cliente informacién sobre
las cualidades de los productos, para que los nsis@@ean impulsados a la compra.
“La promocion es el conjunto de técnicas integradas el plan anual de marketing
para alcanzar objetivos especificos, a través derdntes estimulos y de acciones

limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadgstblicos determinadog®,

2.8.1 Objetivos de la Promocion

Existen tres objetivos muy importantes que los addtogos deben tomar en cuenta en

su programa de promocion, estos objetivos losldetahos a continuacion.

1. Objetivo Global de la Promocion: El objetivo global de la promocién radica
en influir en el comportamiento de los posibles pmadores, basandose en el
programa de promocion, para que el comprador peefé producto que se

ofrece.

2. Objetivos Basicos o Fundamentales de la Promoci6éRara intentar influir en
el comportamiento de la audiencia prevista, debmmsiderar tres objetivos

fundamentales: Informar, persuadir o recordar.

e Informar. Es decir, dar a conocer al grupo de posibles cadgpes la
existencia del producto, los beneficios que éstedbr el como funciona, el
donde adquirirlo, ya que el producto fracasarfadie conoce de su existencia.

e Persuadir: Es decir, inducir con razones a los posibles cadugres a que
realicen una compra o una determinada accion, doeana serie de actitudes

favorables para que los clientes compren y sigampcando su producto.

8 BONTA, P y otros.:199 Preguntas Sobre Marketimyplicidad, Grupo Editorial
Norma, Pag. 44.
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Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre dedecenen la mente

del consumidor.

Objetivos Especificos de la Promocion:La promocion tiene objetivos

especificos que lograr. Entre ellos se encuentiasiyuientes:

Generar conciencia: Capacidad en la audiencia prevista de reconocer o
recordar el producto o marca, es decir conservatugar en la mente del

consumidor.

Obtener el interés: Aumento en el deseo de informarse acerca de aguna

caracteristicas del producto o marca.

Conseguir la prueba:La primera compra real del producto o marca ysel o

consumo del mismo.

Lograr la adopcidon: Es decir, que luego de que los clientes tuvierna u
experiencia favorable en la primera prueba, se debseguir la compra y usos

recurrentes del producto o marca por parte deluwoitor.

2.8.2 Herramientas de la mezcla de promocion

Se detallan a continuacion las principales herratagede la mezcla de promocién.

1.

Publicidad.- Cualquier forma pagada por un vendedor de predéntag
promocién no personal de ideas, bienes o servips un patrocinador
identificado, es decir realizar anuncios de caractamercial para atraer a

posibles compradores o usuarios.
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2. Venta personal.-Consiste en una relaciéon directa entre compradangedor.
Es una herramienta efectiva para crear preferenm@yicciones y acciones en

los compradores.

3. Promocion de ventas.-Es decir incentivos a corto plazo que provocan la
compra 0 venta de un producto o servicio como magratuitas, cupones y

regalos.

4. Relaciones Publicas.Consiste en cultivar buenas relaciones con losigagol
diversos de una empresa u organizacion, es unresfydanificado por una

organizacion para influir en la opinién y actitel un grupo ante ella.

5. Marketing directo.- Es decir es el establecer una comunicacion ditdos
usuarios, cultivando relaciones directas con efesliante el uso del teléfono,

correo electrénico, con el fin de obtener una resfaual momento.

6. Merchandising.- Es el conjunto de técnicas destinadas a gestidonam¢o de

venta para conseguir la rotacion de determinadudugtos.

7. Publicidad blanca o no pagada.- ES una forma impersonal de estimular la
demanda o de influir en la opinién o actitud degumapo hacia la empresa, a
través de una comunicacion en medios masivos coers®, radio o television,

gue no paga la empresa u organizacion que se bienadn ella.

2.9 Posventa

Consiste en una serie de procesos después detéapara satisfacer al cliente y, si es
posible, asegurar una compra regular o repetidalees a la adquisicion rapida de
productos unitarios pequefios que se consuman emueincia en el mercado, la
tentacidon de una compra futura es probar algo atifer y es de lo que se trata la

posventa.
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2.9.1 Técnicas de Postventa

A. Servicio de Posventa

Son pocos los clientes que gastan mucho dinerat&ulas mecénicos, eléctricos o
electronicos como las ventas de automoviles, c&@narequinarias industriales al
menos que tuvieran la seguridad de que si el ptodse averia o requiere servicio
rutinario, contara con facilidades de servicio.aPestos casos el fabricante o vendedor

deben proporcionar dicho servicio, para asi avalaversién del cliente.

B. Repuestos y reparaciones

Consiste en la disponibilidad de los repuestoscatamcidad de realizar reparaciones, ya
sea por parte del usuario o por parte de la undadervicios del fabricante, este
proceso puede dificultarse en el caso de los ptoduinportados, ya que muchas
compafias se conforman con exportar los producigsales y fallan en la logistica de

gue lleguen también los repuestos adecuados.

C. Manuales e instructivos

Es importante poner mucho cuidado en las instrunesiade los productos para que
facilite su uso, si un producto no se utiliza caiaeente no se puede disfrutar por
completo y provocaria a mas del desecho del prodadticas entre su circulo de
amistades, esto puede destruir la estrategia cahemr que el cliente optaria por

buscar otra marca la proxima vez.

Al elaborar instrucciones es importante tomar esntailos siguientes puntos.

* Se debe redactar de la manera mas sencilla poSibé¢ producto se debe armar
y utilizar por pasos, la explicacion debera serckbgara evitar errores.
e Las instrucciones deben imprimirse con letras Ilaraa.

* Los manuales de instruccién deben tener indices.
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* De ser posibles deberan acompanarse por fotogreéiasaturas o diagramas.
» Donde se emplea idiomas extranjeros se debe realizarevision con la gente

nativa del lugar.

D. Esquemas de la promision de ventas.

Las ofertas especiales y sobre todo, los concemopremios, pueden alentar a la gente

a comprar.

* Cupones de regalo:En la coleccién de cupones el cliente se ve madva
reunir los cupones para enviarlos a un lugar detao y luego obtener un

reembolso premio.

» Mitades iguales:Aqui es necesaria la coleccion y se incentivdiehie a seguir

comprando la misma marca para obtener la mitadocdante.

* Loterias: Utilizado mayormente por los periddicos donde tms raspaditos

obtienen premios.

e Muestra gratis: son los mismos productos con poco contenido w ésrina de
alentar a la gente a probar algo que no tiene gog@r para probar la calidad

del mismo.

E. Garantias y Promesas

Efecto de afianzar un producto al momento en quadsgiera, una garantia de diez
afos en productos puede darse el caso de quedeicbsano dure mas tiempo, lo mejor
es una promesa sencilla, sin clausulas en letasepas.

F. Reembolsos e Intercambios

Los compradores estan dispuestos a evitar a losrctantes que no den reembolsos en

efectivo o intercambios si hay quejas por partéodeclientes o si se ha cometido un
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error en la compra. Dichos reembolsos se debeizaeain problemas, algunas tiendas
hacen tan molesto este tipo de tramites, que loguarel cliente se abstenga de buscar

el reembolso. Esto puede desalentar, en primer,llagagompra.

G. Educacién Comercial

Una educacién comercial puede preceder el lanzamgeta compra de un producto,
pero también puede ser una técnica efectiva dedaenta, ya que se da a conocer el
méximo beneficio del producto, tratando asi de praet el interés del cliente, no es
suficiente con vender el producto si no mas bigpliear el uso mas completo que

pueda hacer el cliente, para quedar plenamengfesdito.

H. Clubes de Clientes

Consiste en algunos productos y servicios que sdgumupromover continuamente en
clubes formados por grupos de clientes, de tal raagae sea posible perpetuar el

interés entre los miembros para la adquisicionrddyztos.

[.  Orgullo por la Posesion

Nada es mejor a que un cliente se sienta a guspuds de una compra. Los
comerciantes conocen la técnica para continuaeégavdespués de que esta se realizo.
Por ejemplo, al felicitar al cliente por su elecca salir de la tienda. La misma técnica
se puede aplicar quiza a través de la publiciddel patrocinio, esta es una técnica sutil

de posventa ya que conduce a la recomendaciomg aampra regular o repetida.

J. Lealtad a la Marca

Muchos bienes de consumo de movimiento rapido aorén la lealtad a la marca para
mantener su capacidad de salida puesto que exigteartompetencia en el mercado
tratando de acaparar mayores clientes, pero estgisetambién con la satisfaccion en

el servicio al cliente, estas técnicas son inhegeatla estratégica comercial basica.
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K. Publicidad Recordatoria

Este tipo de publicidad, que puede utilizar nombkemas, principalmente, es capaz de
hacer una gran labor para consolidar el posveptatsr que los clientes olviden ya sea

la marca el producto o la empresa.

L. Exhibicién
Las exhibiciones de productos no solo ayuda a teragor nimero de clientes si no
también a que se sientan orgullosos de su poses#mseguren que el fabricante

continla prosperando y se le alienta a repetirolapra en ese afo. Por ello, las

exhibiciones son una forma excelente de cuidaosxgnta y el mercado futuro.

M. Seguimiento
Es importante darle un seguimiento adecuado attelisobre un producto ya vendido
para que obtenga un mayor beneficio del mismo,legtaede realizar el fabricante o el
distribuidor por medio de envio por correo de rdatwrios sobre el servicio que debe
recibir el producto.

N. Retiro del Producto
En ocasiones se detecta una falla en un produstopyde a los clientes que lo regresen
para hacerle modificaciones o ajustes. La urgenéianqueza con que se lleva a cabo
esta actividad, favorece el crédito del fabricante.

O. Relaciones Publicas

Las numerosas técnicas de las relaciones pubkcaseden aplicar a la posventa. Las

técnicas son:

» Larevista externa dirigida a los clientes y usasri
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* Atrticulos especializados en la prensa y noticigsleges acerca de la compainiia,
del producto o el servicio.
* Videos documentales, presentaciones de disposgi@el cliente pueda ver.

« Laidentidad e imagen corporativa de la organizacio

2.10 Foda

Es una herramienta de analisis que permite confoumasquema de la situacién actual
de una empresa, evaluando por un lado, las foaslgdebilidades internas y por otro
las oportunidades y amenazas externas. En el pdasex, se deben hacer explicitas las
realizaciones y las areas de oportunidad sobreukdss se tiene algun control, mientras
que en las segundas, se deberan determinar lasiwidades que ofrecen el entorno y

las amenazas que se deben enfrentar.

La parte interna tiene que ver con las fortalezadssydebilidades de su negocio,
aspectos sobre los cuales usted tiene algun geadordrol.

Fortalezas.- Son aquellas caracteristicas de la empresa qdéel@ncian en forma

positiva al compararse con otras y en consecugmui@ncian las posibilidades de

crecimiento y desarrollo.

Debilidades.- Son sus falencias, los aspectos en los cuales nem@sario actuar
rapidamente para no quedar en situacion critica. dénsus consecuencias puede ser la
pérdida de participacion en el mercado. Debemaar ten cuenta que las debilidades

son la puerta de entrada de las amenazas.

La parte externa mira las oportunidades que ofreteanercado y las amenazas que

debe enfrentar su negocio en el mercado selecaonad

Oportunidades.- Son las posibilidades que presenta el mercadosglaepodran ser

aprovechadas si la empresa cuenta con las forsabeza ello.
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Amenazas.- Estan compuestas por severas condiciones que puafdetar e
desenvolvimiento de la empresa, llegando en casere®, a su desaparici

2.10.1 Matriz deCrecimiento Participacion

La matriz crecimientparticipacion fundamentalmente es una herramiemitadé
diagndstico para establecer la posicion competii&aun negocio, pero es a partir
alli cuando la empresa entra en otra fase y cas sistems de analisis para determir

la estrategia que deben seguir sus UE

GRAFICO N° 08

Tema: La Matriz Crecimiento - Participacion

LA MATRIF CRECIMENTO - PARTICIPACIOH
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Elaborado Por: Daniela Paucar /2008.

La figura muestraina matriz crecimien-participacion, dividida en cuatro cuadran
La idea es que cada UEN que se ubique en algurestils cuadrantes tendra t
posicion diferente de flujo de fondos, una admiadn diferente para cada una

ellas y una posicionedla empresa en cuanto que tratamiento debe dadportafolio.
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Las UEN’s se categorizan, segun el cuadrante dgodden ubicadas en estrellas,

signos de interrogacién, vacas lecheras y periussc&racteristicas son las siguientes:

Estrellas

» Alta participacion relativa en el mercado
» Mercado de alto crecimiento
» Consumidoras de grandes cantidades de efectivdipareiar el crecimiento

« Utilidades significativas

Signos de Interrogacion (llamados también Gatos Saljes o Nifios Problema)

» Baja participacion en el mercado

* Mercados creciendo rapidamente

* Demandan grandes cantidades de efectivo para faraccrecimiento
* Generadores débiles de efectivo

* La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo emrEsgocio

Vacas Lecheras

» Alta participacion en el mercado

* Mercados de crecimiento lento

* Generan mas efectivo del que necesitan para siméeato en el mercado
* Pueden usarse para crear o desarrollar otros msgoci

» Margenes de utilidad altos

Perros

» Baja participacion en el mercado
* Mercados de crecimiento lento
» Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

+ Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas
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2.11 La Agricultura

GRAFICO N° 09

Tema: Agricultura

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Agricultura
Elaborado PoDaniela Paucar /2008.

“La agricultura consiste en el cultivo de las pléas para el uso humano. Hay
muchos tipos de productos vegetales. La mayor pdo® destinamos a nuestra
alimentacion: frutas, verduras, cereales, a otr@s|ldamos un uso industrial: caucho,
algodon, cafa de azucar, también utilizamos lasniks para alimentar al ganado:
son los forrajes. Cada planta necesita un clima, talieve y un suelo adecuados para
crecer. Cada sociedad utiliza las técnicas y maguia mas apropiadas para cultivar

las plantas®.

La agricultura es el arte de cultivar la tierran $os diferentes trabajos de tratamiento
del suelo y cultivo de vegetales, normalmente ¢onesfalimenticios. Las actividades
agricolas son las que integran el llamado sectoic@g. Todas las actividades
economicas que abarca dicho sector, tiene su fusrttanen la explotacion del suelo o
de los recursos que éste origina en forma natupalrda accion del hombre: cereales,

frutas, hortalizas, pasto, forrajes y otros varsadlimentos vegetales.

