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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene como finalidad proyectar los resultados obtenidos
durante la investigacion realizada a cada una de las empresas dedicadas a
comercializar productos agricolas de la ciudad de Tulcan, sobre la

aplicacion de estrategias de marketing y su volumen de ventas.

En el primer capitulo se expone el planteamiento del problema indicando
sus causas sobre el bajo nivel de ventas de la empresa Impoleta, asi mismo
se identifico los objetivos generales y especificos para concluir de mejor
manera el trabajo investigativo. En el capitulo Il se contempla el marco
tedrico que se basa en estudios equivalentes a la investigacion, de igual
manera se fundamentoé el tema en la parte legal, filoséfica, y cientifica que

sirvieron para guiar el tema de estudio.

En el tercer capitulo se estudio la parte metodoldgica de manera cualitativa y
cuantitativa de igual manera se calculo la muestra para poder recolectar la
informacion y por ende realizar un analisis acerca de la aplicacion actual de
estrategias de marketing a cada una de las comercializadoras de la ciudad
de Tulcan: Agromundo, Punto Agricola, Impoleta y Agrofertil, donde se
determind que Agromundo y Punto Agricola son las empresas que
mantienen una amplia participacion de mercado de acuerdo al nimero de
clientes de cada una de estas empresas comercializadoras. Posteriormente
se establece las conclusiones y recomendaciones referentes a los resultados

obtenidos en la investigacion que se fundamentan en el capitulo cuatro.

Con toda la informacion recopilada finalmente se disefid estrategias
enfocadas a cada una de las 4p’s de la mezcla del marketing, donde se
proyecta el plan de accién a realizar para cada variable, todo esto como una
propuesta eficiente que mejore el nivel de ventas de la empresa IMPOLETA
AGROPECUARIA y que sirva como una herramienta para enfrentar a la gran

competencia de este sector.



ABSTRACT

The goal of the present study is to project the results obtained during the
investigation of the implementation of marketing strategies and sales volume,
which was carried out at each company in Tulcan that markets agricultural

products.

In chapter I, the posed problem was expounded, indicating the causes of the
low level of sales of the Impoleta Company. The general and specific
objectives were identified in order to reach the best conclusion of the
investigative work. In chapter I, the theoretical framework, which is based on
studies similar to that of the investigation, is observed; the subject of the
legal, philosophical and scientific part, which serves as a guide to the theme

of the study, was based.

In third chapter, the methodological part was studied in a qualitative and
guantitative manner, which is used to recollect the information and therefore
carry out an analysis of the actual application of marketing strategies for each
of the following small businesses of Tulcan: Agromundo, Punto Agricola,
Impoleta and Agrofertil.

From this information, it was determined that Agromundo are the companies
that maintain a broad participation in the market according to the amount of
clients of each of these small companies. In chapter 1V, the conclusions and
recommendations relating to the obtained results of the investigation, were

estabalished.

With all the compiled information, the strategies were designed geared
toward each of the 4 ps of the marketing mix, where the plan of action to be
carried out for each variable is projected as an efficient proposal, which

improves the level of sales to face up to the great competition in this sector.

Xi



INTRODUCCION

Cada dia las empresas buscan ser mas competitivas en el entorno donde se
desarrollan, asimismo encuentran de una manera eficiente acciones
adecuadas que les permite fortalecer e incrementar sus utilidades, mejorar
Su posicionamiento a través de la practica de estrategias de marketing que
ayuden a obtener un mejor rendimiento y aprovechar cada una de las

oportunidades del mercado.

La siguiente investigacion es fundamental, ya que permite disefiar y mejorar
las estrategias de marketing para la importadora y comercializadora
IMPOLETA AGROPECUARIA de como incrementar sus ventas, por medio
de un analisis situacional ayudando a obtener informacion adecuada del

mercado y poder satisfacer de mejor manera las necesidades de cliente.

El presente estudio de investigacion ayuda a entender la rivalidad que
existen en los mercados locales, nacionales, acerca de los insumos
agricolas, a causa de eso la importancia de disefiar una propuesta eficiente
gue mejore el nivel de ventas de la empresa IMPOLETA AGROPECUARIA,
a través de varias alternativas que se proponen a la empresa de tal manera
que el propietario se sienta seguro y motivado de practicar dichas

estrategias.

Por eso la precision de analizar y estudiar el momento actual de la empresa
IMPOLETA AGROPECUARIA, planteando estrategias de marketing
focalizadas a las 4 P’s del marketing como producto, precio, plaza,
promocién, obteniendo una mayor efectividad de las ventas asimismo

logrando competitividad, y preferencia por los clientes.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema.

El sector agricola ha ido aumentando en sus actividades provocando una
gran demanda de estos productos. Lo cual exige que los proveedores

oferten de la mejor manera estos insumos.

Lo anteriormente descrito permite identificar una gran oportunidad para las
empresas comercializadoras de estos productos, sin embargo es muy
evidente la deficiente aplicacibn de estrategias de marketing debido al
desconocimiento por parte de sus propietarios o administradores lo que
provoca una disminucién en el nivel de las ventas, a causa de eso la

rentabilidad de la organizacién se ve afectada.

Otro de los inconvenientes de la empresa Impoleta Agropecuaria de la
ciudad de Tulcan, el departamento de ventas no posee de capacitacion
adecuada en temas de ventas y atencion al cliente impidiendo atraer a un
mayor numero de compradores y la creacion de un relacion con los clientes

de la empresa Impoleta afectando asi las ventas.

Para Impoleta es muy dificil mantener la lealtad de los clientes debido a la
creciente competencia que existe en este sector y a la escasa publicidad que
transmite la empresa, por ende los compradores desconocen los productos

gue se comercializan, ofertas y promociones.

En consecuencia la inadecuada aplicacion de las estrategias del marketing
originan un débil posicionamiento a nivel local, la idea erronea del propietario
en considerar al marketing como un gasto a limitado al almacén crecer y
trabajar estratégicamente con sus proveedores, esto se debe a la carencia
de conocimiento por parte de los duefios de la empresa Impoleta lo que
impide satisfacer las necesidades de la demanda y a incrementar los

ingresos.



1.2. Formulacion del problema.

La inadecuada aplicacion de estrategias de marketing por parte de la
importadora y comercializadora IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad

de Tulcan incide en el bajo nivel de ventas.”

1.3. Delimitacién.

Para el desarrollo de la presente investigaciéon se tom6 en cuenta a los
clientes que adquieren estos insumos de los cuales se obtendra informacion
adecuada para sustentar la investigacion. De igual manera a los propietarios
de la empresa para conocer acerca de la aplicacion de estrategias. La

investigacion se estudiara en el periodo de un afio.

1.4. Justificacion.

La presente trabajo permitié identificar la realidad en la que se encuentran
las empresas de insumos agricolas y la incidencia que tiene la aplicacion de
estrategias sobre las ventas de estas empresas, en este entorno los
propietarios o administradores desconocen acerca de las actividades
relacionadas con el marketing para la comercializacién de sus productos, por

lo tanto se ve reflejado en la disminucién de las ventas.

Esta investigacion fue de mucha importancia ya que permitio identificar las
principales debilidades de la empresa en lo referente a la aplicacion de
estrategias del mix marketing; producto, precio, plaza y promocién que le
permitan enfrentar y satisfacer los requerimientos y expectativas de los
clientes, mediante el disefio de una propuesta para incrementar las ventas
de la empresa IMPOLETA.

Los beneficiarios directos de esta investigacion son los propietarios de las
comercializadoras de productos agricolas, quienes hicieron uso de esta
informacion y decidirdn de la aplicacién de las estrategias de marketing,
ademas los agricultores son beneficiarios ya que son ellos quienes
requieren productos bien asesorados, y garantizados que cumplan sus

expectativas.



1.5. Objetivos.

1.5.1 Objetivo General.
Determinar si la aplicacion de estrategias de marketing en la importadora y
comercializadora IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad de Tulcan

incide en su nivel de ventas.

1.5.2 Objetivos Especificos.

1. Fundamentar cientificamente los conceptos referentes a estrategias de
Marketing y Ventas, a través de la consulta bibliografica para contribuir
con una propuesta.

2. Realizar un diagnéstico que permita conocer las estrategias de
marketing que aplica IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad de
Tulcan y su incidencia en el nivel de ventas a través de recoleccion
informacion obtenida de clientes y propietarios de las empresas
comercializadoras de productos agricolas.

3. Plantear un plan de ventas para la importadora comercializadora
IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad de Tulcan, que permitan

mejorar el nivel de ventas.



CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA.

2.1. Antecedentes investigativos.

Para el desarrollo de la presente investigacion, luego de la busqueda en las
fuentes bibliograficas referentes al objeto de estudio presentamos los

siguientes antecedentes investigativos:

Tema: “Estrategias de Marketing y su Incidencia en el Nivel de Ventas en la
Vidrieria Santa Rita”

Autor: Irma Patricia Lalaleo Tonato

Objetivo General: Determinar estrategias de marketing, que permita

incrementar las ventas en la Vidrieria Santa Rita.

Segun la investigacion citada, el autor menciona la importancia de la
aplicacion de estrategias de marketing para satisfacer las necesidades de
los clientes, mejorar aspectos deficientes dentro de la empresa, la escasa
aplicacion de estrategias, baja captacion de clientes y sobre todo la

disminucioén de las ventas.

De acuerdo con la investigacion realizada se ha podido determinar que los
clientes ademas de la necesidad de adquirir los productos también buscan
una excelente atencion y asesoria de uso. Por otra para la captacion de los
clientes y dar a conocer de mejor manera los productos que se ofertan es
necesaria la publicidad. La marca es un factor muy importante por lo cual se
debe tomar en cuenta la imagen y un distintivo que lo identifiqgue de la
competencia. Disefar politicas de precios tales como créditos o descuentos

a los clientes que compran en grandes cantidades.

La implementacién de las estrategias de marketing propuestas estan
encaminadas al crecimiento sustentable y sostenido de la empresa para

mejorar el nivel de ventas y el posicionamiento en el mercado.

Tema: “Las estrategias de comercializacidén y su incidencia en la venta de

seguros de la empresa TECNISEGUROS en la ciudad de Ambato”
-5-



Autor: Ana Luisa Morales Estrella

Objetivo General: Contribuir con estrategias de comercializacion, utilizando
los elementos del marketing operativo, para incrementar la venta de seguros
en la empresa TECNISEGUROS.

Esta investigacion, desarrolla un tema de similares caracteristicas al
presente estudio, porque, se tomara en cuenta la capacitacion del personal
mejorando una atencion mas satisfactoria a los clientes, ademas es
importante aplicar estrategias de diversificacion para incrementar las ventas

en los diferentes productos.

Con la implementacion de las estrategias de marketing se pretende
aprovechar las necesidades del mercado y crear una ventaja competitiva,
posicionar a la empresa en la mente del consumidor y enfocar los esfuerzos

para alcanzar la lealtad de los clientes.

Los resultados obtenidos de la investigacion realizada se determinar que la
calidad, informacion y garantia de los productos, atencion al cliente son los
requerimientos principales para satisfacer las exigencias del mercado actual

lo cual se debe tomar en cuenta para brindar una atencion diferenciada.
2.2. Fundamentacion legal.

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo fue necesario hacer
constar el aspecto legal que sustenten la investigacion para lo cual se
detallara lo que establece la constitucion, leyes y reglamentos que rigen al
estado ecuatoriano y por ende son importantes de sefalar en esta

investigacion.

La Constitucién del Ecuador en el articulo 54 establece que las personas o
entidades que produzcan o comercialicen bienes, seran responsables por la
calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de
acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore, en el

caso de estas empresas es importante brindar la informacién adecuada

-6 -



acerca del uso, y advertencias de estos productos quimicos que pueden ser
perjudiciales para la salud de las personas.

Segun la Ley organica de defensa del consumidor en el articulo 4,se
establece el derecho y proteccion a la vida y la salud, por los bienes o
servicios prestados a los consumidores, consiguiendo satisfacer las
necesidades fundamentales, el derecho a una informacién veraz, clara, y
oportuna, asi como sus precios caracteristicas, calidad. Con el objetivo de

promover una adecuada relacion entre proveedores y consumidores.

Es importante tomar en cuenta el Manual de AGROCALIDAD en el articulo
15 manifiesta la prohibicién de comercializar plaguicidas o quimicos de uso
agricola que no estén registrados, caducados o cuyo registro haya sido
cancelado, o no se encuentre vigente, de igual manera esta prohibido la
comercializacion de plaguicidas adulterados, cuyos envases se encuentren
deteriorados o con etiquetas que muestren el producto se ha derramado y su
almacenamiento o manipulacion resulte peligrosa. Es responsabilidad de la
empresa y de los encargados del area de ventas cuidar de la distribucion y
venta de estos productos, es necesario conocer el ambito en el cual se esta
trabajando para no tener problemas en el expendio de estos productos en

este tipo de empresas.
2.3. Fundamentacion filosofica.

Para el estudio de la presente investigacion, se ha considerado los aportes
de autores como son: James Mckinsey quien declara que para un mejor
funcionamiento de las organizaciones es importante definir la estrategia que
se considera como la manera de organizar y enfocar los recursos, para
conseguir los objetivos de la organizacion, y Philip Kotler, quien considera el
marketing como la filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro
de las metas de la organizacion, incremento de las ventas y rentabilidad de
la organizacion depende de la determinaciéon de las necesidades y deseos
de los mercados meta y la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y

eficiente que los competidores, mediante la creacion de relaciones a largo
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plazo con los clientes, basadas en la creacion de valor y satisfaccion. De

esta manera se determina un camino para la consecucion de las ventas.

Por lo tanto, conjuntamente con estas dos filosofias se determina que las
estrategias de marketing indican los caminos para lograr cumplir un

determinado objetivo de marketing y asi alcanzar las metas planteadas.

El disefio de las estrategias significa entonces, que los esfuerzos de
marketing (planeacién de producto, asignacién de precios, distribucion y
promocién) deben idearse y combinarse de manera coherente, para la
comercializacion de los productos con mejores propuestas que respondan a

las exigencias y expectativas de los clientes.

2.4. Fundamentacion cientifica.
2.4.1. Marketing

“‘Es un proceso mediante el cual las organizaciones crean valor para los
clientes y establecen relaciones soélidas con ellos obteniendo a cambio el

valor de los clientes.”(Kotler P. y., 2008, pag. 5)

Jerome McCarthy citado en Thompson (2009, pérr. 5), considera que “el
marketing es la ejecucion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacién, satisfaciendo las necesidades del
consumidor, con productos de calidad y acorde a las expectativas del

cliente.”
2.4.2. Estrategia de marketing.

Kume, (2014) manifiesta que las estrategias de marketing, consisten en
acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos
relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto,
aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado. Para
formular o disefiar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta
objetivos, recursos y capacidad, se debe analizar previamente al publico

objetivo, de tal manera que en base a dicho analisis, permita disefar
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estrategias que nos permitan satisfacer sus necesidades o deseos, tomando

en cuenta habitos o costumbres.

