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RESUMEN.

Agrota Cia. Ltda., comercializa sus productos dentro de la ciudad de Cuenca por
medio de las tiendas Sukampo, en donde los directivos de la empresa buscan que se
incremente la posicion competitiva de esta marca; para lo cual en el presente trabajo
de titulacion se ha propuesto la apertura de una nueva tienda comercial ubicada
estratégicamente en base al conocimiento del mercado, y que ademds venga de la
mano con estrategias claves para la cadena de tiendas, respecto al segmento de
mercado, portafolio de productos, publicidad y promociones, que le permitan a la

marca llegar al objetivo comun.
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ABSTRACT

"Agrota Ltd" marketed its products within Cuenca through the Sukampo stores. The
company managers sought to increase the competitive position of this brand. This
degree work proposed the opening of a new commercial store located é.trategically.
The present study was based on market knowledge, product portfolio, advertising,
promotions and key strategies for this chain stores in regard to the market segment in

order to allow the brand to reach the common objective.
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INTRODUCCION

Agrota Cia. Ltda., es una empresa cuencana que se dedica a la comercializacion de
maquinaria y agroquimicos que se ha consolidado a nivel de todo el Ecuador como
una de las mejores opciones dentro del sector agricola, siendo la Gnica empresa que
oferta estos dos tipos de productos conjuntamente y ademas cuenta con un amplio
portafolio de productos y marcas, no asi las principales empresas de la competencia,

quienes son especializadas sea en agroquimicos 0 en su caso en maquinaria.

Desde sus inicios en el afio 2001, Agrota ha mantenido un crecimiento constante, en
donde a dia de hoy cuenta con mas de cien empleados, son importadores directos de
las marcas que comercializan y mantienen asi acuerdos de exclusividad para su
distribucion en el pais; todos estos factores han sido el resultado de que la

organizacion tenga ingresos por USD $8.110.124 en el afio 2016.

Estos ingresos se basan principalmente en las ventas regionales, en donde la fuerza
de ventas realiza visitas a cultivadores de las principales zonas agricolas en el pais
(organizadas internamente en dos zonas: Costa y Sierra-Oriente), y ventas
corporativas, que son acuerdos comerciales con empresas como Marcimex, La
Victoria, JAHER, entre otras, para que sirvan como puntos de venta en diferentes

cantones del pais representativos del sector.

En la ciudad de Cuenca al ser un nicho de mercado diferente ya que la agroindustria
no se encuentra tan desarrollada como en otras ciudades, se implementd en 2011 una
idea de negocio diferente, una tienda retail que sirva como punto de venta para
cualquier tipo de personas que requieran de implementos agricolas, Ilamado

Sukampo, comercial agricola.



Sukampo dentro de la ciudad de Cuenca para el afio 2018 cuenta con una tienda
propia y dos franquicias, de igual manera tiene presencia en cuatro diferentes
provincias del pais (cuatro tiendas propias y un franquiciado). Si bien la marca
Sukampo tiene registros positivos para la empresa, es conocido internamente que a
esta no se la lleva de la mejor manera por parte de los directivos, mas ain cuando en

el mercado cuencano las franquicias tienen mayores ingresos que el local propio.

Estas fallas se atribuyen a muchos aspectos internos, en donde los directivos buscan
soluciones para que Sukampo tenga un crecimiento sostenible en el tiempo en el
cantén y por tanto a nivel nacional, motivo por el cual en el presente trabajo de
titulacion analizaremos internamente a la empresa, asi como a su sector industrial
para comprender mejor el entorno de la misma, y posteriormente propondremos
estrategias que representen aspectos claves de mejora para que en Agrota sostenga un

plan de crecimiento en la ciudad de Cuenca.



1. ANALISIS INTERNO.

1.1. Informacion general de la empresa.

Agrota Cia. Ltda., es una empresa ubicada en la ciudad de Cuenca, Ecuador; la cual
realiza actividades econdmicas desde el dieciocho de enero del afio 2001; se
encuentra ubicada en la Av. De las Américas y calle de los Naranjos, edificio El
Molino oficinas planta baja. La razén social u objeto social registrada en la pagina
web de la Superintendencia de Compaiiias, valores y seguros es: “La produccion,
importacion, exportacién, comercializacion compraventa de maquinaria,
herramientas para la agricultura y jardineria y afines, asi como la formulacién,
produccién, importacidon, exportacion y comercializacion de plaguicidas”

(SUPERCIAS, 2017)

La compafia surge por la necesidad de insumos en el sector agricola del pais,
comenzando sus operaciones como una pequeia empresa llamada “El Jardinero”,
contando solamente con un trabajador que se dedicaba a la comercializacién de tres
productos agroquimicos unicamente. Con el transcurso de los meses, el portafolio de
lo que era en aquellos tiempos empezd a incrementarse con la compraventa de
agroguimicos de otras casas comerciales, llegando a transformarse en Agrota Cia.
Ltda., en el afio 2001.

Es asi que la empresa comenzd a posicionarse en el mercado como una de las
principales alternativas en el sector, por lo que para la empresa fue preciso
expandirse y asi incrementar el personal de ventas, el mismo que empez0 a vender
productos agroguimicos de mayor variedad y para un mayor nimero de cultivos, asi
mismo, se incursiond en el campo de equipos agricolas como tijeras de poda,

desmalezadoras (cortadoras de césped) e incluso tractores que eran traidos bajo



pedido; toda esta maquinaria agricola era importada directamente de los fabricantes,
por lo que la empresa contd con acuerdos y beneficios que le permitian tener
productos certificados, de alta calidad y a un precio accesible, y que se han sostenido

hasta el momento.

Para el afio 2010 la empresa contaba con 80 empleados aproximadamente, de los
cuales un 15% pertenecian a la fuerza de ventas y el resto se repartia principalmente
en departamentos como despacho, logistica y contable, con sede en la ciudad de
Cuenca; en donde las ventas se realizaban por medio de sectorizaciones a nivel
nacional y los vendedores realizaban visitas a los agricultores del pais para poder
cerrarlas, siendo asi la mercaderia transportada desde Cuenca hacia los diferentes

destinos del pais.

No es sino hasta el afio 2013 cuando la empresa decide agregar un departamento
netamente de mercadeo, ya que debido a su crecimiento, es indispensable conocer el
mercado asi como a su competencia con el fin de responder rapidamente a los
cambios que se generan dia a dia. Ademas para la empresa es cada vez mas
necesario publicitarse en zonas estratégicas mediante letreros o fachadas pintadas,
como tienen costumbre las compariias de la competencia. Siendo el punto de partida
para que la empresa crezca internamente por medio de nuevos departamentos muy
importantes para la empresa que permiten que el trabajo diario sea mas organizado y
prolijo con el fin de que los clientes estén cada dia mas satisfechos con la amplia

gama de productos que comercializa Agrota actualmente.
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Gréfico 1.1 Organigrama de Agrota Cia. Ltda., a noviembre de 2017 Fuente:
(Agrota, 2017)

La empresa Agrota Cia. Ltda., para el afio 2017 esta dividida en un organigrama con
planteamiento circular, el cual, tal como lo muestra el Grafico 1 (Agrota, 2017), en el
centro se encuentra el PRESIDENTE, sobrepuesto por dos VICEPRESIDENCIAS,
una ADMINISTRATIVA de donde surgen cuatro GERENCIAS: DE TALENTO
HUMANO, FINANCIERA, DE CREDITO Y AUDITORIA y DE OPERACIONES;
y una COMERCIAL de donde emanan cinco GERENCIAS: DE COBERTURA
NACIONAL, DE MARKETING, DE SATISFACCION AL CLIENTE, DE
CANALES ESPECIALES y DE POSVENTA.

Agrota se ha dedicado netamente a la compraventa de maquinaria y a la produccién y
comercializacion de agroquimicos propios con su misma marca a sus clientes
ubicados en todo el Ecuador, siendo asi que logré abarcar grandes zonas agro, como
son el las provincias de Guayas, Los Rios, Tungurahua, entre otras. Los ingresos mas
representativos de la empresa se dividen basicamente en las ventas regionales (dos
regiones: Costa y Sierra-Oriente) y las ventas corporativas que consisten en alianzas
con empresas comerciales (Marcimex, La Victoria, etc.) a lo largo del pais que sirven

como puntos de ventas.



Sin embargo, dentro de la ciudad de Cuenca este no era el caso, ya que el nicho de
mercado no estaba tan desarrollado como en otros cantones, es asi que nace una idea
de negocios entre los actuales vicepresidentes comercial y administrativo de la
empresa: una tienda de retail, que sirva como punto fijo de venta y que pueda
satisfacer la demanda de pedidos puntuales en el tema de agroquimicos y que pueda

enfocarse en el sector de maquinaria agricola.

Es en el afio 2011 que el primer comisariato agricola “Sukampo” es establecido en la
ciudad de Cuenca, ubicado en la Feria Libre, cuyo objetivo principal fue que no
solamente se oferten los productos a los grandes cultivadores del pais, sino que a
todas las personas, sean estos agricultores (grandes o pequefios) o personas comunes
y corrientes que necesiten productos agricolas para sus casas 0 haciendas, y puedan

conseguirlos en Sukampo.

En el afio 2014, por decision de la empresa, se ve la oportunidad de vender
franquicias de Sukampo a personas interesadas: se dan muchas ventajas al
franquiciado en relacion a otros distribuidores que actualmente se encuentran en el
mercado. La empresa entrega informacion privilegiada al franquiciado en relacion a
la rentabilidad, los productos que tienen mayor rotacion, el sistema de computo
usado por la empresa y todo el conocimiento de marca para que los compradores de
la franquicia puedan ver utilidades en el menor tiempo posible. Ademaés de todo esto,
se otorga al franquiciado un descuento especial Unico de Sukampo. En caso de tener
inventario que no pudo ser vendido en un periodo de seis meses, Agrota cambia
dicho inventario por uno de mayor rotacion, incrementando ain mas la utilidad

recibida por la franquicia.

La empresa aporta en gran medida para el crecimiento del franquiciado, por lo que se
espera que el mismo cumpla con ciertas condiciones pactadas, como pagar a tiempo
su cartera, respetar los productos y marcas comercializadas, asi como a la imagen de
Sukampo en temas de percha de productos, colores del local y letreros; por lo que el
departamento de marketing se encarga de asesorar al franquiciado y explicar cbmo se

maneja la marca Sukampo y que debera y no debera hacer para evitar sanciones.



Para noviembre de 2017, Sukampo cuenta con seis tiendas ubicadas en tres
provincias del pais, siendo cuatro sucursales propias ubicadas en: Cuenca, Milagro,
Guayaquil y Quevedo y dos Franquicias que se encuentran en la ciudad de Cuenca y
Santa Isabel; para inicios del afio 2018 tenemos conocimiento de que se esta

tramitando el abrir una nueva franquicia en la ciudad de Cuenca.

Se espera que el numero de tiendas comerciales Sukampo se incremente en medida
del paso del tiempo, aprovechando zonas agricolas en crecimiento del pais, como son
en la provincia de Manabi y Guayas; y sea considerado como las principales

alternativas en el mercado.

Fotografia 1.1 Sukampo en la Ciudad de Cuenca.

Fotografia 1.2 Sukampo en la ciudad de Guayaquil.



=—— |
28848 sERVICIO TECHICO
shindaiwa /€4 @?

Desmalezadoras  Motosierras  Fumigadgmad

sukampo

Fotografia 1.3 Sukampo en ciudad de Quevedo.

En el pais a dia de hoy Agrota Cia. Ltda., es considerada como una de las principales
alternativas dentro del sector agricola, por el motivo que cuenta con maquinaria
agricola (tanto liviana como pesada) y también a agroquimicos, lo que le convierte
en una alternativa con un portafolio de productos completos, ya que existen empresas
grandes y consolidadas, pero que estas son especializadas sea netamente en

agroquimicos o en maquinaria.

1.2. Mision, Vision y Valores Organizacionales.

Las cuales han sido recogidas y expuestas a continuacion de la pagina web actual de

la empresa Agrota Cia. Ltda., www.agrota.com.ec.

1.2.1. Mision.

“Somos una empresa dedicada a proporcionar soluciones innovadoras, contribuyendo
a todos los actores de la cadena productiva del sector agropecuario ecuatoriano,
mediante programas, productos y servicios de la més alta calidad, preocupada por
quienes formamos parte de la organizacion, entregando una razonable rentabilidad a

nuestros accionistas.” (Agrota, 2017)



1.2.2. Vision.

“Incrementar la participacion de mercado con un crecimiento sostenido, basado en el
mejoramiento continuo del servicio a nuestros clientes y la busqueda constante de
nuevas tecnologias para mejorar la productividad en el agro ecuatoriano, con el

respaldo de nuestro personal altamente capacitado.” (Agrota, 2017)

1.2.3. Valores Organizacionales.

Que representados en la pagina web de la empresa Agrota (2017) son:

e Honradez — Proceder con rectitud e integridad en todas nuestras acciones y
mantener una conducta profesional y personal correcta.

e Responsabilidad — Cumplir adecuadamente las tareas encomendadas y asumir
los retos que se presentan mediante el esfuerzo requerido

e Desempefio de las funciones realizando trabajos on calidad técnica y con una
prestacion de servicios adecuadamente en tiempo y forma.

e Lealtad — Cumplir el deber con honor, veracidad y legalidad, teniendo en una
actitud de gratitud y fidelidad con la empresa que formamos parte.

e Confianza — Seguridad, delicadeza y sinceridad generada por cada uno de
nosotros y que es percibida por los demés, logrando un ambiente agradable de
trabajo en el que nos podamos relacionar con facilidad.

e Respeto — Sentimiento que lleva aqg reconocer los derechos y la dignidad de la

otra persona.

1.3. Informacion financiera relevante.

Como se muestra en el Anexo 1, extraido de SUPERCIAS, 2017. Contamos con la
informacion financiera de la empresa Agrota Cia. Ltda., correspondiente al afio 2016,
del cual presentaremos a continuacion la informacion financiera mas relevante de la
empresa; primero deallaremos algunas condiciones que creemos importante resaltar

sobre como se maneja la empresa:



La empresa maneja su contabilidad con dolares americanos desde el inicio de la
misma. Los ingresos son reconocidos cuando estos cumplen el principio de
realizacion (cuando un bien ha sido entregado y su propiedad ha cambiado,
registrando esta accion a través de una factura correspondiente a la transaccion). Los
gastos se registran en la empresa al momento de ser devengados o pagados, mas la
provision de servicios efectivamente recibidos con facturas de los proveedores. Las
ventas se realizan con condiciones de crédito normales, lo que significa que no se

cobran intereses en los importes de cuentas por cobrar.

En Agrota, lo que se carga al inventario es contabilizado al costo de adquisicion por
el sistema del inventario peridédico permanente y su método de valoracion promedio.
Los costos de compra del inventario se conforman en primera instancia por su precio
de compra, los derechos de importacion y otros impuestos (en caso de haberlos), los
costos de transporte, manipuleo y todo otro tipo de costo atribuible a la adquisicion
de los bienes. Los productos o items que se encuentran consignados son controlados
mediante el kardex de la compafiia. Es obligacion del consignatario facturar

mensualmente los items o productos entregados.

Los bienes catalogados como propiedad, planta y equipo son mostrados al costo
menos su depreciacion acumulada (método lineal). Dichos bienes que son de uso de
la empresa (tales como computadoras) son registrados mediante el costo historico de
adquisicién menos la correspondiente depreciacion acumulada y ademas cualquier
pérdida por deterioro. EI monto neto de estos no excede su valor de utilizacién
econdmica. Los gastos por reparaciones y mantenimiento se cargan a los resultados

del ejercicio a manera que estos se vayan dando.

Comenzaremos este analisis con los activos de la empresa se ven reflejados
primeramente por los saldos de las cuentas de Caja y Bancos, presentados en la Tabla
1.1. Los acreedores comerciales son obligaciones en condiciones de crédito normales
y no tienen intereses, las mismas que dependeran del tipo de cliente y la compra que
se realice, procurando que la mayoria de las transacciones sean bancarias por los

valores altos de la mercaderia que cuenta la empresa.
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EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO
31/12/2016
US$
Caja 6.790,25
Bancos 70.888,20
77.678,45

Tabla 1.1 EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO. Fuente: (SUPERCIAS,

2017).

Respecto a los rubros de propiedad, planta y equipo, presentados en la Tabla 1.2, se
puede destacar que Agrota tiene un software llamado WISE, el cual permite a que
todos los empleados de la empresa cuenten con informacion actualizada respecto a
las ventas, inventarios, contabilidad y otros aspectos dependiendo el cargo que se
ocupe dentro de la organizacién; convirtiéndose en una ventaja que permite que
todas las personas estén informadas dia a dia de lo que ocurre puertas a dentro y por

tanto la comunicacién interna sea eficiente.

Tenemos que resaltar que todos estos activos sirven a la empresa para que realice la
importacion directa de la mercaderia sin contar con intermediarios de alguna ora
empresa y posteriormente se dé la comercializacion de la misma en los diferentes
puntos del pais. De igual manera resaltamos que la empresa cuenta con vehiculos
propios (tres camionetas y dos camiones), los cuales facilitan el trabajo diario de
distribucion de los productos a las agencias de Sukampo, se hacen rutas programadas
para que la mercaderia llegue a su destino lo mas rapido posible, siempre cuidando el

estado de la mercaderia.
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NO DEPRECIABLES
Obras en Proceso
Software

Terrenos

DEPRECIABLES

Maquinaria y Equipo

Equipo de Computacién

Muebles y enseres y equipos de oficina
Vehiculos

Costo

1 de enero de 2016
Adiciones

Disposicion o bajas

31 de diciembre de 2016

Depreciacion acumulada y deterioro de valor
acumulado

Depreciaciéon acumulada al 1 de enero de 2016
Depreciacion anual

Depreciacién acumulada al 31 de enero de 2016

Total Propiedad, Planta y Equipo (neto)

PROPIEDADES, PLANTA'Y EQUIPO

31/12/2016  31/12/2015
US$ uUS$

0,00 9.652,52
7.800,00 7.800,00
430.762,84 0,00
55.282,66 15.137,06
89.506,59 59.677,34
132.659,28 95.658,38
291.018,97  480.108,14
568.467,50  650.975,92
650.975,92

148.943,47

231.451,89

568.467,50

209.626,41

-1.030,36

208.596,05

798.434,29

Tabla 1.2 PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO. Fuente: (SUPERCIAS, 2017).

Respecto a las cuentas y documentos por cobrar, podemos decir que estos son

exigibles a corto plazo a favor de la empresa, detallados en la Tabla 1.3. Se puede

observar que la cartera que tiene la empresa con los clientes es un valor muy alto,

aproximadamente el 20% del total de los ingresos operacionales ($ 8.081.491), esto

se da ya que se comercializan productos que tienen valores altos respecto a

maquinaria y agroquimicos.
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CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR
31/12/2016
US$
Caja Cheques Posfechaddos 200.164,18
Clientes 1.561.139,89
Provision Cuentas Incobrables -10.112,47
Cheques en Factoring 282.541,69
Préstamos y anticipo socios y empleados 133.198,21
Compariias Relacionadas 63.414,34
Otras cuentas por cobrar 83.345,49
Pagos anticipados 47.381,61
2.361.072,94

Tabla 1.3 CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR. Fuente: (SUPERCIAS,

2017).

Los inventarios de mercaderia, estaban conformados tal como se muestra en la Tabla
1.4, esto se da principalmente debido a que la empresa importa su mercaderia por
medio de contenedores enteros por parte de sus proveedores en Estados Unidos,
Espafa y Brasil entre los principales. Agrota cuenta con licencia de importadores,
por lo que las importaciones se dan de manera directa con las marcas que

comercializa la empresa por medio de su departamento de compras.

INVENTARIOS
31/12/2016
US$
Inventario de producto terminado y mercaderia en
almacén 2.554.928,07
Importaciones en Transito 402.910,48
2.957.838,55

Tabla 1.4 INVENTARIOS. Fuente: (SUPERCIAS, 2017).

La empresa mantiene obligaciones con instituciones financieras al corto y largo plazo

tal como se muestra en las proximas tablas.
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OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS

31/12/2016
uUS$

Operaciones

de crédito

Credito bancario Corto Plazo 996.880,21
Factoring Bolivariano 271.565,22
1.268.445,43
31/12/2016
Obligaciones Financieras a Largo Plazo uUS$
Créditos Bancarios Largo Plazo 352.795,47
Total Préstamos Bancarios 1.621.240,90

Tabla 1.5 OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS. Fuente:

(SUPERCIAS, 2017).

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES
31/12/2016
US$
Participacion de los trabajadores 46.948,70
Impuestos por pagar 78.967,62
Varios Acreedores 68.464,99
194.381,31

Tabla 1.6 OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES. Fuente: (SUPERCIAS, 2017).