29 Microsoft ® Encarta ® 2008. © 1993-2007 Microsofir@oration.
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También se puede definir como la actividad agmuig comprende todo un conjunto de
acciones humanas gque transforma el medio ambiamteah con el fin de hacerlo mas

apto para el crecimiento de las siembras.

2.11.1 El Nacimiento de la Agricultura

GRAFICO N° 10

Tema: Nacimiento de la Agricultura

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Agricultura
Elaborado Por:Daniela Paucar /2008.

El comienzo de la agricultura se encuentra en bge Neolitico, cuando la economia
de las sociedades humanas evoluciond desde leecemi, la caza y la pesca a la
agricultura y la ganaderia. Las primeras plantdisvadas fueron el trigo y la cebada.
Sus origenes se pierden en la prehistoria y surddease gesto en varias culturas que
la practicaron de forma independiente, como las sugieron en el denominado
Creciente fértil (zona de Oriente Proximo desde dgetamia al Antiguo Egipto), las
culturas precolombinas de América Central, la caltlesarrollada por los chinos al este

de Asia, etc.

Se produce una transicion, generalmente gradualdedéa economia de caza y
recoleccion a la agricola. Las razones del de$ard® la agricultura pudieron ser
debidas a cambios climaticos hacia temperaturas temapladas; también pudieron

deberse a la escasez de caza o alimentos de @6olet a la desertizacion de amplias
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regiones. A pesar de sus ventajas, segun algutiagpdalogos, la agricultura significd
una reduccion de la variedad en la dieta, creamd@ambio en la evolucién de la
especie humana hacia individuos mas vulnerablepgrilientes de un enclave que sus

predecesores.

La agricultura permiti6 mayor densidad de poblacgue la economia de caza y
recoleccion por la disponibilidad de alimento pamamayor nimero de individuos. Con

la agricultura las sociedades van sedentarizand@speropiedad deja de ser un derecho
s6lo sobre objetos méviles para trasladarse tanaiéa bienes inmuebles, se amplia la
division del trabajo y surge una sociedad mas cejamon actividades artesanales y
comerciales especializadas, los asentamientos o&gicy los conflictos por la

interpretacion de linderos de propiedad dan origdos primeros sistema juridicos y

gubernamentales.

2.11.2 Insumos Agricolas

Materiales que comprende a plaguicidas de usodayfiertilizantes y abonos, semillas

y material de propagacion vegetal, agentes y ptodugiolégicos para el control de

plagas, productos de uso veterinario y alimentos gaimales.

GRAFICO N° 11

Tema: Insumos Agricola

Fuente: http:/Avww.pastosyleguminosas.com/website/pastdsfirphp?id=10
Btaado Por: Daniela Paucar /2008.
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2.11.2.1 Importancia de los Insumos Agricolas

La agricultura moderna e intensiva esta fuertemergpoyada en tecnologias de
insumos, o0 sea tecnologias de tipo material, téegjilmue se pueden comprar en el
mercado y se aplican o consumen casi como una imadiEn general su aplicacion no
demanda mucho tiempo, y se realizan en momentdanbagprecisos. Su uso suele ser
muy importante. En esta categoria entran insunm®légicos como los fertilizantes,

los herbicidas, los insecticidas, las semillas maeias, la maquinaria agricola, las
vacunas, etc. De ahi la importancia de los insuagrepecuarios de uso agricola y
veterinario, son estratégicas para el desarrollopetitivo de las cadenas de valor y

general para el desarrollo econdmico y social debHor.

2.11.2.2 Listado de Fertilizantes Agropecuarios

* Nitrato de Amonio

* Abonos de origen animal o vegetal

* Urea incluso en disolucion acuosa

» Sulfato de Amonio

* Mezclas de nitrato de amonio con carbonato decalci

* Nitrato de Sodio

» Sales dobles y mezclas entre si de nitrato deccglnitrato de amonio
* Mezclas de urea con nitrato de amonio en disoluatrosa o amoniacal
* Superfostatos

» Cloruro de Potasio

* Nitrogeno, Fosforo y Potasio en tabletas o fornmasiares

» Sulfato de Potasio

e Sulfato de Magnesio y Potasio

e Hidrogenoortofostato de Diamonio (fostato diamohico

* Nitratos y Fostatos

* Nitrato Sodico Potasico (salitre)
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2.11.2.3 Listado de Plaguicidas Agropecuarios

“Denominamos plaguicidas a las sustancias que sirygra combatir los parasitos de

los cultivos, del ganado, de los animales doméstigalel hombre y su ambienté®.

Los plaguicidas son de gran importancia para mantem buen estado los productos de

tal manera que sean aptos para el consumo humano.

* Insecticidas los demas part.no. 3808101900

* Insecticidas los demas part.no. 3808109900

* Insecticidas de permetrina-demas sust sint pipggro No. 3808101100
* Insecticidas cipermetrina o demas sust sint pingar.no. 3808109200
« Insecticidas a base de piretro part.no. 3808109100

» Insecticidas envase part. No. 3808201000

» Insecticidas-acaricidas los demas part.no. 38083090

* Fungicidas compuestos de cobre part. No. 3808202000

e Fungicidas los demas part.no. 3808209000

e Herbicidas envase part. No. 3808301000

* Herbicidas los demas part.no. 3808309000

9PRIMO, Y., y CARRASCO, J., QUIMICA AGRICOLA Il PLGUISIDAS Y
FITORREGULADORES, Espafia, Edit. Alambra, 1986, dag,
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CAPITULO Il
3.1. Reseia Historica

GRAFICO N° 12
Tema: Empresa AGROVET

TV RN

s s

Fuentetnvestigacion de campo

Elaborado poBaniela Paucar/2008

En la Provincia Santo Domingo de los Tsachilagseglor Miguel Llambo inicio en el
afio de 1994 trabajando en el Centro Agricola Cahfoor cinco afios, en este tiempo
adquirié a mas de experiencia, conocimientos entoumproductos agricolas, lo que le
motivo a independizarse de la empresa en la gbajataa y con esmero, dedicaciéon y
responsabilidad, formar su propia empresa la auialoi en el afio de 1998 con un
capital aproximado de veinte millones de sucresadéeque se diera la dolarizacion en
el pais. La principal funcion que tiene esta engessbrindar una excelente atencion al
cliente ofreciendo una gran gama de productos @gsen el mercado con la ayuda
innata de sus fieles colaboradores.

El propietario de “AGROVED” comenzd con una suclrgae luego fue creciendo y
desarrollandose mas y mas, con la implementa@éhglicursales, la primera en Valle
Hermoso y la segunda en el Carmen, los que pardaltiempo y supervision tuvo que
cerrar a mas de que por el mismo motivo se geneiadeos ingresos.

En la actualidad cuenta con la matriz que se emi@abicada en la Provincia de Santo
Domingo de los Tséachilas y tres sucursales en fammizona por la demanda que la

misma representa, la empresa lleva en la actuatigadafnios laborando en el mercado y
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brindando un buen servicio a los clientes, convargedad de productos agricolas que
satisfagan las necesidades de los usuarios.

3.2. Ubicacion Geogréfica

La empresa “AGROVET"” se encuentra ubicada en laiRt@ Santo Domingo de los

Tsachilas, con su matriz en la calle Tulcan 1308eeGuayaquil y Portoviejo y sus

sucursales se encuentran ubicadas, la primera esalla Ejercito Ecuatoriana y

Saraurco, la segunda en la calle Portoviejo e dbgirta tercera en la avenida San
Miguel y 3 de Julio.

3.2.1 Croquis de la Ubicacion

GRAFICO N° 13
Tema: Croquis de la empresa “AGROVET”

Fuentetnvestigacion de Campo
Elaborado porDaniela Paucar/2008
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3.3. Situacion Espacial

La Provincia Santo Domingo de los Tsachilas, eifti@da en las coordenaddsld a
una altura media de 625 metros sobre el nivel @el Forma parte de la region central
norte subtropical, que se origina en las estrilveasaccidentales de la cordillera a 133
Km. de Quito y se extiende hasta el perfil costarter las provincias de Esmeraldas,
Guayas y Manabi. Su clima es calido, humedo yisuitek son al norte la provincia de
Esmeraldas y los Cantones Puerto Quito y San Migeelos Bancos, al sur las
provincias de los Rios y Cotopaxi, al este los aagdg Quito y Mejia y al Oeste la
provincia de Manabi. Su temperatura promedio 3U€.

3.5. Productos Agricolas

Herbicidas
Fungicidas
Insecticidas
Abonos Poliares

Abonos Quimicos y Organicos

3.6. Productos Veterinarios

Desparacitantes
Vitaminas
Antibidticos
Anabdlicos

Sales Minerales
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3.7. Mision

En la actualidad la empresa AGROVET no cuenta eanmision que conozcan todos

los colaboradores de la empresa, la cual se rea@krael siguiente capitulo.

3.8. Vision

La empresa no posee una vision que les permitaceor@ociencia cierta hacia dénde

quiere llegar la empresa, la misma sera realieadzl préximo capitulo.

3.9. Objetivos

La empresa no cuenta con objetivos tanto genecale® especificos por lo que se

procedera a realizar en el siguiente capitulo.

3.10. Estrategias

La empresa AGROVET no cuenta con estrategias defnilas mismas que se

realizaran en el siguiente capitulo.

3.11. Politicas

La empresa AGROVET no cuenta con politicas claraendeterminadas, que seran

realizaran en el siguiente capitulo
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3.12. Departamentos
La empresa segun su organigrama estructural caents siguientes departamentos.

» Gerencia General
* Dpto. Contabilidad
* Dpto. de Administracion

* Dpto. Comercial

3.13. Organigrama Estructural

Actualmente la empresa cuenta con el siguientenaygama estructural, del cual hay

gue realizar cambios en algunos departamentas, ssguiente capitulo.

GRAFICO N° 14

Tema: Organigrama Estructural

/ﬂ_____________________\
GERENCIA

/

l

l

S =Ty —
I

l

| | DEP. ADMINISTRATIVO | DEP. COMERCIAL ' DEP. CONTABILIDAD
l

\

~

I I I I S IS BEE DBEE BEE BEE BEE BEE BEE BEE BEE DS DS B e e mm

Fuente: Archivos Agrovet

Elaborado por: Daniela Paucar/2008
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3.13.1 Funciones y Actividades

Gerente: Miguel LLambo

Secretaria: Esthela Jumbo

Contador: Geovanny Carrillo

Administradores: Ricardo Verdesoto, Edwin Valencia, Carlos CastraisLEduardo
Llambo

Vendedores:Bolivar Freire Raul ZambranoLenin Paredes

Gerencia General

* Organizar, dirigir, coordinar y controlar los pragras y actividades de la
empresa.

« Ejecutar el presupuesto tanto de ventas como desgas

e Autorizar permisos, vacaciones y licencias de ales las disposiciones
vigentes.

e Llevar un control diario de productos en existernmasa pagos de comisiones a

vendedores.

Secretaria

« Depositar diariamente en la cuenta bancaria respetctdos los ingresos de la
empresa que fueron recibidos.

» Enviar a contabilidad los comprobantes de depébansarios diarios.

* Realizar el control previo y concurrente de lasr@giones.

* Preparar informes diarios de ingresos y pagoszegids y enviar a contabilidad
con la documentacion pertinente en forma oportusiatgmatica.

« Organizar y mantener un sistema adecuado del ardaiva documentacion que

respalda las operaciones o transacciones finasciera
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Administraciéon

e Organizar, dirigir y coordinar las actividades adisirativas.
e Cumplir y hacer cumplir los reglamentos de la ers@re

» Establecer procedimientos de control interno.

Ventas

* Programar y determinar las necesidades de adaurski

» Solicitar las adquisiciones.

* Recibir los bienes adquiridos comprobando sus dadés, calidades y
caracteristicas de acuerdo a lo solicitado.

» Determinar el maximo y minimo de bienes para mamteantidades suficientes
de los mismos, para asegurar el funcionamientosledrvicios.

» Brindar una excelente atencion al cliente.

* Presentar un informe mensual de ventas.

Contabilidad

e Organizar, disefar, implementar, llevar y manteseualizado el sistema de
contabilidad.

« Distribuir las actividades del personal de acuerdas necesidades.
* Registrar y controlar los ingresos y egresos que@#uzcan en la empresa.
* Realizar el control previo sobre gastos, mediaatecémprobacion de su

veracidad y disponibilidad presupuestaria y de.caja
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3.14 F.O.D.A. para la empresa AGROVET

Fortalezas

» Personal capacitado que permita tener un buen d@seniento en la venta de
productos.

* Magnifica relacion con los proveedores de la zona.

* EL brindar buen servicio al cliente ayuda a la essgra obtener fidelidad por
parte de los mismos.

* La empresa Agrovet se encuentra innovando constente sus productos para
obtener una mayor satisfaccion de sus clientes.

» La ubicacién del negocio se encuentra en un lugamaucha circulacion, lo que
permite que obtenga una mayor demanda en el mercado

« La empresa aplica precios competitivos en sus ptodutratando asi de

acaparar gran parte del mercado.

Oportunidades

» Fortalecimiento de la investigacion nacional.

* Adquisicion de Recurso Humano calificado que actire profesionalismo en el
puesto que desempefia dentro de la empresa.

* Nuestro sector de negocios esta en expansion, aohas oportunidades futuras
de éxito.

* Obtencion de apoyo de organizaciones financieaaa pdquirir productos y
dar mas crédito abierto.

* Expandirnos hacia nuevos nichos de mercados nasitpérser una empresa
competitiva en todo el cantdon y crecer constantégen

» Realizar publicidad por medio de prensa, radidgvision, es una buena ventaja
de posicionamiento que nos va ayudar a que nueMestes conozcan la
empresa y adquieran nuestros productos.

« Para que exista una buena relacion entre colab@sddebe haber buen

ambiente en el trabajo, de tal manera que reasicdabor con entusiasmo.
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Debilidades

e La falta de publicidad no permite que la empresareseonocida por los clientes
y tener un posicionamiento en el mercado.

« El nombre de la empresa no es muy conocida enidadi

» Crédito minimo en ventas.

» [Escasez en la variedad de productos.

» Falta de experiencia en marketing.

* Poco personal y falta de integracion con los coreqaide trabajo.

* No se cuenta con una infraestructura adecuadaapgrbar gama de productos.