El disefio de estrategias consiste en determinar las actividades relacionadas
con las variables de las 4p’s del marketing, pero para ello es necesario

realizar un andlisis externo como es la competencia.
2.4.2.1. Estrategia de producto

La estrategia de productos es una parte relevante del marketing para todos
aguellos negocios que quieren lograr alcanzar mercados beneficiosos para
la empresa, por tanto un buen gerente de mercados debe saber manejar el
marketing mix, con todos sus alcances, repercusiones, ventajas a fin de
establecer las acciones que garanticen un buen plan de mercados,
comprender la naturaleza de los productos y de las areas de decisiones
bésicas en la administracion del producto. Conocer desde luego, todas las
caracteristicas y atributos del producto, sus ventajas, posibilidades de
desarrollo, su ciclo de vida, es decir su razon de ser. (Kotler y Armstrong,
2007, p. 129)

Se considera al producto como inicio de la mezcla del marketing porque es
el bien tangible e intangible al cual se van a dirigir los esfuerzos de
marketing o demas variables de la mezcla. La estrategia de producto
requiere un enfoque a todos los elementos del producto tales como son
variedad, calidad, disefio, marca, envase, que permita continuar con las

demas variables del mix.
2.4.2.2. Estrategia de precio

Hair y McDaniel, (2012) argumentan que “el precio es una importante arma
competitiva para la organizacion. A menudo es el més flexible de los cuatro
elementos de la mezcla de marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez.
Las empresas pueden incrementar o reducir los precios con mayor frecuencia y
facilidad de lo que pueden modificar otras variables del mix marketing (p. 48).

La estrategia de fijacion de precios de venta es una variable flexible, pues la
empresa decidirAd qué precios fijar a los productos, sin embargo se debe

tener en cuenta de no establecerlos por debajo de los costos ni tampoco ir
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por encima de los precios establecidos en el mercado. Pero si mediante un
breve andlisis de estos factores los puede incrementar o reducir de forma
gue no afecte a la empresa. Por otra parte el precio es sin duda un aspecto
importante y decisivo al momento de compra por parte de los clientes,
generalmente las personas deciden optar por el producto que ofrezca un
mejor precio pero que en realidad cumpla las expectativas.

Las estrategias son las decisiones acerca del precio encaminadas a
conseguir distintos objetivos, cabe sefalar que estas estrategias se las debe
disefiar de acuerdo a los objetivos de la empresa, mas adelante se indica
diferentes estrategias que son de importancia sefialar en esta investigacion.

Ferrel y Hartline, (2011) manifiesta que este tipo de estrategia establece el precio
inicial y el rango de sus posibles movimientos a lo largo del ciclo de vida del
producto. El precio de arranque es muy importante no solo para el éxito inicial
sino también para mantener el potencial de las utilidades a largo plazo (p. 246).

De acuerdo al precio base como lo establece el autor hace referencia al
producto de acuerdo con su ciclo de vida el cual en cada etapa se analizara
su precio y se podra modificar con el tiempo de tal forma que vaya

generando utilidades para la empresa desde su primera etapa.

Las estrategias de fijacion estan relacionadas directamente con los clientes,
competencia y posicionamiento en el mercado debido a que son los factores
gue inciden directamente sobre los precios, la situaciéon de mercado infiere
en cualquier estrategia que se adopte. La estrategia de fijacién de precios
tiene un impacto netamente para el cliente, influye en la cuota de mercado y

genera rentabilidad para la empresa.
2.4.2.3. Estrategia de plaza

La plaza o distribucién consiste en la seleccion de los lugares e
instalaciones adecuadas, se debe planificar la forma en que se presentara
el producto, realizando diferentes técnicas de merchandising para
incentivar la compra del producto, para esto hay que establecer la forma
de los exhibidores, también es importante analizar diferentes factores
como: iluminacién, colores, ambientacion, y la aromas del establecimiento
forman parte fundamental en la decision de compra por los clientes.
(mercantilizate, 2013)
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Las empresas para mejorar y fortalecer su establecimiento deben mantener
un orden a los productos, tener lugares limpios y aseados con el fin de
mejorar la presentacion y la imagen de la empresa, debido a que los clientes
hoy en dia prefieren zonas mas comodas para un mejor movimiento al
momento de realizar diferentes transacciones. Con esto se lograra mantener

una mejor relacion con los clientes y mejor conformidad.
2.4.2.3.1. Merchandising

Es una técnica de marketing que se dedica a estudiar la manera de incrementar
la rentabilidad en los puntos de venta. Son actividades que estimulan la compra
por parte de los clientes en determinadas zonas de un local comercial. Se realiza
mediante estudios e implementacion de técnicas comerciales que permiten
presentar al producto o servicio de la mejor manera a los clientes. Para su
puesta en marcha se recurre a distintas técnicas que haran que el producto o
servicio resulte mas atractivo para los consumidores potenciales. (Lema, 2011,
parr. 2)

Muchos autores destacan los innumerables beneficios del merchandising
para una empresa, aunque coinciden en destacar los siguientes:

A\ 4

Mayores ventas

Paso de zonas frias a lugares con vida

Reduccion del tiempo de compra

Mayor cantidad de compras por impulso

Aprovechamiento del punto de venta en todos los aspectos
Mayor rotacién de productos

Potenciacion de productos “iman”

Venta de stocks o productos antes no visibles

Un punto de venta mas atractivo

VvV V.V V V V V V VY

Un mejor ambiente y comodidad en el punto de venta.

Merchandising de presentacion.- Se conduce la atencion a los productos
mas rentables. La carteleria y la ubicacion de los productos se dirigen a los

sentidos del consumidor.

Merchandising de seduccidon.- Hablamos de la tienda espectaculo que

utiliza animacién en el punto de venta, productos vivos, mobiliario especifico,
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etc. Cuida el aspecto del establecimiento para influir en el animo del
comprador

Merchandising de gestion o estratégico.- Precisa del analisis de la oferta
y la demanda segun la rotacion de los productos. Se utilizan instrumentos
como Estudios de Mercado, Coeficiente de Ocupacion del Suelo (COS),
Gestion de Categorias, Gestion de Surtido, Politicas de Precio,

Posicionamiento y ubicacion de los productos en el lineal.
2.4.2.4. Estrategias de promocion

La estrategia de promocion, tiene la finalidad de persuadir el consumo del
producto hacia los consumidores, esto se lo realiza mediante actividades
basadas en la publicidad, propaganda, relaciones publicas, ventas

personales y otras maneras de comunicacion de la empresa hacia el cliente.

2.4.2.4.1. Publicidad

Ferrel y Hartline, (2011) define a la publicidad como un componente clave de la
promocion y uno de los elementos mas visibles del programa de comunicaciones
integradas de marketing, esta estrategia consiste en una comunicacion pagada
no personal que se transmite a través de medios como la television, la radio,
revistas, periodicos, correo directo, exhibiciones exteriores, internet y dispositivos
moviles (p. 296).

2.4.2.4.2. Venta personal

Segun Parrefio y Conde, (2012) dice “la venta personal es un importante
instrumento del mix de comunicacién debido a su componente personal.
Ademas es una de las herramientas mas tradicionales de actuacion de la

empresa sobre el mercado” (p. 189).

La estrategia de promocion reune todas la actividades y esfuerzos que la
empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el

publico.
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2.4.3. Disefio estratégico

Para Mintzbert y Waters, (citados en Caldera, 2009), el disefio estratégico
no es mas que el proceso de relacionar las metas de una organizacion,
determinar las politicas y programas necesarios para alcanzar objetivos
especificos en camino hacia esas metas y establecer los métodos
necesarios para asegurar que las politicas y los programas sean
ejecutados, o sea, es un proceso formulado de planeacion a largo plazo que

se utiliza para definir y alcanzar metas organizacionales”.

Es importante considerar la planeacion estratégica dentro de la empresa,
que sirva como marco de referencia para el establecimiento de metas y
objetivos de la empresa, asi como los recursos necesarios para poder
alcanzarlos. Todas las empresas se plantean objetivos pero no todas
pueden cumplirlos debido a las variaciones del entorno y a la rigidez de las

estrategias planteadas.

2.4.3.1. Matriz EFI

La matriz EFI es una herramienta adecuada para evaluar los aspectos internos
de una organizacion ya que permite plasmar las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales incluso sirve para identificar y
evaluar los factores entre dichas areas. (Fernandez M, 2009, parr.1).

La matriz de los factores internos es un instrumento que nos apoya en el
desarrollo y descubrimiento de aspectos internos tanto de las fortalezas
como las debilidades dentro del comportamiento de la empresa, por eso, la

calidad de aplicar esta herramienta en las organizaciones.

Para el desarrollo de la matriz se toma en cuenta los siguientes parametros,

de alli que.

> Realizar una lista de las fortalezas y debilidades, ser lo mas
especifico posible y wusar un porcentaje, razones Yy cifras
comparativas.

» Dar un peso entre 0,0 (menos importante) a 1,0 (mas importante) a
cada factor dependiendo del desempefio se debe asignarle el valor

mas alto, de tal manera que su peso debe sumar 1,0 al final.
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» Dar una calificacion entre 1 a 4 con el fin de indicar: (calificacion = 1)
debilidad mayor, (calificacién = 2) debilidad menor, (calificacién = 3)
fortaleza menor, (calificacion = 4) fortaleza mayor.

» Realizar una multiplicacion entre el peso y calificacion para identificar
una ponderacion de cada variable.

» Realizar una suma de todos los factores ponderados para determinar

el total ponderado de toda una organizacion.

Después de realizar todo el proceso de evaluacion, el total ponderado de los
factores internos de la organizacién proyecta un resultado indicando que si;
el valor esta por debajo del 2,5 caracterizan a las organizaciones débiles en
lo interno, por otra parte si el resultado de 2,5 esta por encimas de ese valar

se demuestra que la organizacién tiene una posicion interna fuerte.

2.4.3.2. Matriz EFE

La matriz EFE nos permite identificar informacién externa de las oportunidades y
amenazas que asecha la organizacion, en otras palabras todos los factores que
se encuentran asociados en el entorno y que tienen que ver en la toma de
decisiones de los estrategas tanto de los factores que intervienen de manera
directa o indirectamente. (Sosa, 2013, parr. 5)

La realizacion de la matriz EFE integra los siguientes factores:

» Elabora una lista incluyendo las oportunidades y amenazas del
entorno que aquejan externamente a la empresa.

» Proporcionar un peso a cada factor, 0,0 (irrelevante) a 1,0 (muy
importante) donde la suma de cada factor debe sumar 1.0 al final.

1)

3)

» Dar una calificaciéon entre 1 a 4 con el fin de indicar: (calificacién

debilidad mayor, (calificacion = 2) debilidad menor, (calificacién
fortaleza menor, (calificacion = 4) fortaleza mayor.

» Realizar una multiplicaciéon entre el peso y calificacion para identificar
una ponderacién de cada variable.

» Realizar una suma de todos los factores ponderados para determinar

el total ponderado de toda una organizacion.

Para realizar un analisis mas exacto de la matriz EFE, se deduce que, el total
ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el total
ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un
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promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion estd respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. En
cambio si existe un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la
empresa no estan capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas
externas (Sosa, 2013, parr. 8)

2.4.3.3. Matriz General Electric (GE)

En el disefio de la matriz GE se distinguen cuatro fases sucesivas: la
identificacion de los factores relevantes externos e internos, la evaluacion y
ponderacion de estos factores, el posicionamiento de los negocios en la

matriz y las recomendaciones estratégicas.

Sobre la identificacion de los factores externos hay que sefalar que se
incluyen el conjunto de caracteristicas del mercado donde opera la
empresa, su estructura competitiva, asi como los aspectos de tipo
econdmico, tecnoldgico, legal, etc. Por otra parte, los factores internos son
todos aquellos medios de que dispone una empresa, para actuar en el

mercado.

El enfoque GE propone una serie de estrategias genéricas consideradas
como idoneas en funcion del area de la matriz en la que se encuentra el

negocio.

Grafico 1. Matriz GE

Posicion competitiva de los productos de la empresa

Fuerte Media Débil

Alto

Seleccion
oportunista,

Atractivo .
del Medio

mercado
Selectividad,

Bajo
Seleccion
protectora,

| 7

i
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Fuente: Munuera y Rodriguez (2007)
Elaborado por: Munuera y Rodriguez (2007)

2.4.3.3.1. Zona de atractivo alto del mercado

Esfuerzo en inversion y crecimiento. Los productos lideres en un mercado
muy atractivo, deben tener prioridad en cuanto a la resignacion de recursos
con el fin de maximizar las inmejorables perspectivas que poseen y

sostener sus puntos fuertes.

Inversion y crecimiento selectivo. Se debe proceder a la identificacion de los
segmentos con mas alto crecimiento y a la inversion de recursos suficientes

para mantener al menos la posicion actual y solventar los puntos débiles.

Seleccion oportunista. La empresa seleccionara aquellos negocios que
posean un potencial de crecimiento mayor para invertir y mejorar su
posicion, renunciando en aquellos en los que no tiene previsto crecer en el

futuro.
2.4.3.3.2. Zona de atractivo medio del mercado

Inversion y crecimiento selectivo.- Cuando los productos estén situados en
segmentos de mercado con un adecuado atractivo se les debe proveer de

suficientes fondos para que mantengan e incluso superen su posicion.

Selectividad. Se aconseja invertir selectivamente y especializarse solo en

mercados que estén, al menos estabilizados.

Cosechar a través de tacticas invisibles. Con esta expresion se alude al
proceso de desinversion controlado, e incluso disfrazado, por parte de la
empresa por el cual se mantiene el producto en los niveles minimos de

coste con la esperanza de obtener la mayor rentabilidad a corto plazo.
2.4.3.3.3. Zona de atractivo bajo del mercado

Seleccion protectora. No es aconsejable la asignacion de recursos

procedentes de otros negocios.

-16 -



Cosechar a través de tacticas visibles. La empresa posee ciertas ventajas
respecto a la competencia que debe aprovechar en su proceso de

desinversion, se considera explicitamente la salida del mercado.

Desinversion rapida, Se ha de contemplar las alternativas de venta o
eliminaciéon de modo que se perjudique lo menos posible a la cartera de la

empresa y a su imagen frente a sus actuales compradores.
2.4.3.3.2. Estrategia de cosecha

Se denomina estrategia de cosecha a aquella decisidon que tiene como objetivo
retirarse del mercado recuperando lo que se pueda de las inversiones realizadas
y obteniendo en maximo excedente de caja. Constituye el reconocimiento de
que, si bien un producto no justifica que se inviertan fondos en él, todavia puede
generar beneficios. (Munuera y Rodriguez, 2007, p. 425)

2.4.5. Ventas

Thompson (2008), manifiesta que la venta es una de las actividades mas
pretendidas por empresas, organizaciones 0 personas que ofrecen algo
(productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito
depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo
bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo. La venta de productos
0 servicios constituye la base de las operaciones de las empresas. A través de
estas ventas, las compafiias obtienen ingresos. ElI hecho de ser rentables

dependera de muchos otros factores, como la gestion de costos (parr. 2).