La empresa mantiene cuentas con pagar con sus proveedores por un valor de
$2.114.513; si bien es un valor alto a considerar, Agrota cuenta con acuerdos
comerciales con sus proveedores que le permiten tener descuentos y beneficios ya

que ellos compran directamente a las marcas que se comercializan.
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CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR

31/12/2016

uUS$

Proveedores 2.114.513,06

Otras cuentas por

pagar 31.908,87
Gastos acumulados por

pagar 53.039,49

2.199.461,42

Tabla 1.7 CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR. Fuente: (SUPERCIAS,

2017).

Por ultimo mostraremos los ingresos de las actividades ordinarias de AGROTA en el
ano 2016.

INGRESO DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
31/12/2016
US$
Ventas de producto terminado 8.034.973,68
Otros ingresos 57.101,88
Otros ingresos no operacionales 18.048,52
Total 8.110.124,08

Tabla 1.8 INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS. Fuente: (SUPERCIAS,

2017).

Agrota realiza sus ventas de diferentes maneras, la primera es por medio de sus
vendedores a nivel regional (dos regiones: Costa y Sierra-Oriente), los cuales buscan
clientes y comisionan por las mismas. También realizan ventas corporativas, las
cuales consisten en alianzas con empresas comerciales ya establecidas como
MARCIMEX, JAHER, Bazar la Victoria e INIDIA (Pronaca), que venden los
productos de la empresa en sus instalaciones. Y por Gltimo, por medio de sus tiendas
comerciales Sukampo, Comercial Agricola, establecidas en tres provincias del pais
(Azuay, Guayas, Los Rios) de las cuales cuatro tiendas son propias y dos son

Franquicias.
Los saldos del patrimonio (Tabla 1.9) de la empresa a finales de 2016 eran de

$400.000,00 divididos en participaciones nominativas y ordinarias con un valor
nominal de $1,00 cada una, completamente pagadas, emitidas y en circulacion. Lo
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que después de considerar todos los gastos administrativos y operacionales, da a
Agrota en el afio 2016 una utilidad del ejercicio de $177.278.31; que corresponde al
2% de Margen de utilidad neta.

PATRIMONIO
31/12/2016
US$
Capital Pagado 400.000,00
Reserva Legal 58.067,49
Reserva Facultativa 42.982,04
Resultados acumulados de ejercicios anteriores 293.815,46
Aporte a futura capitalizacion 71.005,00
Utilidad del Ejercicio 177.278,31
1.043.148,30

Tabla 1.9 PATRIMONIO. Fuente: (SUPERCIAS, 2017).

1.4. Plan Estratégico.

En base al plan estratégico para el afio 2017 que la empresa Agrota Cia. Ltda., nos
facilito, resumiremos los puntos mas importantes y a los cuales nos enfocaremos para
nuestro tema de estudio, ya que por motivos de confidencialidad la empresa nos ha
pedido no presentarlo completo; este nos dara una base de a lo que la empresa espera
llegar y asi poder establecer un plan de crecimiento basado en estrategias que

permitan a esta organizacién cumplir con sus objetivos estratégicos.

La empresa se ha planteado tres ejes estratégicos, de los cuales se desprenden
objetivos estratégicos, indicadores estratégicos, responsables de su evaluacion y
medicion asi como las acciones tacticas planificadas para cumplir los objetivos. En
un principio se ha establecido el Plan Estratégico de una manera global para toda la
empresa, para posteriormente desagregarlos detalladamente en acciones especificas
para cada uno de los puntos criticos para la empresa, como son: Talento Humano,
Cartera, Contabilidad, Cobertura, Corporativo, Sukampo y Marketing (Agrota,
2017).
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ALCANZAR LA -
RENTABILIDAD PROMEDIO | Utilidad Neta 2017/Ventas 4o o1 acumulada Felipe Toral
DEL SECTOR (5%) Netas 2017
CRECIMIENTO
RENTABLE
AUMENTAR LAS VENTAS EN| Ventas Netas 2017/ Ventas Mensual acumulada Daniel Toral
UN 15% RESPECTO DE 2016 Netas 2016
NUESTROS CLIENTES - . .
CALIDAD COMO UNA EMPRESA DE o :tm)lllﬁ:joo?r/egr;gué}?eztes Cuatrimestral Felipe Toral
CALIDAD .
Finales
AUMENTAR LOS NIVELES
DE SATISFACCION Y Mejora en el promedio de
CLIMA REALIZACION EN EL puntos obtenidos en las Cuatrimestral Bernardo Valdivieso
ORGANIZACIONAL TRABAJO DE LOS encuestas de satisfaccion a
EMPLEADOS DE LA empleados
COMPANIA

Tabla 1.10 Plan Estratégico a nivel global de Agrota Cia. Ltda. Fuente: (Agrota, 2017)
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Tal como muestra la Tabla 1.10, los ejes estratégicos que se ha propuesto la empresa
son: Crecimiento Rentable, Calidad y Clima organizacional; nos enfocaremos para
todos los puntos criticos o departamentos, principalmente en el primer eje estratégico
de la empresa: Crecimiento rentable, ya que corresponde al tema que proponemos;
para posteriormente analizar los tres ejes estratégicos que la empresa ha planteado
especificamente respecto Sukampo, marca de la cual propondremos un plan de

crecimiento para la ciudad de Cuenca.

Con respecto al Talento Humano, podemos rescatar que dentro del eje estratégico
Crecimiento Rentable, se busca como objetivo primario, Mejorar el 25% el nivel de
productividad del equipo comercial, motivo por el cual se ha propuesto un plan de
capacitaciones para el area comercial, punto que deberemos priorizar por el hecho de
que si la empresa quiere crece, debera tener personal altamente calificado para
ofertar productos y servicios a cualquier nivel, asi como también debe tener un
reclutamiento de personal eficiente que permita contratar personas que realmente se

asemejen al perfil que necesita la empresa.

Respecto a la Cartera, y refiriéndonos al eje estratégico de Crecimiento Rentable, hay
un objetivo primario que la gerencia nos ha hecho saber que es de mucha
importancia, ya que se piensa manejar un proyecto a futuro, el cual sea dirigir a
Sukampo a un segmento que no ha sido atendido todavia, como son las haciendas y
fincas. El objetivo corresponde a: “sistema de crédito para Sukampo, crédito para
haciendas y Sukampo”, en donde la empresa busca llegar a este nuevo segmento,
atrayendo a nuevos clientes, por medio de nuevas politicas de crédito implantadas en

los almacenes.

Refiriéndonos a Contabilidad, y hablando del eje estratégico Crecimiento Rentable,
hay dos objetivos que nos parecen importantes si queremos implantar un plan de
crecimiento para Sukampo; el primero es: Lograr que el equipo de ventas y de apoyo
se vean motivados a través del pago oportuno de sueldos, viaticos y alquiler de
vehiculos, y el segundo, lograr que ventas cuente oportunamente con mercaderia para
su gestion, a través del pago de nacionalizacién de mercaderia importada al siguiente

dia de recibida la liquidacion aduanera.
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Estos dos puntos nos han parecido muy importantes, ya que si la empresa busca
crecer, debera prever que el departamento financiero y de recursos humanos tenga el
presupuesto para poder contratar a nuevo personal, asi como para surtir de toda la
mercaderia necesaria para las tienda. Con respecto al eje estratégico Clima
Organizacional, un objetivo primario es que los trabajadores cuenten con equipos y
sistemas informaticos que le permitan el desarrollo normal de su trabajo, por lo que

de igual manera deberemos establecer la disponibilidad de presupuesto disponible.

Hablando de la Cobertura como punto critico para la empresa y dentro del eje
estratégico Crecimiento Rentable, hay un punto que podemos resaltar, el cual es
Crecimiento en la cobertura a nivel Nacional, objetivo en el cual nos basaremos para
realizar el plan de crecimiento en la ciudad de Cuenca de la marca Sukampo; en
donde todos los nuevos proyectos deberan ser aprobados por la vicepresidencia

comercial.

En el area de Marketing y dentro del eje estratégico crecimiento rentable, se busca
que este aumento de las ventas con respecto al 2016, se dé principalmente por:
Posicionamiento de las marcas en la mente del consumidor final, que sea medible por
medio de una investigacién de mercado, basado en encuestas a consumidores en
lugares estratégicos; esto por medio de un mejoramiento de la imagen visual de los
locales comerciales, promociones, campafias, participacion en ferias y eventos,
campafa de medios, entre otras actividades que sirvan para cumplir con este
objetivo. Cabe recalcar que el departamento de Marketing de la empresa, tiene una
gran influencia en la empresa, motivo por el cual nos apoyaremos de gran manera en

éste para realizar el trabajo.

También ha sido realizado un plan estratégico netamente para Sukampo, ya que los
directivos consideran que esta marca ha sido puesta de lado y no se han obtenido los
beneficios esperados al momento. Podemos diagnosticar como principales objetivos
a: Mejorar la rentabilidad de oficinas propias y franquicias, en donde se espera una
optimizacion de gastos (principalmente de viaticos cuando se tiene que hacer visitas
a los clientes o se participa en una feria o dia de campo) y ser mas eficientes en el

cumplimiento de las metas.
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Otro objetivo del cual nos podemos valer para nuestro estudio es: Desarrollar método
de busqueda de lineas de mayor rentabilidad, en donde se busca simplificar el
portafolio de productos con articulos que generen nuevos margenes de ganancia; se
espera que esto se dé por medio de un plan de sugerencias de items con posibilidad
de demanda y que tengan datos de ser rentables, se promoveré la participacion de los
empleados de todos los niveles para sacar un mayor provecho a la comercializacion
de los productos de las tiendas. De igual manera se tiene como objetivo: Desarrollo
de método de identificacion de productos con estacionalidad de demanda para asi
lograr que la empresa optimice su portafolio para que no se tenga mercaderia sin
rotacion en las tiendas.

Se busca como objetivo primario también identificar Proveedores locales para
completar la oferta de productos no disponibles en portafolio de Agrota. Asi también
como tener un registro actualizado, la empresa busca que las tiendas sean capaces de
abastecer al cliente final cada dia con méas productos que permitan que la marca se

posicione dentro del sector industrial.

En referencia al eje estratégico Calidad, se espera que Sukampo logre Mejorar la
comunicacion con clientes antiguos y actuales, obteniendo informacion de la base de
datos de clientes que permitan por medio de encuestas mejorar la percepcion sobre la
atencion 'y el servicio prestado, para asi poder tener bases para mejorar

continuamente, y asi tener una mejor respuesta ante ellos.

1.5. Presupuesto.

La empresa se ha propuesto para el afio 2017 un presupuesto financiero (egresos e
ingresos proyectados en un tiempo dado) y también un presupuesto comercial (valor
a utilizarse con el proposito de lograr que la empresa crezca) con valores monetarios
a cumplir, desglosados mes por mes; la Tabla 1.11, presenta el presupuesto
financiero y comercial total de la empresa Agrota Cia. Ltda., y el porcentaje de

cumplimiento que ha tenido en el transcurso del afio 2017.
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Presupuesto
Financiero

Presupuesto
Comercial

Utilidad
generada

%
Cumplimiento
Comercial
%
Cumplimiento
Financiero

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre
$243.005 | $274.134 | $340.947 | $355.147 | $366.561 | $362.546 | $353.518 | $345.434 | $341.826 |S$360.930| $369.118 | $308.695
$269.828 | $300.340 | $396.120 | $406.340 | $422.455 | $411.304 | $402.842 | $378.564 | $388.169 |S$394.353 | $409.469 | $340.898
$269.049 | $275.660 | $368.613 | $340.022 | $338.868 | $304.827 | $304.299 | $294.808 | $279.039 |S$353.245| S - S -

100% 92% 93% 84% 80% 74% 76% 78% 72% 90%

111% 101% 108% 96% 92% 84% 86% 85% 82% 98%

Tabla 1.11 Presupuesto Financiero y Comercial Total de Agrota 2017. Fuente (Agrota, 2017)
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Podemos ver que la empresa Agrota como un todo, tiene un porcentaje muy alto de
cumplimiento en el afio 2017, que si bien en el transcurso del afio solo se ha
cumplido en tres meses, los demas meses cuentan con un promedio del 89%
aproximadamente; si consideramos que Agrota depende en gran medida de las ventas
que realiza a los grandes cultivos del pais, y el clima afecta directamente a las ventas
de la empresa, el cual ha sido en los Gltimos afios cambiante a épocas anteriores,
convirtiéndose en muchos casos impredecible para los cultivadores, lo que hace que
muchos de los meses no se logre cumplir con las metas propuestas por la empresa,
pero los directivos estan conformes con las mismas, ya que consideran que han

crecido con respecto a los ultimos afios.

Agrota Total
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$50.000
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mmm Utilidad generada e Presupuesto Comercial Presupuesto Financiero

Gréfico 1.2 Cumplimiento de Presupuesto Financiero y Comercial de Agrota.

Fuente: (Agrota, 2017)

Asi mismo se presenta en la Tabla 1.12 el presupuesto financiero y comercial para
las tiendas Sukampo a nivel de pais, el cual no refleja el mismo cumplimiento que el
total de la empresa Agrota, esto en gran medida ya que Sukampo no cuenta con el
mismo tratamiento y cuidado por parte de los directivos, este representa el 9%

aproximadamente del total de las ventas de la empresa (detallaremos méas adelante).
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Presupuesto
Financiero

Presupuesto
Comercial

Utilidad
generada

%
Cumplimiento
Comercial
%
Cumplimiento
Financiero

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto . Octubre . Diciembre
Septiembre Noviembre
S S S S S S S S S S S S
24.716 23.027 32.079 30.533 28.541 30.406 52.495 52.636 52.590 53.380 48.144 37.267
S S S S S S S S S S S S
24.716 23.027 32.079 30.533 28.541 30.406 52.495 52.636 52.590 53.380 48.144 37.267
S S S s S S S S $ S S s
14.202 26.608 28.989 19.953 29.522 28.849 29.875 40.214 30.537 30.931 |-
57% 116% 90% 65% 103% 95% 57% 76% 58% 58%
57% 116% 90% 65% 103% 95% 57% 76% 58% 58%

Tabla 1.12 Presupuesto Financiero y Comercial de Sukampo 2017. Fuente: (Agrota, 2017)
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Podemos observar que Sukampo no ha cumplido con lo previsto, siendo asi que
solamente en los meses de Febrero y Mayo se excedio con el presupuesto Comercial
y Financiero fijado; si bien en los meses de Marzo y Junio se aproximoé mucho a
cumplir la meta (90% y 95% respectivamente) en los meses restantes Sukampo esta
muy alejada a las metas propuestas, lo cual es preocupante para los miembros del
directorio ya que no depende de un factor como el clima para su cumplimiento como

es en las ventas a nivel del pais.

Sukampo
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Gréafico 1.3 Cumplimiento de Presupuesto Financiero y Comercial de Sukampo.
Fuente: (Agrota, 2017)

Los directivos de Sukampo son conscientes de este problema pero son incapaces de
atinar con el tema en cuestion, ya que la opinion esta dividida en fallas
administrativas, error al momento de la seleccion del personal, falta de capacitacion,
falta de interés por parte de los vendedores, falta de productos enganche, exceso de
competencia o simplemente una mala proyeccion en los presupuestos de la empresa,

obligando asi a que Sukampo intente siempre morder mas de lo que pueda masticar.

La Tabla 1.13, muestra el presupuesto de gastos que tiene Sukampo para el afio 2017
dentro del area de marketing; cabe recalcar que Agrota tiene cuatro tiendas

comerciales de Sukampo en todo el Ecuador y este presupuesto comprende para
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todas estas tiendas. El departamento de marketing de Agrota en Cuenca, es el
encargado de gestionar todos los gastos y proyectos como ferias, papeleria, souvenirs

y publicidad para todas las agencias del pais.

Sukampo tiene dos grandes rubros a destacar con respecto a sus gastos, el primero es:
Ferias y dias de Campo, que representa el 33,5% del total del presupuesto; pero
solamente se considera un valor predestinado para lo que es la participacion en Ferias
0 eventos grandes que se den en el pais respecto a lo agro, mas no a los demas puntos
que se han considerado dentro de Ferias y dias de Campo, como son los Dias Agrota
y Dias de Campo, que consiste en dar un dia especifico a los clientes mas grandes
que tiene la empresa, para asi reforzar el sentido de pertenencia que tienen para con
la empresa, por medio de capacitaciones, charlas, muestra de nuevos productos y
ademas se entregan Materiales POP (gorras, camisetas, esferos, agendas, etc.) y un
refrigerio para estos clientes; actividades que consideramos muy bien planeadas pero
que lamentablemente no se han realizado en lo que va del afio. Tampoco se considera
un valor para lo que es carpeos y activaciones, que consiste en promocionar sus
productos en una carpa y con material publicitario, pero no necesariamente en una

Feria o un evento.

Para este rubro mas grande que son Ferias y dias de Campo, especificamente para lo
que es la participacion en ferias, son necesarios dos puntos importantes, como son:
Material Publicitario (Material POP y carpas) y Papeleria (Folletos y Flyers) que

sumados corresponden al 31,2% del total del presupuesto de gastos.

Como segundo rubro a destacar, tenemos Exhibicién, que corresponde al 24,2% del
total del presupuesto y basicamente es la estanteria que se utiliza para adecuar todas
las tiendas Sukampo y que estas guarden una sincronia visual y estética entre todas
estas tiendas; cabe decir que el equipo de marketing de Agrota (tomando en cuenta a
la tienda matriz situada en Cuenca como modelo para el resto de locales) son las
encargadas de gestionar esta adecuacion igual en cada una de los Sukampo que

tienen en el pais.
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Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL | PESO

Presupuesto $ 230 | $ 380| $ 3180 | $ 330 | $1.180| $ 830 | $ 230| $ 580 | $ 230| $ 580 | $ 530 | $ 330

$ 8.660 | 100%

$ 1.300|15,01%

Material POP $200,00 $250,00 $250,00
Carpas $600,00
Inflables

$ 1400 [16,17% |

Folletos $ 300,00 $150,00

Flyers $150,00| $ 150,00 $250,00 $250,00 150,00

Catalogos y
agendas

Posters
Otro

$ 600 693% |

Gorras $ 150,00 $150,00

Camisetas $ 150,00 $150,00

Vestidos
Otros

$ 2.900 | 33,49%

2.1.5 Dias de
Campo

Dia Agrota
Ferias $200,00 | $300,00 |$300,00 |$300,00 | $300,00 | $200,00 | $300,00 | $200,00 | $300,00 | $200,00 | $300,00

26



Carpeos

Activaciones

| ExiBiciON | s |8 -[s2a0000)8 -|s -8 -[s -|s -[s -|s -|s -[s - 5 2100 2025%

Exhibidor Inicio

o $1.900,00
Triangulares
Accesorios de $ 200,00

exhibicion

0,00%

0,00%

4,16%

0,00%

0,00%

0,00%

Radio
Revistas

Prensa

Medios
Alternativos

Grabacion de
cufas

Tabla 1.13 Presupuesto de Gastos para Sukampo 2017, Marketing. Fuente: (Agrota, 2017)
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Creemos muy importante dos aspectos que se han considerado en este presupuesto,
pero que no tienen un valor monetario para que sean aprovechados a lo largo del afio,
hablamos de investigacion de mercados y promociones; en la primera, realmente no
ha existido una preocupacion por parte de la gerencia para que Sukampo esté al dia
con los cambios que tiene el mercado, basicamente han trabajado por medio de la
intuicion para proponer nuevas ideas y para gestionar todos los aspectos de esta

marca.

Respecto al segundo aspecto mencionado, promociones, para lo que es Sukampo no
se tiene un rubro que sea destinado para realizar promociones a lo largo del afio; si
bien se hacen promociones eventuales y bajo la aprobacion de los Jefes de Linea,
quienes son los encargados de cada una de las marcas que comercializa la empresa
(tres jefes de linea para maquinas y dos para quimicos), no se ha logrado una
aceptacion de dichas promociones por parte del publico objetivo ya que
generalmente los Jefes de Linea aprueban las mismas promociones que se usan en el
canal de mayoreo (enfocadas a las ventas en volumen) para Sukampo, haciendo que
los clientes puntuales no encuentren atractivo a lo que Sukampo promociona mes a

mes.

Ademas consideramos un punto muy importante el hecho de que la empresa Agrota
no cuenta con un presupuesto para realizar inversiones en la marca Sukampo, las dos
nuevas agencias que se han abierto en este ultimo afio han sido dadas por un tema
emocional, en el cual influye mucho la opinién de los jefes encargados y no se
realiza un estudio previo para las mismas; motivo por el cual una sucursal abierta en
2016 en la ciudad de Quevedo, cerrd sus puertas tras solamente seis meses de
actividad por situare en una pobre ubicacion y por no recibir atencion desde Cuenca.