Amenazas

* Nuevas regulaciones del estado.

* Nuevos impuestos potenciales en productos.

» Crisis econdmica en el pais.

e« La competencia ya que un pequefio cambio en el eafdg nuestro mayor
competidor puede destruir cualquier posicion conisizgen el mercado

* Guerra de precios.



GRAFICO Ne° 15

Tema: FODA para la empresa AGROVET
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Falta de Experiencia en Marketing

Poco Personal y Falta de Integracion
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Nuevos Impuestos en Productos

Crisis Econdmica en el Pais

¥
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T

Guerra de Precios

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Daniela Paucar/2008
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3.15 Poblaciéon / Muestra

Esta investigacion se aplicara en la Empresa derlos Agricolas AGROVET, con su
matriz situada en la calle Tulcan 1308 entre GuaiyggPortoviejo y sus sucursales se
encuentran ubicadas, la primera en la calle Egeituatoriana y Sarourco, la segunda
en la calle Portoviejo e Ibarra y la tercera emavanida San Miguel y 3 de Julio. La
matriz y las 3 sucursales estan compuestas poretto, 10 empleados (1 contador, 1
auditor, 1 secretaria, 2 cajeras, 2 expertos eadagyde controlar la entrada y salida de
la mercaderia, 7 vendedores), 7 proveedores y 2Llieghtes en la Provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas.

La férmula a utilizar para obtener la muestra da pablacion de 800 clientes, es la
siguiente:

S ___Z’N.PQ
e2(N-1)+Z2P.Q

De donde:

n: Tamafo de la muestra

Z: Nivel de confianza

P: Probabilidad de Exito

Q: Probabilidad de Fracaso

E: Error de Estimacion (entre el 1% y el 10%)
N: Tamaro del Universo

S2: Variacién (p.q)
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3.15.1 Aplicacion de la formula:

DATOS
N = Tamafio de la poblacion. 21.547
n = Tamafo de la muestra ?
Z = Nivel de Confianza. 1,96
E = Error maximo permisible 5%
S2 = Varianza (p.q). 5%
p = Probabilidad Favorable 50%
g = Probabilidad no Favorable 50%
N x Z2 x S2
n=
(N-1) E2 + Z2 x S2
21.547 x (1.96)2 x (0.5)2
n=
(21.547 -1) x (0.05)2 + (1.96)2 x (0.5)2
20693,7388
n=
53.865+0.9604
20693,7388
n=
54.8254
n= 377,4
n= 377

La muestra es de 377 clientes en la Provincia déoS2omingo de los Tséachilas a los

que se les va aplicar las encuestas, distribuidda siguiente forma.



TABLA N° 01
Tema: Estadistica de Predios Rurales

PARROQUIAS PROPIEDADES PORCENTAJE ENCUESTAS
Santo Domingo 9.116 42% 160
Alluriquin 2.339 11% 41
Puerto Limon 2.522 12% 44
Luz de América 1.859 9% 33
San Jacinto del Bua 1.376 6% 24
Valle Hermoso 1.915 9% 34
El Esfuerzo 1.205 6% 21
Santa Maria del Toachi 1.215 6% 21
Provincia Tsé&chila 21.547 100% 377

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Daniela Paucar/2008
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3.16Condiciones de Prueb
3.161 Encuestas Aplicadas a Client

1. ¢,Conoce usted “AGROVET™

TABLA N° 02
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
SI 82 22%
NO 295 78%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 16
Conoce usted “AGROVET”

mSI mNO

22%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

Los datos obtenidos en esta pregunta nos va ayudatablecer si conocen 0 no ¢
empresa Agrovet. La informacién recabada nos indieael 78% de los investigac
no conocen la empresa y el 22% si la conocen, éorgpresenta que la empresa n
ercuentra totalmente posicionada en el mercado, bnémero de clientes fieles a
empresa es minima en relacion a la demanda exsentel mercado por ende

utilidades a obtener son bajas en la organizaci
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2. ¢ Cuanto tiempo conoce a la epresa de insumos agricolas “AGROVET™

TABLA N° 03
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
De 0 a1laio 5 6%
De 1 a 2 aios 30 37%
De 3 aifios o0 mas 47 57%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 17

Cuanto tiempo conoce a la empre: “AGROVET”

mDeOalafno mMDela?2afos De 3 afios 0 mas

6%

=

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

Prosiguiendo con el grupo de sonas que si conocen la empresa, el objetivo de
interrogante es establecer de que rango a que dagempo la conocen. Los da
obtenidos dicen que el 57% conoce la empresa dessamas, el 37% de 1 a 2 afic
el 6% de 0 a 1 afio, lo que indique la mayoria de los clientes son fieles y par &
benefician de atributos que brinda la empresa coraditos, descuentos etc. Cz
sefalar que en la actualidad la empresa cerrodi@dmple créditos ya que la cartera
clientes por cobrar es aly no les permite adquirir productos que incremerge

inventario de la empres
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3. ¢ Por gué medio conoci6 la empresa de insusregricolas “AGROVET”?

TABLA N° 04
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Recomendacién 29 35%
Publicidad 28 34%
Ubicacion 25 31%
Otros 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 18

Por qué medio conocida empresa‘AGROVET”

B Recomendacion M Publicidad = Ubicacién m Otros

0%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

El porcentaje obtenido en esta gunta hace referencia a que 35% de los
encuestados conocieror existencia de Agrovet mediante recomendacion, & Bar
publicidad,el 31% por ubicacion ya que se encuentra en luganalor circulacion

un % mediante otros medi, lo cual significa que la mayor parte de cliente:
conocieron por recomendacion y publicic La empresa Agrovetecesitara poner ¢

marcha una buer@ampanfa publicitaria que le permita ser compe.
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4. ¢Califigue del (1 al 5), los productos y serviciogue ofrece la empress
“AGROVET"?.

TABLA N° 05
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Calidad 323 26%
Precios 236 19%
Crédito Facil 316 26%
Atencién 220 18%
Prestigio 135 11%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 19

Califique del (1 al 5), los productos y serviciosug ofrece la empress

“AGROVET”
M Calidad M Precios Crédito Facil
H Atencion Prestigio

11% 26%

18% :‘

26% 19%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

Del total de clientes encuestados respondieronedi6% calidad que representa
quinto lugar, el 2& crédto facil que representa el cuarto lugar, el 19%cims que
representa el tercer lugar, el 18% atencion queesepta el segundo lugar y el 1
prestigio que representa el primer lugar, lo quaalseque la calidad y el crédito fa
son de mucho intergsara el cliente al momento de adquirir un prodectda empres:
la atencién y el prestigio son aspectos que coraides clientes que se deben mej

mas para asi ser una empresa compet
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5. ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en la eresa “AGROVET"?

TABLA N° 06
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Diario 0 0%
Semanalmente 9 11%
Mensualmente 42 51%
Trimestralmente 22 27%
Anualmente 9 11%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 20

Con qué frecuencia realiza sus compras en la empeesAGROVET”

H Diario B Semanalmente
Mensualmente ™ Trimestralmente

Anualmente
11% 0% 11%

27% ’
‘\/
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Con la nformacion adquirida vamos a determinar cada eumpo realizan compras
la empresa Agrovet. EI 51% realizan sus compras suamente, el 27¢
trimestralmente, 11% semanalmente, el 11% anuaémgrel 0% diario, esto signific
gue la mayor parte de entes adquieren los productos con mayor frecuestiéa
empresa Agrovet mensualmente y trimestralmentegbea tomar en consideracion ¢

estos clientes son los que adquieren productoargidades grandes en la empt
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6. ¢Al momento de adquirir ur producto, la empresa “AGROVET” le ofrece a

usted asesoramiento técnic(

TABLA N° 07
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Si 64 78%
No 18 22%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO Ne° 21
Al adquirir un producto, la empresa “AGROVET” le ofrec e asesoramiento técnic

mSi mNo

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Del total de encuestas, el 78% responde quels23%é responde que no, lo que ind
que los clientes al momento de comprar un prodscteeciben por medio de I
colaboradores de la empresa AGROVET asesoramiéanico pero no a cabalidad
gque exige un grupo de personas que no reciben asesoranéemico que les permit
dar una buena utilizaciéon al producto y que a su @sto se transforma en L

desventaja para la empre
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7. ¢En qué area recibe asesoramient
TABLA N° 08
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Calidad 46 56%
Precio 18 22%
Duracion 0 0%
Otros 0 0%
No Contestaron 18 22%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO Ne° 22

En qué &rea recibe asesoramiento

M Calidad

Duracién

0% 0%

M Precio

m Otros

No Contestaron

T 5%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

Enlasando con la pregunta anterior el grupo detelseque contestarén que si reci

asesormiento nos dan a conocer en que areas. De los adtpsridos el 56% responi

calidad, el 22% precio, el 22% no contestaron)%l duracion y el 0% otros, g

significa que los clientes mas reciben asesoramiemt la opcion de calidad

productos en l@mpresa de insumos agricolas, teniendo en cuentada el precio ¢

se encuentra dentro de los parametros de costelsneercado, en cuanto a la durac

del producto es un aspecto que se debe tomar sideoacion en el asesoramiento

se le da atliente del producto para una buena utilizaciormaismo
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8. ¢Cobmo considera los precios de los productqge se expenden en la empre:
de insumos agricolas “AGROVET"?.

TABLA N° 09
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Altos 1 1%
Normales 80 98%
Bajos 1 1%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO Ne° 23

Como considera los precios de los product en la empresd AGROVET”

H Altos ™ Normales Bajos

1986

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

El precio es tomada en consideracién en algun@nteb ya que depende de
capacidad de pago que ten, es por ello el propdsito de esta pregunta avi
obtendo lo siguiente, el 98% responden normales, 1% aitbt% bajos, que podem
interpretar que los precios de los productos sdesgacordecon las expectativas de |
clientes es decir se sienten satisfechos con lEsqs establecid para que el cliente

compre en la empresa AGROV.
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9. ¢, Qué opina usted del servicio que ofrece la empresieg insumos agricola:
“AGROVET"?

TABLA N° 10
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Excelente 46 56%
Muy Buena 34 42%
Buena 2 2%
Regular 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 24

Qué opina usted del servicio que ofrece la empre “AGROVET”

M Excelente W Muy Buena Buena mRegular

2%0%

\

Fuente: Investigacion de Cam|
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Del total de las encuestas, el 56% excelente, ¥ ARy buena, el 2% buena y el (
regular, lo que significa que la mayor parte dedieentes que ha adquirido produc
ha sido satisfactoria su compra en la emg pero no por ello hay que dejarla de

lado sino al contrario se debe estar siempre eararajento continu
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10. ¢La empresa de insumos agricolas “AGROVET” ofrecerécuentemente
productos nuevos que vayan de acuerdo a sus necesids’

TABLAN° 11
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Si 82 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 25
“AGROVET” ofrece frecuentemente productos nuevo

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Andlisis:

El 100% respondié si y el 0% no, esto quiere decie la empresa AGROVE
constantemente ofrecen productos nuevos y de mstioad para los clienteratando
de innovar dia a dia sus gamas de productos pdex patisfacer la demanda existe
en la empresa tomando en consideracion las nedesidia los cliente
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11. ¢En qué cree usted que debe mejorar la empee"AGROVET"?

TABLA N° 12
OPCIONES TOTALES PORCENTAIJE
Infraestructura 27 33%
Asesoramiento de productos 12 15%
Nada 23 28%
Incrementar gama de productos 7 9%
Atencion al cliente 8 10%
Precios Cémodos 1 1%
Promociones y mas crédito 2 3%
Variedad de productos 1 1%

Fuente: Investigacion de Cam

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 26

En qué cree usted que debe mejorar la empresa “AGRZET”

M Infraestructura B Asesoramiento de productos
Nada B Incrementar gama de productos
H Atencidn al cliente Precios Cbmodos
Promociones y mas crédito Variedad de productos
10% 1%%1% 330,
0% Q
28% 15%

Fuente: Investigacion de Cam

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

El objetivo de esta interrogante es saber por maglims clientes en qué aspectos ¢
mejorar la empresa Agrovet. Del total de encue8@& responden innfraestructura
28% nada, el 15% asesoramiento de productos, e atencion al cliente, el 9
incrementar gama de productos, 1% precios comodekslyo variedad de productc
todos estos aspectos consideran los clientes qdelse mejorar pero los puntos ¢
mayor porcentaje son infraestructura, asesoramamfwoducos y atencion al client
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12. A la empresa que usted le compra los productos agdlas como la conoci¢

TABLA N° 13
OPCIONES TOTALES PORCENTAIE
Recomendacién 120 40%
Publicidad 52 18%
Ubicacion 124 42%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO Ne° 27

A la empresa que compra los productos como la corié

B Recomendacién  ® Publicidad Ubicacion

Fuente: Investigacion de Cam|
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Este grupo de perdonas son las que no conocerpi@samAgrovet y son la mayor pa
de clientes encuestados obteniendo como resultadiB%, el proposito de es
pregunta es saber por qué medios conocieron aripsesasde la competencia. D
total de encuestas el 42% responde ubicacién, & #d€comendacion y el 18
publicidad, esto significa que las empresas competese las conoce mas por ubicat
y recomendacion, lo que la publicidad es un panfavor de noscos que debemos

ponerlo en practica para acaparar mercado comagayreadio, television y otro



13.

Analisis:

Prosiguiendo con el grupo de personas que no corlacmpresa Agrovet, el objeti
de esta cuestion es saber qué motivos le hiciereferp a la competencia, El 32
crédito facil, 29% calidad, 20% pres, 12% atencion y 7% prestigio, lo cual signi

gue a las empresas competitivas las prefieren midsrpdito facil, calidad y precic

¢, Qué es lo que le hizo preferir esa empres

TABLA N° 14
OPCIONES TOTALES PORCENTAIJE
Calidad 87 29%
Precios 59 20%
Crédito Facil 93 32%
Atencion 35 12%
Prestigio 21 7%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO Ne° 28

Qué le hizo preferir esa empresa

MW Calidad m Precios

32%

Crédito Facil m Atencion m Prestigio

7%

Fuente: Investigacion de Cam

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

accesibles en el merca
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14. ¢Sl se cambiaria AGROVET si le proporcionanejores alternativas’

TABLA N° 15
OPCIONES TOTALES PORCENTAIJE
Si 292 99%
No 3 1%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 29

Se cambiaria AGROVET si le proporciona mejores alteativas

mSi mNo

1%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

El propédsito de esta interrogante es saber si liestes se inclinarian a compi
productos agropecuarios en la empresa Agrovet gidpociona mejores alternativi
en el mercado, para ello obtuvimos que el 99% regpai y el 1% no, lo que signifi
gue si se cambiarian a la empresa AGROVET si l@ggpciona mejores opciones ¢
las de la competencia.
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3.15.2 Encuestas Aplicadas al Person:
1. ¢Qué tiempo lleva usted laborando en la empresa “ARBOVET"?