La venta es el monto total cobrado por un bien o servicio, entonces el nivel
de ventas es la cantidad de productos vendidos en un determinado tiempo,
las ventas definen la participacion de mercado, aumento de ingresos y

crecimiento de una empresa.
2.4.5.1. Administracién de ventas
Johnston y Marshall (2009) declaran que:

Es esencial que la administracion de ventas cuente con buenas politicas y
practicas para que la empresa pueda aplicar con éxito sus estrategias de
marketing y de competencia, para entender el alcance de la administracion de
ventas, cabe definir como todas las actividades, los procesos y las decisiones
que abarca la funcion de la administracion de ventas de una empresa (pag. 10).
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Es fundamental que dentro de la administracion de ventas se cuente con
politicas claras y tolerantes, con el fin de cumplir con las estrategias de
marketing, debido a que, los clientes deben encontrar conformidad al

momento de adquiri el producto y recibir el servicio.
2.4.5.2. Fuerza de ventas
Hair y Babin (2009) definen que:

La capacitacién de la fuerza de ventas, se ha enfocado principalmente en las
técnicas de ventas, hoy en dia los clientes estan mas informados que antes, la
competencia es intensa y los clientes exigen mejor servicio, por eso los gerentes
estan tratando de ampliar las perspectivas de los vendedores al combinar los
conceptos de ventas, marketing a través de la capacitacion en ventas (pag. 8).

Se debe preparar a los futuros vendedores en responsabilidades de tal
manera que los programas de capacitacion deben tratar de ayudar a la
fuerza de ventas a incrementar sus conocimientos, habilidades de ventas y a

comprender de mejor manera al cliente.

Hoy en dia las empresas deben mejorar la relacién con los clientes debido a
que ellos exigen un mejor producto, garantias, disefios, servicios, por eso la
importancia de que los gerentes se preocupen por capacitar constantemente
a la fuerza de ventas, por lo tanto €l debe planificar de mejor manera
programas que ayuden a incrementar las perspectivas de los vendedores y

descubrir de mejor manera sus destrezas al momento de prestar el servicio.
2.4.5.4. Plan de ventas.

El plan de ventas es, en si, un conjunto de actividades, ordenadas y
sistematizadas, en donde se proyectan las ventas periédicamente que se
estiman realizar en el siguiente ejercicio. Para ello, es normal que el punto
de comparacion sea la venta que se registré en el periodo anterior.(Kotler,
2006)

El pronostico de ventas que queda registrado dentro del plan, es por ello

considerado como la proyeccion a futuro mas importante que tiene una
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empresa, del cual derivan los planes de los demas departamentos de la

organizacion.

La importancia del plan de ventas consiste, en determinar con mayor certeza
cual sera dicho prondstico de ventas, lo cual resulta vital para cualquier
empresa, a fin de que logre sus metas incrementales de volimenes de venta
y de ganancias lo cual apoyara la elaboracion de estrategias competitivas
logrando asi un maximo retorno de inversion en las actividades de

comercializacion (Schinagl, 2005).
2.4.6. Flujo de caja incremental

Es aquel en el que se registran tan solo los ingresos y los costos atribuibles
al proyecto, y en los cuales no se hubiese incurrido si el proyecto no se
hubiese ejecutado. Asi, es el cuadro relevante para el analisis de la bondad

del proyecto.

Los ingresos que se registran en el flujo de fondos incremental deben ser
claramente atribuibles a la realizacién del proyecto que se esta evaluando.
Los ingresos incrementales son los que resultan de una comparacion de los
ingresos en el escenario con proyecto y sin proyecto. La diferencia solo se

puede atribuir a la ejecucién del proyecto.
2.5. Idea a defender. (Investigacion cualitativa)

El disefio de las estrategias de marketing basada en un plan de ventas
permitird mejorar el nivel de ventas de la importadora y comercializadora
IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad de Tulcan.

2.6. Variables.

Las variables para el problema de investigacion se presentan de la siguiente

forma.

Variable independiente: Estrategias de marketing
Variable dependiente: Incidencia en las ventas.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA

3.1. Modalidad de la investigacion.

Investigacion cualitativa.- Se utilizd este tipo de investigacidn para
comprender e interpretar la informacion recolectada en el proceso
investigativo acerca del entorno en el que se desarrolla la empresa, gustos y
preferencias del cliente, estrategias aplicadas en la empresa, crecimiento de
la demanda y demés datos obtenidos de las encuestas y entrevistas que se

aplicaron.

Investigacion cuantitativa.- Esta investigacion se utilizé para el calculo de la
muestra mediante formulas, al igual que la presentacién de la informacion a

través de cuadros estadisticos, datos cuantificables acerca de las ventas.

3.2. Tipos de investigacion

3.2.1. Investigacion exploratoria:

Se aplico esta investigacion para tener un conocimiento previo e identificar
los antecedentes del problema, examinando todos los aspectos relacionados

con el tema de investigacion.
3.2.2. Investigacién Descriptiva:

Esta investigacion se utilizd para especificar las caracteristicas del problema
de estudio; es decir la aplicacion de estrategias de marketing dentro de la
empresa y su incidencia en el nivel de ventas, mediante un estudio profundo

y minucioso de los puntos fuertes y débiles de la empresa.

3.2.3. Investigacioén Bibliografica:

Para la investigacion del presente trabajo, se recopilé y analizé informacion
de varias fuentes bibliograficas para sustentar de manera clara y precisa la
importancia de la investigacion. Por lo tanto fue necesario recurrir a libros,

revistas que aporten al tema investigativo.
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3.2.5. Investigacion de Campo:

Se utilizé la investigacion de campo en el levantamiento de informacion
mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas a clientes y propietarios de
las comercializadoras de insumos agricolas para obtener informacion veraz y

clara del tema de investigacion.

3.3. Poblacion y muestra de la investigacion
3.3.1. Célculo de la poblacién
3.3.1.1. Poblacion oferente

La poblacion oferente se conformé por a los propietarios de las
distribuidoras de productos agricolas de mayor demanda de la ciudad de
Tulcan y las cuales aportaban con informacion clara acerca de las ventas y
los aspectos relacionados con la investigacion. De la poblacidén oferente se
procedié a realizar un censo para la aplicacion de la entrevista disefiada

para los propietarios o0 administradores de estas empresas.

Tabla 1. Poblacion Oferente

Empresa Direccion

IMPOLETA AGROPECUARIA | Av. Manabiy Paraguay

PUNTO AGRICOLA Av. Coral y Paraguay
AGROFERTIL Av. Veintimilla
AGROMUNDO Colén y Quito

Fuente: Propietarios de las comercializadoras
Elaborado por: Abelardo Tucanez

3.3.1.2. Poblacion demandante

Se ha considerado la poblacion demandante a las personas que adquieren
estos productos en empresas comercializadoras, de acuerdo al numero de
clientes que tiene cada una de estas empresas, informacion confidencial
gue se ha obtenido por parte de los propietarios de estas empresas los

cuales se los define a continuacion:
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Tabla 2. Poblacion demandante

Empresa Numero de
clientes
IMPOLETA AGROPECUARIA 180
PUNTO AGRICOLA 200
AGROFERTIL 400
AGROMUNDO 350
Total 1130

Fuente: Propietarios de las comercializadoras
Elaborado por: Abelardo Tucanez

De la investigacion recopilada por parte de los propietarios se ha obtenido un
total de 1130 clientes que se suman de las empresas con mayor demanda,
de la cual se procede a calcular la muestra para la aplicacién de los
instrumentos de investigacion, del cual se ha segmentado por cada una de
las comercializadoras que tienen mayor participacion del mercado, y vienen

a ser los mayores competidores para IMPOLETA.
3.3.2. Muestra demandante
Para el célculo de la muestra se ha utilizado la siguiente formula.

B No?Z?
(N -1)e? + ¢272

n
Dénde:

N = Poblaciéon = 1130
0% = Desviacién estandar = 0,50
Z? = Nivel de confianza (95%) = 1,96

e = Limite aceptable de error muestral = 0,05

3 1130.(0,5)%(1,96)2
~ (1130 — 1)(0,05)2 + (0,5)%(1,96)2

n
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1085,25

=282 +09604

n = 287

De acuerdo con la muestra que se ha determinado 287 se aplica

proporcionalmente las encuestas a cada una de

agropecuarias, de la siguie

Tabla 3. Muestra demandante

nte forma:

Ndmero de
Empresa encuestas
IMPOLETA AGROPECUARIA 45
AGROFERTIL 51
AGROMUNDO 102
PUNTO AGRICOLA 89
Total 287

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Abelardo Tucanez

3.4. Operacionalizacion de las variables

Tabla 4. Operacionalizacién de variables

las empresas

g [}
s g| §
Idea a . Descripcion | - . e - =
Variables X indices & Items S =
defender de la variable RS 3 5
© - y=
c 5
Lain Conjunto de .
aaIicaa\((j:'iacs;::addea 8 o accignes ara | © 5 ¢En que se
p : DL P: » O 'S diferenciansus | s| = .8
estrategias de L5 captar mas <5 & Bl 8%
: < © . >3 S productos de S| =8
marketing por 2% clientes, oS c o] o2
parte de la w e fidelizarlos, = o la 2l 88
- - o ; : CL = competencia? | LW a
importadora y S© incentivar las 8 a
comercializador ventas,
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a IMPOLETA
agropecuaria de
la ciudad de
Tulcén incide en
el nivel de
ventas

informar sobre
las principales
caracteristicas
de los
productos.

Valor
agregado

¢ Qué valor
agregado
ofrece a los
compradores?

Entrevista

Gerente/
propietario

Estrategias de plaza

Distribucion

directa

¢Utiliza un
buen personal
de ventas?

Entrevista

Propietarios

Distribucion

indirecta

¢Qué canales
utiliza para la
distribucion de
los productos?

Entrevista

Propietarios

Estrategias de promocién

Descuentos

¢Realiza
descuentos en
la venta de sus
productos?

Entrevista

Propietarios

Publicidad

¢Enqué
medios realiza
publicidad de
sus productos?

Entrevista

Propietarios

Regalos

¢Qué tipo de
estimulacion
de recompra
ofrece a sus
clientes?

Entrevista

Propietarios

V.D. Ventas

La influencia
en las ventas
durante un
determinado
periodo por la
distribucion de
determinados
productos.

Nivel de ventas

Valor en

ventas

¢Cuél es el
promedio
mensual de las
ventas?

Entrevista

Propietarios

Gustos y
preferencias de

los
compradores.

¢Conoce los
gustos y
preferencias de
los
compradores?

Entrevista
Enciiacta

Propietarios/

Clientes

Preferencia

por parte de

los
consumidores

¢Conoce si la
empresa es
preferida por
los
consumidores?

Entrevista

Propietarios

-24 -




()

3 ~

o8 ¢Cuantos b
= g sucursales >
5 tiene en la 5
[%2] - c
g = ciudad? w

Propietarios

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

3.5. Recoleccién de informacién

En el siguiente plan de recoleccion de informacion se detalla cada una de

las actividades realizadas.

Tabla 5. Recoleccion de informacion

Actividad Responsable Tiempo
Seleccion de téenicas de investigacion. Investigador Enero 2015
Disefio de instrumentos Investigador Enero 2015
Aplicacion de entrevista Investigador Febrero 2015
Aplicacion de encuesta Investigador Marzo 2015
Tabulacién de resultados Investigador Abril 2015
Analisis de los resultados Investigador Abril 2015

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

En la recolecciéon de informacién del presente trabajo de investigacion se

han utilizado fuentes primarias, y fuentes secundarias de las cuales se

obtuvo informacion confiable acerca del problema objeto de estudio.

Fuentes primarias.- para esta técnica de investigacion se utilizé las

encuestas y las entrevistas.

Tabla 6. Técnicas de informacion

Tipos de informacién

Técnicas de investigacion

Instrumento de recoleccion
informacién

Fuentes primarias

Encuesta a consumidores

Cuestionario

Entrevista a propietarios

Cuestionario

Fuentes secundarias

Lectura cientifica

Libros de Marketing
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Paginas web Base de datos al INEC
Leyes y reglamentos
Documentos de estrategias
Tesis de temas similares

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

3.6. Procesamiento analisis e interpretacion de resultados

Una vez realizada la aplicacion de los instrumentos de investigacion, se
procede a realizar la tabulacion de los datos mediante tablas de frecuencias
que facilita la visualizacion de la opinion de los encuestados lo cual permite

realizar un analisis de los resultados de cada una de las preguntas.

De esta manera se procedid a aplicar la entrevista a los propietarios de las
comercializadoras de insumos agricolas, donde se analizé la aplicacién de
estrategias de marketing, asi como también se realiz6 una aplicaciéon de 287
encuestas como resultado del muestreo de compradores de estos productos
para conocer la importancia que tienen la aplicacion de las estrategias hacia

el cliente.

Los resultados han sido analizados en el programa SPSS para su debido
procesamiento y andlisis de cada uno de los resultados, los cuales se
muestran en tablas de frecuencia y graficas circulares. La tabulacién y

analisis de los resultados se detallan a continuacion:
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS COMPRADORES DE PRODUCTOS
AGROQUIMICOS DE LA CIUDAD DE TULCAN

Local de preferencia

Grafico 2.- Local de preferencia

LOCAL DE PREFERENCIA

BiMPOLETA

E AGROMUNDO
CJAGROFERTIL
BErunTO AGRICOLA

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

De acuerdo a los encuestados se puede evidenciar que a la
comercializadora que frecuentan los compradores de insumos es la empresa
Agromundo, seguida por Punto Agricola, por lo tanto con esto podemos
averiguar las estrategias que aplican para mantener esta participacion en el
mercado, en referencia a las siguientes preguntas de la encuesta realizada.
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Aspectos mas importantes

Gréfico 3.- Preferencias del consumidor
PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

E ATENCION

B PRECICS

B FRCDUCTOS NUEVOS

B SERVICIOS ADIC.
LICREDITOS

B CESCUENTOS
OwARIEDAD DE PRODUCTOS

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Los encuestados al momento de adquirir estos productos agricolas,
generalmente buscan la empresa que les ofrezca créditos en sus pagos, asi
como descuentos en las adquisiciones que realizan por lo tanto es
conveniente que la empresa disefie estrategia relacionadas a este aspecto

para lograr captar mas mercado.
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En las comercializadoras encuentra todos los productos que necesita

Grafico 4.- Disponibilidad de productos

DISPONIBILIDAD DE LOS PRODUCTOS

M sIEMFRE

B cAs| SIEMFRE
ClaLcunAas VECES
Cmuy POCAS WECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Analizando la disponibilidad de los productos en cada una de las
comercializadoras de la competencia los encuestados manifiestan que si
encuentran los productos en lo referente a la empresa Punto Agricola que es
el mayor numero de encuestados y en la empresa Agromundo por lo tanto
es conveniente manejar una amplia gama de productos a fin de que los

clientes dispongan de ello.
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Grado de satisfaccion con los productos que comercializa

Gréfico 5.- Grado de satisfaccion
GRADOC DE SATISFACCIOMN

M E<CELENTE
B Uy BUEND
CBUEND

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Los clientes se encuentran satisfechos con la linea de productos que se
comercializan en las empresas. Al manejar casi lineas de productos de los
mismos proveedores se debe tomar en cuenta los productos que son mas

demandados por parte de los clientes.
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Existe variedad de marcas en la comercializadora

Gréfico 6.- Variedad de marcas

VARIEDAD DE MARCAS

M sIEMPRE

B cas| SIEMPRE
CaLGUNAS WECES
COmuy POCAS WECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Al contar con un sinnimero de proveedores de estos insumos agricolas, los
encuestados manifiestan que siempre existe una variedad de marcas por lo
tanto igualmente a la pregunta anterior es importante priorizar los productos

gue son adquiridos frecuentemente por los clientes.
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Atencién al cliente

Gréfico 7.- Atencion

ATENCION

B ExXCELENTE
LUy BUEMND
CIBUEND

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

De acuerdo a los encuestados manifestaron que la atencion al cliente es
excelente, por lo tanto es importante mantener personal que cumpla las

expectativas en cuanto a la venta de estos insumos.