Asi también, la agencia ubicada en la ciudad de Cuenca en la Feria Libre, tuvo
también que cerrar sus puertas como matriz ya que esta no era lo suficiente rentable
para la empresa, trasladandose al edificio La Esmeralda en la calle Unidad Nacional.
Todas estas nuevas agencias abiertas, han sido llevadas a cabo sin estudios que
avalen los beneficios que puedan brindar las acciones que se prevén tomar; en donde
se espera practicamente que Sukampo tenga reditos econémicos para que las tiendas

puedan crecer y ser autosustentables, lo cual no sucedera sin una planificacion dada.
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1.6. Ventas.

La empresa nos ha proporcionado el detalle de las ventas que se han dado en el
transcurso del afio 2017 (ver Anexo 2), el cual ha sido recogido de la empresa en el
mes de noviembre, por lo que contamos con los valores de las ventas reales hasta el
mes de octubre, y por motivos de calculos posteriores, los datos de los meses de
noviembre y diciembre han sido pronosticados en base al presupuesto de ventas que
nos proporciond la empresa y se presento ya en la Tabla 12; en este anexo se puede
diferenciar los diferentes niveles de ventas que realiza la empresa Agrota, en primer
lugar tenemos el nivel corporativo, ventas que se realizan en locales comerciales ya
establecidos como MARCIMEX, JAHER, Bazar la Victoria e INDIA (Pronaca); asi
como ventas que se hacen a nivel Regional (Costa y Sierra-Oriente), y las ventas de

Sukampo, entre los rubros méas importantes a destacar.

Podemos resaltar que del total de ventas ($ 7.741.383) que se lleva hasta la el mes de
Octubre de 2017, las ventas regionales son las que mas peso tienen con un 72%, las
mismas que se dan por un total de dieciocho vendedores, los cuales abarcan las
plazas agro mas grandes del pais como son: Tungurahua, Los Rios, Pastaza, Carchi,
entre los principales. Las ventas en nivel corporativo antes mencionadas tienen un

peso del 17% sobre el total.

En la Tabla 1.14, se muestra las ventas reales que ha tenido netamente Sukampo
hasta el mes de octubre del afio 2017, y sus ventas pronosticadas para los meses de
noviembre y diciembre. Sukampo representa el 9% aproximadamente ($ 689.431)
del total de las ventas de Agrota, cabe indicar que el total sumado, esta dado solo con
los datos reales hasta el mes de octubre para tener una participacion y tendencia real,
asi mismo en este campo estan unidas todas las agencias Sukampo que hay en el

pais, y posteriormente detallaremos lo pertinente a la ciudad de Cuenca netamente.
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VENTAS DE SUKAMPO 2017 Participacion

del total de
ventas

Abdon Ibarra $2.988 $3.453 $2215 $1.295 $9.994
Byron Madera $19 $19
Erika Reinel $4.891 $5262 $7.322 $10.135 $9.335 $11.412 $13.358 $8.320 $15.305 $7.018 $92.356
Fabian Quezada $1.306 $14.380  $380 $20 1.200 -$ $5 $13 $14.904
Fausto Niola $70 $14 $84
Franquicia $19.379 $15.637 $49.646 $17.883 $46.436 $21.435 $25.053 $52.577 $17.386 $31.715 $297.148
Freddy Calle $9.015 $15.077 $12.204 $12.074 $11.226 $19.668 $3.190 6.632-% $75.821
Ignacio Paredes $357 $4312 $456  $936 $32 $2914 $3553 $3.620 $3.292 $19.472
Jefferson Conforme $ 66 $170 $ 292 $990 $1.411 $540 $1.785 $4 $5.259
John Ortega $97 $364 $ 461
Julio Bravo $2.178 $2.073 $48 $846 $4.211 $3.295 $7.672 $20.324
Luis Espinoza $5  $760 $ 765
Marcelo Pefia $22 $22
Maria Solano $3.337 $2.663 $10.634 $5.074 $8.886 $10.269 $14569 $13.794 $3.413 $3.883 $76.523
Nelson Ponce $282 $282
Robinson Leon $1.614 $2774 $1440 $2.039 $2.236 $10.103
Romel Arévalo $1.076 $15.594 $20.976 $16.505 $54.150
Rémulo Guaman $871 $573 $1.357 $2306 $1.283 $702 $1.604 $899 $1.128 $ 950 $11.673
Sukampo Sukampo $ 756 756 -$ $0
Sukampo feria libre $ 27 $44 $70

" TOTAL 5414915 56.073| 552292 549417 50164 360208 | 96770 S 57215 $G.72 $7o972 | sowsaz 0ol

Tabla 1.14 Ventas de Sukampo en el 2017. Fuente: (Agrota, 2017). Elaborado por: Autores.
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VENTAS DE SUKAMPO CUENCA 2017 Participacion

del total de
Sukampo
$ 689.431

Fabian Quezada $1.306 $14.380  $380 $20 1.200 -$ $14.904
Freddy Calle $9.015 $15.077 $12.204 $12.074 $11.226 $19.668 $3.190 6.632 -$ $75.821
Maria Solano $3.337 $2663 $10.634 $5.074 $8.886 $10.269 $14.569 $13.794 $3.413 $3.883 $76.523
Romel Arévalo $1.076 $15.594 $20.976 $16.505 $54.150
Rémulo Guaman $871 $573 $1.357 $2.306 $1.283 $702 $1.604 $899 $1.128 $950 $11.673
Sukampo feria libre $ 27 $44 $70

" TOTAL |5 1455 532002 824575 519473 21439 529,420 520439 57060 825501 $213% | lsa3d o |

Tabla 1.15 Ventas de Sukampo Cuenca en el 2017. Fuente: (Agrota, 2017). Elaborado por: Autores.

VENTAS DE FRANQUICIAS SUKAMPO CUENCA 2017 Participacion
del total de
Sukampo
$ 689.431

Franquicia $ 19.379 $ 15.637 $ 49.646 $ 17.883 $ 46.436 $ 21.435 $ 25.053 $ 52.577 $ 17.386 $31.715 $297.148

TOTAL  $19.379|$15637 $49.646|$17.883 $46.436|$21435 $25053|$52577 $17.386 $31715| | | $297.148

Tabla 1.16 Ventas de Franquicias de Sukampo Cuenca en el 2017. Fuente: (Agrota, 2017). Elaborado por: Autores.
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Abdoén lbarra $43
Byron Madera

Erika Reinel $4.891 $5.262 $7.322 $10.135 $9.335 $11.412 $13.358

Fausto Niola

Ignacio Paredes $357 $4.312

Jefferson Conforme $ 66
John Ortega

Julio Bravo $2.178
Luis Espinoza
Marcelo Pefia $22

Nelson Ponce
Robinson Leén
Sukampo Sukampo

AL $7550/53744 $0UTL S1200L 5 12385 $17.590/5 21578 520670 355058 822515 | SIHh 0

Tabla 1.17 Ventas de Sukampo en cantones dlferentes a Cuenca en eI 2017. Fuente. (Agrota, 2017). Elaborado por: Autores.

$32 $2914

$990 $1.411 $540 $1.785

VENTAS DE SUKAMPO EN OTROS CANTONES 2017

ene feb mar abr may jun jul sep oct nov dic

$3.453 $2.215
$19

$8.320  $15.305
$14

$3.553 $3.620
$4

$97

$4.211 $3.295
$5

$1.614 $2774 $1.440 $2.039

756 $

$1.295
$7.018
$3.292

$ 364
$7.672

$760

$282
$2.236

$9.994
$19
$92.356
$84
$19.472
$5.259
$ 461
$20.324
$ 765
$22
$282
$10.103

Participacion del
total de Sukampo



En Sukampo actualmente hay seis vendedores, si bien en las tablas se presentan
veinte lineas que tienen valores monetarios, seis de estos son técnicos de la empresa,
que de igual manera facturan por los servicios de mantenimiento y arreglo de los
productos, y estos valores son cargados a ventas; cuatro vendedores salieron de la
empresa de los cuales solamente uno no cuenta con un reemplazo al momento, una
persona que era vendedor paso a formar parte de una de las franquicias que tiene
Agrota, por lo que ya no labora en la organizacion. Asi mismo se toma en cuenta las
ventas que han realizado las franquicias, ventas eventuales que ha realizado el Jefe
de Sukampo, las ventas que se hicieron en la agencia que cerré en la feria libre y
ventas que se han realizado de Sukampo a Sukampo por motivos de falta de stock y
que no tienen influencia ya que solamente se ha tomado en cuenta por temas

contables.

Tal como se muestra en las Tablas: 1.15, 1.16 y 1.17, del total de las ventas
generadas por Sukampo, la agencia propia de la ciudad de Cuenca, representan el
34%, no asi la franquicia que se encuentra en la ciudad cuyas ventas representan el
43%; los demaés locales comerciales que hay en el pais, tienen un peso del 23% sobre
el total de las ventas de Sukampo. Hemos querido destacar estos porcentajes, ya que
es conocido dentro de la empresa que la agencia de Sukampo en Cuenca no brinda
los rendimientos esperados como si lo aprovecha la Franquicia de la misma ciudad.
El franquiciado del local Sucre y Huayna Cépac trabajé en Agrota y Sukampo, por
lo que ambos conocen la maquinaria a la perfeccion y son ademas excelentes
vendedores. Sukampo ubicado en la calle Sucre goza también de ventas al Estado,

por lo que sus ingresos son superiores a los de la tienda matriz.

1.6.1. Prondstico de ventas.

Vemos importante pronosticar las ventas para el afio 2018, y asi tener datos
concretos de los cuales podamos establecer estrategias posteriormente. Esto
suponiendo el escenario en el cual todos los empleados actuales continuaran en la
empresa, ejerciendo sus funciones normales y cotidianas. Asi también considerando
el supuesto de que las franquicias y las tiendas Sukampo que se encuentran en otros
cantones, se mantienen en las mismas condiciones que el afio actual. Debemos

considerar que tenemos conocimiento de que se puede abrir una nueva franquicia en
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la ciudad de Cuenca para inicios del afio 2018, por lo que estos valores podrian

cambiar.

Para realizar el pronostico de las ventas del afio 2018, se lo realiz6 por el método de
promedio movil (ver Anexo 3), considerando las tendencias y estacionalidades que
ha tenido la empresa mes a mes desde el afio 2014. Siendo asi presentado en la Tabla

1.18, el prondstico de las ventas de Sukampo para el afio 2018 (crecimiento del 2%).

Prondstico de ventas Sukampo

2018
Mes Valor
enero $ 47.846
febrero $ 64.991
marzo $ 73.347
abril $ 65.428
mayo $ 51.090
junio $ 52.852
julio $ 84.191
agosto $ 62.737
septiembre  $ 82.813
octubre $ 76.700
noviembre $ 62.871
diciembre $ 66.679

TOTAL $ 791.545
Tabla 1.18 Prondstico de ventas para el 2018 de Sukampo. Fuente: (Agrota, 2017).

Elaborado por: Autores.

1.7. Analisis FODA.

La empresa nos ha proporcionado el FODA correspondiente a la Tabla 1.19, el cual
ha sido realizado en el afio 2017, consideramos que este analisis no nos servira del
todo, ya que se encuentra enfocado a nivel de toda la empresa Agrota, como
analizamos anteriormente, las ventas regionales de la empresa, representan el 72%
del total de las ventas de todo Agrota, por lo que podemos ver que este andlisis que
nos proporciono la empresa va orientado hacia esa direccion y como buscamos que la
empresa tenga un plan de crecimiento por medio de Sukampo, creemos que no todos
los puntos de este analisis FODA recibido, no hacen referencia a la realidad que

viven las tiendas comerciales.
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Seriedad de la Empresa

Fillosofia de servicio al cliente.
Alta calidad de nuestros productos
Gran estructura comercial

Canales de distribucién adecuados

Buen record internacional

Haciendas cultivos intensivos

Posibilidad de crecimiento (al ser muy pequefios en el mercado)
Convenio con la Union europea

El mercado demanda cada vez mejor calidad de servicio

Mercado creciente de productos de calidad media (Groway,
ducati)

Tendencia productos verdes (Tarazona, Lida)

Difusidn de nuestro portafolio variado a nuestros clientes.

Falta de procesos y MAFs y mejoras de éstos (falta de sistema de
gestion)

Capacitacion integral y coaching a la fuerza de ventas.

Profundizar estudio de mercado

Falta de especializacion de linea de producto

Comunicacion efectiva

Situacion econoémica del Pais y del mundo
Penetracion de competidores con enfoque de precio
Regulaciones del gobierno a registros nutricionales

Regulaciones mundiales a productos plaguicidas
Cambio climético

Creciente iliquidez del mercado (cartera)

Tabla 1.19 FODA de Agrota Cia. Ltda. Fuente (Agrota, 2017).



Al dia de hoy, la empresa no cuenta con un analisis FODA que sea exclusivo para
sus cadenas de tiendas retail, por lo que en base a estos hechos, propondremos en el
capitulo 3, un nuevo analisis que este dirigido y que permita conocer la realidad en la

que se encuentran actualmente las tiendas comerciales Sukampo.

1.8. Cadena de valor.

El autor (Porter, 2006), explica la definicion de cadena de valor como un medio
sistematico de presentar y clasificar las actividades de una empresa en nueve
categorias genéricas, dividiéndolas en actividades principales (logistica interna,
operaciones, logistica externa, marketing y ventas y asistencia post venta), siendo
estas las relacionadas directamente con la creacion del producto o servicio en
cuestion. Las actividades secundarias o de apoyo (infraestructura, gestion de recursos
humanos, desarrollo de tecnologia y aprovisionamiento), son todas las actividades
que complementan a las primarias, ademas de la infraestructura que permite
desarrollar las actividades principales de manera continua. La cadena de valor de la
empresa Agrota consta de las actividades necesarias para la comercializacion de sus

productos, tanto en maquinaria como en agroquimicos.

1.8.1. Logistica interna.

Esta relacionada totalmente con el manejo de la mercaderia dentro de la empresa.
Esta actividad se desarrolla dentro de la planta de la empresa ubicada en las calles
Carlos Arizaga Vega y Mariano Estrella esquina, sector Feria Libre y en el Poligono
Industrial Chaullayacu, Panamericana Sur kilémetro 19, sector Rancho Alegre.
Gracias a auditorias internas de Agrota, la compafiia desde mediados de 2017 se rige
al principio de las “5 S” de TOYOTA, prestando mayor atencion a Seiri
(clasificacion), Seiton (orden) y Shitsuke (mantener la disciplina), logrando bajo este
concepto una mayor eficiencia dentro de las instalaciones, disminuyendo el tiempo
muerto que habia anteriormente al buscar los productos y encontrar un lugar en

donde embalarlos.

Los proveedores de agroquimicos de la empresa son Ningbo Sunjoy Cropscience

CO. Con LTD. Con base en Beijin, China y Antonio Tarazona, una empresa espafiola
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situada en Valencia que cuenta con mas de 50 afios de experiencia en la elaboracion
de quimicos agricolas. Agrota goza también de la exclusividad de distribucion en el
Ecuador de marcas como Echo y Shindaiwa, del grupo Yamabiko Corporation;
Ducati Garden y Groway del grupo espafiol Miralbueno; ARS y Asaba de ARS
Corporation; JF de JF Maquinas, Brasil, entre otras.

La logistica interna de agroquimicos comienza con la recepcion del material
necesario para la elaboracion de los productos (tanto plaguicidas como nutricionales)
con marca Agrota. Una vez recibidos los barriles de quimicos, se procede a su
etiquetacion, ingreso al kardex y por ultimo, estos son almacenados de manera
segura en la bodega de agroquimicos en el poligono industrial Chaullayacu, donde la

empresa cuenta con una envasadora de agroguimicos.

En el caso de la maquinaria, esta es recibida en el puerto de Guayaquil y trasladada
por los camiones de la compafiia a la ciudad de Cuenca. Una vez la mercaderia llega
a la bodega, se procede a la verificacion de la misma. Pasado el control de calidad, es
cuidadosamente almacenada en la bodega de maquinaria en un lugar designado para
el tipo de maquinaria que se trate y ademas es inventariada.

1.8.2. Operaciones.

Agrota elabora sus propios agroquimicos con nombres patentados bajo el 1EPI; la
mezcla de los ingredientes se hace por parte de los trabajadores de planta, los cuales
siguen al detalle las instrucciones para cada producto que fueron elaboradas por un
ingeniero agrénomo y que fueron probadas con cultivos reales dentro del pais. El
producto terminado es embotellado en sus respectivos envases que cuentan ya con la
etiqueta informativa del producto asi como de un manual de recomendaciones y
seguridad, proceso que se realiza también en Chaullayacu. Se registran las cantidades
usadas de cada componente en el kardex y se procede a almacenar el producto

terminado en su respectiva bodega.
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1.8.3. Logistica externa.

La distribucion de los agroquimicos terminados comienza desde la nave de
Chaullayacu con su embalaje y termina en la planta del sector Feria Libre
mencionado anteriormente, transportados por uno de los camiones de carga que
posee la empresa. Es aqui donde los envases son almacenados en una bodega
netamente de agroquimicos y son despachados dependiendo del pedido de los
vendedores o del stock minimo de inventario que debe cumplirse en los locales de
Sukampo. En cuanto a la maquinaria, la misma es embalada cuidadosamente y
enviada a donde sea requerida, generalmente por servicios de Courier externos a la
empresa. Una vez despachada la mercaderia, se notifica a la persona que la solicit6

que su pedido esta en camino.

1.8.4. Marketing y ventas.

Agrota ha dedicado la mayor parte de su esfuerzo en comercializar su maquinaria
agricola, que gracias a su calidad, no ha sido una tarea complicada. Se han generado
varias camparias para las marcas Echo y Shindaiwa principalmente, gracias al apoyo
de mercadeo que la empresa recibe de Yamabiko Corporation. Por la compra de un
equipo mecanico Echo o Shindaiwa, generalmente los vendedores regalan gorras,
camisetas o cualquier tipo de material POP de las marcas. Se han realizado muy
pocas campafias de agroquimicos en la empresa en afios anteriores. Gracias a la
directiva del departamento de marketing, a mediados de 2017 esto cambio vy el
enfoque de mercadeo pasé de ser uno netamente de maquinaria a un esquema mas
equilibrado, completando varias campafias de plaguicidas a nivel pais y comenzando
recientemente una operacion para la linea de nutricionales. Los asesores comerciales
son conocedores de los productos y estan conscientes de que los mismos son de la

mas alta calidad, facilitando asi su argumento de venta.
1.8.5. Servicio postventa.
La empresa tiene una garantia con sus agroquimicos, ofreciendo un reembolso si el

cliente no se siente satisfecho con los mismos. Ambos jefes de linea de agroquimicos

y desarrollistas (ingenieros agronomos que trabajan para la empresa como apoyo a
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los asesores comerciales zonales) dan charlas a los clientes y agricultores de como se
deben aplicar los productos de Agrota, ademas de hablar de temas de seguridad para
las personas que entran en contacto con los quimicos y como realizar un reciclaje
apropiado de los envases vacios. Todo asesor comercial es capacitado en el
ensamblaje de la maquinaria de la empresa, por lo que los mismos se transforman en
técnicos al momento de mostrar el funcionamiento de la maquinaria, respondiendo

cualquier duda que el cliente pueda tener.

1.8.6. Compras.

La compra de los barriles de agroquimicos y de los diferentes tipos de maquinaria se
hace a través del departamento de compras, en donde se pide la cantidad correcta de
los productos, buscando generalmente que exista un inventario nivelado por seis
meses. Los proveedores envian el cargamento via barco y los contenedores arriban al
pais dependiendo del lugar de envio. Existen reuniones semanales para controlar el
tema del bufer o inventario de seguridad de la empresa con sus diferentes marcas y

Jefes de Linea.

1.8.7. Desarrollo tecnoldgico.

Existe un departamento de proyectos dentro de la empresa que se encarga de buscar
nuevos métodos para la mejora de los agroquimicos de Agrota, haciéndolos mas
eficaces. La nave industrial de Chaullayacu cuenta con tecnologia de punta para el
envasado Yy etiquetado de los envases. La empresa trabaja con un sistema informatico
Ilamado WISE.

1.8.8. Recursos Humanos.

El departamento de talento humano se encarga al 100% de la seleccion del personal
de la empresa, siendo necesario para ingresar a la compafiia aprobar dos pruebas
escritas, una en relacién a las actividades a desarrollar y la segunda de cultura
general, también el candidato debe ser entrevistado por su posible jefe inmediato y
por la gerente del departamento de talento humano. Una vez acabado el proceso de

seleccién, el nuevo integrante de la empresa comienza con sus actividades y con
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capacitaciones de lo que serd mas relevante para su puesto. Actualmente existen mas

de 110 personas en la organizacion.