TABLA N° 16
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Menos de un afio 7 78%
De 1 aiio a 4 afios 1 11%
Mas de 4 afios 1 11%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 30

Qué tiempo lleva usted laborando en la empresa “AGBVET”

B Menos de un ano M De 1 afio a 4 afios Mas de 4 afios
11%
|

11%

Fuente: Investigacion de Cam|
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

De los 9 encuestadtsnemos como rultado lo siguiente: Quia empresa AGROVE
sustituyoel 78% del personeéen menos de un aji@sto implica que la empresa
encontraba en un desfase administri e inconformidad en la fuerza laboral, por f
de un personal idone por lo cual no genaba un incremento considerable er
rentabilidad de la misn. Por otro lado tenemasd 11% que represel de 1 a 4 afios y
otro 11% que es m de 4 afios, estsignifica que estas personas se encuel

totalmente estables en la emp y gozan de los derechos absolutos.



2. ¢ Cual ha sido su especialidad profesione
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TABLA N° 17
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Ciencias Sociales 0 0%
Ciencias Técnicas 6 67%
Ciencias Exactas 0 0%
Ninguna 3 33%

Fuente: Investigacion de Cam

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 31

Cual ha sido su especialidad profesion

33%

0%

m Ciencias Sociales ™ Ciencias Técnicas

Ciencias Exactas m Ninguna

0%

Fuente: Investigacion de Cam|

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

El prosito de estd pregunta esaluar el nivel de profecionalismo que tienen

colaboradores de la empresa y por ende deternlinared de aportacion que ellos es

dando a la emprespgor lo que se ha tenido como resultado qu 67% ciencias

técnicases decir que son personas niveles de estudios superiores y que e

brindando un gran aporte en la emp, el 33% ningundo que indica que son persor

gue no tienen ningun nivel de estudios y que hayagpacitarlopara obtener buen:

resultados en la misma ya que de otrrma se volverian un punto debil en

organizacion, el 0% ciencias sociales y 0% cienexagtas
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3. ¢Ha recibido usted capacitacion que le permita ateler adecuadamente a

cliente?

TABLA N° 18
Opciones Total PORCENTAIJE
Si 3 33%
No 6 67%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICON©° 32
Ha recibido usted capacitacion que le permita ateret adecuadamente al client

mSi mNo

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Con este punto tratamos de conocer el nivel dectdapan de los empleados dura
todo el tiempo de haber prestado sus servicn la empresa para ello tenemos cc
respuesta que| 7% responde que no y el 33% qu, esto significa que segun
criterio e los empleados de empresasi recibieron capacitacior pero no en su
totalidad es decir solo la minima parte, lo quecadjue necesitan ser capacitados

dar unbuen servicio a la demanda existente de la erm.



90

4. ¢Cada qué tiempo recibe usted, cursos de cajiacion como técnica en venta

para mejorar sus conocimientos en el manejo de cag@oducto?

TABLA N° 19
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
1 vez al aiio 1 11%
2 veces al afio 1 11%
2 veces 0 mas 1 11%
No Contestaron 6 67%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO Ne° 33

Cada qué tiempo recibe usted, cursos de capacitan

W 1 vez al afio M 2 veces al afio

2 veces o mas M No Contestaron
11%
11%

11%
67%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Con la pregunta anterior determinamos que una plartes empleados si han recib
capacitaciones por lo tanto el propdsito de esigunta es saber cada que tienhan
recibido, cabe recalcar que son los colaboradaregignen mas tiempo en la empre
obteniendo como resultado lo siguientel total de encuestas] 34% 1 vez al afio,
33% dos veces al afel 3% dos veces 0 mas y %/no contestaron, lo que mues
gue sise realizan capacitacior, pero no todo el personal, debido a que alg

personasienen poco tiempo laborando en la organize.
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5. ¢En qué temas ha recibido capacitacior

TABLA N° 20
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Atencion al Cliente 2 25%
Marketing 1 12%
Relaciones Humanas 2 25%
Insumos Agricolas 3 38%
Otros 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 34

En qué tema: ha recibido capacitacion

B Atencion al Cliente  ® Marketing
Relaciones Humanas M Insumos Agricolas
Otros

0% 9
38% ‘ ° 25%

25% 12%

Fuente: Investigacion de Cam

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Siguiendo la secuencie la pregunta cuatro el objetivo de esta intertigas sabeen
que temas han sido capacitados el 33% de persoeabigfue capacitado segun
preguntatres, los encuestados responden gt 38% insumos agricolas, 25% atenc
al diente, 25% relaciones humar el 12% marketing y 0% otrok que representa q
el personaha recibido capacitacios en algunos temas relevantes que bene la
empresapero se requiere capacitaciones para el persmé#btalida para un mejor

desenvolvimiento frente al usue.



6. ¢Conoce usted cuéles son sus funciones a empresa?

TABLA N° 21
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
c 9 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Conoce usted cuales son sus funciones enmprese

GRAFICO N° 35

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Andlisis:
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El conocimiento en cuanto a las labores que sendedadizar en una empresa son r

importante para realizar una buefuncién, es por ello que realizamos la siguie

preguné habiendo obtenidol 100% responde que giel 0% que no, esto signifi que

el personbsabe con certeza las funcioique debe realizar en la empr:
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7. ¢Cree usted que la comunicacion entreefe y empleados en la empres
“AGROVET” es?

TABLA N° 22
OPCIONES TOTAL PORCENTAJE
Excelente 3 34%
Muy Buena 2 22%
Buena 3 33%
Regular 1 11%
Mala 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 36
Cree usted que la comunicacion entre jefe y empleasl en la empres:
“AGROVET” es

M Excelente ® Muy Buena = Buena MRegular ® Mala

11% 0% 349

33% \/‘,

22%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

La comunicacion enna empresies un acto dé&ransmision de prenas decisorias ya
sea de ideasentimientos o valores entre individuos o grupssp@ eso la siguien
cuestién y hemos adquirido como repuesl 34% excelente, 33% buena, 22% n
buena y11% regular, lo cal indica que el persohai se comunica con Sus superic
pero no adecuadamente nos permitdlevar adelante los objetivos de la organiza
ya que siempre que hay comunicacion, hay infornmacés por eso una adecu:
comunicacién empresaritransnitiéndoles la informacién para llevar y dar a ca
los programas y tam@in comunicaciorpara motivar a los empleac para que apliquen
el programa de la empre



8. ¢Cbmo se siente trabajando para la empresa “AGROVET
TABLA N° 23

OPCIONES

TOTAL

PORCENTAIJE

Excelente

3

33%

Muy Bien

4

45%

Bien

1

11%

Regular

1

11%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 37

Como se siente trabajando para la empresa “AGROVET

11%
11%

45%

M Excelente ® Muy Bien Bien

33%

M Regular

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:
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El objetivo de la interrogante es determinar elehige satisfaccion que tienen

empleados en su trabajo, el 33% excelque indica ge se sienten conformes en

puestos de trabajossmectivos, mientras que el 4 muy buena, 11% bien y el 11

regular, manifestaron cierl inconformidad en su respectivogar de trabajo. La

empresa Agrovet trata de llevar un ambiente deoconélad on sus empleados,

grupo de personas que respondieron se sientefieshtis en su puesto de trab:

saben la responsabilidad que tienen para con laesang ésta con ellos, pero no todt

conformidad, un segmento hizo saber que su ingatigin se ebe al poco tiempo qt

lleva laborando en la empresa y porque sencillaenant existen muchas fuentes

trabajo.
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9. ¢La empresa “AGROVET”, cuenta con un sistema de irentivos y motivacion

para los empleados, al ver que existe un eficaz serviciatencién al cliente’

TABLA N° 24

OPCIONES

TOTAL

PORCENTAIJE

Si

7

78%

No

2

22%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 38
La empresa “AGROVET”, cuenta con un sistema e incentivo: para los

empleados

mSi mNo

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

La empresa Agrovdtata constantemente de que sus empleados senséegtesto en |

empresa ypobre todo valorar los esfuerzos que ponen parefibende la misma es pi

eso que ke78% responde que si y el 22% que no, esto inglisala empresa si cuer

con un sistema de incentivos para sus colabore pero el grupo de personas (

respondieromue no se debe al poco tiempo que llevan laboranda empresa pues

que por ello no han percibidcmuneracién alguna, también implica el poco tiempe

lleva una de las sucursales en el mercado porgmenaucuentan con un grupo

clientes fieles.
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10. ¢De qué forma?

TABLA N° 25
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Mejoramiento Econémico 6 67%
Asensos 3 33%
Gratificaciones 0 0%
Otros 0 0%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 39

De qué forma

B Mejoramiento econémico M Asensos

Gratificaciones m Otros

0%

Fuente: Investigacion de Cam,

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Prosiguiendo con la pregunta anterde que los empleados si reciben incentivc
motivaciones para lo al el motivo de esta cuestion es saber de qué fgrimamos
obtenido como resultado,| 67% mejoramiento econdmico, 33% asensos, lo
significa que la empresa da incentivos a los cokdmres como mejoramier
econdmico y asensqsor aportes profesiores en la empresa y por su desemy

laboral.



11. ¢Estéa satisfecho con su remuneracié

TABLA N° 26

OPCIONES

TOTAL

PORCENTAIE

Si

56%

No

4

44%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 40

Esta satisfecho con su remuneracion

mSi mNo

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:
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Medir el nivel de satisfaccion por remuneracion @artea como fin para es

interrogante para lo cual

la investigacion tablalaos proporciona los siguien

datos:El 56% responde que si y el 4% que no, lo que adige los empleadsi se

encuentrarsatisfechos con su remuneracion pero no en suidadya que hay un grug

de colaboradores insatisfechos por la escasa reauidk que Se proporciona

empleado de la empresa, o que no ayuda al megarmd#io y desempefio de |

trabajadores.
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12. ¢Cual de los siguientes aspectos piensa usted ca empresa puede mejorar

TABLA N° 27

OPCIONES TOTAL

PORCENTAIJE

Atencion al Cliente

5

39%

Capacitacion a los Empleados 5 38%
Manual de Funciones 1 8%
Control de Recursos 2 15%

Fuente: Investigacion de Cam|
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 41

Cual de los siguientes aspectos piensa usted quetapresa puede mejore

M Atencion al Cliente

M Control de Recursos

8%

38%

B Capacitacion a los Empleados

Manual de Funciones

15% 39%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

Establece cudles son los aspectos que consideran los edaglepie la empresa de

mejorar para un buen desarrollo es el propdsitestie cuestion pero como se pu

apreciar tanto en la tabla como en el gri, el 39% atencion al clier es uno de los

puntos ge consideran los empleados que se debe m, 38% capacitaciones a |

empleado®s un aspecto que hay que tener en cuenta parajanaaesempei, el 15%

manual de funciones expresan los empleados quelserdejorar y el 8% control

recursos.
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3.15.3 Encuedas aplicadas al Gerent

1. ¢Laempresa “AGROVET” cuenta con objetivos y metagjue cumplir a largo y

a corto plazo?

TABLA N° 28
OPCIONES TOTAL PORCENTAJE
Si 1 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 42

La empresa “AGROVET” cuenta con objetivos y meta

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis

El propésito de ¢é pregunta realizada al Gerente de la empressgbes si la mism
cuenta con objetivos y metas a corto y a largogptdaramente definidos, de tal for
gue sus colaboradores conoscan lo que se quiemazalcen la empresa, segur
tabulacion el 100%ndica que si y el 0% que no, lo cual quiere depie en le
actualidad& empresa cuenta con objetivos y metas planteadmday largo plazo qu
ayuden al crecimiento constante, tanto de la era@$10 de quienes la conformr
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2. ¢Cree usted que para icrementar las ventas en la empresa es necesa

TABLA N° 29
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Satisfacer a los Clientes 1 25%
Capacitar al Personal 1 25%
Realizar Promociones 1 25%
Ventas a Crédito 0 0%
Incrementar Publicidad 1 25%
Otros 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 43

Cree usted que para incrementar las ventas en la gmesa es necesar

B Satisfacer a los clientes W Capacitar al personal
Realizar promociones M Ventas a crédito
B Incrementar publicidad ® Otros

25% (o ‘0% 25%

25% 25%

Fuente: Investigacion de Cam

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Mediante esta pregunta realizada al gerente quareseterminar cuales de es
opciones considera que nos ayudaran a incremerstarehtas en la empresa, segu
tabulacion obtenida determinamos que el 25% saéisa los clientes es una bue
alternativa para tener fidelid de los mismos, el 25% incrementar publicidad
ayuda a adquirir mas usuarios y por ende aumeatdas, el 25% capacitar al persc
es indispensable para ofrecer un mejor serviciofeprand, el 25% realiza
promociones ya que nos permite tener clientesfealiss, el 0% de ventas a crédit

0% otros, no son necesari
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3. ¢Brinda al personal de la empresa, asesoramientoctéco o capacitacione:

para que mejoren el desempefio en sus [stos de trabajo?

TABLA N° 30
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Si 1 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 44

Brinda al personal de la empresa, asesorannto técnicc

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

El motivo de esta pregunta es saber a cienciaacseth empresa realiza capacitacio
constantes que les peta desempefiar de mejor manera sus funciones engeese
Agrovet y sobre todo brindar un buen servicio ante, el 100% representa que si
0% no, lo que indica que si se realizan capaci@s@n la empresa a sus colaborac
con el unico afan ddar un asesoramiento adecuado al cliente al monaensemquirir

un producto o servicio.
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4. ¢En qué areas?