-32-



¢Qué servicio adicional le ofrece la comercializadora donde adquiere

los insumos?

Gréfico 8.- Servicio adicional

SERVICIO ADICIONAL

.ASESORAMIENTO DEL
PRODUCTO

@ SUEERVISION DE LA
COSECHA

B SERVICIO DE TRANSPORTE
W CREDITOS
CIDESCUENTOS

OMINGUNT

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Las empresas competidoras brindan casi siempre asesoramiento del
producto, supervisién de la cosecha y servicios de transporte lo cual exige
adoptar estos mecanismos para satisfacer al cliente.
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¢Estd conforme con la calidad de los productos que oferta la

comercializadora de preferencia?

Gréfico 9.- Calidad de los productos
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

M sIEMPRE
E cas| SIEMPRE
CaLGUNAS WECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Al ser las empresas comercializadoras casi de los mismos productos, los
encuestados manifestaron que estan conformes con la calidad de los
productos pero es importante mencionar que aquellos que no siempre estan
conformes es por el mal asesoramiento técnico por parte de los vendedores,
por lo tanto es importante considerar el que el conocimiento de todos los
productos garanticen la buena calidad de los mismos.
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¢Qué producto complementario es de mayor utilidad en su trabajo?

(Escoja uno)

Gréfico 10.- Productos complementarios
PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

W ECMEAS DE
FUMIGACIOM

B rErFUESTOS
COrFrEsSAS
BWEFF
Osocas
Bsacos
CNIMNGUNG

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Se puede evidenciar que ademas de los productos, los clientes también
necesitan productos complementarios para su trabajo, donde la mayoria
menciona que es importante para ellos encontrarlos en el lugar donde
adquieren estos insumos, por esta razén es importante adquirir otras lineas

de productos para satisfacer los requerimientos del cliente.
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¢El precio de los insumos influye en la decision de compra?

Grafico 11.- Incidencia del precio
INCIDENCIA DEL PRECIO

E sIEMPRE
[ cas) SIEMPRE
M ALGUNAS WYECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Al momento de adquirir los productos los compradores se inclinan por las
empresas que ofrecen a un precio mas bajo, esto implica un estudio de la
competencia para el disefio de estrategias en funcion de los precios que es

un factor importante y decisivo para el cliente.
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¢Los precios de los insumos de la comercializadora que usted

frecuenta en relacidn a otras comercializadoras?

Grafico 12.- Relacion de precios

RELACION DE PRECIOS

ClaLTos
M IGUALES
M INFERICRES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Los encuestados manifiestan que en el lugar donde adquieren los productos
son inferiores ante otras comercializadoras, es importante analizar el costo
de cada uno de estos productos para realizar politicas de precio que vayan a
favor del cliente y asi ganar participacion en el mercado.
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¢Existe una buena exhibicion de los productos que comercializa la

empresa que garantice su seguridad?

Graéfico 13.- Exhibicién de los productos

EXHIBICION DE LOS PRODUCTOS

M s EMPRE

Ecas| SIEMPRE
COaLGUNAS WECES
Omuy PoOCAS WECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Se puede detallar que los encuestados no presentan generalmente una
conformidad con la presentacion de los productos lo que impide una buena

exhibicién sobre todo de los productos nuevos.
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¢Las instalaciones de la comercializadora garantizan su comodidad al

momento de realizar la compra?

Graéfico 14.- Seguridad y comodidad de las instalaciones

SEGURIDAD Y COMODIDAD DE INSTALACIONES

M SIEMPRE

B cas| SIEMPRE

Bl 2L GUNAS WECES
MUY POCAS WECES
CrunCa,

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

De acuerdo a los graficos se puede observar que las empresas de la
competencia cuentan también con infraestructura adecuada que si garantiza
la seguridad y comodidad al momento de comprar, por lo tanto se concluye

que la infraestructura también es importante para los clientes.
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¢ Qué tipo de promociones harecibido en esta empresa?

Gréfico 15.- Promociones

PROMOCIONES

B cuUroMNES
B FERIAS
CJoBsEQUIOS
M NG URND

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

La mayoria de los encuestados manifiestan que han recibido cupones y
obsequios al momento de comprar ciertos productos. Por lo tanto es
importante manejar descuentos para la motivacion de compra de los

clientes.
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¢Por qué medio publicitario se informa acerca de esta

comercializadora?

Gréfico 16.- Medio publicitario

MEDIOS DE PUBLICIDAD

M RADIC

W TRIPTICOS
PERICDICOS

M FERIAS

W MING UMD

REFEREMNCIAS

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

La mayoria de los encuestados manifiesta que conocen a la empresa por
recomendacion de amigos, este aspecto es de gran importancia ya que se
maneja una publicidad de voz a voz, donde la satisfaccion de un cliente
atrae a mas clientes, esto provoca un reconocimiento dentro del mercado sin
invertir dinero, mientras que otros manifestaron que escuchan publicidad
radial, en conclusién es importante promocionar los productos y también el

nombre de la empresa para generar un reconocimiento en el mercado.
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¢Por gué medio le gustaria informarse acerca de estos productos?

Gréfico 17.- Estrategias de promocion

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

B raDID

B TRIFTICOS
CcaTALOoGoSs
B FERIAS

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

En conclusion con esta pregunta se pudo conocer cual es el medio
publicitario por el cual las personas se pueden informar de los productos,
promociones y de la comercializadora, donde los encuestados manifestaron

que prefieren la radio y la participacion en ferias.

La informacion obtenida de las entrevistas dirigida a los gerentes o
propietarios de empresas agroquimicas de la ciudad de Tulcan se presentan

a continuacion, con un analisis de cada uno de los entrevistados.

Entrevista para gerentes o propietarios de empresas agroquimicas de
la ciudad de Tulcan

En el mes de enero se realizd cuatro entrevistas a los gerentes propietarios
de locales de Agroquimicos que se encuentran liderando el mercado dentro
de la ciudad de Tulcan, para conocer aspectos de comercializacion y de
estrategias de marketing que se manejan en estos establecimientos. Se

entrevisto a los gerentes de las siguientes empresas:

-42 -



e Empresa IMPOLETA SC
e Empresa AGROFERTIL
e Empresa PUNTO AGRICOLA
e Empresa AGROMUNDO

Las respuestas de las entrevistas se han resumido en la siguiente tabla.
Producto.

1. Linea de productos que ofertan y nivel de ventas.

Tabla 7.- Analisis entrevista

Empresa Nivel de ventas (anuales) Linea de productos
Fungicidas
Insecticidas
Herbicidas
Fertilizantes

Fertilizantes
Insecticidas
Herbicidas
Fungicidas

Bioestimulantes
Semillas

Fertilizantes
Insecticidas
Agrofertil 576.000 Herbicidas
Fungicidas
Veterinaria
Fertilizantes
Insecticidas
Impoleta 360.000 Herbicidas
Fungicidas

Linea veterinaria

Punto Agricola 1.100.000

Agromundo 17400.000

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Punto agricola

Es una de las comercializadoras con una gran trayectoria en la ciudad de
Tulcan, esta empresa ascienden sus ventas anualmente a 1.100.000 usd
ademas distribuye una amplia gama de productos como son Fungicidas,

Herbicidas, Insecticidas y Fertilizantes.
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Agromundo

Es una de las comercializadoras mas reconocidas, no solo por las personas
quienes adquieren los productos, sino de los negocios mas pequefios
quienes compran en grandes cantidades. Sus ventas ascienden anualmente
a 1.400.000 usd. Las lineas de productos que oferta son Fertilizantes,
Insecticidas, Herbicidas, Fungicidas, Bioestimulantes, semillas.

Agrofertil

Esta comercializadora también se ha identificado como un gran competidor,
ya que sus ventas ascienden anualmente a 576.000 usd los productos que
oferta son Fertilizantes, Insecticidas, Herbicidas y Fungicidas, ademas
también mantiene la linea veterinaria aunque esta linea no es muy

demandada por los clientes
Impoleta

Impoleta debe afrontar grandes desafios frente a la competencia, aunque
también mantenga una gran trayectoria en el mercado sus ventas
representan anualmente en un valor de 360.000 usd sus productos que
distribuye son Herbicidas, Fertilizantes, Insecticidas, fungicidas, y Linea

Veterinaria.

2. Linea de productos mas vendidos

Tabla 8.- Productos mas vendidos

Linea de productos méas Linea de productos menos
Empresa " .
vendida vendida
Punto Agricola Fertilizantes Herb'.C'.daS
Insecticidas
Fertilizantes
Insecticidas Bioestimulantes
Agromundo Herbicidas
Fungicidas
Semillas
Agrofertil Fertilizantes Veterinaria
- Insecticidas
Impoleta Fertilizantes Herbicidas
Fungicidas

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Punto agricola

El propietario manifiesta que los productos Quimicos con mayor acogida por
los clientes son los Fertilizantes, mientras que los productos con bajas
ventas son los Herbicidas e Insecticidas

Agromundo

El propietario manifiesta que los productos con mas rentabilidad son:
Fertilizantes, Insecticidas, Herbicidas, Fungicidas, y Semillas mientras que la

linea que menor vende es los Bioestimulantes
Agrofertil

Podemos sintetizar que la mejor venta de estos Agroquimicos son los
Fertilizantes que abarcan los abonos quimicos, en cambio el producto

qguimico que tiene una disminucién de ventas es la linea veterinaria.
Impoleta

Podemos deducir que el producto quimico con mejor nivel de ventas son los
Fertilizante, en cambio los productos como son los Insecticidas, Fungicidas,
Herbicidas, tiene una bajo nivel de ventas.

Productos quedados en stock y estrategias de ventas

Tabla 9.- Productos en stock

Empresa Productos quedados en stock Estrategias de ventas

Asistencia técnica
Punto Agricola Verdik (Herbicida) Precios bajos
Regalos y obsequios

Departamento técnico.
Capacitacién permanente a
empleados.

Diasol (Insecticida) Innovacién

Servicio de transporte

Tarjetas de presentacion
Regalos y obsequios.

Ferias por aniversario.

Trabajo de campo
Distintos proveedores
Crédito a clientes

Buena atencidn al cliente

Agromundo

Agrofertil
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Publicidad en radio.
Opera (Fungicida) Publicidad en radio
Galil (Insecticida) Asistencia técnica
Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Abelardo Tucanez

Impoleta

Punto agricola

El propietario manifiesta que el producto Verdik, es el menor apreciado por
los agricultores. Ademas podemos deducir que el administrador de la
empresa opta por bajar los precios, y regalar obsequios para evitar que el

producto se quede en bodega e incurrir en pérdidas.
Agromundo

De acuerdo a su experiencia la empresa mantiene un departamento técnico
con personal capacitado que le permite garantizar la aplicacion de los
productos en las cosechas, y una buena atencion al cliente, ademas ofrece
un servicio de transporte para trasladar la mercaderia adquirida por el
agricultor; para promocionar la imagen de la empresa brinda tarjetas de
presentacion las cuales le permite mantenerse en contacto con los clientes y

regala obsequios a los clientes a fin de estimular la compra.

Esta comercializadora realiza cada ano la “Feria de la papa mas grande”,

para motivar a los clientes y hacer reconocer la imagen de la empresa.
Agrofertil

La empresa ofrece trabajo de campo, variedad de productos por el hecho de
mantener distintos proveedores, brinda crédito a los clientes, buena atencién

y realiza publicidad en radio como estrategias para incentivar las ventas.
Impoleta

Mediante la entrevista realizada a su propietario José Tatés que se muestra
en el ANEXO 2, manifiesta que los principales productos que se han
guedado en stock y no aseguran una venta futura son los productos Galil, y
Opera, los cuales representan un alto costo y una gran cantidad en bodega

por lo tanto requiere de una estrategia que le permita recuperar la inversion,
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mas aun no realiza promociones para motivar la compra de los clientes, ni

posicionar la imagen de la empresa.

3.6.1. Interpretacion de datos

Encuesta.- Los resultados demuestran que la linea de productos que es
demandada mas frecuentemente son los fungicidas, por lo tanto se deben
realizar promociones para este tipo de productos, también se demuestra que
no existe una cierta diferenciacion entre los locales que frecuentan su
compra. Por otra parte en los precios de los productos no existen
descuentos, por lo tanto se entiende que los clientes buscan productos a

precios econémicos.

Se puede observar de acuerdo a los resultados que los consumidores no
reciben ningun estimulo de compra. Y la comercializacién de los productos
no siempre es muy satisfactoria por lo tanto se debe implementar estrategias
de promocion que le permitan conocer la imagen de la empresa a
IMPOLETA asi como brindar servicios que le permitan el facil acceso a estos

productos.

Entrevista.- Las estrategias de producto le permiten a la empresa poder
captar mas clientes, mediante el correcto uso de la marca de los productos y
de la empresa, sin embargo los propietarios y administradores no enfatizan

en ejecutar acciones gue le permitan conseguir los objetivos.

Los resultados de acuerdo a esta variable demuestran que los propietarios
no aplican una estrategia de precios, pues lo hacen de acuerdo a su
experiencia y muchas veces esto puede generar algunas pérdidas
econdémicas en los casos que se ofertan productos con precios por debajo
de los costos 0 en otro caso la perdida de la fidelidad del cliente por una
inflexibilidad de precios, Es preciso realizar un analisis del costo, calidad del
producto y valor percibido del cliente.

En lo referente a la distribucién las empresas lo hacen directamente ya que
actuan como intermediarios de las empresas productoras de estos productos
agroquimicos, por lo tanto no se utilizan mas intermediarios.
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La variable promocion no es aplicada en las empresas ya que al ser
intermediarias no manejan promociones propias de la empresa sino
Gnicamente promociones que ofrecen las empresas productoras, seria
necesario crear promociones propias de la empresa que permita el
reconocimiento e identificacibn de la empresa, para atraer al cliente y

persuadir la compra.
3.6.2. Validacién de la idea a defender

Anteriormente la idea a defender se establecio de la siguiente manera: “La
inadecuada aplicacion de Estrategias de Marketing por parte de la
importadora y comercializadora IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad

de Tulcan incide en el bajo nivel de ventas.”

Para validar la antes mencionada idea a defender se realizé varias
encuestas a los clientes que demandan agroquimicos, ademas se entrevisto
a cuatro empresas de agroquimicos lideres del mercado en la ciudad de
Tulcan para obtener informacion de respaldo y justificativa a la problematica

existente.