Los trabajadores de la planta de Chaullayacu estan contentos al tener beneficios de
ley y otros que les da la empresa, como facilidad para que culminen sus estudios,
capacitaciones constantes, almuerzos pagados por la compafiia dia a dia, etc. En la
planta se promueve la recoleccion de envases de agroquimicos vacios, por lo que se
ha trabajado en conjunto con el departamento de marketing para colocar tachos de
recoleccion en puntos estratégicos (trabajando generalmente con los clientes) y que
de esta manera se reduzca el impacto que se genera por la contaminacion de segunda

mano (descarte de los envases vacios por parte de los agricultores en el campo).

Agrota busca que todos los trabajadores estén a gusto con sus actividades, la
compafiia incita el aprendizaje para todo el que lo busque y ademas, se busca que
toda persona comparta sus ideas y escuche las de los demas pero a pesar del apoyo
de la compaiiia a los trabajadores y de que el ambiente de la empresa es amigable y
exista un sentimiento de comparfierismo dentro de todos los departamentos, la

empresa posee un alto grado de rotacion.

1.8.9. Infraestructura.

La planta de Chaullayacu cuenta con bodegas para almacenar los productos quimicos
que ingresan en bruto al pais, ademas de una bodega para producto terminado y una
para los envases y etiquetas de los agroquimicos. Chaullayacu cuenta con un centro
de envase de agroquimicos, una estacion de descontaminacién en caso de contacto
con las sustancias manejadas, un comedor para los obreros y oficinas en el mismo
poligono industrial. La bodega del sector Feria Libre se divide en dos sectores:
administrativo y logistica. La parte administrativa cuenta con sus oficinas propias y
una sala de reuniones. El departamento de logistica cuenta con la mayoria del
espacio fisico del lugar, utilizando un 90% de su espacio para almacenamiento de
mercaderia (separada en una bodega principalmente para maquinaria, una mas
pequefia para agroquimicos y la bodega del departamento de mercadeo). EI 10%
restante son oficinas para los encargados de logistica. En esta planta, se parquean los

camiones de la empresa.
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Las oficinas principales de la empresa se encuentran Avenida de las Américas y
Naranjos, en el edificio EI Molino, en donde la empresa cuenta con toda la planta
baja para sus departamentos de ventas, mercadeo, contabilidad, financiero y legal.
Ademas, en el primer piso se encuentra el departamento de recursos humanos. Los
trabajadores pueden hacer uso de la cocina y comedor de la empresa, asi como de sus
tres salas de reuniones equipadas con proyectores y mesas para conferencia. Todos
los Sukampo cuentan con una sala de reunion y un taller con todas las herramientas

necesarias para la reparacion de maquinas.

1.9. Analisis de las cuatro P.

Este andlisis sirve para entender los aspectos internos de la compafiia,
comprendiendo asi el comportamiento de los mercados y de los consumidores hacia

nuestros productos.

1.9.1. Producto.

Entendemos como producto a cualquier medio que satisfaga las necesidades del
consumidor. El agricultor ecuatoriano requiere principalmente de dos grandes ramas
de productos para sus cultivos: agroquimicos y maquinaria agricola. Agrota, es una
de las pocas empresas en el pais que ofrece en su portafolio ambas opciones. La
maquinaria que la empresa comercializa es de alta calidad y durabilidad, al igual que

su contrapartida, los agroguimicos.

La empresa cuenta con una amplia variedad de marcas en maquinaria: Echo se
enfoca principalmente en motosierras de todo tamafio y para todo tipo de trabajo. Las
desmalezadoras de la marca varian desde el sector home, pasando por equipos semi-
profesionales y terminando en profesionales. Echo posee dentro de Agrota
motobombas de fumigacion, que pueden ser usadas para dispersar liquidos o solidos

al ambiente, lo que lo hace ideal para la alimentacion de las camaroneras.
Shindaiwa presta un poco mas de atencion al nicho profesional: sus desmalezadoras

estan hechas con aluminio aeroespacial, lo que permite que sean extremadamente

duraderas a comparacion de la competencia y ademas, seis de sus nueve modelos de
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desmalezadoras son recomendadas como maquinaria profesional. A diferencia de
Echo, Shindaiwa no tiene motosierras dentro del Ecuador y sus bombas de

fumigacion son manuales y no a motor.

Ducati busca inspirar el mismo respeto que su marca de motocicletas dentro del pais
con Ducati Garden, una linea elegante y en su mayoria, orientada al sector home.
Ducati cuenta con una linea energizada por baterias a litio y dentro de la misma
Agrota cuenta actualmente con una motosierra, una desmalezadora, una sopladora y
un carrito cortacésped. La marca posee bombas de caudal, generadores eléctricos y
motoazadas, una especie de tractor personal que sirve para el arado de la tierra,

facilitando el trabajo inmensamente.

Otra marca del grupo espafiol Miralbueno es Groway, que consta principalmente de
motores y bombas de agua. Los motores varian en su caballaje de fuerza y

generalmente son acoplados a las maquinas JF.

Sirfran se unié a finales de 2017 al portafolio de la empresa, contando Unicamente
con cuatro modelos de fumigadoras: una mochila con capacidad de 20 litros, con una
bateria de litio; otra con una capacidad ligeramente menor, con carga eléctrica; una
fumigadora manual y por altimo, un atomizador de medio litro de capacidad para el
riego de plantas dentro de una casa.

ARS comercializa tijeras de poda para todo tipo de fruta, incluyendo tijeras
telescdpicas con un alcance de hasta 2 metros de longitud, ademas la empresa cuenta
con varios repuestos y accesorios como estuches para las tijeras, piedras para afilar y

lubricantes para que no exista problema alguno con el desempefio del producto.

Una linea que ha retomado presencia dentro de la empresa es JF, que cuenta con
varias maquinas agricolas y ganaderas; es una marca que se especializa en el picado
y molido de todo tipo de hierbas y granos, comercializando molinos picadores y
ensiladoras. Los equipos producen un tipo de corte que es ideal para alimentar al
ganado y ademas ciertos modelos pueden moler granos hasta convertirlos en harina,
la cual puede ser mezclada con la hierba picada para formar un alimento balanceado

natural para todo tipo de bovinos y ovinos. JF posee ademas varios tamafios en su
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maquinaria, lo que la hace ideal para el cliente al momento de elegir un equipo que
satisfaga sus necesidades.

Otras marcas que comercializan tanto Agrota como Sukampo son Ferrari, con dos
modelos de motoazadas, dirigido a personas cuyo terreno de cultivo no justifica el
uso de un tractor; Ikra, la marca alemana de desmalezadoras, sopladoras y cortasetos
eléctricos; Patriot de Estados Unidos, una marca de cercas eléctricas y accesorios de
las mismas; MFW, molinos picadores industriales que son traidos bajo pedido

Unicamente y céntaras turcas de acero quirirgico Boralsan.

Las marcas que tiene Agrota no son identificadas facilmente por el pablico en
general ya que no ha existido una campafia que se dedique a generar recordacion de
marca. Sin embargo, gracias a acuerdos comerciales con locales comerciales de gran
tamafio, como es por ejemplo Marcimex S.A, las marcas Echo y Shindaiwa gozan de
mayor posicionamiento que el resto del portafolio. Actualmente hay marcas como
Ikra, Patriot y Ferrari que lamentablemente no han tenido el movimiento de
inventario deseado y que se encuentran en proceso de eliminacion de la empresa,

abriendo paso a nuevas marcas con un mejor futuro como es el caso de Sirfran.

Agrota ha logrado diferenciarse de su competencia gracias a su servicio técnico y
asistencia por parte del departamento de Servicio Al Cliente, dando garantia
extendida de los productos en muchos casos y siempre realizando un trabajo
caracterizado por la calidad de sus resultados. Es normal para los técnicos de la
empresa viajar por todo el pais para dar charlas y capacitaciones a clientes 0 grupos
agricolas, respondiendo las dudas de la gente y mostrando el uso correcto de las

maquinas, asi como su debido mantenimiento.

Los agrogquimicos que se comercializan (mas de 40 productos propios de la empresa)
son fabricados por Agrota en su mayoria y son clasificados en dos grupos:

plaguicidas y nutricionales.
El grupo de plaguicidas cuenta con cuatro subdivisiones: herbicidas, fungicidas,

acaricidas e insecticidas. El grupo de nutricionales cuenta con dos subdivisiones:

agroenzymas y bioestimulantes.
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La primera categoria se basa en agroquimicos menos dafiinos para el suelo y cultivos
como Rooting, un agroguimico con composicion vegetal en su mayoria (78%),

siendo menos dafiino para el suelo y para la persona que lo aplica.

Los bioestimulantes se enfocan en el crecimiento de los cultivos en general, logrando

que los mismos se desarrollen y sean capaces de absorber mas nutrientes.

Ambos subgrupos de nutricionales tienen varias funciones, como lograr el
crecimiento del tallo, dar a los cultivos los elementos quimicos naturales que
necesitan como fdsforo, nitrato y potasio y lograr que las plantas puedan optimizar

energia al maximo, traduciendo esto en mayores ganancias para los agricultores.

Los productos agroquimicos de Agrota llegan a cubrir un 40% del portafolio
necesario para los cultivos, lo que significa que del paquete de quimicos
recomendado para todo tipo de cultivos, siendo un paquete de diez items, Agrota es

capaz de proveer con cuatro al consumidor.

Hemos nombrado las marcas que comercializa la empresa con sus principales
productos. Como se puede ver, Agrota (y por ende, Sukampo) cuenta con un
portafolio de tamafio considerable, sin embargo, hay nichos de mercado que la
empresa no puede satisfacer, por lo cual mediante un estudio de mercado por parte
del departamento de Proyectos se analiza constantemente la posibilidad de agregar
nuevos productos o tipos de maquinaria y/o agroquimicos al portafolio, logrando asi

llegar a més clientes.

1.9.2. Precio.

El precio de venta al pablico es un factor muy importante al momento de realizarse la
compra por parte del consumidor final y de los distribuidores. En Agrota, el precio
gue se maneja para la mayoria de productos es basado en los respectivos aranceles
pagados por la importacion del producto sumado todo costo que tenga que ver con
dicho producto. Ese valor es dividido para el descuento que se da al distribuidor
menos 1, generalmente un 30% o 35%, Yy dividido finalmente para el margen que se

quiere ganar menos 1. Usualmente se busca ganar un 40%. EI mismo precio se
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calcula para el cliente final de igual manera, con la diferencia que se otorga un

descuento inferior, maximo de 15 puntos porcentuales.

En el caso de los agroquimicos, el margen de ganancia es mucho mayor, pudiendo
alcanzar los 65 puntos porcentuales, ya que los costos de fabricacion no son

significativos.

La empresa maneja los precios de la siguiente manera: los productos nuevos ingresan
al portafolio de la empresa con un precio especial, castigando hasta 30 puntos de su
margen normal. Una vez que estos productos hayan sido introducidos al mercado y
dados a conocer a los distribuidores y puablico en general, su precio se ajusta,
elevando el margen de ganancia para la empresa. Los productos en promocién o los
que se encuentran en la lista de “morados” o “negros” (articulos que no se venden y
cuyo inventario de seguridad no sera repuesto) tienen también precios especiales, en

ocasiones vendiéndolos incluso al costo o a pérdida.

1.9.3. Plaza.

Se comienza con el producto que es despachado desde la bodega de la compafiia: los
articulos son embalados cuidadosamente por el personal de logistica y enviados por
varios métodos de transporte, dependiendo de la urgencia y distancia de lo pedido.
Por lo general, los articulos llegan a las manos de los vendedores y son ellos los que

entregan a los clientes su nueva mercaderia, mostrando que todo esté en orden.

La percha de productos no se hacia mediante un orden Idgico y en muchos casos era
hasta desordenada. Gracias al departamento de Marketing, desde mediados de este
afio se busca la estandarizacion en la imagen que es proyectada por Agrota y
Sukampo. El relativamente nuevo departamento de mercadeo ha logrado que los
locales comerciales Sukampo sean lo méas parecidos posibles, teniendo maneras y
numeraciones de percha especiales, usando siempre la misma sefialética, utilizando
los mismos exhibidores metalicos, logrando asi que la imagen de Sukampo sea sobria
y sobresalga entre la competencia. En el caso de mayoreo el asunto es mas
complicado ya que la manera en como se coloca el producto varia de almacén en

almacén, por mas recomendaciones o pedidos existan por parte de Agrota, el duefio
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del local arregla sus productos en la forma que mas le convenga, lo que resulta en la
mayoria de veces en una aglomeracion innecesaria de producto dentro de los locales,
por lo que el vendedor zonal tiene que controlar rigurosamente la colocacion de los

productos.

A pesar de todo esto, los duefios de locales comerciales mayoristas logran rotar bien
los productos que Agrota les provee, ya que gracias a la calidad de las marcas, los
argumentos de venta se ven siempre respaldados. Como un ejemplo ideal de la
percha de los productos de Agrota, contamos con una fotografia del local comercial
Sukampo en la ciudad de Milagro.
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Fotografia 1.4 Percha de productos Echo en Sukampo de Milagro.

1.9.4. Promocion.

Agrota realiza promociones mes a mes, dependiendo de factores como stock del
producto, temporalidad, competencia, etc. Estas promociones se venian manejando
por los Jefes de Linea, quienes eran los encargados de dar descuentos o regalos para
hacer sus productos mas interesantes para los clientes. Generalmente, se trabajaba
con cerca de 25 promociones en el campo de maquinaria agricola y hasta 120 en el
area de agroquimicos, debido a sus combinaciones y diferentes dosificaciones; todo

esto significaba caos para la empresa ya que, sin una fecha definida para la
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comunicacion formal de dichas promociones, la informacion era compartida a los
asesores comerciales de forma desordenada, generalmente con muchos errores y era
comdun la rectificacion de los items promocionados, transformandose en mas carga

laboral para el encargado de disefio de la empresa.

Las promociones en la empresa no eran transmitidas de manera correcta y muchas
veces, los vendedores usaban sus propias promociones, jugando con el margen de
ciertos productos. A mediados de 2017, el departamento de Marketing dio el
ultimatum de Unicamente dos promociones por Jefe de Linea para el canal de
mayoreo y Sukampo respectivamente, lo que se traducia en 20 promociones en total,
aliviando asi la carga de trabajo para los asesores comerciales, el departamento de

mercadeo y los mismos Jefes de Linea.

En el Grafico 1.4, se presentan un par de ejemplos de las promociones mensuales

tanto para mayoreo (izquierda) como para Sukampo (derecha).

AGROQUIMICOS - MAQUINAS

"tmu\\\‘
10 | [RECEE GRATIS
COMTAM () 138 ST

20 | [RECEE GRATIS

CANTARAS D ACTAO INODIOASLE 3 Cawmant ox aoom
COM TAPMA (1138 Sty ROEEMILE COM BAPA 11100 3

B

Gréfico 1.4 Promociones mensuales de Agrota. Fuente: (Agrota, 2017)

47



Generalmente se realizan camparias bimensualmente, promocionando un producto o
una linea de productos, como claro ejemplo de esto tenemos la campafia de Yoga y
Scoba, que fue lanzada para la zona centro del pais, en la que mediante un jingle y
publicidad impresa, se promocionaba a la marca de agroquimicos Agrota, en especial
a los plaguicidas Yoga y Scoba. La Campana trataba en la venta de cierta cantidad de
productos Agrota, incluidos uno de los plaguicidas mencionados para que el
consumidor final pueda reclamar un premio, siendo este un estuche con un borrador,
un lapiz, un boligrafo y una regla en la temporada de inicio de clases de la Sierra 'y

camisetas de las marcas, una vez acabado el periodo de compra de Utiles escolares.

PROTEGE TUS CULTIVOS

SOLUCION PARA PLAGAS Y ENFERMEDADES

[YOGA scoba ]

YOGA O SCOBA + CUALQUIER PRODUCTO AGROTA
POR MAS DE $25 Y LLEVATE

\S
GRALG:
ESCOLA™ «

Gréfico 1.5 Material Impreso para campafia Yoga y Scoba. Fuente: (Agrota, 2017)
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2. ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL.

2.1. Anélisis PEST.

2.1.1. Politico.

El pasado 24 de mayo de 2017, se posicion6 como nuevo presidente de la Republica
del Ecuador Lenin Moreno Garcés, suponiéndolo como el sucesor del ex presidente,
Rafael Correa, el cual logré consolidarse como presidente en una segunda vuelta
electoral, segin datos del Consejo Nacional Electoral (CNE, 2017) Lenin Moreno
obtuvo un 51,16% de los votos y Guillermo Lasso un 48,84%, quien representaba a
la oposicidn; resultando una diferencia del 2.32% del total de la poblacion. En los
ultimos afos en el Ecuador no ha existido una division politica tan ajustada, por lo al

momento la politica juega un papel muy importante en los ecuatorianos.

Desde que inicio sus funciones, el presidente Moreno, ha hablado mucho sobre la
situacion en la que se encuentra actualmente el estado, muchas veces criticando la
gestion del gobierno anterior, indicando que no se han hecho bien las cosas y que los
problemas econdmicos no son un buen panorama para la nacion. Si bien las
discrepancias politicas han calmado en los ultimos meses, queda latente esa
incertidumbre de lo que harad el nuevo presidente Moreno en su mandato; y no
podemos dejar de un lado el hecho de que el vicepresidente Jorge Glas (también
vicepresidente en el régimen de Correa), y otros funcionarios publicos del anterior
gobierno, se han visto involucrados en acusaciones y testimonios de supuestos temas

de corrupcion, respecto a enriquecimiento ilicito, sobornos, etc.

Lo que ha significado que el Presidente Moreno cese de sus funciones al

vicepresidente de la republica; el cual el pasado 13 de diciembre de 2017 ha sido
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sentenciado a seis afios de prisién por parte de la Justicia de Ecuador conjuntamente
con cuatro personas mas involucradas (EL UNIVERSO, 2017); todo esto ha creado
que la credibilidad del anterior gobierno sume ain mas comentarios y opiniones en
contra. Motivo por el cual el 6 de Enero de 2018 la Asamblea Nacional ha designado
como nueva vicepresidenta de la Republica a Maria Alejandra Vicufia para el
periodo 2018-2021. (Vicepresidencia del Ecuador, 2018)

Lenin Moreno, ha buscado desvincularse de alguna manera de la gestion del anterior
gobierno de Rafael Correa, buscando crear una imagen propia, lo que le ha llevado a
que su popularidad crezca en gran parte de la porcién de la oposicion que antes
estaban en contra de él; pero también ha significado que se dé una divisién de los
integrantes de su partido politico Alianza Pais (partido politico mas grande del
ecuador), que ha venido gobernando los Ultimos diez afios aproximadamente y

también de los seguidores del Correismo.

El Ecuador esta actualmente en una transicion, en la cual todavia se espera cambios
sobre un régimen que ha sido muy cuestionado, y mas que nada se espera que se
estabilice una incertidumbre que llevan los ciudadanos actualmente; el gobierno
central ha anunciado su plan de gobierno, presentado por la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo, representado en el Plan Nacional de Desarrollo 2017-
2021 Toda una vida, que aprobado en cesién el 22 de septiembre de 2017 mediante
la Resolucion N.° CNP-003-2017, que basicamente esta orientado a politicas y metas

que busquen mejorar el estilo de vida de los ecuatorianos en el tiempo propuesto.

Ligado a asegurar los derechos humanos, asi como a la educacion a todas las
personas, salud y vivienda; asi también como la generacion de infraestructura y
empleo para que todos puedan acceder a un estilo de vida digno; este plan reafirma
en muchas ocasiones que el dinero es un medio, mas no el fin para poder lograr tener

una vida feliz.

El plan Toda una Vida se basa en tres ejes principales: 1. Derechos para todos
durante toda la vida, 2. Economia al servicio de la sociedad, y 3. Mas sociedad,
mejor estado. De los cuales se desprenden tres objetivos para cada uno de los ejes, en

los cuales existen politicas y metas proyectadas para el afio 2021; de las cuales
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destacaremos los puntos mas importantes que consideramos seran Utiles para
diagnosticar el sector industrial al cual pertenece la empresa analizada y asi podamos
sacar el mejor provecho a este plan que ha propuesto el nuevo mandato para su

periodo de gobierno.

Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas
. las personas
Eje 1: — - = . :
Derechos para todos Aflrm_ar la interculturalidad y plurinacionalidad, revalorizando las
durante toda la vida, identidades
Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y
futuras generaciones

Consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico, social y solidario y
Eje 2: afianzar la dolarizacion

Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
__ Ec%';ol:“:o%'l :3;‘3‘:"’ econémico sostenible, de manera redistributiva y solidaria

Desarrollar las capacidades productivas y del entorno, para
lograr la soberania alimentaria y el Buen Vivir Rural

T | Incentivar una sociedad participativa, con un Estado cercano al
servicio de la ciudadania

I Eje 3: Promover la transparencia y la corresponsabilidad para una
Mas sociedad, nueva ética social

mejor Estado.
Garantlzar la soberania y la paz, y posicionar estratégicamente

al pais en la regién y el mundo

Gréfico 2.1 Ejes del Plan toda una Vida 2017-2021. Fuente: (Senplades, 2017)

Dentro del primer eje propuesto: Derechos para todos durante toda la vida, este se
basa principalmente en garantizar los derechos bésicos contemplados en la
constitucién a todos los ecuatorianos y ecuatorianas, en los cuales orientan el trabajo
del gobierno sobre la reduccion de la pobreza y erradicacién de la pobreza extrema,
garantizar la interculturalidad, educacion, seguridad, vivienda, empleo e ingresos
dignos, asi como la salud para todos; también busca el erradicar la discriminacion y
exclusion, fomentando la inclusion social y laboral y por ultimo promueve la
conservacién de todos los espacios del pais, en busca de reducir la contaminacion
ambiental y asi proteger al medio ambiente, siempre conservando los espacios del
territorio nacional que sean patrimonio o se encuentren bajo conservacion.
(Senplades, 2017)

Dentro de las intervenciones emblematicas para el eje 1 que promueve el nuevo

gobierno, podemos destacar el punto nimero 7. Reverdecer el pais, el cual consiste

en:
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. esta intervencién busca revertir la pérdida de cobertura forestal y la
degradacion de los bosques, asi como fortalecer el desarrollo sostenible e
implementar politicas que promuevan la conservacion del patrimonio natural,
mediante buenas practicas que aporten a la reduccion de la contaminacion, la
mitigacion y adaptacion a los efectos del cambio climético ... se alcanzara
con acciones coordinadas y articuladas entre: el Ministerio del Ambiente, el
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, el Instituto Nacional de
Biodiversidad; la Agenda Nacional de Investigaciones, la Red Nacional de

Investigaciones, Biotecnologia y Asobanca. (Senplades, 2017) p. 69.

De la cual la empresa podria ver una oportunidad aqui, proporcionando los productos
necesarios para que estos organismos gubernamentales por medio de convenios que

beneficien a ambas partes y asi ellos puedan lograr sus objetivos planteados.

Con respecto al segundo eje planteado: Economia al servicio de la sociedad, lo
detallaremos méas en el punto 2.1.2 Econdmico de este capitulo, por motivos de

realizar un analisis mas completo respecto al tema econémico que vive el pais.

Por lo tanto el tercer eje: Mas sociedad, mejor estado; busca primordialmente
consolidar la democracia en el pais, mediante una consolidacion de las funciones del
estado que garanticen seguridad y confianza a los ecuatorianos y permita asi el
didlogo y la participacion ciudadana en la politica, buscando que se fortalezca la
gobernabilidad del pais en todos sus niveles incrementando la eficacia de sus
actividades; todo esto en base a la ética social, honestidad y transparencia de la
gestion de las instituciones publicas y privadas. Por ultimo busca posicionar al pais
en el mundo, con el fin de potenciar al pais como un lugar megadiverso y que asi se
pueda fomentar los vinculos econémicos, turisticos, politicos y sociales con otros

paises. (Senplades, 2017)
A su vez en el plan Toda una Vida, reafirma al tema ambiental como un elemento

primordial para la vida de los ecuatorianos y la especie; ligandolo asi con lo

econdmico, politico, social y cultural. (Senplades, 2017)
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2.1.2. Econdmico.

Para situarnos en como esta la economia del pais, presentaremos las variables
econdémicas mas influyentes y que consideramos puedan tener influencia en la
empresa Agrota en un futuro en base al boletin econémico presentado por el Banco
Central del Ecuador en Diciembre del 2017; asi también como analizaremos el sector
al cual pertenece la organizacion a nivel pais, y provincia para tener un conocimiento

mas profundo de en donde esta ubicada la empresa.

Comenzaremos el analisis del PIB del Ecuador, segun datos del Banco Mundial, el
pais para el afio 2016 registré una contraccion del PIB del 1,5% respecto al periodo
anterior; las instituciones puablicas adjudican la misma en gran parte a la baja del
precio del barril de petrdleo y a la catastrofe que sufrié el pais al darse un fuerte

sismo que afecto a gran parte del pais en abril de 2016.

PIB

$105.000 $101.726
$99.029  $98.614

$100.000

$95.000

$90.000

$85.000

Millones de délares

$80.000

$75 .000 I T T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Gréafico 2.2 PIB del Ecuador al afio 2016. Fuente: (Banco Mundial, 2017) Elaborado

por: Autores

Segun datos del Banco Central del Ecuador en su presentacion coyuntural de las
estadisticas macroecondémicas del mes de diciembre de 2017, el valor del PIB
presenta un panorama favorable respecto al afio anterior; en el Grafico 2.3, se

muestra la evolucion y comparacion con periodos similares correspondientes a tres
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afios atras, en donde la abreviatura Var. t/t-1, corresponde a la variacion porcentual
del PIB con respecto al trimestre anterior; y Var. t/t-4, hace referencia a la variacion
porcentual que ha tenido el PIB con respecto al mismo trimestre del afio anterior.
Donde podemos destacar que el pais en sus primeros dos trimestres presenta un
incremento respecto al afio anterior, siendo un incremento del 3,3% para el segundo

trimestre del presente afio.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

30 2007=100, Tasas de variacion trimestral 6.0

2.0 — VvV 40

1.0 / - 2.0

Variaciones porcentuales respecto al trimestre anterior (t/t-1)
Variaciones porcentuales respecto al mismo trimestre del afio
anterior t/t-4

0.0 .\ // 0.0
b
-1.0 / - -2.0
2.0 \ -4.0
' ' -6.0
2014.1 | 2014.11 | 2014.11 | 2014.1V | 2015.1 | 2015.11 | 2015.11 | 2015.1V | 2016.1 | 2016.11 | 2016.101 | 2016.1V | 2017.1 | 2017.1
Var.t/t-1| -0.3 23 1.4 0.2 0.2 16 | -03 09 | -13 0.9 0.0 15 0.1 1.9
e=mmVar. t/t-4| 3.9 4.1 35 3.6 42 02 -14 25 | -40 [ -17 -15 1.0 22 3.3

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Gréfico 2.3 PIB del Ecuador al 1l Trimestre. Fuente: (BCE, 2017)

Este crecimiento el BCE lo atribuye en gran medida a las importaciones y se
adjudica como la variable mas influyente al mayor consumo que ha existido de parte
de los hogares, esto con respecto al periodo anterior. A su vez también se indica que
el sector productivo que ha tenido un mayor crecimiento ha sido el de Agricultura y

pesca, incrementandose en 16.7 puntos respecto al trimestre anterior (Grafico 2.4).
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201711, TASAS DE VARIACION (t/t-1) DEL VAB POR INDUSTRIA
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Correo y comunicaciones 2.6
Ensefianza y servicios sociales y de salud 15
Comercio 1.2

Transporte 1.1
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Manufactura (exc. refinacién de petrdleo)
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(*) Incluye : Actividades inmobiliarias y entretenimiento, recreacion y otras actividades de servicios
Fuente: Banco Central del Ecuador.

Grafico 2.4 Variacion del Valor Absoluto Bruto por Industria. Fuente: (BCE, 2017)

El Ecuador es un pais beneficiado por su ubicacion geografica, al encontrarse en la
mitad del mundo permite que el clima sea adecuado para realizar cultivos ya que al
no tener las cuatro estaciones marcadas, se mantiene una temperatura constante que
permite que los cultivos se puedan cosechar mas veces a lo largo de un afio. Siendo
el pais asi agro productor por naturaleza, en donde se dan una gran variedad de frutas
y especies que no se encuentran en otras partes del mundo; a lo largo del tiempo el
pais se ha caracterizado por ser un productor de bienes primarios, siendo los
productos que mas se cultivan: cacao, banano, camarén, flores, atin, palma africana,

cafia de azUcar. Arroz, entre otros.

El Ecuador esta dividido politicamente en 7 zonas por motivos de planificacion, de
las cuales cada una estd conformada entre tres y cuatro provincias; el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia emite en su pagina web cada dos meses un Boletin Agricola

Integral, en el cual establece un andlisis zonal sobre el campo agro de cada una de las
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zonas antes explicadas; destacando asi las zonas mas importantes de la publicacién
(MAG, 2017) a:

Zona 1, conformada por las provincias de Esmeraldas, Carchi, Imbabura y
Sucumbios; que representa el 17% del territorio ecuatoriano y su Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) rural representa el 8% a nivel nacional, del cual el
47% de empleos corresponde a la agricultura, ganaderia, pesca, etc. La zona 2, esta
conformada por las provincias de Pichincha, Francisco de Orellana y Napo, que
corresponde al 17% del total del territorio ecuatoriano y su PEA rural corresponde al
11.4% a nivel nacional.

La zona 3 esta conformada por las provincias de Chimborazo, Cotopaxi, Tungurahua
y Pastaza, del cual la PEA rural corresponde al 33,56% Yy de este porcentaje el 54%
de las personas se dedican netamente a la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca,
lo que le ha convertido en una de las zonas mas influyentes en el sector por su gran
capacidad productiva y ubicacion, lo que le ha significado ser un gran centro de
acopio agricola y clave para el comercio. La zona 4, conformada por las provincias
de de los Tsachilas, basa su economia préacticamente con la agricultura,
ganaderia, pesca, etc., ya que el 29% del territorio cultivado de todo el pais se

encuentra en esta zona, destacando la produccién de cacao y maiz.

La zona 5, conjunto de las provincias de Bolivar, Los Rios, Santa Elena y Guayas,
tiene el mayor porcentaje de suelos aptos para el cultivo (40% del total del pais); por
lo que su PEA rural corresponde al 20% a nivel pais. La zona 7 conformada por las
provincias de Loja, El Oro, y Zamora Chinchipe, estan ubicadas en una zona ideal
respecto al clima y geo ubicacion, lo que ha resultado que la agricultura y ganaderia

sea su principal actividad econdmica.

Respecto a Azuay, provincia donde se encuentra ubicada la empresa Agrota,
corresponde a la zona 6, en la misma que también se encuentran las provincias de
Cafiar y Morona Santiago. La poblacion econdmicamente activa de las zonas rurales
representa el 7% del total nacional. Los principales cultivos sembrados en el afio
2016 fueron: maiz (17%), cafia de azucar (16%), cacao (15%), frejol (11%), banano

(9%), papa (5%) y yuca (5%); los cuales representan el 77% del total de los
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productos cultivados en esta zona. Del total de la poblacién de estas tres provincias
en el Azuay habita el 65,52%, en Cafiar el 20,75% y en Morona Santiago el 13,63%;
de los cuales la participacion de la poblacion economicamente activa en el campo
agro se reparten de la siguiente manera: Azuay (46%), Cafar (64%) y Morona
Santiago (77%). Por lo que podemos deducir que en la provincia del Azuay, si bien
es la que mas poblacion tiene respecto a las demas provincias, su participacion en el

campo agro es la menor de la zona. (MAG, 2017)

Ademas en el campo Floricola, en donde también tiene influencia la empresa,
podemos destacar que en la provincia del Azuay es conocido que se produce una
gran cantidad de flores, pero estas solamente representan el 0,6% de la produccion a
nivel nacional, segun el censo floricola presentado en 2010 por el MAGAP
(Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca) en ese entonces y ahora llamado
MAG. (MAG, 2017)

A nivel de la provincia del Azuay dentro del campo agro, podemos resaltar que en
base al Reporte de resultados del censo a nivel provincial, emitido por el MAG en
enero de 2016, del total de hectareas cultivadas en la provincia (612.099), el cantén
Cuenca se encuentran el 35% de las mismas; de igual manera, en base al total de
UPASs! de la provincia 99.633 en cuenca se encuentran el 43% de estas. Los demas
cantones que tienen un considerable nimero de hectareas cultivadas son: Pucara
(12%), Nabon (11%), Sigsig (9%) y Santa Isabel (9%) entre las principales. (MAG,
2016)

Segun datos del BCE, la inflacion del indice de Precios al Consumidor del afio 2016,
ha tenido un decremento respecto al afio anterior, pasando del 3,38% en 2015 al
1,12% para el 2016, tal como lo muestra el Grafico 2.5 en la parte superior; asi
también se muestra en la parte inferior del grafico el porcentaje de inflacion anual en
paises de latino américa, en los cuales el Ecuador fue la méas baja de la region a
Noviembre de 2017; este decremento se adjudica basicamente a la disminucién que

han tenido los precios de alimentos y bebidas no alcohdlicas, muebles y articulos

1 Unidad de Produccion Agropecuaria (UPA). Es una extension de tierra dedicada total o parcialmente
a la produccion agropecuaria. (INEC, 2012)
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para el hogar, bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes, prendas de vestir y
calzado y bienes y servicios diversos, entre las principales; esto se puede haber dado
por diferentes motivos entre los que destacamos el acuerdo que entro en vigencia en
enero de 2017 entre Ecuador y la Unién Europea y el decremento porcentual de las
salvaguardias que se establecieron como medida econémica por la devaluacién de la

moneda de paises vecinos como Pert y Colombia.

INFLACION ANUAL DEL IPC A DICIEMBRE DE CADA ANO
Porcentajes, 2006-2016
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De 15 paises analizados en su mayoria de América Latina, la inflacion anual del Ecuador fue la mas baja en octubre de 2017.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos para Ecuador, Bancos Centrales e Institutos de Estadistica de los paises analizados

Graéfico 2.5 Inflacion anual del Ecuador. Fuente: (BCE, 2017)

Respecto a la Deuda Publica, representado en el Gréafico 2.6, para el afio 2016, tanto
la deuda externa publica como privada se ha incrementado, dando como resultado un
aumento del 19% aproximadamente; lo que representa el 35% del PIB. El BCE
relaciona este saldo deudor mayor a la contratacion de recursos provenientes del
Gobierno Chino y otros organismos internacionales; asi también como a la emisién
de bonos del estado. Consideramos este punto interesante, ya que si la empresa
buscaria una negociacion con el estado, debe tener presente la cartera que este
maneja, ya que en tiempos pasados, a empresa ya ha tenido inconvenientes por
demoras en los pagos, que han creado malestar en la empresa por contratos con el

sector publico.
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SALDO DE LA DEUDA EXTERNA TOTAL, PUBLICA Y PRIVADA
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Fuente: Banco Central dal Ecuador.

Grafico 2.6 Deuda Externa del Ecuador. Fuente: (BCE, 2017)

Respecto a la tasa de interés activa y pasiva que se tiene en el pais y consta en los
registros del Banco Central como oficiales; podemos ver que las mismas no han
tenido una variacion significativa, si bien estas se han reducido en una medida del
0.27% y 0,17% respectivamente, tomando en cuenta desde el mes de diciembre del
afio 2016.

Tasa Tasa
Fecha Activa Pasiva
dic-17  7,83% 4,95%
nov-17 7,79% 4,91%
oct-17  7,86% 4,80%
sep-17  8,19% 4,97%
ago-17 7,58% 4,96%
jul-17  8,15% 4,84%
jun-17  7,72% 4,80%
may-17 7,37% 4,82%
abr-17  8,13% 4,81%
mar-17 8,14% 4,89%
feb-17 8,25% 5,07%
ene-17 8,02% 5,08%
dic-16  8,10% 5,12%
Tabla 2.1 Tasas de interés Activa y Pasiva. Fuente: (BCE, 2017). Elaborado por:

Autores.
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Grafico 2.7 Comportamiento de tasas Activa y Pasiva. Fuente: (BCE, 2017)
Elaborado por: Autores

Los dos impuestos méas representativos que tiene el pais, y a los cuales la gran
mayoria de personas deben pagar son el impuesto a la renta y el IVA (Gréfico 2.8); el
nuevo gobierno ha comunicado que para el afio 2018 el impuesto a la renta subiré al
25% (22% para el 2017) para las sociedades que realizan una actividad econémica, y
para personas naturales segun la tabla de ingresos percibidos que varia cada afio en
base al incremento del mismo y la inflacion del pais entre otras medidas econdmicas.
Si bien el IVA en el transcurso del afio 2017 subio del 12% al 14% de manera
transitoria hasta el mes de agosto, el presidente Moreno ha indicado que este no
cambiara para el proximo periodo, es decir que se mantendra en el 12% y también
considerando los productos que tienen tarifa 0%. El impuesto a la salida de divisas,

de igual manera se mantendra en el 5% para el afio 2018.
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RECAUDACION DE PRINCIPALES IMPUESTOS INTERNOS
ene.—sep.: 2016 — 2017
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Fuente: Ministerio de Economiay Finanzas, entidades del Sector Publico no Financiero y Banco Central del Ecuador.
Nota: En otros impuestos se incluye el Impuesto a la Salida de Divisas.

Grafico 2.8 RECAUDACION DE PRINCIPALES IMPUESTOS INTERNOS.
Fuente: (BCE, 2017)

El pais mantiene un salario basico unificado para el afio 2017 por el valor de USD
$375,00; si bien se da un incremento anual en base a la inflacion del pais y otras
medidas econdmicas, el gobierno actual ha justificado que el alza ha sido realizado
en base al crecimiento econémico que ha tenido el pais en este afio, el cual es
superior al 2% segun el Banco Central del Ecuador. (El Telégrafo, 2017) Por lo que
el Ministerio de Trabajo ha definido el salario basico para el afio 2018 en USD
$386,00 (EI Universo, 2017); lo que supone que dicho incremento de once dolares,
debera ser aplicado para la tabla sectorial? y las demas instancias que se veran
modificadas por el alza, como: tabla del impuesto a la renta, multas, etc.

Si bien este incremento del salario minimo siempre dara de que hablar por parte de
empleados y empleadores, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Ecuador en

cifras) en el boletin del mes de noviembre de 2017 referente a la canasta basica,

2 Diferenciacion de salario minimo en base al sector, profesion y cargo que ocupan las personas en el
Ecuador. (IESS, 2017)
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indica que la misma tiene un costo de US $706,31 (Ecuador en Cifras, 2017), por lo
que se mantiene la tendencia de afios anteriores en establecer que el salario minimo
que establece el pais resulta insuficiente para satisfacer el valor de la canasta basica.
El presidente Moreno, desde el inicio de sus funciones ha empezado un plan de
austeridad que consiste en la reduccion de salarios de salarios de personas que tienen
altos puestos publicos, asi como la venta de los activos de dominio publico; esto

como medida a la situacion econdémica que vive el pais.

Para culminar, el Grafico 2.9 detalla el resultado que ha tenido el pais, comparando
los periodos comprendidos entre enero y septiembre del afio 2016 y 2017, tomando
en cuenta al Sector Publico No Financiero (SPNF); en donde podemos observar que
los gastos han sido mayores a los ingresos, por lo que se obtiene un déficit, si bien

este es menor al del periodo anterior, no se ha podido convertir en positivo dicho

resultado.
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Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas, entidades del Sector Publico no Financiero y Banco Central del Ecuador.

Gréfico 2.9 Resultado Econdmico del Ecuador. Fuente: (BCE, 2017)

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, en el Plan Nacional de
Desarrollo 2017-2021 Toda una vida, afirma que respecto al ambito financiero
reconoce la importancia de la inversién del sector privado y publico en los sistemas
econémico y productivo, asi como también a las PYMES como dinamizadores de la
economia nacional, generadores de empleo y trabajo digno, siempre regidas en el

cumplimiento de los derechos de los trabajadores. (Senplades, 2017)
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En base al eje numero dos que promueve el gobierno central en su Plan para Toda
una Vida 2017-2021, el cual es: Economia al servicio de la sociedad; se busca
potencializar la productividad, calidad y por tanto la competitividad de las empresas
ecuatorianas sean estas privadas o publicas; asi mismo se busca potencializar el
intelecto de las personas aprovechando la biodiversidad del pais. Todo esto con el fin
de que se generen mas plazas de empleo y asi reducir los niveles de pobreza, asi
mismo busca asegurar una educacion de calidad en todos sus niveles; y el
aseguramiento de un estilo de vida digno para las zonas rurales del pais, en base al

trabajo, salud, justicia, servicios basicos entre otros.

Podemos destacar respecto al sector agropecuario, en donde se encuentra la empresa
Agrota Cia. Ltda., que el nuevo gobierno ha buscado potenciar la agroindustria
(sector productivo que mas crecimiento ha tenido en este Gltimo afio) siendo asi
propuesto por el nuevo gobierno como plan de accion: “La Gran Minga Nacional
Agropecuaria”, un programa gubernamental que busca potencializar la agricultura,
fomentar las exportaciones y generar plazas de empleo en el sector rural; esto en base

a nueve ejes, entre los que destacamos:

Acceso a créditos blandos (que tendrian tasas preferenciales por parte de BanEcuador
de entre el dos y cinco por ciento hasta quince afios plazo), implementacion de planes
de riego, acceso tecnoldgico (entrega de insumos y quimicos, ademas de
capacitaciones), acceso a mercados y asistencia técnica. (El Ciudadano, 2017) Este
proyecto puede significar a Agrota, una oportunidad grande para crear convenios con
el gobierno, que permitan a la empresa involucrarse en dicho proyecto, ofertando sus
productos y asi poder adentrarse ain mas en el mercado; el gobierno tendria
presupuestado una inversion por alrededor de mil trescientos millones de doélares
hasta el afio 2021.