TABLA N° 31
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Atencion al cliente 1 34%
Marketing 1 33%
Relaciones Humanas 1 33%
Otros 0 0%

Fuente: Investigacién de Campo
Haborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 45

En qué areas

H Atencion al cliente B Marketing

Relaciones Humanas m Otros

0%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:

Teniendo en cuenta la pregunta anterior dirigidgeaénte de la empresa donde se
Su criterio si se realizan capacitaciones constgaiea beneficio de la misma, toma
en cuenta temas de mucha importancia, algunasddtéanativas de mayoorcentaje
son el 34% atencion al cliente, 33% marketing B2 relaciones humanas lo ¢
muestra que estos son los temas mas aplicadosempeesa Agrovet, tratando

encaminar positivamente a la empresa y a todoguesla conforman, y el 0% otr

indica que no existen otras areas por mej



5. ¢Realiza presupuestos para la empresa tanto de vastcomo de gasto:

TABLA N° 32

OPCIONES

TOTAL

PORCENTAIJE

Si

1

100%

No

0

0%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 46
Realiza presupuestos para la empresa tanto de vestaomo de gastc

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Analisis:
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Para esta interrogante tenemos como objetivo congcela empresa reali:

presupuestos tanto de ventas como de gastos emptesa Agrovet y asi establecer

ganancias o pérdidas obtenidas, lo cual se ex@®sel 100% si y el 0% no, lo g

representa que la empresa si realiza presupuestosdantentas como de gastos el

empresa que nos permita conocer el nivel de ulididadquiridas en un lapso de tier

determinado, y el nivel de adquisiciones requerpmasa poder abastecer en el meo,

teniendo en cuenta las necesidades de nuestrotesl
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6. ¢Recibe opiniones de los clientes sobre situacior#s personal y las analiz:

para tomar medidas?

TABLA N° 33
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Si 1 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 47

Recibe opiniones de los clientes sobre situaciords persona

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Las opiniones de los clientes en las empresas eauath importancia ya que de el
depende la estabilidad de las mismas en el mereaties el objetivo de esta pregt
realizada al gerente, teniendcmo resultado el 100% si y el 0% no, lo cual pode
interpretar que la empresa si recibe opinionegslellentes para tener un mejoramie
continuo en la empresa AGROVET, asi brindar uniserde calidad a todos nuesti

clientes y ocupar un lugar el mercado satisfaciendo las necesidades de et
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7. ¢Cree usted que los posibles competidores de la amsga pueden llegar ¢
satisfacer de mejor forma los deseos de sus cliesft

TABLA N° 34
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Si 1 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 48
Cree usted que los posibles competidores de la erapa pueden llegar a satisface

de mejor forma los deseos de sus clites

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

La competencia es un reto que hay que vivirlo didaaya que esta latente tratandc
rivalizar un mercado ofreindo productos o servicios de calidad es por esbjetivo
de esta interrogante al gerente de la empresaadmjcomo resultado el 100% si
0% no, lo que indica que los competidores si pueshtisfacer a los clientes <
necesidades, teniendo coicriterio del Sr. Miguel Llambo que la competendensgore
va estar presta para mejorar y proponer nuevasdolefyias que permitan acapa
gran parte del mercado puesto que la competentiare.
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8. ¢Cual de estos aspectos cree usted que le hacetiarla competencia®

TABLA N° 35
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Precio 1 34%
Calidad 1 33%
Publicidad 1 33%
Variedad de servicios 0 0%
Ubicacién 0 0%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 49

Cual de estos aspectos cree usted que le hace faertita competenci

M Precio m Calidad
Publicidad M Variedad de servicios
Ubicacion

33%  0%0% 349

-

33%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

El propoésito de esta pregunta es ester algunos aspectos relevantes que les pe
ser mas fuertes a la competencia. La investigagalizada nos da como resultado
34% precio, que indica que la mayor parte de d®rge inclinan a empresas (
ofrezcan productos a menor costo, el 3calidad, también se considera como

buena estrategia para la competencia y el 33%quiddi es una opcidén considerada
la competencia ya que le permite acaparar mas adwered 0% variedad de servicios

0% ubicacion, considera el gerente que ncbuenas tacticas para la competer
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9. ¢La empresa cuenta con politicas organizacionalesie ayude al crecimientc

constante de la misma

TABLA N° 36
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE
Si 1 100%
No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

GRAFICO N° 50
La empresa cuenta con politicas organizacionales guyude al crecimientc

constante de la misma

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

El objetivo de esta pregunta es saber si la emphggavet cuenta con politici
organizacionales que ayude al crecimiento de fan@&j obteniendo como resultadc
100% si y el 0% no, estos datos inn que de acuerdo al criterio del gerente
empresa cuenta con politicas organizacionales dmmoa atencion al cliente pue
que es una potente herramienta de marketing qudilsga para distinguirse de
competencia que puede ser muy eficaz enorganizacion si es utilizada de for

adecuada.
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10. ¢La empresa cuenta con estrategias que ayudanncrementar las ventas \
clientes?

TABLA N° 37
OPCIONES TOTAL PORCENTAIJE

Si 1 100%

No 0 0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

La empresa cuenta con estratégias
GRAFICO N° 51

mSi mNo

0%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

Anéalisis:

Con este punto queremos determinar si la empresatacicon estrategias que

permita incrementar ventas y aumentar clientes parcual hemos tenido cor
resultado, el 100% si y el 0% no, lo que indica gsjuguenta con estrategias que pue
incremermar ventas y por ende obtener mayor utilidad cooroepemplo el de satisfac
al maximo a los clientes brindandoles productosalielad y ofreciéndoles un excelel

servicio, es el criterio del gerente de la empragavet.



ANOS

2006

2007

2008

PRODUCTOS
VETERINARIOS

66,955.49

71,111.24

69,368.12

TABLA N° 38

Tema: Ventas de Productos Veterinarios de afios amteres

PRODUCTOS
AGRICOLAS

26,782.20
28,444.49

27,747.25

Fuente: Archivos de la empresa AGROVET
Elaborado por: Daniela Paucar/2008

Anéalisis:

VENTAS ANOS ANTERIORES

PRODUCTOS

VARIOS

1,913.02

2,031.75

1,981.95

VENTAS
GENERALES

95,650.70

101,587.49

99,097.31
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De acuerdo a las ventas de productos veterinaag$colas y varios que ofrece la

empresa Agrovet, en el afio 2006 tenemos un totd®8g50.70 lo que indica que para

el afio 2007 por motivos de estrategias de venths secrementado aproximadamente

en un 6%, como es conocimiento de todos por la etanpia tendemos a disminuir en

nuestras ventas, como en este caso que para €2088la empresa solo aumento

aproximadamente un 3.5%.
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CAPITULO IV

4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA A GRO-VET
PARA INCREMENTAR SUS VENTAS Y POSICIONAR EN EL MER CADO,
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 2008.

GRAFICO N° 52

Tema: Plan Estratégico

Fuente: http://1.bp.blogspot.com

Elaborado por: Paucar Daniela / 2008

4.1 Mision

Comercializar productos de excelente calidad enovando de acuerdo a la tecnologia
y al mejoramiento continuo empresarial apropiadoa@si superar las expectativas de
nuestros clientes y prestar servicios y capacita@8pecializada para aportar al
desarrollo sostenible de los sectores agropecyaaigroforestal a fin de promover el

progreso sustentable y competitivo del sector.

4.2 Vision

Ser reconocidos como una organizacion lider eroitaeccializacion de productos, al
por mayor y menor para los sectores agropecuaagrgforestal tanto en el mercado
local como en el nacional con la colaboracion deegurso humano de alta calidad

profesional y humana, comprometidos con el dedarsocioeconémico del pais.
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4.3 Valores Corporativos

a)

b)

d)

Calidad:

Contamos con la mejor eleccion de productos y paxeaue brindan total
confianza al cliente y sobre todo brindar un buervisio que asegure la
satisfaccion del mismo.

Innovacion:

Buscamos constantemente mejorar nuestros produdesvicios por medio de
actualizaciones tecnolégicas que permitan ofrecadyctos de excelente
calidad y asi satisfacer a plenitud la demandd ereecado.

Liderazgo:

Ser lideres en el mercado de comercializacién slgns agropecuarios.

Responsabilidad:

Aplicamos las mas rigurosas practicas de cuidadbieartal para nuestros

productos teniendo en cuenta los estandares dkadali
Etica
Individual y corporativamente nos identificamos pam proceder digno y

honorable, establecido por nuestras propias coiovies y demostrado a

conciencia con la equidad, justicia y rectitud desiros actos.
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4.4 Organigrama Estructural

Luego de analizado el organigrama de la Empresavkgr se aconseja ciertos
cambios en su estructura, proponiendo la siguidiggibucion organizativa

para la empresa.

GRAFICO N° 53
Tema: Organigrama Estructural de AGROVET

GERENTE GENERAI

SECRETARIA AUDITOR INTERNC
JEFE EINANCIERC JEFE COMERCIAL JEFE DE RR.HF
CONTADOR -
ADMINISTRACION DE ANALISTA DE RR.HH.
| VENTAS
TESORERI/
| PROMOCION Y
PROVEEDORE:! PUBLICIDAD

Fuente: Modelo de Organigrama a Proponer

Elaborado por: Daniela Paucar/200

4.4.1 Organigrama Funcional

Consiste en definir las funciones que deben reatzaala una de las personas que
forman parte de la organizacion y hasta que lind&d®en realizar sus actividades, con

el fin de lograr maxima eficiencia en la realizacde planes y objetivos.

A continuacion se detalla el manual de funcionea pada una de las areas.
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Gerente General
Funciones:
« Es el representante legal de la empresa
» Establece los objetivos de la empresa.
e Organizar, dirigir, coordinar y controlar los pragras y actividades de la
empresa.
* Analiza informes presentados por el auditor.
» [Establece politicas generales que se deben cumplir.
* Aprueba los presupuestos.
* Toma decisiones que beneficien a la empresa.
« Evalla el balance general y estado de pérdidanangas.
e Cumplir y hacer cumplir los reglamentos, normasegaies, procedimientos y

mas disposiciones.

Perfil:
* Profesional con titulo en Administracion de Empses&n Marketing.
» Experiencia laboral en empresas de similares @fatitas minimo 2 afios.
e Ser una persona con espiritu emprendedor.
e Ser una personal lider.
* Buen manejo de relaciones publicas y humanas.
* Gran capacidad para toma de decisiones.

* Buena presencia.

Secretaria
Funciones:
* Lleva la agenda gerencial.
* Realiza trabajos mecanograficos.
» Asistir a reuniones y sesiones de trabajo.
» Redactar las circulares, oficios, resolucionegsade reuniones e informes.
* Receptar la correspondencia y previa sumilla tisiri a las diferentes

dependencias administrativas.



Perfil:
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Bachiller en Comercio.
Experiencia minima de un afo.

Buena Presencia.

Auditor Interno

Funciones:

Perfil:

Revisar, implementar, y controlar los procesosijtipak y leyes que tiene la
empresa.

Presenta los informes de auditoria a la Junta @enge Accionistas.
Implementa controles internos para evitar fraudes.

Planificar, dirigir, y supervisar y ejecutar audiés operativas y financieras.
Poner a consideracion del personal auditado ehtiorrde informe y participar
en su discusion.

Responder ante los organismos y unidades de laesmppbre los resultados de

la auditoria practicada.

Profesional en Administraciéon de Empresas o Manieti
Titulo de CPA.

Experiencia minima de un afio.

Departamento Financiero

Es el Servicio encargado de registrar en formarsiatizada las operaciones derivadas

de los recursos financieros asignados en la empras#dada a la obtencion e

interpretacion de estados financieros que muestraituacion mediante acciones

economicas Yy del control patrimonial.
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Contador

Funciones:

Organizar, disefiar, implementar, llevar y mantetualizado el sistema de
contabilidad por partida doble, adecuandola a lpresa.

Realizar el control previo sobre gastos, mediamtmMmprobacién de su
legalidad, exactitud, conveniencia, propiedad, cideal y disponibilidad
presupuestaria y de caja.

Llevar registro de mayores auxiliares y mayor ganer

Elaborar libros de bancos y establecer saldosogiari

Elaborar Estados Financieros.

Perfil:
e Titulo Universitario de Contador Publico o su eaiewnte.
* Experiencia minima de un afio.
» Licencia profesional actualizada.
e Buena presencia.
Tesoreria
Funciones:

Registrar los ingresos y egresos en el sistemalolent

Organizar, controlar y despachar documentos.

Manejar registros y facturas.

Responsabilizarse del pago a proveedores.

Depositar diariamente en la cuenta bancaria raspdotos los ingresos del
hospital en la -forma en que fueron recibidos.

Registrar los depdsitos diarios que se realizda empresa.

Dar un buen servicio al cliente.

Preparar informes diarios de ingresos y pagoszeeiis y enviar a contabilidad

con la documentacion pertinente en forma oportusiatgmatica.



Perfil:
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Estar cursando el tercer semestre en Administradgd&Empresas o materias a
fines.
Experiencia minima de un afo.

Buena presencia.

Proveeduria

Funciones:

Perfil:

Preparar un plan mensual y anual de adquisicioresaclierdo a los
requerimientos de la empresa y a las disponibidatel presupuesto y de caja.
Realizar las cotizaciones de precios, observandalidad, marcas, variedades,
etc. y presentar a las autoridades para su esgualiwobacion, segun la cuantia
de acuerdo a disposiciones vigentes.

Preparar y presentar los informes respecto a oitizes y especificaciones
técnicas.

Ejecutar las disposiciones autorizadas y entragatmacén de acuerdo a los
procedimientos y normas establecidas.

Programar y determinar las necesidades de adaunskii

Determinar el maximo y minimo de bienes para mamteantidades suficientes

de los mismos, para asegurar el funcionamientogisdrvicios.

Profesional titulo en ingenieria en farmacia agcopéa.
Dos afos de experiencia laborando.

Buena presencia.

Departamento de Marketing y Ventas

El departamento de marketing y ventas se encarfjacrdeimiento y desarrollo

econdémico de la empresa. Por tal motivo se propmmeeacion de éste departamento

gue permita tener un contacto con el consumidoa gaber lo que verdaderamente
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necesita mediante la innovacion de productos, elelavolumen de ventas y
rentabilidad de la empres
Administracion de Ventas
Funciones:
» Lograr incrementar las ventas.
* Aumentar la cartera de clientes.
» Fijacion de precio de productos.
» Asesorar al cliente sobre el producto.

+ Dar una excelente atencion al cliente.