Tabla 10. Contingencia - producto

LOCAL
PUNTO
IMPOLETA | , Core ) | | AGROFERTIL [ AGROMUNDO | 1AL
7 85 0 21 113
SIEMPRE
6,20% 75,20% 0,00% 18,60% | 100.00
aw %
<0
8 i |cAs 18 17 0 31 o gg
= S | SIEMPRE 27,30% 25,80% 0,00% 47.00% 0
m QA %
=0
Z
S T | ALGUNAS 20 0 51 29 100188
% w [ VECES 20,00% 0,00% 51,00% 29,00% o
o
MUY 0 0 5 . -
POCAS
VECES 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 100:?)/00
45 102 51 89 287
LT 35,50% 17,80% 31,000 | 10000
Total %
wo
O I _J EXCELEN 24 9% 9 62| 185
8 &8O TE 100,00
Q8o 13,00% 48,60% 4,90% 33,50% )
<O %
65 [muy 21 12 31 27 01
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BUENO 23,10% 13,20% 34,10% 20,70 | 1909
0 0 11 0 11
BUENO
0,00% 0,00% 100,00% 0.00%| %%
45 102 51 89| 287
100,00
0, 0, 0, 0, 2
ot 15,70% 35,50% 17,80% 31,00% ”
5 85 0 27 117
SIEMPRE
4,30% 72,60% 0,00% 23,10 19099
i 16 17 2 31 66
a2 | 100,00
2 S |SIEMPRE 24,20% 25,80% 3,00% 47,00% | 1000
e %
L
= S | ALGUNAS 24 0 38 Bl e
<~ |Vveces 28,20% 0,00% 44,70% 27,00 1909
MUY 0 0 11 8 19
POCAS 0,00% 0,00% 57,90% 42,10% | 100.00
VECES b 70 et SO0 %
o 102 51 89 - 023;
15,70% 35,50% 17,80% 31,000 | 100
Total %
26 68 11 79| 184
@ | siEMPRE
w O 14,10% 37,00% 6,00% 42,90% | 100:00
[aN§) %
o>
e S I I
2 8 |siEmPRE 0,00% 45,30% 41,30% 13305 00
< Q
(%]
© O | ALGUNAS 19 0 o 0 100 gg
VECES 67,90% 0,00% 32,10% 0.00%[ 100
45 102 51 89| 287
100,00
0, 0, 0, 0, 2
Total 15,70% 35,50% 17,80% 31,00% ”

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Se ha realizado una comparacion de variables para determinar la relacion de
la variable dependiente e independiente, en cuanto a las caracteristicas del
producto, de acuerdo como se muestra en el cuadro anterior que se
considera la calificacion de los compradores hacia los productos que
comercializa cada una de las empresas que expenden los insumos

agricolas.

El primer aspecto que se ha analizado es la disponibilidad de los productos
donde se puede observar que en la comercializadora Agromundo y Punto

Agricola son las que tienen los productos que los compradores necesitan, de
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la misma manera el grado de satisfaccion respecto a los compra de los
insumos es alta, mantienen variedad en los productos que son de calidad, lo
que justifica la amplia cartera de clientes que mantienen en comparacion de
Impoleta y Agrofertil.

Por lo tanto se evidencia claramente que existe una deficiente aplicacion de
estrategias de producto. Concluyendo entonces que la adecuada aplicacion
de estrategias en la variable producto incide en la satisfaccion de los clientes
lo cual conlleva a aumentar las ventas.

La siguiente tabla muestra la relacibn de precios ante las empresas
comercializadoras de la competencia, en los cuales la empresa Agromundo
mantiene los precios mas bajos que los de la competencia, esto se debe a
un mayor negociacion con los proveedores, por prontos pagos y distintas
promociones recibidas lo que permite vender a un precio mas bajo.

Tabla 11. Contingencia - Precio

LOCAL Total
IMPOLETA | AGROMUNDO | AGROFERTIL PUNTO
AGRICOLA
3 0 0 1 4
(%]
o ALTOS 100,0
8 75,0% 0,0% 0,0% 25,0%
Ll %
T
w 34 1 32 37 104
@)
> IGUALES 100,0
O 32,7% 1,0% 30,8% 35,6%
= %
<
_ 8 101 19 51 179
L INFERIOR
o 100,0
ES 4.5% 56,4% 10,6% 28,5% %
0
45 102 51 89 287
Total 100,0
15,7% 35,5% 17,8% 31,0% .
0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

De acuerdo a la tabla que se muestra a continuaciéon para determinar la

distribucion de los productos se ha analizado la exhibicion de los mismos ya
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gue al ser productos que se venden de manera directa es importante
considerar la manera en la que exhiben los productos a los consumidores
finales, de los cuales se puede observar que las tres empresas mantienen
una buena presentacion y esto permite promocionar los productos, mientas

que IMPOLETA muy pocas veces mantiene una buena presentacion de

productos.

Tabla 12. Contingencia - Plaza

LOCAL Total
IMPOLETA AGRO PUNTO
AGROMUNDO .
FERTIL AGRICOLA
1 50 0 45 96
SIEMPRE
1,0% 52,1% 0,0% 46,9% | 100,0%
% CAGSI 4 13 0 28 45
§ SIEMPRE 8,9% 28,9% 0,0% 62,2% | 100,0%
o
E ALGUNAS 2 39 51 16 108
ﬁ VECES 1,9% 36,1% 47,2% 14,8% | 100,0%
MUY POCAS 38 0 0 0 38
VECES 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
45 102 51 89 287
Total
15,7% 35,5% 17,8% 31,0% | 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Finalmente la tabla de contingencia referente a la promocion analiza las
distintas promociones e incentivos de recompra aplican las empresas para
mantener una comunicacion acerca de la utilidad los insumos y sobre todo
generar imagen de marca a fin de lograr reconocimiento en el mercado.
Donde generalmente las empresas ofrecen a los clientes cupones y
obsequios, sin embargo aun existen consumidores los cuales no han

recibido ningun tipo de promocion.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

CL1. El sector agroquimico es muy grande y creciente en la ciudad de Tulcan
por su ubicacion geogréfica sin duda se han desarrollado un sin nimero de
empresas dedicadas a la comercializacion de estos insumos, utilizando en
sus plantaciones mas del 57% de las unidades de produccidén agropecuaria
(UPA), por esta razon es fundamental que la empresa IMPOLETA
AGROPECUARIA trabaje en las técnicas de mercadeo.

C2. Se concluye que en la empresa IMPOLETA AGROPECUARIA se
comercializan sus productos utilizando técnicas empiricas causando una

disminucién de las ventas a lo largo de su trayectoria en el mercado local.

C3. Segun los datos obtenidos de las encuestas realizadas a las empresas
agropecuarias los clientes muestran inconformidad respecto a créditos,
descuentos, servicios adicionales y productos complementarios ofertados

por las comercializadoras analizadas.

C4. La empresa IMPOLETA AGROPECUARIA desconoce la importancia de
realizar un andlisis situacional del entorno que permita de esta manera
potencializar sus fortalezas y oportunidades del mercado y poder combatir
con las amenazas y debilidades que se presentan en la trayectoria de sus

actividades comerciales.

C5. De la informacion obtenida de las empresas agropecuarias existen
productos quedados en stock los cuales no generan ningun ingreso y tienen

una alta inversion. .

C6. Se evidencia una escaza capacitacion al personal, no contar con un
propio departamento técnico, inadecuada presentacion de los productos lo
que impide una buena exhibicion y por ende una escasa rotacion del

inventario.
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4.2. Recomendaciones

R1. Se recomienda invertir en el sector comercial de agroquimicos ya que es
un mercado creciente, ademas existen tierras fértiles en esta zona por eso la
necesidad de trabajar en estas técnicas de mercadeo de la empresa
IMPOLETA AGROPECUARIA con el fin de mejorar sus resultados en los

periodos siguientes

R2. Es fundamental aplicar las estrategias de marketing en la empresa
IMPOLETA AGROPECUARIA debido a esto se podra incentivar las ventas y
dar un valor agregado al producto del tal manera que el cliente se sienta

motivado al momento de la compra.

R3. El propietario de la empresa IMPOLETA AGROPECUARIA debe trabajar
y poner énfasis en la ampliacion de la linea de productos, para satisfacer los

requerimientos de los clientes.

R4. Se recomienda a la empresa realizar un andlisis situacional de los
aspectos internos y externos del mercado para poder aprovechar las
oportunidades y minimizar las amenazas de manera que podamos ir al ritmo

del mercado y de los competidores.

R4. La empresa aplicar el plan de ventas que se propone en este documento
para recuperar la inversion realizada en los productos Opera y Galil que son

los productos quedados en stock de la impresa Impoleta.
R6. Promocionar los productos para persuadir la compra, mediante un buen

material publicitario, que dé a conocer los productos que se encuentran en

oferta.
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CAPITULO V

PROPUESTA.

Plan de ventas para la importadora y comercializadora IMPOLETA
AGROPECUARIA de la ciudad de Tulcan, que permitan mejorar su Nivel de

Ventas.

5.1. Antecedentes de la propuesta

La siguiente propuesta se ha realizado con el fin de brindar una herramienta
para la comercializadora de insumos agricolas Impoleta de la ciudad de

Tulcan, que permita incrementar el nivel de las ventas.

Actualmente la empresa enfrenta dificiles situaciones que han ido afectando
la venta de estos productos, por una escasa aplicacion de estrategias de
marketing enfocadas en satisfacer las exigencias del cliente en cuanto a la

adquisicién,

Una de las razones que causa un bajo nivel de ventas es la inconformidad
por parte de los compradores respecto a créditos, descuentos, servicios
adicionales, escaza capacitacion al personal, no contar con un propio
departamento técnico, inadecuada presentacion de los productos lo que
impide una buena exhibicibn sobre todo de los productos nuevos esto
ocasiona una baja liquidez, pérdida de clientes, cambio de organizacién, a
causa de esto que los productos se queden en stock,lo cual impide que el
administrador pueda incrementar las ventas en los productos.

Otra de las razones que causan este hecho es el cambio de la moneda; al
estar ubicados en la frontera norte del Ecuador este fendmeno ha
perjudicado a muchas empresas, por lo tanto estas comercializadoras no
son la excepcidn, la apreciacion del délar ha provocado una disminucién de
los clientes tanto locales como colombianos quienes adquieren los productos

donde les resulte mas econémico.
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5.2. Objetivos del plan de ventas
5.2.1. Objetivo General

Vender en un plazo de cinco meses los productos agroquimicos como:

GALIL, OPERA, que se encuentran en stock.
5.2.2. Objetivos especificos.

Establecer nuevas concepciones de productos generando paquetes para

incrementar las ventas.

Determinar politicas de precios definiendo el costo de los productos GALIL,

OPERA para la salida por oferta o descuento

Implantar un Merchandising definiendo espacios comerciales en el punto de
venta para apoyar la promocién del paquete.

Definir una propuesta de comunicacion de marketing a través de los medios

para lograr dar a conocer los paquetes.
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5.3. Modelo operativo de la propuesta

Grafico 18. Modelo Operativo de la propuesta

Analisis
situacional
I
Anélisis Andlisis del
PEST Mercado
I
Disefo

Estratégico

Plan de ventas

Mix Marketing

Producto

Precio Plaza

Promocion

Propuesta financiera

Fuente: Abelardo Tucanez

Elaborado por: Abelardo Tucanez
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5.4. Andlisis situacional
5.4.1 Anélisis PEST

Es muy importante en una empresa realizar un constante diagndstico

situacional de como se esta desarrollando la compaiiia, es por ello que para

la empresa en estudio se realizara un analisis PEST.

5.5.1.1. Analisis del Factor Politico

Este factor externo en relacion a los agroquimicos se lo considera como
oportunidad para las empresas comercializadoras de estos productos,
debido a que el estado ecuatoriano brinda una serie de apoyos de desarrollo
para los agricultores. En la provincia del Carchi existen instituciones como el
MAGAP, Gobiernos Autdnomos Descentralizados que ejecutan proyectos de
mejoras de la productividad en cuanto al sector agricola; dichos proyectos
contemplan por lo general el apoyo con insumos agricolas para los
diferentes productores de la provincia. Es decir, aumenta la demanda de
agroquimicos y es una oportunidad para el sector de comercializacion de

agroquimicos.
5.5.1.2. Andlisis del Factor Econémico.

Por la caida del precio del petréleo y la apreciacién del ddlar, el Banco
Central del Ecuador (BCE) estimd que la nueva proyeccion de crecimiento
para el 2015 es del 1.9%. El afio pasado el crecimiento se ubicé en
3.8%(Universo, 2015), por lo tanto en la frontera norte la economia de los
ciudadanos carchenses ha ido en decline ya que el valor del délar ha subido
afectando directamente a las comercializadoras de insumos agricolas,
considerdndose como una amenaza para estas empresas, afectando la

disminucién de los compradores y por ende el nivel de ventas.

5.5.1.3. Andlisis del Factor Social.

En la provincia del Carchi el sector de la agricultura, representa un gran

porcentaje dentro de la poblacibn econémicamente activa, de manera que
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este sector representa una gran oportunidad para que las empresas puedan

comercializar los productos agricolas.
5.5.1.4. Anadlisis del Factor Tecnoldgico.

Una gran mayoria de empresas actualmente manejan paquetes informaticos
para el control de sus movimientos financieros ya que es la mejor manera de
llevar registros y realizar facilmente andlisis financieros para la toma de

decisiones.

Las nuevas invenciones y aplicacion de nuevas tecnologias en la generacion
de insumos agropecuarios permiten brindar seguridad y confianza a los
clientes que demandan de quimicos para el cuidado de sus siembras.

5.4.1. Anédlisis de Mercado
5.4.1.1. Andlisis de nuevos competidores de la ciudad de Tulcan

Por lo general la existencia de nuevos competidores se da por varias
razones, por ejemplo la existencia de demanda insatisfecha, crecimiento de

la demanda, oferta insuficiente y mal manejo de estrategias de marketing.

La entrada de nuevos competidores al mismo mercado no es algo sencillo ya
que existen empresas con experiencia en el mercado y disponen de sus

propios clientes como también sus proveedores.

En este caso la comercializadora IMPOLETA se veria afectada por la
existencia de empresas como, Punto Agricola, Agromundo, Agrofertil, debido
a que han permanecido varios afios en el mercado, y algunos de los

productos se hallan posicionados en el mercado.
5.4.1.2. Andlisis de los clientes de Impoleta.

El mercado de los agroquimicos es un sector que ha venido creciendo, es
por ello que existen clientes para cada comercializadora de estos productos.

Esto hace que el poder de negociacion sea conllevado de mejor manera.
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La importadora IMPOLETA cuenta con 100 clientes aproximadamente lo
cual deberd trabajar y brindar productos acordes al poder adquisitivo de los
consumidores como también insumos de acuerda a los gustos y

necesidades da cada uno de los clientes.
5.4.1.3. Andlisis de negociacién de los proveedores de Impoleta

Los proveedores son la parte del abastecimiento a las comercializadoras, es
por eso que cada empresa dispone de un gran nimero de proveedores que

les permite mantener siempre suministrados sus inventarios.

IMPOLETA es una empresa importadora y comercializadora de

agroquimicos que cuentan con los siguientes proveedores de insumos.

Gréfico 19. Proveedores
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

5.4.1.4. Andlisis de productos sustitutos

Se consideran como productos sustitutos los abonos organicos, debido a
que la demanda por estos productos ha ido creciendo notablemente en
algunos mercados, por lo tanto se considera como una amenaza para los

productos quimicos que actualmente se comercializan.
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5.4.1.5. Competidores de la ciudad de Tulcan

EL crecimiento agricola conlleva a que un gran numero de empresas

comercialicen este tipo de productos, en la ciudad de Tulcan existen

alrededor de veinte empresas dedicadas a esta actividad, sin embargo se ha

realizado un andlisis de tres principales competidores que requieren de un

estudio acerca de la linea de productos que venden, las estrategias que

aplican y sobre todo el nivel de ventas obtenidas.