2.1.3. Social.
En los ultimos afios se ha podido percibir que los habitos de compra de los

consumidores de Agrota han venido cambiando conforme una gran porcion de

personas buscan cada vez mas productos que sean organicos; por tanto, una porcion

63



de agricultores busca que los agroquimicos utilizados en sus cultivos sean de igual

manera organicos.

Eso se da gracias a que la composicion de dichos agroquimicos no se da por
quimicos propiamente hablando, sino que se preparan con minerales extraidos
naturalmente que dan una pureza mayor sin afectar a la eficacia de los productos; si
bien la mezcla que se utiliza para estos agroquimicos organicos es una composicion
diferente a la que normalmente se comercializa en Agrota, los ingenieros agronomos
de la empresa se encuentran en la capacidad de producirlos, y ya se los ha hecho
desde algunos meses atras, eso si bajo pedidos previos por parte de clientes

especificos; se presume que esta tendencia ira creciendo a lo largo del tiempo.

Uno de los puntos a los cuales se ha orientado Sukampo a lo largo del tiempo es el
mercado “Home” 0 Hogar, el cual estd orientado a aquellas personas que se
encargan personalmente de los labores de jardineria de sus propios hogares o quintas.
En la provincia del Azuay, al no ser una potencia en el mercado agricola, se ha
propuesto enfocarse en las haciendas o quintas cercanas al cantén Cuenca; en la
provincia existen cantones en los cuales se asientan una gran cantidad de quintas o
haciendas pertenecientes a personas residentes de la ciudad de Cuenca, como son:
Santa Isabel, Paute, Guacaleo, entre otros; por lo que la empresa busca ofertar sus
productos con el fin de que este target sea atacado. Si bien Sukampo cuenta con una
gran variedad de productos que pueden satisfacer al consumidor del sector Home, el

portafolio de producto todavia puede especializarse aun mas.

Agrota es consiente que la inclusién de personas con capacidades especiales es un
punto muy importante, y que el pais viene fomentando en los Gltimos tiempos; por lo
que la empresa en el Gltimo afio ha contratado a una persona con discapacidad, con lo
que ya son dos personas con capacidades especiales que laboran en la empresa
actualmente. La inclusion social de igual manera forma parte de la empresa, por lo
que los directivos piensan en la alternativa al momento de expandirse, contratar
vendedores locales de pueblos que den un mayor sentido de pertenencia a las culturas
en donde Agrota se proyecte a vender sus productos en el futuro, considerando que

en el pais estan acentuadas varias culturas que forman parte de nuestra idiosincrasia.
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2.1.4. Tecnoldgico.

La empresa al ser comercializadora, solamente ensambla la maquinaria proveniente
de los proveedores, por lo que se podria buscar que los encargados que realizar en
ensamblado se especialicen con las marcas para que los productos no tengan fallos en
un futuro. Con respecto a los agroquimicos, estos se dan en base a recetas que estan
especificadas ya para cada uno de los cultivos a los cuales se puede apuntar; por lo

gue no podemos apuntar a un desarrollo tecnoldgico en este campo.

El mundo al ser cada dia mas globalizado e informatizado, la empresa debe buscar
tener un software mas sofisticado que permita que la comunicacion y comodidad de
la empresa sea mas amigable; si bien existe ya un software en Agrota, este sirve mas
para sincronizar la base de datos interna para todas las agencias de la empresa; pero
para la comodidad de los usuarios este no funciona de una manera acorde, ya que el
mismo se cuelga tras un periodo de tiempo considerable en el cual las personas dejan
de usarlo, el sistema de marcacion de entrada y salida consideran es muy demorada y
complicado y por tanto no permite a los empleados el bienestar total en temas de

tecnologia interna en la empresa.

2.2. Analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter.

(Porter, 2009), explica que el trabajo crucial de los directivos de las empresas
(estrategas) es el de estudiar y comprender el sector en el que compiten, entender de
igual manera a la competencia y ser capaces de enfrentar los cambios que se
avecinan, anticipandose a ellos. En muchas ocasiones los directivos se enfocan en la
competencia y nada mas; dejando descuidados a sus clientes, proveedores e incluso a

nuevos competidores con productos similares a los que comercializa la empresa.

A continuacion analizaremos los factores genéricos de las cinco fuerzas competitivas

gue moldean al sector agricola ecuatoriano.
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2.2.1. Poder de negociacion de los clientes.

Agrota cuenta con dos tipos de clientes: los clientes finales y los clientes mayoristas
0 subdistribuidores de la empresa. El primer grupo es tratado principalmente por
Sukampo, ya que rara vez se hacen ventas desde Agrota como tal a un cliente puntual
(la mayoria de veces se redirige al cliente a Sukampo). El cliente final posee cierto
poder sobre la empresa, ya que este es el que decide si realiza 0 no la compra en

Sukampo.

Al ser las marcas Echo y Shindaiwa las que méas se comercializan en Agrota, estas
tienen un menor peso que la principal marca de la competencia ya posicionada como
es Stihl, ahora si llegamos a comparar la calidad y beneficios que aporta Stihl frente
a Echo y Shindaiwa, se ha demostrado que la marca de la competencia no es
superior; pero también hay que considerar que todavia estas marcas propias no se
encuentran totalmente posicionadas en el mercado, por lo que los clientes ven como
marcas “chinas” refiriéndose a que no tienen una buena calidad sobre la

competencia.

Para estos casos, la empresa realiza promociones o descuentos para enganchar al
cliente, asi también como otorgar un asesoramiento adecuado; la estrategia que la
empresa utiliza para cerrar la venta con la mayor cantidad posible de clientes
comienza en el departamento de talento humano, con la seleccion adecuada del
personal. Una vez el vendedor se haya incorporado a la empresa su periodo de
induccién comienza y es capacitado principalmente en estrategias de ventas y en el
catdlogo de la empresa, logrando que el nuevo integrante de Agrota conozca sobre
los principales cultivos que se dan en el pais, la maquinaria agricola, los
agroguimicos y como recomendarlos para diferentes enfermedades y plagas, y asi,
poder en verdad asesorar al cliente y satisfacer la necesidad que tuvo el consumidor

al momento de contactarse con Agrota o0 Sukampo.

Los clientes mayoristas generalmente son mas complicados que su contraparte
puntual, ya que los primeros compran articulos en volumen (con un precio especial)
para poder comercializarlos luego en sus propios locales, exigiendo siempre una

mejor atencion, mejor calidad de producto o pidiendo mas servicios (no es raro que
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los clientes mayoristas pidan regalos o favores personales). De igual manera, los
asesores comerciales otorgan descuentos y promociones especiales a estos clientes,
siempre y cuando los Jefes de Linea respectivos hayan aprobado dichas transacciones

después de haber calculado el margen de ganancia para la empresa.

Para controlar el poder de compra que tienen los clientes més fuertes y lo que esto
implica (manipulacion o incumplimientos por parte del cliente), Agrota ha
implementado acuerdos comerciales firmados por ambas partes, en la que el cliente
se compromete a un monto de compra mensual y la empresa se obliga a ayudar a
dicho cliente a comercializar la mercaderia con la ayuda del vendedor zonal. Este es
uno de los varios modelos con los que cuenta Agrota para controlar el poder que
tienen los clientes de gran tamafio; contando también con un contrato de exclusividad
de productos para ciertos clientes como también un acuerdo de ‘“clones” de
agroquimicos (utilizan el mismo componente activo que su contraparte “original”,
siendo exactamente el mismo producto con las mismas funciones pero puede ser

vendido a un precio inferior).

Los clientes mayoristas que tengan el monto mas alto de compra, tengan la mejor
cartera o simplemente hayan sido fieles a la empresa, son considerados para los
premios 0 viajes que se realizan generalmente una vez cada tres 0 cuatro meses,
dependiendo del tipo de premio (viajes a Espafia, México, Estados Unidos o a uno de
los resorts vacacionales Decameron, tanto dentro como fuera del pais). De esta
manera, se logra que los clientes se relajen al alejarlos de sus obligaciones diarias y

al mismo tiempo, se fortalecen las relaciones con la empresa.

2.2.2. Poder de negociacion de los proveedores.

Los proveedores, al agregar valor a sus productos, como mano de obra, pueden
aprovechar ese punto al maximo para poder alcanzar niveles de rentabilidad muy
altos. En el caso de Agrota, los proveedores mas importantes son Echo y Shindaiwa,
ambos de Yamabiko Corporation (Japén), con base en Chicago, Estados Unidos.
Echo y Shindaiwa importan la materia prima de Japon a Estados Unidos, en donde la
maquinaria agroforestal es ensamblada, aprobada por el departamento de calidad y

enviada a los distribuidores autorizados de América Latina.
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La empresa posee varios convenios con la sede de Yamabiko en Estados Unidos, ya
sean de precio, de exclusividad de distribucion, de plazos de pago o de marketing,
todo esto gracias al gran esfuerzo de los trabajadores de Agrota que lograron colocar
a la empresa en mas de una ocasion como el mejor distribuidor de America Latina y
El Caribe. Agrota tiene que cumplir con un minimo de publicidad de las marcas Echo
y Shindaiwa (se debe invertir un 6% de la utilidad bruta generada por la venta de las
marcas) y esta cantidad debe ser justificada con documentos legales y evidencia
fotografica para que Yamabiko pueda realizar un desembolso para la empresa
correspondiente a un 50% de lo invertido inicialmente, ayudando asi inmensamente a

la construccion de las marcas a nivel pais.

Por esta razon Yamabiko Corp., es un aliado muy poderoso, pero en el caso de que
decidieran dejar de vender a la compafiia y dar la distribucion exclusiva a otra
compafiia en el pais, Agrota se encontraria en serios problemas, ya que la mayoria de
las ventas de la compafiia provienen de Echo y Shindaiwa. Se ha invertido mucho
tiempo, dinero y esfuerzo en Echo y Shindaiwa y sus frutos han sido tangibles tanto a
corto como mediano y largo plazo, por lo que la compafia busca continuar con esta
relacion por el mayor tiempo posible, siempre expandiendo sus horizontes y
posicionando cada vez mas a las marcas. De lo comentado por la gerencia, Yamabiko
se encuentra muy feliz con Agrota por su nivel de crecimiento, cumplimiento de

metas y capacidad de pago.

Otro proveedor importante para la empresa es Ningbo Sunjoy Cropscience CO.,
mejormente conocida simplemente como Sunjoy. Como se comentd anteriormente,
Sunjoy es una empresa china con base en Beijin. Esta empresa es el mayor proveedor
de componentes para la elaboracion de agroquimicos de Agrota. Se caracteriza por
ser uno de los proveedores méas antiguos de la compafiia y tener muy buenas

relaciones y politicas con Agrota.

A inicios de la vida de la compaiiia, los agroquimicos eran importados directamente
desde Sunjoy y al pasar los afios se decidié que Unicamente la compra de la materia
prima de dichos agroquimicos era ideal, ya que la empresa consigui6 la maquinaria
necesaria para el mezclado y embotellado del producto final. Agrota al tener

solamente a Sunjoy como proveedor, decidio expandir sus horizontes, buscando los
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mismos componentes quimicos en otras casas comerciales en la misma China y otros
componentes en paises como México y Espafia, de donde salieron convenios con
Agroenzymas y Tarazona respectivamente. Sunjoy al enterarse de que la empresa
buscaba otros proveedores en su pais, decidi0 bajar sus costos de venta para la

empresa y mejorar sus politicas de crédito.

Agrota cuenta con varios proveedores ubicados en Turquia, Espafia, Italia, Japon,
Estados Unidos, China, etc., y los mas importantes fueron nombrados anteriormente
en este punto: Yamabiko y Sunjoy. Ambos proveedores significan la gran mayoria de
las ventas de la empresa, por lo que uno de los dos, o en el peor de los casos, ambos
proveedores decidieran dejar de trabajar con Agrota, la empresa se veria en grandes
problemas. En el caso de Sunjoy, es relativamente mas facil buscar un reemplazo, ya
que la materia prima que distribuye la empresa china es genérica y puede ser
conseguida con facilidad; con Yamabiko no existe esa facilidad, ya que la empresa
japonesa comercializa productos terminados y en el hipotético caso de que Agrota se
contactara con otro proveedor de calidad y caracteristicas similares, se lograra llegar
a un acuerdo similar al que la empresa tiene con Yamabiko actualmente, tanto en
politicas de pago y mercadeo, la empresa no viera fruto de esa negociacion en afios
gracias a que Echo y Shindaiwa cuentan con un posicionamiento muy marcado
dentro de los subdistribuidores del Ecuador, los clientes mayoristas de la empresa.
Sabemos ahora que algunos proveedores pueden ser reemplazados facilmente en
caso de que cualquier eventualidad ocurra y la empresa cuenta con una lista de
negociaciones en tramite para ampliar su portafolio, principalmente en el area de

componentes quimicos y algunos proveedores de marcas menores.

Agrota goza de una saludable relacién con todos sus proveedores, fortaleciendo sus
negociaciones con cada afio que pasa, pero los principales proveedores de la empresa
tienen mucho peso dentro de ella, haciendo que la empresa sea consciente de cada
decision que tome para que las relaciones comerciales existentes no se vean dafiadas

y para que los proveedores no tengan que buscar retribucion alguna con la empresa.
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2.2.3. Amenaza de nuevos competidores.

Agrota compite con sectores especializados tanto en maquinaria como en
agroguimicos. No existe una comparfiia en el pais que tenga el peso de Agrota en
ambos campos, ya que empresas como Ecuaquimica o Stihl se especializan en sus
lineas respectivas pero no ofrecen el paquete completo como hace la empresa
cuencana. Echo, Shindaiwa, Agroenzymas, Tarazona, JF, Ducati y la mayoria de
marcas comercializadas por la empresa poseen convenios de exclusividad con

Agrota.

Ingresar al mercado seria complicado, ya que Stihl, Husqgvarna y Oleo-Mac buscan la
proteccion de su marca, por lo que hay reglas a seguirse, muy parecidas a las reglas
que Agrota tiene con Sukampo y sus franquiciados. Si los nuevos competidores
quisieran ingresar a competir con una nueva marca, puede que los mismos se
encuentren desmotivados en poco tiempo, ya que posicionar una marca nueva es
complicada, sobre todo si se compite directamente con el rey de la industria, siendo
en este caso Stihl y ademas si su producto no es de calidad o no cuentan con el

conocimiento o el capital para poder dar un servicio especializado.

Dicho esto, las barreras de entrada que existen en la industria (principalmente
requisitos de capital y no contar con un acceso igual a los canales de distribucion)
logran minar la potencial utilidad recibida por los nuevos participantes, favoreciendo

a los participantes originales.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos.

“Un sustitutivo realiza una funciéon idéntica o similar a la del producto de una
industria, pero de distinta manera” (Porter, 2009). Agrota cuenta con un portafolio de
maquinaria agricola extremadamente amplio, contando con méquinas para todo tipo
de trabajo, terreno y ocasion, siendo los Unicos equipos que la empresa no
comercializa tractores y maquinaria pesada agricola (como maquinas fangueadoras,
para la preparacion del campo antes de la siembra del arroz). Existen productos
sustitutos para los productos principales de Agrota, como es el caso de las

desmalezadoras un sustituto seria un carrito cortacésped. La empresa se dio cuenta de
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gue es un mercado atractivo y empezé a comercializar también items que podrian ser
comprados en vez de sus productos principales, siendo capaz de satisfacer la vasta

mayoria de necesidades presentadas por sus clientes.

En el caso de los agroquimicos es mas complicado, comenzando por el hecho de que
si se quiere eliminar una plaga (insectos) o una enfermedad (hongos) de un cultivo y
asi maximizar la utilidad percibida por el agricultor, la aplicacion de agroquimicos es
necesaria, dejando asi un minimo lugar para cualquier tipo de producto que pueda ser
nombrado como sustituto, siendo estos generalmente una aplicacion orgénica,
costosa e inefectiva. La debilidad de Agrota es no poseer en su portafolio de
productos quimicos una variedad muy amplia, siendo Unicamente capaz de cubrir
con un 40% de lo demandado por el publico. Este mercado es uno muy prometedor y
lucrativo, ya que aproximadamente existen 2°813.000 hectareas de cultivos en el pais
y segun Ecuador en Cifras, cerca de la mitad de los campos agricolas, reciben algin
tipo de tratamiento con agroquimicos (INEC, 2013). Los productos sustitutos no son
muy relevantes para la empresa, sin embargo, nos damos cuenta de que su portafolio
de agroquimicos es considerablemente mas pequefio que el de la competencia, siendo
esta una importante debilidad para la empresa.

Hay también que considerar que en el pais, muchos cultivadores estan teniendo hacia
lo organico, que si bien la empresa estd comenzando a producir y comercializar estos
suplementos agricolas orgéanicos, no se cuenta todavia con una participaciéon de
mercado que permita a los clientes establecerla como una opcién amplia en cuanto a

sus productos.

2.2.5. Rivalidad entre los competidores.
Los principales rivales de Agrota son Ecuaquimica y Agripac en el sector de
agroquimicos y Stihl en el de maquinaria (principalmente en desmalezadoras y
motosierras, los productos mas vendidos de la empresa).
Si los cultivos de un agricultor se encuentran con algun tipo de plaga o enfermedad,

estos van por lo general a un local especializado en donde puedan discutir a breves

rasgos lo que ataca a sus plantaciones y el duefio del local o uno de sus trabajadores
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le recomendard una de las varias opciones para solucionar el problema con sus
cultivos (existen varios compuestos quimicos que cumplen un mismo propdsito).
Empresas como Ecuaquimica cuentan con un portafolio mucho mas amplio, teniendo

acceso a mas de un 95% de lo requerido por la demanda nacional de agroquimicos.

Esta es una de las razones principales de por lo que la mayoria de consumidores
buscan empresas como Ecuaquimica o Agripac, ademéas del posicionamiento que
gozan los productos de dichas casas comerciales, llegando a comparar todo producto
con los de estas compafiias. Existen otras empresas que comercializan agroquimicos,
pero que no tienen una participacion de mercado tan grande como las antes

mencionadas, siendo estas Agrosad, Fertiza, Farmagro, Solinag, entre otras.

Existen muchas empresas que venden maquinaria agricola. En la ciudad de Cuenca
podemos encontrar almacenes autorizados de marcas reconocidas por el puablico
como Stihl, Husqvarna y Oleo-Mac. La pelea méas grande sin duda es con Stihl: en
desempefio y calidad, Echo y Shindaiwa sobrepasan a la competencia, sin embargo,
las marcas son relativamente nuevas en el continente, a diferencia de Stihl, y ademas,
Stihl tuvo una reduccidn en el precio de la mayoria de sus productos ya que estos al
ser importado desde Alemania, gozan de privilegios por el tratado comercial

multipartes realizado en 2016 con la Union Europea.

Otras marcas como Husgvarna y Oleo-Mac también tienen su fuerte participacion de
mercado, sin embargo, el publico prefiere a Stihl por la durabilidad de sus productos.
Echo y Shindaiwa todavia no se han posicionado al 100% dentro del pais; lo cual
gracias a Oleo-Mac por sus grandes contratos con GADs municipales, podria
cambiar: en la ciudad de Cuenca Oleo-Mac habia vendido cerca de 30 equipos para
la poda y mantenimiento de las areas verdes en 2015 y los equipos no tuvieron el
rendimiento prometido, terminando en una devolucién de la maquinaria. Los GADs
trataron nuevamente, esta vez con Shindaiwa. No tuvieron problema alguno con las

maquinas y se dieron cuenta de la calidad de las mismas.
Agrota cuenta con un portafolio amplisimo, pero sufre de no tener a sus productos

posicionados en la mente del consumidor, como la marca alemana Stihl, o no

competir con los precios inferiores de Oleo-Mac o Husqvarna, por lo que el
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departamento de marketing de la empresa esta buscando explotar la lenta expansion
de todas las marcas que poco a poco estan siendo conocidas cada vez mas por el
cliente final como por el cliente mayorista. La estrategia que tiene la empresa es
generar confianza a través de la calidad de los productos, a traves de responsabilidad
y profesionalismo al momento de tratar con un cliente y también, de ofrecer la mejor
atencion postventa a los compradores, logrando tener asi una ventaja sobre la

competencia.