Perfil:
» Titulo en Ingenieria en Marketing.
» Dos afios de experiencia en venta de productosodagic
* Buena Presencia.

» Facilidad de comunicacion y relaciones humanas.

Promocién y Propaganda
Funciones:
* Investigacion de mercado cuando lo requiera.
» Desarrollo de planes de Marketing.
» Desarrollar promociones.
» Elaborar Publicidad.

Perfil:
» Titulo en Administracion o Marketing.
* Un afo de experiencia en actividades relacionadas.

+ Buena Presencia.

Recursos Humanos

Es el departamento encargado de la administrac&npdrsonal asi como de la

evaluacion de desempefio y capacitacion al personal.
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Personal
Funciones:
e Cumplir y hacer cumplir el Cédigo de Trabajo y seglamentos.
» Distribuir las actividades del personal del Depadato de acuerdo a las
necesidades.
» Reclutar y seleccionar el personal en base a exsnde conocimientos
técnicos, experiencia, educacion, entrevistas glas.
* Preparar y tramitar las acciones de personal meladas con nombramientos,
contratos, ascensos, traslados, remocién, vacagigqmeErmisos, etc., segun
normas y procedimientos vigentes.

« Desarrollar planes anuales de capacitaciones ppeasonal.

Perfil:
e Titulo en Ing. en Recursos Humanos.
* Adecuado manejo del recurso humano.

* Un afo de experiencia en cargos similares.

4.5 Objetivos

4.5.1 Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de marketing para rfgpresa AGRO-VET para

incrementar ventas de productos y posicionarsé mereado de Santo Domingo de los

Tsachilas, mediante una serie de estrategias deetimy que nos permita ocupar un

lugar representativo en el mercado local y lideddore el mismo.

4.5.2 Objetivos Especificos

* Incrementar la gama de productos de insumos agsictd la empresa Agro-Vet

para ofrecer variedad en productos de calidad dlilerstes.
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* Mantener estabilidad en precios de la empresalacién a la competencia.

* Expandir nuestros hacia nuevos mercados como eanpragorista.

* Brindar excelentes promociones constantes parafibenee los clientes y

mantener la utilizacion de medios publicitarios.

» Conservar una buena relacion con los clientes grdespués de la venta.

4.6 Plan Estratégico de Marketing

En la actualidad nos encontramos en una época tibvgentre empresas, €s por eso
que es necesario estar al tanto de las exigenaapagctativas del mercado y la de los
consumidores. Es por eso que la empresa AGRO-VIBE Hacer uso de estrategias,
técnicas que permitan ser competitivos y ponempresa en posicién de llevar a cabo
su misién de forma efectiva y eficiente, mejoraadbsu rentabilidad.

4.6.1 Estrategias de Marketing

4.6.1.1 Objetivo del Producto

“Incrementar la gama de productos de insumos dgeate la empresa Agro-Vet para

ofrecer variedad en productos de calidad a lostelg”
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4.6.1.1.1 Estrategias del Producto

Fuente: Empresa AGROVET
Elaborado por:Daniela Paucar/2008

1. Brindar asesoria al momento de la compra para magamplacencia del
producto, la realizara el area de ventas, se gjgcren el mes de Febrero/2010.

2. Disefiar una etiqueta para los productos que nasifaeidentificarnos de forma
rapida y efectiva en el mercado, lo realizara eadle marketing, tendra un
costo de $50.00, se lo pondrd en marcha a partiFeteero/2010. Anexo
Numero 14 y 19.

3. Dar a conocer los beneficios y usos de los produetola compra, lo ejecutara

el area de ventas a partir del mes de Febrero/2010.

4.6.1.2 Objetivo del Precio

“Mantener estabilidad en precios de la empresalenion a la competencia.”
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4.6.1.2.1 Estrategias del Precio

1. Aplicar precios magicos en la venta de productes lal empresa para
incrementar cartera de clientes, estara a cargaeafertamento de marketing,

esto se lo llevara a cabo en el mes de Mayo/2010.

2. Fijar precios de productos colectivos, que consetela mezcla de varios
productos para ofrecer el conjunto por un precicmaneestara a cargo del

departamento de marketing, se llevara a cabo ee£lde Mayo del 2010.

3. Establecer precios psicoldgicos a los productosuates generen un impacto en
los clientes al momento de la compra, lo realizafddepartamento de

marketing, se ejecutara en el mes de Junio del.2010

4.6.1.30bjetivo de Plaza

“Expandirnos hacia nuevos mercados como empresaristay”

4.6.1.3.1 Estrategias de Plaza

1. Crear un sistema de canal corporativo para danaceo las ventajas que posee
la empresa en relacion a los productos y servipimsofrece la misma, estara a
cargo del departamento de marketing, se ejecutaarta del mes de Febrero
del 2010.
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GRAFICO N° 54
Tema: Sistema de Canal Corporativo

SISTEMA DE CANAL CORPCRATIVO

Los vendedores ofrecen los productos enzonas rurales Elvendedor vendeen |3 puerta de 3 finca

Empresa ﬂ. } “U”

FHCA

AGROVET
] campraor adquigrs

s prodstin Losvendedores ofrecen los productos en zonas rurales El vendedor vende en I3 puerta de lzfinca
en &l memado de apopKa
o .
) " r_ ﬂ DD
AIEIE\; ! ﬁ FINCA
Loz vendedores ofrecen los productos en zonas rurales El vendedor vende en 2 puerta de lafinca

MERCADO DE ACOPID

b e

FIHCA

Fuente:Investigacion de Campo
Elaborado Por: Daniela Paucar/2008

2. Canalizar la logistica de distribucion hacia lostpg de compra es decir brindar
servicio de transporte de productos a los clienestara a cargo del
departamento marketing, tendra un costo de $1@HR0es se ejecutara a partir
del mes de Marzo del 2010.

3. Mejorar la infraestructura interna de la empreségaando los productos en las
perchas dependiendo de la serie de codigos prémstads a fin de detectar de
manera oportuna su existencia y de renovarlos aoteshente, estara a cargo

del area de marketing, se ejecutara en Febre20d46l.

4. Realizar investigaciones constantes al cliente gpmdencia para estar al tanto
de los cambios que se generen, creando estrapeg@msomar medidas o realizar
cambios a tiempo, lo realizara el area de markesagejecutara en el mes de
Mayo del 2010.
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4.6.1.4 Obijetivo de la Promocién y Publicidad

“Brindar excelentes promociones constantes parafisemde los clientes y mantener la

utilizaciéon de medios publicitarios.”

4.6.1.4.1Estrategias de Promocion y Publicidad

1. Elaborar un disefio de logotipo y slogan, de tahtbgue pueda atraer al cliente
con una nueva identidad corporativa, tendra utocds $50.00 dolares, se lo

llevara a cabo a partir del mes de Febrero/201@xaMumero 15.

GRAFICO N° 55
Tema: Logotipo Propuesto
LOGOTIPO

Para la realizacién de un programa
de identidad visval de la Empresa

Agrovet, se redisefio una nueva pro-
puesta del signo de representacion

A |ﬂov f visual (Logotipo) para posicionar,
g persuadir y promocionar en el grupo

objetivo.

insumos agricolas de calidad

FuenteEmpresa Publicitaria OPEN MIND
Elaborado PorDaniela Paucar/2008

2. Elaborar camisetas para el personal de la empgrasamantener una equidad y
una identificaciébn empresarial, de tal forma guedikentes nos diferencien de la
competencia, estara a cargo del departamento deetimgy, tendrd un costo de
$50.00, se llevara a cabo a partir del mes de Felied 2010. Anexo ndamero

12,13,19.
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GRAFICO N° 56 GRAFICQI°® 57
Tema: Camisetas para el personal efha: Gorras para el personal
———
""--\_\_\_\_\__\_
\\?
- S |
| Agrov t |
insumeos agricolos de calidad |
| |
[ \
II
|- |
\ ——
'—_\__\;-\_. _\__\___‘____//‘
Fuente: Empresa Redesign Fuente: Empresa Redesign
Elaborado PorDaniela Paucar/2008 Elaborado Por: Daniela Paucar/2008

. Elaborar promociones e incentivos como boletos [zarda de una laptop a los
clientes, estara a cargo del area de promociorbyguad, tendra un costo de

$750.00 délares, se lo llevara a cabo a partinted de Mayo del 2010. Anexo
NUmero 15.

. Realizar descuentos a los clientes que comprea empresa AGROVEEstara
a cargo del area de promocion y publicidad, seoledp en ejecucion a partir
del mes de Mayo/2010.

. Dar recompensas como camisetas, gorras, canastdgentées que hayan
adquirido mayor cantidad de productos en la empragado el afio, lo ejecutara
el area de promocion y publicidad, tendra un cdst§200.00 ddlares se pondra
en marcha en el mes de Junio del 2010.

. Television.- Con el propoésito de obtener una mejor acogida enestado se
realizaran propagandas por television de 20 seguinds cufias diarias de lunes
a viernes, lo realizara el area de promocion y ipidaald, tendra un costo de
$660.00 délares mas iva, se ejecutara en el md=bero del 2010. Anexo
Numero 17.
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7. Radio.- La publicidad radial dentro de los primeros dos esesn horarios de

siete de la manana cuando los agricultores esculdsamoticias antes de
empezar sus labores agricolas, se realizaran domalalad de posicionarse en
la mente aquellas personas que se encuentran sxeetootros medios
publicitarios, estara a cargo del area de promogipublicidad, tendra un costo
de $850.00 ddlares, se ejecutara en el mes derb&ir£0. Anexo Numero 18.

Prensa Escrita.-Se realizara en el medio de mayor circulacion ePrtavincia
de Santo Domingo, como es el Diario la Hora, unnaimucada semana por
cinco meses para mejores resultados en la empdmesaalizara el area de
promocién y publicidad tendra un costo de ----,egecutara en el mes de
Febrero del 2010.

Vallas Publicitarias.- Esta publicidad se la colocara en las afueras d¢oSa
Domingo como son, la Via Quinindé, la Via ChoneWia Quevedo que son
lugares de mayor circulacién, lo realizara el &teapromocion y publicidad,

tendra un costo de $2700.00 ddlares, se ejecutaebrees de Febrero del 2010.

Anexo Numero 16.

4.6.1.50bjetivo de Postventa

“Conservar una buena relacion con los clientessantiespués de la venta.”

4.6.1.5.1 Estrategia de Postventa

1.

2.

Realizar un adecuado seguimiento al cliente entousita compra realizada si
cumplid 0 no con sus expectativas y brindar un bsemvicio personalizado
cuando el mismo lo requiera, lo realizara el areandrketing, se lo pondra en

marcha en el mes de Marzo del 2010.

Aplicar encuestas constantes a los clientes pdesindi@ar si se esta ofreciendo
un excelente servicio de no ser asi se deberar tiertéas medidas al respecto
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en beneficio de nuestros usuarios, lo realizar@red de marketing, tendré un
costo de $10.00, se ejecutara en el mes de FeatrkR010.

3. Capacitar a los colaboradores de la empresa par@epn amables y cordiales
con los clientes antes y después de la venta geasfien servicio de calidad, a
cargo del area de recursos humanos, no tendramaugio, se ejecutara a partir
del mes de Febrero del 2010.

4.6.2 Politicas

4.6.2.1 Politicas de Producto

1. El Departamento de Ventas serd el encargado derases los clientes para que

adquieran sus productos de acuerdo a las necesigade¢engan.

2. El Departamento de Marketing contratara a un dibafigrafico para que realice el

prototipo de etiqueta para los productos de la esgor

3. El Departamento de Marketing sera el encargado ateadconocer la gama de

productos que tiene la empresa, de igual manetzelosficios y usos.

4.6.2.2 Politicas de Precio

1. El Departamento de Marketing sera el encargadadjaleldés precios magicos

para los productos de la empresa.

2. El Departamento de Marketing fijara los preciodateproductos colectivos y a

su vez seleccionara los productos para la ventasanto.

3. El Departamento de Marketing serd el encargadoedéizar las campafas

promociénales implementando los precios psicol&@ico
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4.6.2.3 Politicas de Plaza

1. El Departamento de Marketing estara a cargo deadamnocer los servicios y

productos que tiene la empresa a través de urcplaorativo.

2. El Departamento de Marketing dara un servicio denagregado a sus clientes
entregandoles los productos en las fincas o haaseriéor lo que el monto de

compra debe ser mayor a $300.

3. El Gerente dara la aprobacion para mejorar la esfractura interna de la
empresa. Asi también el Departamento de Marketiigara los productos en
las perchas a través de codigos y deben consigleieampo de caducidad de los

productos para darlos de baja.

4. El Departamento de Marketing debera realizar estude mercado enfocado a
los clientes y competencia para determinar los @@snfue se tenga en el
mercado como: precios, innovacion de nuevos producpromociones,

publicidad, entre otros.

4.6.2.4 Politicas de Promocion y Publicidad

1. El Departamento de Marketing se encargara de setegcel disefio propuesto

por empresas publicitarias de tal manera que mgestlientes puedan

reconocerlo dentro del mercado agropecuario.

2. El Departamento de Marketing seré el encargade@alézar cotizaciones de las

camisetas para el personal de la empresa.

3. El Departamento Financiero se encargara de realizgrresupuesto destinado
para la promocion y publicidad de la empresa. Rigt@resupuesto sera para la
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rifa de una laptop. Para esto se debera realizemacmnes de por lo menos tres

empresas que vendan los productos tecnoldgicos.

El Departamento de Marketing, realizara descugndoscompras a sus clientes

de la siguiente manera:

TABLA N° 39
Tema: Cuadro de Descuentos

Descuentos por Compras
Contado 2%
Crédito 1%
Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado Por: Daniela Paucar

El Departamento de Marketing, incentivara a susngfis con obsequios como:

camisetas, gorras, canastas, cuyos montos asciendado el afio ha $2.000

El Departamento de Promocion y Publicidad, reddizlms contratos con la
empresa Majestad TV, tomando en cuenta para laascpfiblicitarias, los
productos e imagen que contiene la empresa y sothoeel servicio que ofrece

para la ciudadania.

El Departamento de Promociéon y Publicidad, paracosarse en la mente del
consumidor, realizara transmisiones radiales eariosr de 5am a 6am de la

mafiana de lunes a viernes en la radio Majestad&-M 9

El Departamento de Promocion y Publicidad, pubdiGaruncios en el diario La
Hora, dando a conocer los productos y servicios gfrece la empresa
AGROVET.