Para conocer los puntos fuertes y deébiles, y contar con informacion

necesaria para el desarrollo del plan de ventas.

En la presente tabla se muestran las empresas mas grandes que

comercializan los productos, informacion obtenida mediante entrevista a

cada uno de los propietarios de las empresas.

Tabla 13. Ventas y linea de productos

Empresa

Nivel de ventas (anuales)

Linea de productos

Punto Agricola

1.100.000

Fungicidas

Insecticidas
Herbicidas
Fertilizantes

Agromundo

1°400.000

Fertilizantes
Insecticidas
Herbicidas
Fungicidas

Bioestimulantes
Semillas

Agrofertil

576.000

Fertilizantes
Insecticidas
Herbicidas
Fungicidas
Veterinaria

Impoleta

360.000

Fertilizantes
Insecticidas
Herbicidas
Fungicidas

Linea veterinaria

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Abelardo Tucanez.

Punto agricola

Es una de las comercializadoras con una gran trayectoria en la ciudad de

Tulcan, esta empresa ascienden sus ventas anualmente a 1.100.000 usd
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ademas distribuye una amplia gama de productos como son Fungicidas,
Herbicidas, Insecticidas y Fertilizantes.

Agromundo

Es una de las comercializadoras mas reconocidas, no solo por las personas
quienes adquieren los productos, sino de los negocios mas pequefios
quienes compran en grandes cantidades. Sus ventas ascienden anualmente
a 1.400.000 usd. Las lineas de productos que oferta son Fertilizantes,

Insecticidas, Herbicidas, Fungicidas, Bioestimulantes, semillas.

Agrofertil

Esta comercializadora también se ha identificado como un gran competidor,
ya que sus ventas ascienden anualmente a 576.000 usd los productos que
oferta son Fertilizantes, Insecticidas, Herbicidas y Fungicidas, ademas
también mantiene la linea veterinaria aunque esta linea no es muy

demandada por los clientes

Impoleta

Impoleta debe afrontar grandes desafios frente a la competencia, aunque
también mantenga una gran trayectoria en el mercado sus ventas
representan anualmente en un valor de 360.000 usd sus productos que
distribuye son Herbicidas, Fertilizantes, Insecticidas, fungicidas, y Linea
Veterinaria.

Tabla 14. Linea de productos mas y menos vendidos

Linea de productos mas Linea de productos menos
Empresa ; .
vendida vendida
Punto Agricola Fertilizantes Herbl_c |_das
Insecticidas
Fertilizantes
Insecticidas Bioestimulantes
Agromundo Herbicidas
Fungicidas
Semillas
Agrofertil Fertilizantes Veterinaria
Insecticidas
Impoleta Fertilizantes Herbicidas
Fungicidas

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Abelardo Tucanez.
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Punto agricola

El propietario manifiesta que los productos Quimicos con mayor acogida por
los clientes son los Fertilizantes, mientras que los productos con bajas

ventas son los Herbicidas e Insecticidas
Agromundo

El propietario manifiesta que los productos con mas rentabilidad son:
Fertilizantes, Insecticidas, Herbicidas, Fungicidas, y Semillas mientras que la

linea que menor vende es los Bioestimulantes

Agrofertil

Podemos sintetizar que la mejor venta de estos Agroquimicos son los
Fertilizantes que abarcan los abonos quimicos, en cambio el producto

qguimico que tiene una disminucién de ventas es la linea veterinaria.

Impoleta

Podemos deducir que el producto quimico con mejor nivel de ventas son los
Fertilizante, en cambio los productos como son los Insecticidas, Fungicidas,

Herbicidas, tiene una bajo nivel de ventas.

Tabla 15 Productos en stock y estrategias.

Empresa Productos quedados en stock Estrategias de ventas
Asistencia técnica
Punto Agricola Verdik (Herbicida) Precios bajos

Regalos y obsequios

Departamento técnico.
Capacitacién permanente a
empleados.

Diasol (Insecticida) Innovacioén

Servicio de transporte

Tarjetas de presentacién
Regalos y obsequios.

Ferias por aniversario.

Agromundo

Trabajo de campo
Distintos proveedores
Agrofertil Crédito a clientes

Buena atencidn al cliente
Publicidad en radio.

Opera (Fungicida) Publicidad en radio

Impoleta Galil (Insecticida) Asistencia técnica

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Abelardo Tucanez.
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Punto agricola

El propietario manifiesta que el producto Verdik, es el menor apreciado por
los agricultores. Ademas podemos deducir que el administrador de la
empresa opta por bajar los precios, y regalar obsequios para evitar que el

producto se quede en bodega e incurrir en pérdidas.
Agromundo

De acuerdo a su experiencia la empresa mantiene un departamento técnico
con personal capacitado que le permite garantizar la aplicacion de los
productos en las cosechas, y una buena atencion al cliente, ademas ofrece
un servicio de transporte para trasladar la mercaderia adquirida por el
agricultor; para promocionar la imagen de la empresa brinda tarjetas de
presentacion las cuales le permite mantenerse en contacto con los clientes y

regala obsequios a los clientes a fin de estimular la compra.

Esta comercializadora realiza cada afo la “Feria de la papa mas grande”,

para motivar a los clientes y hacer reconocer la imagen de la empresa.
Agrofertil

La empresa ofrece trabajo de campo, variedad de productos por el hecho de
mantener distintos proveedores, brinda crédito a los clientes, buena atencion

y realiza publicidad en radio como estrategias para incentivar las ventas.
Impoleta

Mediante la entrevista realizada a su propietario José Tatés que se muestra
en el ANEXO 2, manifiesta que los principales productos que se han
guedado en stock y no aseguran una venta futura son los productos GALIL,
y OPERA, los cuales representan un alto costo y una gran cantidad en
bodega por lo tanto requiere de una estrategia que le permita recuperar la
inversion, mas aun no realiza promociones para motivar la compra de los

clientes, ni posicionar la imagen de la empresa.
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La rivalidad entre competidores genera una gran amenaza para Impoleta ya
que los competidores que han sido mencionados mantienen una gran

trayectoria en el mercado y aplican estrategias de ventas constantes.

5.4.1.6. Analisis de los compradores de productos agroquimicos de la

ciudad de Tulcan

Aspecto mas importante para Ud. al momento de la compra.

Gréfico 20. Preferencias del consumidor.

PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

E ATENCION

[E PRECIOS

M PRODUCTOS NUEVOS

Wl SERVICIOS ADIC
CJCREDITOS

M DESCUENTOS
[JARIEDAD DE PRODUCTOS

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Abelardo Tucanez.

Los encuestados al momento de adquirir estos productos agricolas,
generalmente buscan la empresa que les ofrezca créditos en sus pagos, asi
como descuentos en las adquisiciones que realizan por lo tanto es
conveniente que la empresa disefie estrategia relacionadas a este aspecto

para lograr captar mas mercado.

Producto complementario de mayor utilidad

Gréfico 21. Productos complementarios
PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

mBCMBAS DE
FUMIGACION

O rREPUESTDS
CIPESAS
BEFF
Osocas
Esacos

O MINGUNG

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Se puede evidenciar que ademas de los productos, los clientes también
necesitan productos complementarios para su trabajo, donde la mayoria
menciona que es importante para ellos encontrarlos en el lugar donde
adquieren estos insumos, por esta razon es importante adquirir otras lineas

de productos para satisfacer los requerimientos del cliente.

El precio de los insumos influye en la decision de compra

Graéfico 22. Incidencia del precio
INCIDENCIA DEL PRECIO

E sIEMPRE
[Clcas| SIEMPRE
[ ALGUNAS WECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Al momento de adquirir los productos los compradores se inclinan por las
empresas que ofrecen a un precio mas bajo, esto implica un estudio de la
competencia para el disefio de estrategias en funcion de los precios que es
un factor importante y decisivo para el cliente.

Existe buena exhibicién de los productos

Gréfico 23.- Exhibicion de los productos

EXHIBICION DE LOS PRODUCTOS

M SIEMFRE

EcASI SIEMPRE
CJALGUNAS VECES
Omuy POCAS VECES

e |

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Se puede detallar que los encuestados no presentan generalmente una
conformidad con la presentacion de los productos lo que impide una buena
exhibicién sobre todo de los productos nuevos.

Promocion de las empresas

Gréfico 24.- Promociones

PROMOCIONES

B cuPoNES
EFERIAS
CJoBSEQUIOS
B MINGUNG

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

La mayoria de los encuestados manifiestan que han recibido cupones y
obsequios al momento de comprar ciertos productos. Por lo tanto es
importante manejar descuentos para la motivacion de compra de los

clientes.

5.5. Disefio estratégico

5.5.1. Evaluacién de los factores externos (EFE)

La matriz de los factores externos (EFE) admiten evaluar y analizar los
factores externos como son: tamafio del mercado, tasa de crecimiento del
mercado, rivalidad entre competidores, segmentacion de mercado, que se
encuentran fuera del entorno empresarial permitiendo  destacar las
oportunidades y amenazas que puede incurrir en la toma de decisiones del

futuro de la organizacion.

Para David (2008) se debe evaluar los factores de la siguiente manera:
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Tabla 16 Calificaciéon matriz EFE.

IMPACTO

Fuente: David 2008
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Tabla 17. Matriz EFE

Oportunidades

Amenazas

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

La matriz EFE nos indica que los aspectos externos como: politico, social,
tecnologico, cultural, se encuentran en un débil posicionamiento, dado que
su andlisis de mercado es de 1.91, lo que nos muestra que las amenazas se
convierten en una dificultad para tomar decisiones en cuanto a las

oportunidades que se presentan en el entorno del mercado.

5.5.2. Evaluacion de los factores internos (EFI)

La matriz EFI detallalas fortalezas y debilidades de la empresa.

Tabla 18. Matriz EFI
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES ETERNOS (EFI)

Fortalezas

Debilidades




Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

5.5.3. Matriz GE- Mackinsey

De acuerdo a la matriz de los factores externos (EFE) el peso ponderado es
de 1,91 de igual manera la matriz de los factores internos indican un
resultado 2,44 en su peso ponderado, lo cual se pretende configurar la
cartera de los productos y decidir en cuales invertir, en cuales mantenerse, y
en cuales liquidar y los resultados que muestra la matriz GE son los

siguientes.

Grafico 25. Matriz GE

Totales ponderados EFE

1 1 ]
4'0 Fuerte 3'0 M?dm E,D 1!91 Débll l..':'

Alto

|Totales ponderados

Medio
EFI

Fuente: Mackensey
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Tabla 19. Estrategias

I=Mantener el liderazgo 1= Desafiar al lider

11 = generar
efectivo

: V=Administrar
IV = Desafiar al lider . VI = Cosechar
ganancias
VII=Superar debilidades . .
. VIII = Cosechar IX = Desinvertir
encontrar un nicho o superarse

Fuente: Mackensey
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Crecer y construir

Retener y mantener

i

Cosechar desinvertir

La figura indica que la empresa Impoleta se encuentra en el nivel VI hace
referencia a la cosecha de los productos de Impoleta lo que significa que se
debe trabajar y liquidar en los productos que se encuentran stock como son
el GALIL y el OPERA para de esta manera poder invertir en otros productos
mas atractivos. Los productos tienen perspectivas menos desafortunadas, es
posible que la demanda por el producto simplemente se haya estancado,
con muy pocas oportunidades de que crezca. El mercado puede estar

saturado.
5.5.4. Estrategia de Cosecha

Obtener dinero delos productos GALIL y OPERA intensificando las ventas, a
través de un plan de ventas, reduciendo drasticamente los costos de compra

mientras el mercado se estabilice.

Para ejecutar esta estrategia es importante establecer un plan de ventas
para los productos quimicos: OPERA y GALII. Con el fin de determinar las
acciones y las tacticas mas relevantes que recuperar la liquidez de la
empresa para poder invertir en otros productos de mejor demanda. Se debe
emplear esta estrategia de cosecha, manteniendo la reinversion a sus
minimos niveles y maximizando los flujos de efectivo a corto plazo como

preparacion para una salida ordenada de dichos productos.

Esta estrategia de cosecha sera un punto medio entre conservar el satu quo
y salir lo mas rapidamente posible de los productos mencionados. La
cosecha consistira en descontinuar por etapas la adquisicion de los
productos Opera y Galil sacrificando la posicion en el mercado obteniendo
beneficios financieros a corto plazo. El objetivo financiero dominante es
cosechar la mayor cantidad posible de efectivo para orientarlo hacia otras

actividades empresariales.
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Los indicadores que se han considerado para esta estrategia de cosecha
guardan correspondencia con la teoria propuesta por Phillip Kotler, de alli

que:

1. Las expectativas del negocio de agroquimicos a largo plazo no son
atractivas.

2. Seria demasiado costoso y poco rentable levantar el negocio.

3. La participacion de Impoleta en el mercado se esta convirtiendo en algo
demasiado costoso de mantener o defender.

4. Los reducidos niveles de esfuerzo competitivo no activaran una caida
inmediata de las ventas.

5. Impoleta podra reorientar los recursos libres hacia productos con
mayores oportunidades y de consumo nacional.

6. Los productos galil y opera no son componentes primordiales en la
cartera de negocios de Impoleta.

7. Los productos galil y opera no contribuye a lograr otras caracteristicas
deseadas (estabilidad en las ventas, una linea de productos bien

definida) para la cartera de Impoleta.

5.6. Plan de ventas.
5.6.1. Politica del producto OPERA y GALIL

Nombre del producto: Opera

Graéfico 26. Producto Opera

|
-
Opera’
5 vase
!,
P —
<o ,/"

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Atributos del producto.-Opera es un fungicida que protege el cultivo contra
enfermedades que atacan las hojas, tallos y vainas. Su composicion maneja
el cultivo con el minimo riesgo de enfermedades y aumentar el rendimiento
de la cosecha.

Presentacion del producto

Grafico 27. Producto Opera

Pack x 2 Pack x 3

- |

|
fo

»

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Nombre del producto: Galil

Grafico 28. Producto Galil

ADAMA 3
Galil
Se0sc '

SN AGRICOLA]
o

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Atributos del producto.- Producto insecticida para el control del gusano

blanco, polilla, en los cultivos.Por su composicion garantiza mayor calidad y

rendimiento en el cultivo.

Presentacion del producto.-

Gréfico 29. Producto Galil

Pack x 2

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

5.6.2. Politica de precio

Pack x 3

Para la fijacion de precios se ha tomado en cuenta el incremento del costo

de adquisicion de los productos, se considera el costo a la fecha de ingreso

de los productos a la bodega, el incremento que ha tenido en los dltimos

meses y finalmente el PVP a nivel nacional, como se muestra en la siguiente

tabla.