Siendo asi, resumido en la Tabla 2.2, la aplicacion de las cinco fuerzas de Michael
Porter en la empresa Agrota Cia. Ltda., evaluando si cada una de estas fuerzas esta
ponderada como Alta, Media o Baja, con el fin de establecer futuras estrategias para

que la empresa obtenga un mayor beneficio.
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Fuerza

Poder de negociacion de los

Ponderacion

Motivo

Al no encontrarse posicionadas las marcas propias, el cliente tiene la opcidén de compararlas
con la competencia, asi también como consideran que Echo y Shindaiwa son “chinas"”, y por

clientes Alta tanto de una calidad inferior. También Agrota depende mucho de los puntuales clientes
mayoristas en el pais.
La empresa depende en su mayoria de los proveedores Yamabiko Corp. (Japdn) y Sunjoy
Poder de negociacién de los Alta (China). Se ha creado una fuerte relacion a través de los afios, pero sin embargo, es
proveedores aconsejable tener un plan de respaldo en caso de que cualquier parte decida terminar el
contrato.

Amenaza de nuevos _ Lgs barrergs de entrada impiden que empresas como Agrot~a, sean creadas en un gorto

. Baja periodo de tiempo. En caso de que emerja una nueva compariia con las caracteristicas de
competidores entrantes P -
Agrota, le tomaria afios posicionarse en el mercado.
Los productos sustitutos no son un inconveniente para la empresa: se manejan varias
marcas y varios productos tanto "principales" como productos sustitutos también (hablando
Amenaza de productos Media de productos principales a desmalezadoras y a sus sustitutos, carritos cortacésped, por
sustitutos ejemplo). El problema yace en el nimero de pequefios negocios que buscan su participacion
en el mercado, pudiendo atraer a los clientes de Sukampo a sus locales. Asi también como
respecto a los agroguimicos existe una tendencia hacia los cultivos organicos.
La gran ventaja con la que cuentan los competidores principales de la empresa
- (Ecuaquimica en caso de agroquimicos y Stihl en caso de maquinaria) es el tiempo que
Rivalidad entre los . . . i

Alta llevan posicionados en el mercado y en la confianza que los consumidores tienen en todos

competidores

sus productos, confianza que empieza a generarse en Agrota pero que sin embargo, tardara
en crecer.

Tabla 2.2 Cinco Fuerzas de Porter aplicado a Agrota Cia. Ltda. Elaborado por: Autores.
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2.3. Diamante de Michael Porter.

“La competitividad de una nacion depende de la capacidad de su industria para
innovar y mejorar. Las empresas logran ventaja frente a los mejores competidores del

mundo a causa de las presiones y los retos” (Porter, 2009)

El parrafo anterior nos explica que el éxito de las naciones se hace, ya que por mas
recursos naturales que un pais pueda tener, si sus habitantes no tienen los medios o
los conocimientos para explotarlos, los recursos no seran (tiles para dicha nacion.
Ademas, mediante la competencia internacional existente, se logran mejorar los
niveles de calidad de tanto los productos como de servicios, creando a su vez,

consumidores mas exigentes e informados.

2.3.1. Condiciones de los factores.

Este punto se traduce basicamente al escenario de produccién de un pais para
competir dentro de una industria determinada (mano de obra especializada,

infraestructura, etc.).

Dentro del Ecuador, es comUn la elaboracion de productos agroquimicos por parte de
las grandes casas comerciales como Ecuaquimica, Agripac e incluso Agrota. La
tecnologia necesaria para la elaboracién del producto terminado no es dificil de
conseguir y menos aun de manipular. De igual manera, los conocimientos necesarios
para su operacion no tienen que ser extensos, ya que un ingeniero agrénomo puede
capacitar al personal de planta para la mezcla de los productos, basandose en la

receta del producto que se quiere realizar.

Lastimosamente dentro del pais no existe la materia prima suficiente de
agroguimicos en bruto para la elaboracion del producto final (son materiales
altamente tdxicos cuya produccién en suelo ecuatoriano no esta permitido
sobrepasada cierta cantidad), haciendo asi que las industrias nacionales busquen
proveedores extranjeros, siendo estos en su gran mayoria, chinos. Los envases,

etiquetas y tapas de los productos son de procedencia nacional.
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Desafortunadamente dentro del pais, no existe una compafiia que se dedique a la
creacion de maquinaria agricola motorizada, importando en su totalidad los

productos terminados, listos para su comercializacion.

2.3.2. Condiciones de la demanda.

Las condiciones de la demanda o el mercado interior, es la demanda existente de uno
0 varios productos dentro de una industria especifica. Las ventas anuales de

maquinaria agricola y agroquimicos se encuentran en el siguiente cuadro:

Como se puede apreciar, la demanda se ha visto incrementada afio a afio, en su parte
gracias a otros sectores econémicos que ahora se han convertido en clientes, sectores
que poseen haciendas o0 quintas vacacionales con una extension de terreno que es
aplicable para el uso de agrogquimicos o de por lo menos una desmalezadora o carrito

cortacésped.

Como vimos anteriormente, aproximadamente un 60% de los cultivos del pais son
tratados con agroquimicos, ya que de esta manera se puede lograr (junto con una
buena estrategia de ventas y de distribucion) maximizar la utilidad percibida por
parte del agricultor, por lo que no es extrafio ver un incremento en la aplicacion de
agroquimicos a nivel nacional. De igual manera, la maquinaria agricola es cotizada
por los agricultores, ya que se ha convertido en una herramienta indispensable al
momento de realizar las tareas en el campo. Con una motoazada o un motocultor
(maquinaria personal de arado, liviana y pesada respectivamente) se ha reemplazado
al arado manual o animal, simplificando el trabajo y logrando aprovechar al maximo

el terreno disponible.

2.3.3. Sectores afines y auxiliares.

Los sectores afines y auxiliares se encuentran dentro de las industrias para apoyar a

los sectores “principales” siendo en este caso, el sector agricola.

Algunos de los sectores afines que podemos encontrar son los proveedores de

Agrota: la industria de plastico, para la elaboracién de envases y tapas para los
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agroguimicos, la industria de papel, para los adhesivos de dichos agroquimicos, el
sector publicitario juega también un papel importante, ya que la empresa depende de
terceros para producir su publicidad, tanto impresa como en materiales de apoyo

(camisetas, gorras, esferos, carpas, banners, etc.).

2.3.4. Estrategia Estructura y Rivalidad de la empresa.

El triunfo internacional de una empresa esta atado a varios factores como las
circunstancias nacionales, la mentalidad y cultura de las personas o el nivel de

preparacion con el que cuentan sus directivos.

2.4. Crecimiento del sector industrial.

El Ecuador es conocido por sus productos agricolas, siendo los méas importantes el
banano y el cacao. El pais cuenta también con un clima afortunado, ya que sus
condiciones climéticas y la luminosidad permiten que la cosecha sea posible durante
todo el afio, ininterrumpidamente. Productos como maiz, azucar y arroz son en su
mayoria destinados para el consumo interno y productos como el brocoli o la palma
africana son cultivados casi exclusivamente para su exportacién, con 16 y 12, 79

toneladas métricas por hectarea respectivamente (Proecuador, 2016).

El sector agricola ecuatoriano sin duda ha visto cambios en los Gltimos afios gracias
al desarrollo tecnoldgico existente y a una demanda cada vez mayor, logrando un
crecimiento del 3% entre los afios 2006 y 2012 y sorpresivamente un 5% entre 2012
y 2015. Los cultivos principales que han ayudado al crecimiento de este sector son
los de banano, café y cacao (siendo estos un 6,5% del total del sector agropecuario en
2015) (Monteros Guerrero A., 2017).

Tenemos que agradecer también al cambio de tendencias que existen desde los
primeros afos del siglo XXI, tendencias alimenticias que exigen el consumo de mas
productos sanos y que incitan que paises productores como el nuestro puedan
exportar sus productos al mundo entero, ademas, tendencias sociales que reconocen
el trabajo duro, pagando de manera justa a sus trabajadores, apoyando directamente

el desarrollo agricola a nivel mundial.
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A continuacion tenemos las principales actividades que asisten al crecimiento del
sector agropecuario, por actividad, desde 2006 hasta 2015. Podemos observar que
porcentualmente, el cultivo de banano, café y cacao, junto con otros cultivos
agricolas (entre ellos se destacan los cultivos de cafia de azlcar, maiz, arroz, papa,
etc.) representan la mayor contribucién al crecimiento sectorial. Otras actividades
importantes son la elaboracion de bebidas, la cria de animales, el cultivo de flores,
entre otras, pero se observa claramente que la mayor contribucién es gracias al

cultivo de los productos nombrados anteriormente.

Contribucion al crecimiento del sector
agropecuario por actividad
2006-2015
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Gréfico 2.10 Contribucion al crecimiento del sector agropecuario por actividad 2006-
2015. Fuente: (Proecuador, 2016)

Para el crecimiento de este periodo fue fundamental el aporte de las exportaciones,
ya que el sector agricola del pais esta conformado casi en un 50% de productos que
son deseables en el extranjero, diversificando los cultivos que existian en el pais y
logrando asi un ritmo de crecimiento muy interesante, llegando al 120% de
exportaciones agricolas comparadas con el 86% de importaciones durante el periodo
2006 — 2015. El siguiente grafico muestra la balanza comercial agropecuaria en
millones de dolares y su incremento desde 2006 hasta 2015.
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Balanza comercial agropecuaria
(Millones de dolares)
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Gréfico 2.11. Balanza comercial agropecuaria. Fuente: (Proecuador, 2016)

Observamos un claro crecimiento a traves de los afios, teniendo bajas en 2012 y
regresando a una tendencia alcista desde 2013; esto se dio gracias a al esfuerzo de los
agricultores que fueron capaces de disminuir el impacto de factores negativos tanto
enddgenos como exdgenos, con una ayuda moderada por parte del gobierno. Durante
estos afios (2006-2015) las exportaciones estuvieron en auge, gracias en su mayoria a
la comercializacion de los cultivos principales del pais (banano, café, cacao, etc.) que
crecieron en promedio un 11,3% de manera anual y asi mismo, productos como

brécoli, palmito, aceite de palma, entre otros, tuvieron un crecimiento de 8,2%.

A pesar de que tenia un buen prondstico inicial, en 2016 gracias a la baja del
petroleo, el incremento del dolar frente a otras monedas, la inseguridad traida por el
futuro cambio de gobierno, cambios climéticos fuertes, etc., lograron que el PIB
agropecuario del afio tenga una reduccion del 0,8% frente a 2015, logrando que
exista una caida en este sector por primera vez en varios afios. Los cultivos que se
vieron afectados a comparacion del resto fueron los de cafia de azUcar, banano y

arroz.

Como se menciono, el afio 2016 fue critico para la economia del pais, viendo
reducciones en el PIB, traduciéndose esto también en un decremento del PIB
agropecuario de 0,8% respecto a 2015 y representando el 8% del PIB total de
Ecuador. Los factores criticos principales que influyeron en la caida del PIB
agropecuario en 2016 fueron la disminucion de la produccion agricola debido

79



principalmente a la baja de los precios internacionales de exportacion de nuestros
productos méas importantes: banano y cacao, llegando a caer asi la produccion
agricola dentro del pais en un 8% frente a 2015 con 23, 6 millones de toneladas de
producto en el campo frente a las casi 25 millones de toneladas del afio anterior. El
cultivo de banano se vio golpeado también por la especulacion acerca del fendmeno
climéatico El Nifio, causando que los agricultores sean mas cautos al momento de

invertir en sus cosechas.

Sin embargo, durante el mismo afio, el precio de los agroquimicos y otros insumos
agricolas se vieron disminuidos, gracias a la caida del precio del petréleo,
ocasionando que exista una sobreproduccion de estos productos, en parte también
por la sobreoferta de materia prima proveniente de China, produciendo asi una
disminucion notable en los precios y logrando una fiera competencia de precios
dentro del pais ya que muchas compafiias decidieron ofertar sus productos,
principalmente items con el ingrediente activo Glifosato (encontrado en productos
agricolas que son para el control de maleza) se vieron comercializados a precios
cercanos a sus valores de importacion. De igual manera los fertilizantes se vieron

afectados, bajando drésticamente sus precios, como se muestra a continuacion.

indice de Precios de Fertilizantes
(Ao base 2013)
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Gréfico 2.12 indice de Precios de Fertilizantes (Afio base 2013) Fuente: (Proecuador,
2016)
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Entre un 20% y un 30% de los costos de fabricacion o produccion se ven destinados
a la preparacion y fertilizacion del suelo y gracias a la baja de precio del barril de
petroleo, llegando hasta un precio inferior a los $30,00 por barril, y, al haberse
apreciado el dolar frente a otras monedas, los costos de fabricacion de los
fertilizantes se vieron abaratados, como el precio de la Urea, que se vio disminuido

en un 17% para finales de 2016, beneficiando asi a los agricultores.

La demanda de productos de exportacion y de igual manera, de agroquimicos y de
mejor maquinaria agricola, es cada vez mayor, logrando que los agricultores se
hagan mas competitivos y empiecen a invertir de manera més inteligente en sus
materiales y herramientas de trabajo. Vemos que nuestro pais ha tenido golpes
fuertes como la caida drastica del precio del petréleo, la apreciacion del dolar frente
al resto de monedas, convirtiéndonos en un pais caro, la especulacion y por

supuesto, hemos tenido problemas con nuestro anterior gobierno.

2.5. Escudos y beneficios fiscales.

En base a la LEY ORGANICA DE REGIMENT TRIBUTARIO INTERNO -
LORTI, sefialaremos los beneficios fiscales que tiene o que podria tener la empresa

Agrota, en base a la actividad econdémica que ejerce la empresa.

Con respecto al Impuesto a la Renta, la empresa no entra dentro de ningun campo
que permita la exencién de dicho impuesto dentro de la LORT]I, por lo que la misma
debe pagar el porcentaje estipulado en la ley, el cual corresponde al 22% estipulado
para el afio 2017 y el 25% para el 2018 sobre la base imponible, tal como se ha

decretado por el nuevo presidente de la republica.

Ademaés en el Articulo 9.1 de la LORT] se establece la exoneracién del Impuesto a la
Renta por motivos del desarrollo de inversiones nuevas y productivas, siempre y
cuando estas sean en jurisdicciones urbanas diferentes a las del cantén Quito y
Guayaquil, las cuales cuentan gozan de una exoneracion del pago del impuesto a la
renta durante cinco afios, contados desde el primer afio en el que se generen ingresos
atribuibles a esta nueva inversion (LORTI, 2007); de las cuales podemos destacar el

campo del literal, al cual podria aplicar la empresa: b. Cadena forestal y agroforestal
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y sus productos elaborados. Si bien la empresa comercializa productos que entran
dentro de este punto, lo hace dentro de su portafolio habitual, por lo que para que se
pueda contar con esta exoneracion, la empresa debe desarrollar una inversion nueva,
que no impligque el uso o cambio de propiedad de los bienes que actualmente tenga la

empresa y estén en normal funcionamiento para realizar sus operaciones.

En el pais se manejan dos tarifas para el IVA, 12% y 0%; de los cuales en la LORTI,
podemos rescatar los siguientes articulos: El Art. 55, en su literal 4, hace referencia a
las transferencias e importaciones que se comercializan con tarifa cero, de las cuales
en su mayoria son los productos que comercializa la empresa, como son:
fertilizantes, fungicidas, pesticidas, etc. De la misma manera en el literal 5, se
especifican los bienes que tienen tarifa 0% de IVA, como son: tractores y maquinaria
para el agro, cortadoras de pasto, bombas de fumigacion y demas elementos de uso
agricola. (LORTI, 2007)

Mediante el Decreto N° 1232, por parte del ex presidente Rafael Correa con fecha 31
de julio de 2008 se establece en el Articulo 1, la lista de bienes que tienen IVA con
tarifa cero, asi como las listas de las materias primas e insumos utilizadas para

producir fertilizantes y afines; entre las que destacamos:

e Neumaticos para vehiculos y maquinarias agricolas o forestales.

e Tijeras de podar (incluidas las de trinchar aves) para usar con una sola mano.
e Hoces y guadanas, cuchillos para heno o para paja.

e Maquinas y aparatos para productos agropecuarios.

e Maquinas y aparatos para la fabricacion de fertilizantes.

e Horcas de labranza

e Azadas, picos, binaderas, rastrillos y raederas.

e Bombas para uso de riego agricola.

e Materias primas contempladas en el ANEXO 2 del Decreto N°1232

Es decir que la mayoria del portafolio de productos de Sukampo, gravan IVA tarifa
cero. Hay productos que no entran dentro de esta clasificacion por lo que gravan IVA

tarifa 12% como son: motosierras, motores, deslizadoras, accesorios como
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aspersores, palas, machetes, etc., es decir los demdas productos que no estan
fabricados especificamente para la produccion agricola y se podrian utilizar en otras
instancias. Respecto a los servicios que gravan IVA con tarifa cero, respecto al
ambito agropecuario, solo consta el servicio de aéreo fumigacién, por lo que el
servicio de mantenimiento y reparacion de la maquinaria, asi como de los estudios
que se hacen en las tierras para la implementacion de agroquimicos que presta la

empresa Agrota, tienen tarifa del IVA del 12%.

Toda la mercaderia que importa la empresa no califica para que pague el impuesto
ICE3, por lo que los aranceles que la empresa paga al momento de importar sus
productos, son solamente los de la salida de divisas, ya que los productos vienen de

paises como: Estados Unidos, Espafia, Brasil y Japon.

En base a las partidas y subpartidas arancelarias a las que se imponen los productos
importados, la empresa paga en promedio entre el 0 y 20% sobre el valor de compra;
esto varia claro en base a la denominacion del producto que se importe, si bien la
mayoria de productos que la empresa importa tienen un arancel de 0%, hay
puntualidades en las que la empresa llega a pagar hasta el 20% por los productos

integros o las partes de los productos que sirven como repuestos.

La mercaderia importada al ser transportada via maritima, esta se demora en llegar al
pais entre dos y tres semanas cuando provienen de paises como Estados Unidos,
Brasil y Espafia, y cuando la mercaderia es enviada desde Japon se demora entre tres
y cuatro semanas. Los costos incurridos por temas propios de importacion varian
segun de donde provenga dicha mercaderia; pero el departamento de compras al ya
tener establecidos los proveedores (que son las propias marcas que se comercializan)
de igual manera ya tiene establecida las empresas transportadoras de la mercaderia, y
se puede establecer que el costo se incrementa entre un 25 y 30% del valor original

por dichos gastos de importacion y transporte.

El pasado primero de enero del afio 2017 entrd en vigencia el acuerdo multipartes

entre el Ecuador y la Union Europea, con el fin de que las relaciones comerciales de

3 Impuesto a los Consumos Especiales: Grava a los bienes y servicios suntuarios, de procedencia
nacional o importada, enumerados en el articulo 82 de la LORTI. (SRI, 2017)
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exportadores e importadores se vean beneficiados de parte y parte. Podemos destacar
que de este acuerdo en el campo agro, se impone una tarifa de cero por ciento para
productos comestibles sean estos primarios o ya procesados que sean exportados a la
Union Europea, de los cuales el pais puede aprovechar, y se ve ya como un incentivo
para que los cultivadores incrementen su produccién y por tanto se convierte en una
oportunidad para la empresa Agrota para proveer sus productos a dicho mercado que

se prevé crezca aun mas como incentivo que se haya firmado dicho acuerdo.

Si bien las importaciones también se ven beneficiadas, los productos que mas se han
visto favorecidos son vehiculos, licores, perfumes, tecnologia y servicios prestados;
asi también como para otros productos de los cuales se espera que los valores
propuestos como aranceles, tengan un desgravamen se vayan reduciendo
porcentualmente dentro de los proximos afios hasta llegar a que se tenga una tarifa
del cero por ciento (segln las categorias acordadas) y siempre y cuando no se haya

dispuesto lo contrario.

Se puede resaltar que este acuerdo multipartes entre el Ecuador y la Union Europea,
dispone que estan exentas de arancel, las mercancias que estén destinadas al sector
agro (siempre y cuando no se disponga lo contrario); siendo asi que de la lista de
productos que entran dentro de este acuerdo, estén exentos de aranceles: maquinas,
partes de maquinas, aparatos y artefactos agricolas, cosechar, trillar, henar; asi
también como maquinas sembradoras, extirpadoras, plantadoras y transportadoras
agricolas, cortadoras de césped, guafiadoras y motoguafadoras, entre los principales.
En base a este acuerdo, ya que la empresa importa de Europa solamente de Espafia
mercaderia, la empresa podria buscar nuevas alternativas que le permitan importar
mercaderia que le resulte de alguna manera mas econémica, siempre viendo que

realmente se convierta en una alternativa mejor a la que se dispone actualmente.
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3. PROPUESTA DE PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO.