El Departamento de Promocion y Publicidad, contéatel servicio de
elaboracion de vallas publicitarias a la empresanOdind, que sera colocada

en una via principal de acceso a la ciudad paraabmiento de los clientes.
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4.6.2.5 Politicas de Postventa

1. El Departamento de Marketing, realizara un seguitniea los clientes al
momento de la compra y después de la compra deproductos, seran
asesorados por el personal de la empresa, de estaransatisfacemos las
necesidades de nuestros clientes.

2. El Departamento de Marketing, debera tener un baedsugerencias para que

los clientes nos den su opinidn del servicio pdEs{@or nuestra empresa.
3. El Departamento de Recursos Humanos sera el edoargea capacitar al

personal en temas como: Atencion o servicio alntdie Ventas, Recursos

Humanos, cada cuatro meses, para ofrecer un sedaatalidad.

4.6.3 Indicadores

4.6.3.1 Indicadores de Producto

1. Que en un 95% de clientes atendidos sean asesaesfectivamente sobre el

uso adecuado de los productos que se ofrecen pordeesa.

2. Que en un 100% el logotipo propuesto por el disefigdafico sea aceptado y

posicionado en la mente de los clientes.

3. Que el Departamento de Marketing de a conocernet00% a los clientes

sobre la gama de productos que tiene la empresa.

4.6.3.2 Indicadores de Precio

1. Se debera contar con un 94% que por medio dealedr) de precios magicos

obtengamos incremento de cartera de clientes.
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2. Contamos con un 96% la adquisicién de productogsogjunto, tomando en
consideracion los precios de productos colectivos.

3. Se debe contar con un 98% la ejecucion de losqe@sicologicos en campanfas

promocionales de tal forma que nuestros clientesleu satisfechos.

4.6.3.3 Indicadores de Plaza

1. Porlo menos se les dard a conocer a nuestroseslien un 97% los servicios y

productos que ofrece la empresa a través del plgo@tivo.

2. Se debe contar con un 85% que se brindara el sedgcvalor agregado de

entrega de productos a domicilio.

3. Por lo menos contamos con un 98% que se realizadécuaciones en la

infraestructura interna de la empresa restrictivémeada cuatro meses.

4. Que en un 98% se realicen los estudios de merdadalds explicitamente a

clientes y competencia.

4.6.3.4 Indicadores de Promocion y Publicidad

1. Que en un 96% la empresa sea reconocida a niyebgacia.

2. Que en un 100% el personal de la empresa useslaascteras camisetas.

3. Que en un 96% se realice la rifa de la laptop t@lnan cuenta a todos los
clientes de la empresa AGROVET.

4. Por lo menos contamos con un 92% que se realicgrueBtos a los clientes

por ventas tanto de contado como de crédito.
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5. Contamos por lo menos con un 98% de clientes quéa $ecentivados por

medio de obsequios brindados por la empresa.

4.6.3.5 Indicadores de Postventa

1. Que por lo menos al 95% de clientes se les realicgeguimiento al momento

de la compra y después de la compra.

2. Que en un 95% obtengamos opiniones concretas matiegprestado, mediante

el buzon de sugerencias.

3. Contamos con un 99% que el personal de la empessaapacitado con temas

relacionados con la actividad de la empresa y sesunumanos.

4.6.4 Escenarios

1. En el caso de no tener un presupuesto para cangata disefiador grafico
publicitario, como plan de contingencia tenemos saticitar de manera
comedida a la Universidad Tecnologica Equinocciam@Bus Santo Domingo
gue nos ayuden con un estudiante para la propdestaagen corporativa para
la empresa AgroVet.

2. Si tuviéramos en inventario estoqueado los progugtao se vendan se debe
implementar un plan de marketing para ofrecerlaees de combos, descuentos
por compra, promociones (dos por uno), de ésta radogramos vender el

producto que tiene la empresa.

3. En el caso que los agricultores no puedan addogiproductos a tiempo, que el
clima no les favorezca y que esté fuerte el inaelos agricultores no podran ir
a la empresa para adquirir sus productos, les daaremm valor agregado

llevdndoles los pedidos a un lugar de destino wlfia través de una llamada
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telefénica para que ellos retiren de ese lugaptogluctos y puedan tenerlos a
tiempo.

4. Si durante el proceso de promocion no se cuentaetgersonal disponible
dentro de la empresa podemos optar por pedir labodcion de alumnos
practicantes en universidades, de tal forma quefloé® ambas partes tanto a

los estudiantes como a la empresa.

5. El Departamento de Recursos Humanos realizard dasnaleatorias a los
clientes de la empresa para determinar si sus @etkd llego a tiempo y como
fue el servicio prestado por el personal de la @itfgp En el caso que las lineas
telefénicas estén en mantenimiento se conocera egfdietudes mediante una

encuesta practicada a los clientes 0 a su vezsdmulones de sugerencia.

4.7 Presupuesto para el Plan Estratégico de Markeii

El presupuesto con el que debe contar la empreROMET para la aplicacion del

plan estratégico de marketing es de $8472,96 dolare



TABLA N° 40
Tema: Cuadro de estrategias para la empresa AGROVET
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_ como QUIEN CUANDO CUANTO RESPONSABLE INDICADOR
Ofreciendo AREA DE VENTAS. 02/2010 0.00 AREA DE VENTAS
productos nuevos
y de calidad
- Contratos con DPTO. 02/2010 50.00 DPTO.
empresas MARKETING MARKETING.
publicitarias Servicio de Calidad
Dando AREA DE VENTAS. 02/2010 0,00 AREA DE VENTAS.
informacion clara
precisa y concisa
_ Estrategias de DPTO. 05/2010 0,00 DPTO. MARKETING
precios MARKETING
_ Estrategias de DPTO. 05/2010 0,00 DPTO. MARKETING
precios MARKETING Posicionamiento
_ Estrategia de DPTO. 06/2009 0,00 DPTO. MARKETING
precio MARKETING
_ Cronograma de DPTO. 02/2010 0.00 DPTO. MARKETING
visitas MARKETING
Servicio de DPTO. LOGISTICA 03/2010 $100.00 DPTO. LOGISTICA
transporte de
productos por mes
(comb. Diesel)
Organizando los DPTO. 02/2010 0,00 DPTO. MARKETING ~ Valor Agregado
productos por MARKETING
codigos
Investigaciones a DPTO. 05/2010 100.00 DPTO. MARKETING
clientes y MARKETING
competencia
Mejorando la DPTO. 02/2010 150.00 DPTO. MARKETING
presentacion de la MARKETING
empresa
Manteniendo una DPTO. 02/2010 90.00 DPTO. MARKETING
imagen corporativa MARKETING
A través de boletos DPTO. 05/2010 750.00 DPTO. DE
por volimenes de PROMOCIONES PROMOCIONES
compra
Por compras de DPTO. 05/2010 1500 DPTO. DE
contado €l2% yel ~ PROMOCIONES PROMOCIONES -
Claloiedi Pro?noggﬁales
Adquisiciones de DPTO. DE 06/2010 200.00 DPTO. DE
productos en la PROMOCIONES PROMOCIONES
empresa
_ Comerciales DPTO. 02/2010 739.20 DPTO. PUBLICIDAD
PUBLICIDAD
_ Cufias radiales DPTO. Todo el afio 850.00 DPTO. PUBLICIDAD
PUBLICIDAD
_ Anuncios en el DPTO. 02/2010 1233.76 DPTO. PUBLICIDAD
diario La Hora PUBLICIDAD
Colocando en vias DPTO. 02//2010 2700.00 DPTO. PUBLICIDAD
principales de PUBLICIDAD
acceso a la ciudad
_ Opiniones de DPTO. 03/2010 0.00 DPTO. MARKETING
clientes MARKETING
_ Buz6n de DPTO. 02/2009 10.00 DPTO. MARKETING
sugerencias MARKETING Sugerencias
_ Charlas para el RR.HH Cada cuatro 00.00 RR.HH
personal meses
8472,96

Fuentelnvestigacion de Campo
Elaborado Por:Daniela Paucar/2007



TABLA N° 41

Tema: Presupuesto del Plan Estratégico de Marketing

PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMRPESA AGROVET.

ESTRATEGIAS VALORES ANUALES
Estrategias de Producto 50.00
Estrategias de Precio 0.00
Estrategias de Plaza 200.00
Estrategias de Promocion 8212.96
Estrategias de Post venta 10.00
TOTAL $ 8472.96

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado PoDaniela Paucar/2008

TABLA N° 42
Tema: Pronostico de Vetas de la empresa AGROVET
PRONOSTICOS DE VENTA
ANOS VENTAS GENERALES INCREMENTO

2006 95,650.70
2007 101,587.49
2008 99,097.31
2009 109,007.04 10%
2010 141,709.15 30%
2011 212,563.73 50%

Fuente: Archivos de la empresa AGROVET
Elaborado pobDaniela Paucar/2008

134
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

» En la actualidad la empresa AGROVET no cuenta woa mision, vision,
objetivos, valores corporativos que le permitareeinar claramente lo que

desea alcanzar dentro de un mercado objetivo.

» La empresa AGROVET requiere de un plan estratédgcmarketing, ya que no
posee una cartera de clientes estable y por endesrgabilidad no es la
adecuada, ademas no se encuentra totalmente pasiai@n la mente de los

clientes.

» El personal de la empresa AGROVET no recibe capaoiies continuas en
temas relacionados con la empresa como conocimatproductos nuevos,
motivaciones personales, servicio al cliente ewtres, por ello no pueden

brindar a cabalidad un servicio de calidad al tdien

» Segun las encuestas aplicadas a los clientes, ege pdecir que existe un
minimo de clientes fieles a la empresa, en relagimdemanda existente en el
mercado, dentro de estos clientes podemos detarqueaconocen a la empresa

por recomendaciones, mas no por una campafia pabéci

» La empresa AGROVET hoy en dia no cuenta con ¢eaks de pago como
créditos directos, lo que ocasiona que los clienteadquieran con facilidad sus
productos en la empresa.

» La empresa AGROVET no mantiene una equidad ehfpergonal como una
identidad empresarial que los diferencie de la aienxia.
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5.2 Recomendaciones

» Se recomienda a la empresa AGROVET aplique la misi&ion, objetivos y
valores corporativos propuestos, para con ello emamtun orden adecuado y

una buena gestién administrativa.

» Se recomienda a la empresa AGROVET ejecutar ai plstratégico de
marketing, de tal forma que se posicione en la endat consumidor, tratando

asi de incrementar clientes y aumentar su rerdablili

» Se recomienda realizar capacitaciones al persar@lpgrmitan desenvolverse

con profesionalismo ante el cliente y brindar uwise® de calidad.

» Se recomienda a la empresa AGROVET dar mas apertiosafinanciamientos
con los clientes de tal manera que puedan addagiproductos con mayor
facilidad en la empresa.

» Para mantener una igualdad entre el personal esar@e uniformar al mismo

de tal forma que se mantenga una imagen corporativa
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ANEXO N° 01
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL
CAMPUS SANTO DOMINGO
ESTUDIO DE MERCADO DE LA EMPRESA “AGROVET”

)

OHIVERS,

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES

El objetivo de la presente encuesta es mejorareicso al cliente y cnocer el nivel de aceptacién de
productos que ofrece la empresa “AGROVET", paraual solicito muy comedidamente, nos ay
respondiendo con sinceridad la siguiente encugstague a través de este estudio podré ob

informacion indispensable [a el tema de investigacion.

Marqgue con una Xla respuesta que Ud. considere mas convenie.
1. ¢Conoce usted “AGROVET™
Si () No ()
Si su respuesta es Sl continde con la enc hasta la pregunta 11 y & NO continué con la

pregunta amero 1.

2. ¢Cuanto tiempo conoce a la empresa de insumos agiees “AGROVET"?
DeOalafio ( ) Dela2afios ( ) De 3 afios 0 mgs )
3. ¢ Por qué medio conoci6 la empresa de insumos agie® “AGROVET"?
Recomendacién ( )
Publicidad ()
Ubicacion ( )
L0 1 0 J PP

4. ¢ Califique del (1 ab), los productos y servicios que ofrece la empreSAGROVET"?

Calidad ()
Precios ( )
Crédito facil ()
Atencion ( )
Prestigio ( )
5. ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en la emgee “AGROVET"?
Diario ()
Semanalmente ()
Mensualmente ()
Trimestralmente ( )
Anualmente ( )

6. ¢Al momento de adquirir un producto, la empresa “AQROVET” le ofrece a usted

asesoramiento técnicc
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Si () No ()
Si su respuesta es Sl continle con la encuestaey BIO omita la pregunta 7 y siga con la
encuesta.
7. ¢En qué area recibe asesoramiento?
Calidad ()
Precio ()
Duracion ()
L0 ] 10 1 PP
8. ¢ COmo considera los precios de los productgsie se expenden en la empresa de insumos
agricolas “AGROVET"?
Altos () Normales ( ) Bajos ( )

9. ¢Qué opina usted del servicio que ofrece la empreda insumos agricolas “AGROVET"?

Excelente ()
Muy Buena ()
Buena ()
Regular ()

10. ¢La empresa de insumos agricolas “AGROVET” aéce frecuentemente productos nuevos que
vayan de acuerdo a sus necesidades?
Si ( ) No ()

11. ¢En qué cree usted que debe mejorar la empee"AGROVET"?

12. ¢Ala empresa que usted le compra los proztos agricolas como la conocié?

Recomendacion ()
Publicidad ()
Ubicacién ()

13.  ¢Qué es lo que le hizo preferir esa empaés

Calidad ()
Precios ( )
Crédito facil ( )
Atencion ( )
Prestigio ()

14. ¢Sl se cambiaria AGROVET si le proporcionamejores alternativas?
Si () No ()
iiGRACIAS POR SU COOPERACION!!
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ANEXO N° 02
UNIVERSIDAD TECNOLOGI CA EQUINOCCIAL
CAMPUS SANTO DOMINGO
ESTUDIO DE MERCADO DE LA EMPRESA “AGROVET”

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL

El objetivo de la presente encuesta es conoceivel de satisfaccion de los empleados en la emj
“AGROVET", para lo cual solico muy comedidamente, nos ayude respondiendo caerglad It
siguiente encuesta, ya que a través de este estodié obtener informacion indispensable parareh

de investigacion.