Tabla 20. Datos Impoleta

DATOS DE IMPOLETA PRODUCTOS
OPERA GALIL
Precio de compra 10-2014 56,00 58,00
Precio de compra 11-2015 87,25 89,25
PVP recomendado (Nivel nacional) 115,00 119,00

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Abelardo Tucanez

Los precios de los productos OPERA y GALIL se han incrementado,

actualmente el PVP recomendado es de 119.00 dolares, siendo un precio
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muy elevado vy dificil de adquirir por el comprador, por eso la importancia
radica en liquidar dichos productos a través de las promociones para

recupera el capital.

Tabla 21. Fijacién de precios
) PVP S/E PVP C/E
Producto Cantidad
Costos PVP % Dscto PVP Combo
X2 112,00 | 230,00 50% 115,00
OPERA
X3 168,00 | 345,00 50% 172,50
) PVP S/E PVP C/E
Producto Cantidad
Costos PVP % Dscto PVP Combo
X2 116,00 | 238,00 50% 119,00
GALIL
X3 174,00 | 357,00 50% 178,50

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Abelardo Tucanez

Esta estrategia permite persuadir la compra de los productos a un precio
mas bajo, al aplicar la estrategia de descuento en el producto Opera y Galil
en el pack x 2 los compradores adquieren dos unidades a un precio
econdmico, a diferencia del PVP vigente por unidad, lo mismo sucede con el
pack x 3, mientras que la empresa recupera el capital al costo que adquirié
los productos y gana un ddlar por cada uno, como se muestra en la anterior
tabla.

5.6.3. Politica plaza

Al ser una comercializadora o intermediaria de los productores de
agroquimicos se debe gestionar el stock de los productos para hacerlos
llegar hasta los clientes, por lo tanto se aplica la estrategia de Merchandising
para llamar la atencién de los clientes y hacer conocer los paquetes que se

estan promocionando para incentivar la compra.

Exhibicion de los productos.-Los dos productos de promocién se
mostraran en la vitrina donde estén a vista de las personas que ingresan a la

comercializadora, con una etiqueta que muestre el 50% de descuento.
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Gréfico 30. Paquete de productos

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Abelardo Tucanez

Los demas productos que oferta la empresa también deben estar ordenados
en las estanterias de forma que se puedan visualizar por linea de producto, y

que los clientes los puedan identificar claramente.

Fachada del negocio.- la limpieza de las estanterias, productos
debidamente ordenados genera una buena imagen de la empresa a los

clientes.

Obsequios a los clientes.- generalmente las empresas productoras donan
un determinado numero de obsequios, tales como gorras, camisetas,
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libretas, estos obsequios se deberia obsequiar a los clientes que adquieren
en un valor superior a los 50 délares y obviamente a quienes compran los

productos que se encuentran en promocion.
5.6.4. Politica de promocion

Publicidad radial.- Es importante hacer conocer la promocién de los dos
productos y actualmente la empresa ya cuenta con publicidad por lo tanto se
deberia afiadir el mensaje publicitario de la promocion temporal del fungicida

Opera e insecticida Galil denominada la “Promo para tu cosecha”.

Afiches publicitarios.- Para que los clientes se informen de la promocion
de los productos se disefiar4 un afiche de 80 cm de ancho por 1.8 m de
largo, el cual se ubicara en las afueras de la empresa para una facil
visualizacion, en el afiche se indicara el nombre y caracteristicas de la

promocion y la definicion breve de los beneficios de los productos.

Graéfico 31. Afiche de publicidad

La jpromo! para tu cosecha

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Abelardo Tucanez

-75 -



5.7. Propuesta financiera

5.7.1. Flujo de caja incremental

El flujo de caja o flujo de fondos incremental es aquel en el que se registran
tan solo los ingresos y los costos atribuibles al plan de ventas, y en los
cuales no se hubiese incurrido si el plan de ventas no se hubiese ejecutado.

Para la propuesta financiera se establecera el precio del paquete
promocional de los productos Opera y Galil en sus dos presentaciones,
como estrategia de cosecha tal como se muestra en las siguientes tablas,
para obtener el dato de las ventas y de los costos de los productos, asi

mismo se plantea el presupuesto de marketing.

Tabla 22. Costo y precio del Opera

OPERA 800 Unidades
Unidades Costo Precio
Pack x 2 260 112 115,00
Pack x 3 94 168 172,50
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez.
Tabla 23. Costo y precio Galil
GALIL 1020 unidades
Unidades Costo Precio
Pack x 2 306 116 119,00
Pack x 3 136 174 178,50

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez.

Los gastos de marketing para llevar a cabo la estrategia seran los siguientes.

Tabla 24. Presupuesto marketing.

Detalle Cantidad | Valor unitario | Valor total
Impresién de Etiquetas 442 0,15 66,3
Cinta de embalaje 2 0,8 1,6
Afiche 1 25 25
Radio 1 120 120
Exhibidores 442 2,5 1105
Total 1317,9

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
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Para el desarrollo del flujo incremental que indique el prondstico de las
ventas para ejecutar la estrategia de cosecha, se ha considerado una
inversion inicial de 1437,90 donde se ha considerado los gastos
administrativos y los gastos de marketing que se incurrirdn en la ejecucion

del plan de ventas.

Tomando en cuenta que la estrategia estd proyectada a 5 meses, las ventas
de los productos opera y galil se distribuiran equitativamente mes a mes
cada paquete promocional, para realizar un pronostico que indique la
recuperacion de la inversion, el costo de los productos son obtenidos del
valor al que la mercaderia ingreso a bodega por el nUmero de productos

vendidos en el mes.

Tabla 25. Flujo incremental.

MESES
INGRESOS 0 1 2 3 4 5
Venta pack 2
Opera 14950 14950
Galil 18207 18207
Venta pack 3
Opera 8107,5 8107,5
Galil 12138 12138
TOTAL INGRESOS 0 14950 33157 26314,5] 202455|] 12138
EGRESOS
Costo de producto 14560 32308 25644 19728 11832
Gastos de marketing 1317,9
Gastos administrativos 120,00
TOTAL EGRESOS 1437,9 14560 32308 25644 19728 11832
flujo de efectivo -1437,9 390 849 670,5 517,5 306
impuesto renta 23% 89,70 195,27 154,215 119,025 70,38
FLUJO NETO -1437,9 300,30 653,73 516,285 398,475] 235,62

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Abelardo Tucanez

5.7.2. Tasa de descuento.
Para evaluar la tasa de descuento se ha tomado en cuenta que la empresa

registra sus ventas en un 13% de ganancias netas.
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5.7.3. Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto indica el valor presente de los flujos netos que se

pretende con la aplicacion del plan de ventas.

Fl1 F2 F3 Fn

VAN = —I
: ctar T arr T aE: T e

De tal manera que:

Van = valor actual neto

F1 = Representa los flujos de caja en cada periodo
lo = valor del desembolso inicial de la inversion

n = Numero de periodos

r = Facto de descuento para traer un valor al presente.

300.30 653,73 516,28 398,48 235,62

VAN = —1437.9 + + + +
(1+0,13)' ' (140,13)2 ' (1+0,13)3 ' (1+0,13)* ' (1+ 0,13)5

VAN = 61.86

Podemos observar que el VAN calculado es de 61,86, arrogando un valor
positivo lo que indica que la propuesta de un plan de ventas para la

importadora Impoleta es viable.

5.7.3. Tasa interna de retorno (TIR)

La tasa interna de retorno es del 15% demostrando que es mayor a la tasa
referencial de Impoleta 13%, lo que podemos deducir que se debe aceptar,

el proyecto, ya que se obtiene mayor beneficio al aplicar el plan de ventas,

gue evitando que los productos opera y galil se queden en stock.
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ANEXOS

ANEXO 1.- Modelo de la encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS COMPRADORES DE INSUMOS AGRICOLAS DE LA
CIUDAD DE TULCAN

Objetivo.- Conocer la aplicacion de las estrategias en las comercializadoras de insumos agricolas y la

incidencia en las ventas.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢Cudl es el local de preferencia para adquirir productos agricolas?
Impoleta ( ) Agrofertil () Punto Agricola ( ) Agromundo ( )
Al momento de comprar productos agricolas cual es el aspecto mas importante para usted?
Atencion () Precios ( ) Productos nuevos ()
Servicios adicionales () Variedad de productos ( ) Créditos ( ) Descuentos ()
¢En la comercializadora de preferencia encuentra todos los productos que necesita?
Siempre () Casi siempre ( ) Algunas veces ( ) Muy pocas veces ( ) Nunca ( )
¢, Cudl es el grado de satisfaccion con los productos que comercializa la empresa de su preferencia?
Excelente ( ) Muy bueno () Bueno ( ) Regular ( ) Malo ()
¢Existe gran variedad de marcas que cumplan sus expectativas?
Siempre () Casi siempre ( ) Algunas veces ( ) Muy pocas veces ( ) Nunca ( )
¢Cémo considera la atencion que le brinda la comercializadora donde adquiere sus productos?
Excelente ( ) Muy bueno () Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( )
¢ Qué servicio adicional le ofrece la comercializadora donde adquiere los insumos?
Asesoramiento del producto ( ) Supervisién de la cosecha () Servicio de transporte ()
Créditos ( ) Descuentos () Ninguno ( )
¢Esta conforme con la calidad de los productos que oferta la comercializadora de preferencia?
Siempre () Casi siempre ( ) Algunas veces ( ) Muy pocas veces ( ) Nunca ( )
¢ Qué producto complementario es de mayor utilidad en su trabajo? (Escoja uno)
Bombas de fumigacion ( ) Repuestos y accesorios () Pesas ( ) Guantes y mascarillas ( )
Sogas y cabuya () Sacos ( ) Otros ( ) No necesita ( )
¢El precio de los insumos influyen en la decision de compra?
Siempre () Casi siempre () Algunas veces ( ) Muy pocas veces ( ) Nunca ( )
¢Los precios de los insumos de la comercializadora que usted frecuenta en relacién a otras son?
Altos ( ) Similares ( ) Bajos ()
¢Existe una buena exhibicion de los productos que comercializa la empresa que garantice su
seguridad?
Siempre () Casi siempre ( ) Algunas veces ( ) Muy pocas veces ( ) Nunca ( )
¢Las instalaciones de la comercializadora garantizan su comodidad al momento de realizar la
compra?
Siempre () Casi siempre ( ) Algunas veces ( ) Muy pocas veces ( ) Nunca ( )
¢Qué tipo de promociones harecibido en esta empresa?
Cupones ( ) Ferias o exhibiciones ( ) Premios ( ) Ninguno ( ) Otros ( )

¢Por qué medio publicitario se informa acerca de esta comercializadora?

Radio () Television () Tripticos ( ) Rotulos publicitarios () Periddicos ( ) Ferias () Otros ( )
Referencias ( ) Ninguno ()

¢Por qué medio le gustaria informarse acerca de estos productos?

Radio () Television () Tripticos ( ) Catalogos de productos ( )
Rotulos publicitarios () Periddicos () Ferias () Otros () Ninguno ( )

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2.- Modelo de la entrevista.

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Entrevista dirigia a los propietarios de las empresas dedicadas a comercializar

productos agroquimicos en la ciudad de Tulcan.

Nombre de la empresa:

1. ¢Cuéanto ha sido el nivel de ventas trimestrales en los periodos anteriores?

Ao 2014 Valor Ao 2015 Valor
(ene — mar) (ene — mar)
(Abr- jun) (Abr- jun)
(Jul- sep) (Jul- sep)
( Oct - dic) ( Oct - dic)

2. ¢, Qué lineas de productos vende en su empresa?

3.  ¢Cual es la linea de productos que mas vende usted?

4. ¢Cudl es la linea de productos que menos vende usted?

5. ¢Qué producto se ha quedado en stock?

6. ¢Qué estrategias aplica usted para la venta de sus productos, y a cuales
productos?
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Anexo 3.- Cronograma de actividades

Tiempo

Actividades

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8
SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS
1123412 |3|4(1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4]1|2|3|4

Obijetivo 1 Fundamentar tedricamente los conceptos referentes a, Estrategias de Marketing y Ventas, a través de la consulta bibliografica para contar con una propuesta tedrica

cientifica coherente.

Busqueda de libros, documentos, tesis de
utilidad.

Fundamentacién legal

Fundamentacién Filoséfica

Fundamentacion Cientifica

Obijetivo 2 Realizar una investigacion diagnostica que permita conocer las Estrategias de Marketing que aplica la Importadora y Comercializadora Impoleta Agropecuaria SC de la

ciudad de Tulcan y su incidencia en el Nivel de Ventas.

Desarrollo del Marco Metodologico.

Levantamiento y andlisis de Informacion

Disefio de herramientas de recoleccién de
informacién

Plan de Procesamiento y Analisis de la

Informacion

Obijetivo 3 Plantear Estrategias de Marketing para la Importadora

y Comercializad

ora impoleta Agropecuaria SC de

Analizar los modelos aplicables

Desarrollo de la propuesta

Tulcén, que permitan mejorar su Nivel de Ventas.

84




Anexo 4.- Presupuesto:

Recursos VALOR
1. Recursos Humanos 500,00
2. Viajes Técnicos 100,00
3. Capacitacion 60,00
4. Equipos 950,00
5. Recursos Bibliogréficos y software 50,00
6. Materiales y Suministros 80,00
7. Transferencia de resultados 50,00
8. Subcontratos y servicios 150,00
9. Evaluacion, Seguimiento y monitoreo del
proyecto de grado 150,00

Total 2090,00

En el presupuesto se detallan los recursos; humanos, tecnolégicos y

financieros que son necesarios para llevar a cabo la informacion.

Recurso humano.- son las personas que intervienen en la investigacion, el
investigador y las personas que fueron fuentes de informacion, a través de

las entrevistas y encuestas aportando al desarrollo del trabajo.

Recurso Tecnoldgico.- Se han utilizado medios informéticos tales como,

computadora, memorias, internet, necesarios para archivar la informacion.

Recurso Financiero.- Los recursos propios necesarios para llevar a cabo la

investigacion, los mismos que han sido detallados en el cuadro anterior.
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Resumen

El presente estudio tiene como finalidad proyectar los resultados obtenidos durante la
investigacion realizada a cada una de las empresas dedicadas a comercializar productos
agricolas de la ciudad de Tulcdn, sobre la aplicacion de estrategias de marketing y su volumen
de ventas.

En el capitulo | se expone el planteamiento del problema indicando sus causas sobre el bajo
nivel de ventas de la empresa Impoleta, asi mismo se identific los objetivos generales y
especificos para concluir de mejor manera el trabajo investigativo. En el capitulo Il se contempla
el marco tedrico que se basa en estudios equivalentes a la investigacion, de igual manera se
fundamentd el tema en la parte legal, filosofica, y cientifica que sirvieron para guiar el tema de
estudio. En el capitulo Ill se estudio la parte metodoldgica de manera cualitativa y cuantitativa
de igual manera se calculd la muestra para poder recolectar la informacion y por ende realizar
un andlisis acerca de la aplicacion actual de estrategias de marketing a cada una de las
comercializadoras de la ciudad de Tulcdn: Agromundo, Punto Agricola, Impoleta y Agrofertil,
donde se determiné que Agromundo y Punto agricola son las empresas que mantienen una
amplia participacion de mercado de acuerdo al numero de clientes de cada una de estas
empresas comercializadoras. En el capitulo 1V se establece las conclusiones y recomendaciones
referentes a los resultados obtenidos en la investigacion.
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Con toda la informacidn recopilada finalmente se diseid estrategias enfocadas a cada una de
las 4p’s de la mezcla del marketing, donde se proyecta el plan de accion a realizar para cada
variable, todo esto como una propuesta eficiente que mejore el nivel de ventas de la empresa
IMPOLETA AGROPECUARIA y que sirva como una herramienta para enfrentar a la gran
competencia de este sector.