Marque con una X la respuesta que Ud. considere m@snvenientt

1. ¢, Qué fempo lleva usted laborando en la empresa “AGROVET?
Menos de un afio ( )
De 1 afio a 4 afios ( )
Mas de 4 afios ( )

2. ¢Cual ha sido su especialidad profesion?

Ciencias Sociales ()
Ciencias Técnicas ( )
Ciencias Exactas ( )
Ninguna ( )

3. ¢Harecibido usted capacitacion que le permita ateler adecuadamente al cliente
Si () No ()
Si su respuesta es Sl continlie con la encuestasy MO omita las preguntas 4 y 5, y siga cc
encuesta.

4. ¢Cada qué tiempo ecibe usted, cursos de capacitacion como técnica eentas para mejorar

sus conocimientos en el manejo de cada produc

1 vez al afio ( )
2 veces al afio ( )
2 veces 0 mas ( )

5. ¢En qué temas ha recibido capacitaciol

Atencion al cliente ()
Marketing ()
Relaciones Humanas ()
Insumos Agricolas ( )

6. ¢Conoce usted cudles son sus funciones en la emaf
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Si () No ()

7. ¢Cree usted que la comunicacion entre jefe y empldas en la empresa “AGROVET” es:

Excelente ( ) MuyBuena ( ) Buena ] Regular ( ) Mala ( )
8. ¢Cobmo se siente trabajando para la empresa “AGROVET

Excelente ( ) MuyBien () Bien () Regular ( )
9. ¢lLa empresa “AGROVET", cuenta con un sistema de irentivos y motivacién para los

empleados, al ver que existe un eficaz serviciayencion al cliente?

Si ( ) No ()
Si su respuesta es Sl continde con la encuestay NIO omita la pregunta 9 y continde con la
encuesta.

10. ¢De qué forma?

Mejoramiento econémico ()
Asensos ( )
Gratificaciones ( )
Otros

11. ¢ Esta satisfecho con su remuneracion?

Si ) No ()

7.  ¢Cual de los siguientes aspectos piensa usted quempresa puede mejorar?

Atencion al cliente ()
Capacitacién a los empleados ( )
Manual de funciones ()
Control de recursos ( )
Otros

iiGRACIAS POR SU COOPERACION!!
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ANEXO N° 03
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL
CAMPUS SANTO DOMINGO
ESTUDIO DE MERCADO DE LA EMPRESA “AGROVED”

r.:,%

OHIVERS,

ENCUESTA DIRIGIDAL AL GERENTE
El objetivo de la presente encuesta es mejoraitdacgdn de la empresa “AGROVET”, para lo ¢
solicito muy comedidamente, nos ayude respondiermosinceridad la siguiente encuesta,que a

través de este estudio podré obtener informacidispensable para el tema de investiga

Marqgue con una X la respuesta que Ud. considere m&snvenientt

1. ¢La empresa “AGROVET” cuenta con objetivos y metagque cumplir a largo y a corto
plazo?
Si () No ()

2. ¢ Cree usted que para incrementar las ventas en lanpresa es necesaric

Satisfacer a los cliente
Capacitar al persone
Realizar promocione:

Ventas a crédito

~ N A~~~
N~ N~ ~—~ ~—~ ~—

Incrementar publicida

3. ¢ Brinda al personal de la empresa, asesoramientoctéico o capacitaciones para que mejore

el desempefio en sus puestos de traba

Si () No ()
Si su respuesta es Sl continle con la encuestaeg 8lO omita la pregunta 4 y siga cor
encuesta.
4, ¢En qué areas?
Atencion al cliente ()
Marketing ()

Relaciones Humanas ()
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¢, Realiza presupuestos para la empresa tanto de vastcomo de gastos?

Si () No ()

¢ Recibe opiniones de los clientes sobre situaciongsl personal y las analiza para tomar
medidas?

Si () No ()

¢, Cree usted que los posibles competidores de |la eega pueden llegar a satisfacer de mejor

forma los deseos de sus clientes?

Si ( ) No ()

¢,Cual de estos aspectos cree usted que le hacetiiarla competencia?

Precio ()
Calidad ()
Publicidad ()
Variedad de servicios ()
Ubicacion ()

¢La empresa cuenta con politicas organizacionalesig ayude al crecimiento constante de la

misma?

Si ( ) No ()

¢La empresa cuenta con estrategias que ayuden an@mentar las ventas y clientes?

Si ( ) No ()
P O1 U= 1T PPN

iiGRACIAS POR SU COOPERACION!!



ANEXO N° 04
AGROVET
Tema: Prediales Rurales de Santo Domingo
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GOBIERNO MUNICIPAL DE SANTO DOMINGO
COORDINACION DE TECNOLOGIA

MEMORANDO CT-JG-0114-2009

g aLk
PARA Marcelo Alvarez ) \ X KA/L" 7
DIRECTOR DE AVALUOS Y CATASTROS { \)}
1o

DE : José Gualavisi
COORDINADOR DE TECNOLOGIA

FECHA : 09 de Marzo de 2009

ASUNTO : Emision Global Rustico

En contestacion a memo, DAC-MR-018-2009, cabe indicar que dichos rangos son el numero

de predios que estin dentro de ellos, como también el reporte de emision por parroquias

VNS WEATTVOS §

SANTO DOMINGO 18,232.00 244,233 .47 54,696.00 9,116.00

ALLURIQUIN 4,678.00 34,074.40 14,034.00 2,339.00
PUERTO LIMON 5,044.00 68,954.37 15,132.00 2,522.00
LUZ DE AMERICA 3,718.00 64,916.65 11,154.00 1,859.00

SAN JACINTO DEL BUA 4,379.76 2,752.00 35,313.05 8,256.00 1,376.00
VALLE HCRMOSO 8,066.36 3,830.00 93,063.30 11,490.00 1,915.00
EL ESFUERZU 4,223.46 2,410.00 22,026.03 7,230.00 1,205.00
SANT:D’:Q:"A DeL 5,526.43 2,430.00 25,007.77 7,290.00 1,215.00
EMISION GLOBAL 83,258.29 43,094.00 587,589.04 129,282.00 21,547.00

Particular que comunico para los fines pertinentes

Atentamente,

e

le\/‘("ﬂfiﬂ.T\ si Guzinén
( JWNADOR DE TECNOLOGIA
QORI
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ANEXO N° 05
Tema: Empresa AGROVET

ANEXO N° 06
Tema: Productos de la empresa AGROVET

_—TT )

\.l'!.‘l alka-"e i
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ANEXO N° 07
Tema: Productos de la empresa AGROVET

© PRl e
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ANEXO N° 08
Tema: Productos de la empresa AGROVET
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ANEXOS N° 09
Tema: Logotipo Actual

ANEXOS N° 10
Tema: Logotipo Propuesto

insumos agricolas de calidad

LOGOTIPO

Para la realizacién de un programa
de identidad visual de la Empresa
Agrovet, se redisefio una nueva pro-
puesta del signo de representacién
visual (Logotipo) para posicionar,
persuadir y promocionar en el grupo
objetivo.



ANEXOS N° 11
Tema: Hoja Membretada Propuesta

Hoja Membretada
Se ulitizara para relaciones comer-

ciales, legales, oficios, entre otfros.

21 x 297 am.
Papel bond 75 gramos.

150
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ANEXO N°12
Tema: Tarjeta de Presentacion Propuesta

insumos agricolas de calida

Tarjeta de presentacion

Se ulitizara para posicionar la nueva
imagen de la empresa AGROVET

I x 8.5 am.
CArtulina Marfil Lisa

ANEXO N° 13
Tema: Camisetas para el personal Propuesto
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ANEXO N° 14
Tema: Gorras para el personal Propuesto

ANEXO N°15
Tema: Etiqueta para productos de la empresa Propué&s
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ANEXO N° 16
Tema: Proforma Laptop para Rifa




ANEXO N° 17
Tema: Proforma de Valla Publicitaria

CEERPROATTN
Sl Pamingd. 3 I d= 3goska 2008 COTEACION
Safires
ASROVET

Chudad -

AconimkEchn panemds 3 5 ooskderadidn o siguieme precupuesio para i3 clsbarathin. dell rahao que
detaig

DESCRIPCION CANTIDAD| V. UNITARIOY V.TOTAL
Waia Fronighl estruckral para exdarkor DOSLE LADD
Sases = oorad 100 G Hechosdcidadas. Sscaers 100malnd
Estuchracion de cuadrams &n Ribd cuadrada de 17 x 1.3mem,
Lona nanner de 30 kmipack 13 @& on
impresian en Bmas sofvamies 3 TOORTO0 dpl 3 ful ooor
Sislemas de fensada 2 nstaiacidn iotal.
Maddis: 7.0 X320 m 1 Z700.00 ZT00.00
|Garantia: 2 anoe
Va Tromeg T STUCERSl pard Soeniel DOOLE LADD
Sazes =n oorred 100 G 2echoscidadas. Sscders Blwalnd
Estuchracon de cuadrams &n Ribd cuadrada de 17 x 1 2mem,
Lona nanner de 30 kmipacko § @ b
impresian en Bmas sofvamies 3 TOORTO0 dpl 3 ful ooor
Sislemas de fensada 2 nstaiacidn iotal.
Maddas: 7.5 X320 m 1 215000 215000
Sin Garantia

PRECIOS NG INCLUYEMIVA

TIEMPD DE ENTRESA: 10 Dias isbaratias 3 pariy de i3 anirega dal anBcipa ¥ aprabachin de arles.
FORMADE PAGC: 50% 313 frmad=l padidd § 50% comira amnaga

WALIDEE DE LA OFERTA 13 dias

Cuquesr inquisiud esEmos 35U amera daposician

Alsrameama

©Panio Rasarg B.
OPENMIND

Ay Cuido #205 ¥ Loia Tal- 2752992 Cadl 095070010
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ANEXO N° 18
Tema: Proforma de publicidad por Television




ANEXO N° 19

Tema: Proforma de publicidad por Radio

irr:

-
® guno L e r
B sl ® pemERA DA
TARIFAS 2009
FPEOCRANACION OFERTA RORARmME FaALDR
iA1=
LA FARDLA Pamgrizside Lurss = Vipmax 250,00
Danagida
Albpriz Azmidillz Teizsnzsoecg 3 Cufizx 0Zh-00 — 88k30 Alrrimizi
3 ilarziomaz

FOTICIERT I+ RORAS
Apronrunds g Theomosonar

Jegm Dty

Alrrimiz
AR Al
LA VERDAD Iregemiz droimids)

1.500,02
Dr. Thom 2z

Aenmzi

Eomm. Famando Moaqurs
Loz Wilmzn Wamz

EW Ld MARANA fminz) Framamizaiin Zunem = Viemer 1.750,00
Duzresidz
& Cuias DRk:00 — 13000 ez
& Manziznaz
Lunex = Viemar 1 304,40
13m0 — 15ki0g enena
JAQLE MATE
Linex = Viemaz 175,00
Rizawls Lz Jekayre= Aldasx PEESS - IR0 s Bl
umn Codsr Rismume y JLanckim
Lumer = e 1 385,50
DE TODO DN POCD i i ¥
1ER:00 — 3rei00 ez

Momeic Ariics

1y O Delosiaiioa
HED

Fazuchey HO0H F34 bl

Ayl Dty (o

Tails 407 25

SR E

)

SERTTY D1 AT

iy Kol Mok N sl

¥ LY
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ANEXO N° 20
Tema: Proforma de Disefios Publicitarios

L ]
!! R=DESION
odvertising agency ]

Srta. Darniels Paucar
CUENTA SANTOD DOMINGD

el adena
a8 weh
frade morkeing

e ]

Recita un cordial saludo suguendo éxitos en su funciones, aprovecho la oportunidad pam poner & su conocimiento ¥
consideracion una cofizacion de redisio de dentidad visual pem b empresa AGROVET:

D i e irnagesin e mavrca {Logogipal
Dizefio de tarpstas de presentacion
D= die hicjas membretadas

Disefio de sowsenirs

Disefio de promocionales

Motar 5&entrsga el material un semphr impreso 2 full color
y digitales =n extension pdf, 2, en cuairoomia pea
s reproduccisn,

Tiempo de entrega 2 comsenir

!
Atertamenie; If |

150

50

50

120

15000 USD

Sl.oo USD

5o USD

THoo LISD

Bl.oo USD

A50UsD

Cdia Hermano Migued Jauia 1102 y Cojimiss
QOMATI00 FOBLI6TS 13 /022 &1 BBT
Thaito - Ecuadoe - Amenica del Sur
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ANEXO N° 21
Tema: Proforma del diario La Hora

LaHora

LO QUE NECESITAS SABER

Santo Domingo, Agosto 31 del 2009

Sres.
AGROVET
Presente.-

De mi consideracion:

Nos complace saludarle y al mismo tiempo formulamos votos para que sus actividades se
desenvuelvan exitosamente.

Nuestro slogan “LO QUE NECESITAS SABER”, cumple con el objetivo propuesto de
caracterizarnos por ser una guia 1itil a la ciudadania, comprometiéndonos a estar cada vez més cerca
de usted, brindandole informacién y consejos practicos.

Diario La Hora de Santo Domingo, le invita a promocionar sus productos y servicios en nuestras
ediciones diarias, la gran acogida que tenemos y la excelente circulacién le garantizan 6ptimos
resultados a su inversién.

A continuacion detallo proforma solicitada:

NOMBRE AGROVET

EDICION SANTO DOMINGO

FORMATO 1/4 PAGINA

COLOR FULL-COLOR

FECHAS A PUBLICAR 8 DETERMINADAS POR EL CLIENTE
COSTO POR DIA $154,22

TOTAL $1.233,76

Estos valores ya incluyen iva.
Gracias por confiar en nosotros, serd un placer satisfacer sus necesidades publicitarias.

Atentamente

Katherine Loor

EJECUTIVA DE CUENTAS

CEL: 093 984655

022-761-876 / 022-761-004 ext. 113-115

E-mail: « anto@lahora.com.ec 6 mloc

Dlah SOV 2
rianora.com.ec

Edicentral S.A. Santo Domingo: Pallatanga s/n entre Av. Quito y Guayaquil, Edificio Tierra Verde, Piso 1
D (02) 276-1005/276-1876  Fax: 276-1004 ext. 102  Santo Domingo—-Ecuador.

www lahora.com.ec