Palabras clave
Palabras clave: Estrategias, Ventas, Competencia, Participacion de mercado, Plan de accidn.

Abstract

The goal of the present study is to project the results obtained during the investigation of the
implementation of marketing strategies and sales volume, which was carried out at each
company in Tulcan that markets agricultural products.

In chapter |, the posed problem was expounded, indicating the causes of the low level of sales
of the Impoleta Company. The general and specific objectives were identified in order to reach
the best conclusion of the investigative work. In chapter Il, the theoretical framework, which is
based on studies similar to that of the investigation, is observed; the subject of the legal,
philosophical and scientific part, which serves as a guide to the theme of the study, was based.
In chapter lll , the methodological part was studied in a qualitative and quantitative manner.
The speciman was also collected, which is used to recollect the information and therefore carry
out an analysis of the actual application of matketing strategies for each of the following small
businesses of Tulcan: Agromundo, Punto Agricola, Impoleta and Agrofertil. From this
information, it was determined that Agromundo and Punto Agricola are the companies that
maintain a broad participation in the market according to the amount of clients of each of these
small companies. In chapter IV, the conclusions and recommendations relating to the obtained
results of the investigation, were estabalished.

With all the compiled information, the strategies were designed geared toward each of the 4 ps
of the marketing mix, where the plan of action to be carried out for each variable is projected as
an efficient proposal, which improves the level of sales to face up to the great competition in
this sector.

Key words

Strategies, Sales, Competition, Market Participation, Plan of Action
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1. Introduccion

Después de haber realizado la investigacién a las empresa comercializadoras de productos
agroquimicos, los resultados indican que los clientes valoran aspectos como; los créditos con
un porcentaje del 23% seguido de los descuentos con un 25%, por lo tanto es conveniente
disefar estrategias con estos factores con el objetivo de lograr satisfacer las necesidades de los
clientes, mejorar las relaciones, y por ende mantener e incrementar la cuota de mercado.

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a trabajar dentro del
marketing. Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos
gue tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir,
definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y
trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto,
precio, distribucion y comunicacion). (Espinosa, 2006, Parr. 1)

Aparte de los factores anteriormente tomados en cuenta, también es importante valorar otros
aspectos como los servicios adicionales que ofrecen las comercializadores de agroquimicos
donde el factor mas determinante es el asesoramiento y manejo del producto para controlar
las plagas que afectan los cultivos, de igual manera los clientes manifiestan que se debe
supervisar los cultivos debido a la aparicion de nuevas plagas, por eso, es importante
considerar el diseno de estrategias enfocadas en el producto, precio, plaza, promocion, que
permita cubrir los requerimientos y necesidades de los clientes, aparte de eso conservar el
nivel de recompra, satisfacer al comprador y mantener la lealtad con el usuario.

Las estrategias orientadas al mercado parten de la comprension del mismo y de los
consumidores que la componen. Las caracteristicas de estas estrategias incluyen estar
orientados al mercado, determinar capacidades distintivas, encontrar un ajuste entre el valor
del consumidor y las capacidades de la organizacidn, y obtener un rendimiento superior
ofreciendo un valor mayor para el consumidor. (Cravens y Piercy, 2007, pag.128)

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, hay que tener en cuenta el comportamiento de la
competencia en lo referente a calidad de sus productos, su servicio, por esta razon, es
importante realizar un diagndstico situacional sobre los factores externos del mercado, que
permita cumplir los objetivos estratégicos, subir el volumen de ventas, y sobretodo mantenerse
en un mercado competitivo.

Materiales y métodos

Para el desarrollo de la presente investigacidn se utilizd la modalidad cualitativa y cuantitativa;
la primera porque describiremos la informacion del objeto de estudio con la finalidad de
mejorar esas actividades para tener una fundamentacion mas precisa y oportuna mediante un
diagndstico situacional de las comercializadoras de la ciudad de Tulcan, para conocer
detalladamente cada una de las acciones que toman las empresas para comercializar sus
productos. Ademas, la investigacion cuantitativa que permitié el manejo y procesamiento de
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datos numéricos especialmente en el campo de la estadistica para obtener informacién exacta
de la investigacion a través de encuestas, asi como también el andlisis de la situacién financiera
actual de este tipo de empresas.

Como principales técnicas de recoleccion de informacién se hizo uso de una encuesta dirigida a
los clientes de cada una de las comercializadoras mds grandes de la ciudad, asi como también la
aplicacién de entrevistas a cada uno de sus propietarios para examinar el problema de estudio
para la obtenciéon de informacién real.

La poblacidn para el presente trabajo investigativo se ha considerado a los propietarios de las
distribuidoras de productos agricolas de mayor demanda de la ciudad de Tulcan asi como las
personas que adquieren estos productos en estas empresas, los cuales proporcionan la
informacidn necesaria para el desarrollo de la investigacién. Se ha considerado la poblacién de
acuerdo al numero de clientes que tiene cada una de estas empresas, informacidn confidencial
que se ha obtenido por parte de los propietarios de estas empresas.

De la investigacién recopilada por parte de los propietarios se ha obtenido un total de 1130
clientes que se suman de las empresas con mayor demanda, de la cual se procede a calcular la
muestra para la aplicacién de los instrumentos de investigacién, del cual se ha segmentado por
cada una de las comercializadoras que tienen mayor participacidon del mercado, y vienen a ser
los mayores competidores para IMPOLETA dandonos una muestra de 287 personas
compradoras de estos productos.

Finalmente para la aplicacién de la entrevista a los gerentes propietarios de las
comercializadoras, Agromundo, Punto Agricola, Impoleta y Agrofertil se disefid de un
cuestionario estructurado a fin de conocer la situacidn actual, y extraer toda la informacién
necesaria para constatar la incidencia de las estrategias de marketing en las ventas.

2. Resultados y la discusion

Después de haber aplicado las encuestas a los clientes de las empresas Comercializadores de
productos Agroquimicos, se pudo determinar los siguientes resultados.
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¢Al momento de comprar productos agricolas cual es el aspecto mas importante para usted?

Tabla N° 1.- Preferencias del consumidor

Opcién Frecuencia | Porcentaje Po;gtlaiggaje ::Jgiﬂgg
Atencién 8 2,8 2,8 2,8
Precios 51 17,8 17,8 20,6
Productos nuevos 23 8,0 8,0 28,6
Servicios adicionales 1 3 3 28,9
Créditos 68 23,7 23,7 52,6
Descuentos 74 25,8 25,8 78,4
Variedad de productos 62 21,6 21,6 100,0
Total 287 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
Gréfico 1.- Preferencias del consumidor
PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR
B ATENCIGN
EPRECIOS

B PRODUCTOS NUEVOS
M SERVICIOS ADIC.
LICREDITOS

Bl DESCUENTOS
[VARIEDAD DE PRODUCTOS

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Analisis

Los encuestados al momento de adquirir estos productos agricolas, generalmente buscan la

empresa que les ofrezca créditos en sus pagos, asi como descuentos en las adquisiciones que

realizan por lo tanto es conveniente que la empresa disefie estrategias relacionadas a este
aspecto para lograr captar mas mercado.
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éQué servicio adicional le ofrece la comercializadora donde adquiere los insumos?

Tabla 2.- Servicio adicional

L . . Porcentaje Porcentaje
Opcion Frecuencia | Porcentaje L)
vélido acumulado
Asesoramiento del producto 107 37,3 37,3 37,3
Supervision de la cosecha 57 19,9 19,9 57,1
Servicio de transporte 57 19,9 19,9 77,0
Créditos 18 6,3 6,3 83,3
Descuentos 24 8,4 8,4 91,6
Ninguno 24 8,4 8,4 100,0
Total 287 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
Gréfico 2.- Servicio adicional
SERVICIO ADICIONAL
WASESORAMIENTO DEL
PRODUCTO
@ISUPERVISION DE LA
COSECHA

IESERVICIO DE TRANSPORTE

W CREDITOS

[JDESCUENTOS

CONINGUND

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Analisis

Las empresas competidoras brindan casi siempre asesoramiento del producto, supervision de
la cosecha y servicios de transporte lo cual exige adoptar estos mecanismos para satisfacer al
cliente, estos son atributos que se deben tomar en cuenta para ofrecerlos a los clientes como
servicios complementarios para satisfacer las expectativas del cliente.
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Tabla 3.- Incidencia del precio
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L . . Porcentaje Porcentaje
Opcidn Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 268 93,4 93,4 93,4
CASI SIEMPRE 15 52 52 98,6
ALGUNAS VECES 4 1,4 14 100,0
Total 287 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
Gréfico 3.- Incidencia del precio
INCIDENCIA DEL PRECIO
H sIEMPRE
] cASI SIEMPRE
B ALGUNAS VECES

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Analisis

Al momento de adquirir los productos los compradores se inclinan por las empresas que

ofrecen a un precio mas bajo, esto implica un estudio de la competencia para el disefio de

estrategias en funcidn de los precios que es un factor importante y decisivo para el cliente.
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éLas instalaciones de la comercializadora garantizan su comodidad al momento de realizar la

compra?
Tabla 4.- Seguridad y comodidad de las instalaciones
. . X Porcentaje Porcentaje
Opcidn Frecuencia | Porcentaje "
valido acumulado
SIEMPRE 232 80,8 80,8 80,8
CASI SIEMPRE 4 1,4 1,4 82,2
ALGUNAS VECES 35 12,2 12,2 94,4
MUY POCAS VECES 6 2,1 2,1 96,5
NUNCA 10 3,5 3,5 100,0
Total 287 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
Grafico 4.- Seguridad y comodidad de las instalaciones
SEGURIDAD Y COMODIDAD DE INSTALACIONES
B SIEMPRE
B casl SIEMPRE
B ALGUNAS VECES
B MUY POCAS VECES

Onunca

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Analisis

De acuerdo a los gréficos se puede observar que las empresas de la competencia cuentan
también con infraestructura adecuada que si garantiza la seguridad y comodidad al momento
de comprar, por lo tanto se concluye que la infraestructura también es importante para los

clientes.
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¢Qué tipo de promociones ha recibido en esta empresa?

Tabla 5.- Promociones

., . . Porcentaje Porcentaje
Opciodn Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
CUPONES 133 46,3 46,3 46,3
FERIAS 17 5,9 5,9 52,3
OBSEQUIOS 93 32,4 32,4 84,7
NINGUNO 44 15,3 15,3 100,0
Total 287 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez
Gréfico 5.- Promociones
PROMOCIONES
B CUPONES
EFERIAS
CJoeseqQuios
B NNGUND

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Andlisis

La mayoria de los encuestados manifiestan que han recibido cupones y obsequios al momento
de comprar ciertos productos. Por lo tanto es importante realizar promociones propias de la
empresa, que incentiven la compra de estos productos, y generen una buena imagen de la
empresa, para la captaciéon de mas clientes.
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éPor qué medio publicitario se informa acerca de esta comercializadora?

Tabla 6.- Medio publicitario

Opcién Frecuencia Porcentaje Portfe.ntaje GCLEE]
valido acumulado
Radio 78 27,2 27,2 27,2
Tripticos 7 2,4 2,4 29,6
Periddicos 2 7 7 30,3
Ferias 22 7,7 7,7 38,0
Ninguno 101 35,2 35,2 73,2
Referencias 77 26,8 26,8 100,0
Total 287 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Grafico 6.- Medio publicitario

MEDIOS DE PUBLICIDAD

B RADIC

M TRIPTICOS
PERIODICOS

M FERIAS

W NINGUNOD

REFERENCIAS

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Abelardo Tucanez

Analisis

La mayoria de los encuestados manifiesta que conocen a la empresa por recomendacién de
amigos, este aspecto es de gran importancia ya que se maneja una publicidad de voz a voz,
donde la satisfaccién de un cliente atrae a mas clientes, esto provoca un reconocimiento
dentro del mercado sin invertir dinero, mientras que otros manifestaron que escuchan
publicidad radial, en conclusion es importante promocionar los productos y también el nombre
de la empresa para generar un reconocimiento en el mercado.

Enero — Diciembre 2015
Ingeniero Abelardo B. Tucanez R.(UPEC — EAEM Ecuador)



Revista Vision Empresarial N°

Escuela de Administracion de Empresa y Marketing
Ensayo: Estrategias de Marketing y su incidencia en el nivel de ventas de la importadoray

comercializadora IMPOLETA AGROPECUARIA de la ciudad de Tulcan .

Conclusiones

El sector agroquimico es muy grande y creciente en la ciudad de Tulcan por su ubicacion
geografica sin duda se han desarrollado un sin nimero de empresas dedicadas a la
comercializacién de estos insumos, por esta razén es fundamental que la empresa
IMPOLETA AGROPECUARIA trabaje en las técnicas de mercadeo.

la empresa IMPOLETA AGROPECUARIA comercializa sus productos sin el disefio de
estrategias causando una disminucién de las ventas a lo largo de su trayectoria en el
mercado local.

De la informaciéon obtenida durante la investigacién se puedo evidenciar que las empresas
agropecuarias desconocen estas técnicas de mercadotecnia, o si las aplican lo hacen de
una manera empirica enfocdndose mas a vender estos insumos causando una perdida
relacional con el cliente afectando su estabilidad econdmica.

La empresa IMPOLETA AGROPECUARIA desconoce la importancia de realizar un analisis
situacion del entorno que permita de esta manera potencializar sus fortalezas 'y
oportunidades del mercado y poder combatir con las amenazas y debilidades que se
presentan en la trayectoria de sus actividades comerciales.

De la informacidn obtenida durante la investigacién se puedo evidenciar que las empresas
agropecuarias desconocen estas técnicas de mercadotecnia, pues comercializan de
manera empirica enfocandose a vender estos insumos causando una perdida relacional
con el cliente afectando su estabilidad econdmica.

Recomendaciones

Se recomienda invertir en el sector comercial de agroquimicos ya que es un mercado
creciente, ademas existen tierras fértiles en esta zona por eso la necesidad de trabajar en
estas técnicas de mercadeo de la empresa IMPOLETA AGROPECUARIA con el fin de
mejorar sus resultados en los periodos siguientes.

Es fundamental aplicar las estrategias de marketing en la empresa IMPOLETA
AGROPECUARIA debido a esto se podra incentivar las ventas y dar un valor agregado al
producto del tal manera que el cliente se sienta motivado al momento de la compra.

Disefar estrategias de marketing enfocadas a satisfacer de mejor manera las necesidades
del cliente basandose en cada una de las herramientas del marketing como producto
precio plazay promocion para de esta manera optimizar los recursos y mejorar los
ingresos.
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e Realizar un andlisis situacional periédico de los aspectos internos y externos del mercado
para poder aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas de manera para
enfrentar los cambios del mercado y de los competidores.

e Aplicar las estrategias de marketing que constan en esta propuesta en la cual que permita
la diversificacién de productos, busqueda nuevos nichos de mercado, para mejorar la
participacién del mercado y aumentar su volumen de ventas en la empresa IMPOLETA
AGROPECUARIA.
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