3.1. FODA Cruzado.

Como se indico en el capitulo uno, el FODA que nos proporciond la empresa
consideramos que se lo ha realizado de una manera superficial, y que por tanto no
cubre todos los aspectos necesarios de las tiendas comerciales Sukampo, motivo por
el cual hemos propuesto uno nuevo, el cual es una actualizacion y complemento del
esquema inicial, orientado exclusivamente a las tiendas comerciales. EI analisis se ha
basado sobre el conocimiento que se tiene de la empresa, para el cual, en un principio
analizamos internamente a la empresa, asi también como a su entorno,
correspondientes a los capitulos uno y dos respectivamente; dando como resultado el
desarrollo de una lluvia de ideas que posteriormente fue sintetizada y plasmada en el

FODA para las tiendas comerciales Sukampo de la empresa Agrota Cia. Ltda.

Consideramos oportuno que conjuntamente con la empresa Agrota Cia. Ltda.,
realizar una ponderacién de cada uno de los aspectos propuestos en la lluvia de ideas,
para asi priorizar en medida de importancia cada una de las ideas que se han
propuesto, y por tanto, buscar mejorar o aprovechar estos puntos que consideraremos
como criticos para la empresa de una manera mas rapida y oportuna; la Tabla 3.1
muestra las condiciones para realizar dicha ponderacion, siendo asi establecidos tres
criterios a evaluarse: Gravedad o Incidencia que tiene en la compafiia, Impacto
econdémico y la Urgencia que tiene la gerencia para mejorar dicho aspecto (respecto a
debilidades, amenazas y oportunidades) y para el analisis de las fortalezas, como
tercer criterio sostendremos la relevancia que tiene en la empresa. Conjuntamente
con la Gerencia del departamento de Marketing, se acordd que los valores
ponderables para cada uno de los criterios elegidos seran del 30%, 50% y 20%

respectivamente.
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Cada uno de estos tres criterios seran calificados por tres personas: la primera, es la

Gerente del departamento de Marketing de la empresa Agrota y las dos personas

restantes seremos quienes desarrollamos el tema del trabajo de titulacion. Cada una

de las tres personas evaluara a los aspectos en una escala del uno al diez, siendo uno

la evaluacion méas baja y diez la mas alta, en los cuales se consideraran solamente los

nameros enteros para realizar dicha calificacion.

Ponderacién 30% 50% 20% 100%
Criterio Gravedad/Incidencia | Impacto Econémico | Urgencia/Relevancia
Calificador P1 P2 P3 P1 P2 P3 P1 P2 P3
Aspecto
En donde:
P1 Gerente del departamento de Marketing de Agrota Cia. Ltda.
P2 Desarrollador 1 del trabajo de titulacion
P3 Desarrollador 2 del trabajo de titulacion
Aspecto Cada uno de los items recopilados de la lluvia de ideas

Tabla 3.1 Condiciones para el FODA ponderado. Elaborado por: Autores

El valor ponderado de cada criterio sera el resultado de la siguiente operacion:

Criterio pond =

(Eval.P1 * %) + (Eval. P2 * %) + (Eval. P3 * %)

En donde:

Eval P1 = Valor que P1 asigno al campo
Eval P2 = Valor que P2 asigno al campo
Eval P3 = Valor que P3 asigno al campo

% = Valor acordado de cada criterio a ser ponderado

Para asi, obtener como resultado una media ponderada que sera el resultado de:

Media Ponderada = Criterio pond, + Criterio pond, + Criterio pond;

3

Presentaremos a continuacion el Analisis FODA propuesto, desglosado en

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas; con la respectiva ponderacion

de cada uno de los items a los cuales se ha acogido el analisis.
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Ponderacion 30% 50% 20% 100%
Criterio Gra}vedafﬂ Imp,ac'go Urgenciq/
Incidencia econémico Relevancia
Calificador P1 | P2 | P3|P1L|P2|P3|PL|P2]|P3
1 | Respaldo y garantia del producto 10| 8 1010|1010 - | 10| 5 9
2 | Servicio y atencion a los clientes 8 8 |10 9 |10 (10| - | 10| 10 9
3 [Amplio stock de repuestos de las marcas 10 | 8 7110 10|10 - |10 | 8 9
4 [Equipos de calidad 10 |10 /10| 9 | 8 | 8 - | 10 | 10 9
5 [ Ambiente de trabajo bueno 10 | 8 8 8 8 - |10 8
6 |Portafolio de productos / variedad de marca 9 9 |10 9 6 - 8
7 | Estructura comercial 9 7 5 8 5 - 10 7
8 [ Apoyo publicitario por parte de las marcas 6 6 5 5 10| 8 - |10 | 8 7
9 | Estructura y organizacion de locales comerciales 7 7 5 8 6 5 - 8 | 10 7

Tabla 3.2 Fortalezas de Sukampo.

Elaborado por: Autores.

Cabe sefialar que la Gerencia del departamento de Marketing no ha querido tener participacién en calificar la relevancia que tiene las fortalezas

en la empresa, ya que considera que podria ser una evaluacién sesgada que podria afectar a los resultados finales; motivo por el cual se han

considerado solo las calificaciones por parte de los desarrolladores del trabajo de titulacion.
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Ponderacion 30% 50% 20%
Criterio Gra}vedafﬂ Imp,ac'go Urgencia!/
Incidencia economico Relevancia
Calificador PL|P2|P3|(P1|P2|P3|P1l|P2|P3
Poca participacién de mercado 10 | 10 | 10 (10 | 10 | 10 | 10 | 10 | 10 10
Mercado hogar por explotar 8 |10 10| 9 | 10| 9 9 | 10 | 10 9
Oferta de nuevos productos y marcas 8 |10 | 10 | 8 9 9 6 |10 | 9 9
Mercado mas exigente 9 19 8|9 |9 |8 |4 |87 8
g/lreor\?vzc:/oy gﬁiz?)te de productos de calidad media (Marcas sl oglsl 79l 7l8l7]!7 8
Nuevos acuerdos comerciales con la Union Europea 9 8 7 9 7 7 7 8 7 8
Nuevos canales (ferreteria) 10 | 6 8 9 5 7 110 8 6 7
Convenios con el gobierno 5 5 9 5 8 |10 | 4 4 8 7

Tabla 3.3 Oportunidades de Sukampo. Elaborado por: Autores
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Ponderacion 30% 50% 20% 100%
Criterio Gravedad/ Impacto Urgencia/
Incidencia econémico Relevancia
Calificador PL|P2|P3|P1|P2|P3|PL|P2|P3
Falta de estudios y conocimiento de mercado 10 | 10 | 10 (10 | 10 | 10 | 10 | 10 | 10 10
Falta de capac!ta0|on en ventas, conocimiento del portafolio de 9 9 11019 l10l10l 910! 9 10
productos y métodos de ventas
Falta de estrategia clara 10| 10|10 9 |10 | 8 |10 | 10 | 10 10
Dependencia con pocos clientes 9|19 |10|10|10| 7 | 9 |10]| 8 9
Falta de inversion publicitaria 8 10| 8 | 9 |10 | 8 | 10 | 10 | 10 9
Falta de fidelidad de los clientes con la empresa 9 9 8 9 |10 9 9 |10 | 8 9
Politica de comisiones no permite que se impulsen otros 6l 71s8ls|716l5!6!s 6
productos y marcas
Falta de especializacion de la linea de productos por parte de los 5 7 s | 4 5 4 | 7 8 8 6
vendedores
Comunicacién interna poco efectiva (feedback) 5 7 4 | 7 5 6 7 7 6 6

Tabla 3.4 Debilidades de Sukampo. Elaborado por: Autores.
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Ponderacioén

Criterio

Calificador

Posicionamiento de marcas de la competencia
Precios de la competencia

Falta de stock de mercaderia en fabrica
Informalidad en los pagos de los clientes
Decremento de agricultores en la ciudad de Cuenca

100%

P3

10| 8 (10|10 |10 |10 | 10 | 10 | 10 10
8 1010 9| 9| 8|9 [10] 9 9
10| 9 (10|10 8 | 7 (10| 8 | 8 9
8 | 9|10[9 |8 |6 |9]|9]|Ss 8
6 | 7|5|6|5|5|4|6]5 5

Tabla 3.5 Amenazas de Sukampo. Elaborado por: Autores.
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Entonces, una vez que ya contamos con el FODA de Sukampo, procederemos a
realizar el cruce del mismo para asi poder sacar estrategias (agresivas, defensivas, de
ajuste y de supervivencia) que nos permita hacer una propuesta de un plan de

crecimiento para la empresa.

3.1.1. Estrategias Agresivas u Ofensivas (FO).

(F1-O1) Respaldo y Garantia del producto — Poca participacion del mercado

Publicitar los productos que comercializa la empresa enfatizando la calidad y
garantia de hasta tres afios que poseen las maquinas, asi también como el servicio
técnico que ofrece la empresa con el fin de capturar un nimero mayor de clientes y

lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores.

(F1-02) Respaldo y Garantia del producto — Mercado hogar por explotar

Al ser el mercado “Hogar” un target en el cual los consumidores (duefios de fincas y
haciendas) estan dispuestos a pagar un precio alto por productos de alta calidad, se

puede considerar la apertura de un Sukampo que cumpla las siguientes condiciones:

e Ubicacion conveniente para propietarios de fincas y haciendas.
e Portafolio completo de productos agricolas.

e Servicio técnico.

e Asesoria personalizada.

e Servicio post venta.
(F1-O3) Respaldo y Garantia del producto — Oferta de nuevos productos y marcas
Al momento de ampliar el portafolio, lo que se tiene que tomar en cuenta es la marca

del producto que va a ingresar, esto para velar por el prestigio del nombre Sukampo

y todo lo que esto conlleva.
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(F1-O4) Respaldo y Garantia del producto — Mercado més exigente

Al encontrarnos con consumidores que cada dia tienen mas conocimiento de los
productos gracias a medios como el internet, se ofertaran productos de la més alta
calidad, cumpliendo con las garantias ofrecias. De la misma manera los trabajadores
deben estar altamente capacitados para asesorar a los clientes de la mejor manera.

(F1-O5) Respaldo y Garantia del producto — Mercado creciente de productos de
calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Incrementar la participacion del mercado de las marcas Groway y Ducati ya que

estas solamente son comercializadas por Agrota y Sukampo.

(F1-06) Respaldo y Garantia del producto — Nuevos acuerdos comerciales con la

Union Europea

Mantener la calidad y garantia de posibles futuros productos, aprovechando la nula

tasa arancelaria que existe gracias a dicho convenio con la Union Europea.

Se puede aprovechar este convenio multipartes con la unién europea para importar
una mayor cantidad de productos de marca Groway y Ducati, ya que estos provienen
de Espafia y podrian ingresar al mercado ecuatoriano como un producto de menor
precio y de una gama media-alta, por ejemplo una desmalezadora de marca Groway
se podria comercializar en el pais a un precio de USD $250,00 aproximadamente,
compitiendo asi con marcas como Stihl y Oleomac que se puede decir que tienen una
calidad similar y estas se pueden encontrar en el mercado a un precio de USD

$300,00 aproximadamente.

(F1-O7) Respaldo y Garantia del producto — Nuevos canales (ferreteria)

Se puede ofrecer los productos de la empresa para que se vendan por medio de un
nuevo canal, como son las ferreterias mas grandes de la ciudad y tiendas comerciales

mayoristas ademas de las que ya cuenta como puntos de venta de la empresa
(MARCIMEX, JAHER, LA VICTORIA) como son: TVentas y Kiwi; al contar con
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una amplia variedad del portafolio de productos y solamente tres tiendas ubicadas en
la ciudad de Cuenca, se podria aprovechar a estos nuevos puntos de venta para que la

marca comercial crezca.

De igual manera se puede complementar el portafolio de productos de Sukampo con
materiales de ferreteria basicos como son: taladros eléctricos, llaves, desarmadores,

martillos, etc.

(F1-08) Respaldo y Garantia del producto — Convenios con el gobierno

Ofertar los productos que comercializa la empresa a instituciones publicas como son
el MAG (Ministerio de Agricultura y Ganaderia) para ver si se puede aprovechar los
programas que ha propuesto el nuevo gobierno, como es “La Gran Minga
Agropecuaria” en donde el gobierno entregara asesoria técnica asi como también

productos agricolas.

(F2-01) Servicio y atencion a los clientes — Poca participacion del mercado

Mediante una campafa en redes sociales, se mostrara el excelente servicio que da el
personal de la compafiia, atrayendo al sector que se busca explotar (un sector que
prefiere sobre todo un excelente servicio de atencion). Esto funcionaria de mejor
manera si la campafa fuera dirigida a una tienda o local comercial, como es el caso
de Sukampo.

(F2-02) Servicio y atencion a los clientes — Mercado hogar por explotar

Una de las mayores fortalezas de la empresa es un fuerte sentido de servicio al
cliente, algo muy apreciado por todo sector. Al dar el mejor servicio, los futuros
clientes se veran cautivados y sin duda regresaran.

(F2-0O3) Servicio y atencion a los clientes — Oferta de nuevos productos y marcas

Al momento de publicitar una nueva marca o un nuevo producto, este debe estar

dirigido exclusivamente al cliente potencial, logrando que el mismo pueda

93



visualizarse de manera clara con el articulo. Juntando esta estrategia de ventas con
una excelente atencidn, asegura un cliente que regresard por mas productos y que

recomendara el local en donde consiguio lo que necesitaba.

(F2-0O4) Servicio y atencion a los clientes — Mercado mas exigente

Los clientes buscan que se les dé el mejor trato posible, ya que sus exigencias cada
vez son mas altas, por lo que en el caso de abrir un nuevo local de retail Sukampo, el
servicio debe ser el mejor del medio y esto se puede obtener mediante un coaching a

la fuerza de ventas para darle la mejor experiencia posible al consumidor.

(F2-O5) Servicio y atencion a los clientes — Mercado creciente de productos de
calidad media (Marcas Groway y Ducati)

En el caso de Groway y Ducati, se podrian realizar dias de campo en los que los
clientes puedan ser participes claves del mismo, mediante el uso de maquinas de
prueba (la maquinaria debe estar en excelente estado fisico y funcional),
enganchando asi al cliente a las marcas de la empresa. Los dias de campo
funcionarian excelentemente con un local comercial como Sukampo y deberian
realizarse y anunciarse de manera periddica para asegurar el mayor nimero de

visitantes.

(F2-O7) Servicio y atencion a los clientes — Nuevos canales

Las ferreterias pueden ser canales interesantes para la empresa, ya que algunos
articulos como bombas de agua (de caudal y de presidén) o motores para maquinaria
agricola podrian ser comercializados sin problema. Es posible la contratacion de un
nuevo empleado que sirva de perchero dentro de ferreterias o locales como Kiwi y
promocione las marcas de la empresa.

(F2-0O8) Servicio y atencion a los clientes — Convenios con el gobierno

Lo que se busca es contactarse con las autoridades del Gobierno Auténomo

Descentralizado de Cuenca para lograr una alianza estratégica, especificamente con
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la empresa EMAC (Empresa Municipal de Aseo de Cuenca) en donde: Agrota
proporcionaria la maquinaria y agroquimicos a un precio especial para que los
servidores publicos puedan realizar el trabajo de jardineria municipal de una manera
mas eficiente. Se espera enganchar al GAD mediante el buen servicio y atencion que
proporciona la empresa, dando capacitaciones y ayudando con reparaciones y un
buen trabajo de servicio técnico.

(F3-O1) Amplio stock de repuestos de las marcas — Poca participacion del mercado

Ofertar los productos que comercializa la empresa haciendo énfasis en el amplio
stock que se cuenta con respecto a repuestos de las marcas, para asi fortalecer el
respaldo y garantia que da Sukampo con sus equipos en el momento en que los
clientes requieren de un servicio técnico o de mantenimiento por posibles averias en

los equipos.

(F3-02) Amplio stock de repuestos de las marcas — Mercado hogar por explotar

De igual manera, al querer atacar el mercado Hogar, se debe priorizar por que el
servicio técnico que presta la empresa sea este por mantenimiento y/o averias de los
productos sea uno de los puntos principales, ya que la imagen de la marca Sukampo

se caracteriza por dar soluciones a todas las personas con sus maquinarias agricolas.

(F3-03) Amplio stock de repuestos de las marcas — Oferta de nuevos productos y

marcas

Se debe priorizar que los nuevos productos y marcas que puedan ingresar en el
portafolio de productos de Sukampo, cumpla con la condiciéon de que provean de
repuestos para poder realizar el servicio técnico o de mantenimiento de los equipos y
asi nuestra marca pueda ofertar dicho servicio que es muy importante como imagen

de la tienda.
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(F3-04) Amplio stock de repuestos de las marcas — Mercado mas exigente

La empresa es consciente de que los cambios en los consumidores exigen a que la
calidad de una empresa sea cada dia mas grande, por lo que el servicio técnico que
presta la empresa es un papel muy importante en este aspecto; motivo por el cual
todas las tiendas Sukampo deben responder a estas con rapidez. Si bien las
franquicias no estan en condiciones para dar dicho servicio técnico, estas deberan
recibir la maquinaria defectuosa y enviar a la agencia principal de Cuenca para
realizar la reparacion en el menor tiempo posible. Asi también como que la empresa
debe manejar un inventario de seguridad de los repuestos para que los técnicos no

tengan problemas en hacer las reparaciones.

Otra manera de captar clientes es mediante la gran cantidad de repuestos que posee
Agrota, atrayendo asi a clientes que poseen marcas de la competencia. Los técnicos
son altamente capacitados y pueden arreglar todo tipo de maquinaria, ya que su
principio universal generalmente es el mismo. Esto es atractivo para el sector
“hogar” ya que muchas personas que poseen su maquinaria agricola propia no
cuentan con los repuestos necesarios o simplemente no tienen idea de como se debe
reemplazar dicha pieza; para solucionar esto, el cliente llevaria su maquina a que sea

revisada por un técnico de Agrota con el fin de que sus problemas se solucionen.

(F3-05) Amplio stock de repuestos de las marcas — Mercado creciente de productos

de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Al darse el hecho de importar una mayor cantidad de mercaderia de las marcas
Groway Yy Ducati, se debe gestionar con las marcas para que estos provean de los
repuestos necesarios para realizar los mantenimientos y reparaciones necesarios, asi
también como que deberé realizar las capacitaciones respectivas a nuestros técnicos
para que estos estén en condiciones dptimas para ofertar un servicio técnico de alta

calidad.
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(F3-O7) Amplio stock de repuestos de las marcas — Nuevos canales (ferreteria)

Si se da la oportunidad de que ferreterias comercialicen los productos de Sukampo,
estas de igual manera deberan ser conscientes de que tienen que formar parte de este
proceso de servicio técnico, sirviendo como agentes receptores de la mercaderia que
ha sido previamente comprada en sus instalaciones para que el servicio técnico se lo
realice en las agencias de Sukampo Cuenca. De igual manera, si Sukampo
incrementa el portafolio de productos con implementos de ferreteria basicos, estos
deberan tener respaldo y garantia de las marcas comercializadas con el fin de que el
valor de la marca Sukampo no caiga.

(F3-08) Amplio stock de repuestos de las marcas — Convenios con el gobierno

La empresa puede ofertar el servicio técnico de mercaderia a implementos que el
gobierno utilice en sus programas, con el fin de atender a la sociedad y también para
aprovechar esta oportunidad de negocio. La empresa municipal EMAC al momento
cuenta con maquinaria para cortar el césped de la ciudad, asi también como con
sopladores de viento, productos a los cuales Agrota podria proporcionar

mantenimiento y reparaciones cuando sea necesario.

(F4-01) Equipos de calidad — Poca participacion del mercado

La empresa cuenta con una gran ventaja: productos de calidad. Ya sea un producto
quimico para la eliminacion de plagas de un cultivo o una motoazada para disminuir
drasticamente la dificultad del arado de un campo, uno de las fortalezas mas
marcadas de la compafiia es la calidad de los productos. Marcas como Stihl u
Oleomac, se encuentran muy posicionadas en la mente de los consumidores, sin
embargo, Echo y Shindaiwa son superiores en todo aspecto técnico; por esta razon es
necesaria una campara publicitaria que muestre las bondades de las marcas para

poder obtener una mayor participacion de mercado.
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(F4-0O2) Equipos de calidad — Mercado hogar por explotar

Enfocarse en el mercado hogar, por medio de campafias publicitarias para que estos
productos se promocionen y asi se pueda vender mas en las tiendas; se puede
también desarrollar acuerdos con grandes empresas cuencanas como: Cartopel,
Continental, Indurama, etc., que permitan a sus empleados a la adquisicion de los
productos para su hacienda o jardin por medio de facilidades de pago o beneficios

adicionales.

(F4-03) Equipos de calidad — Oferta de nuevos productos y marcas

A la fecha, Agrota se dedica a comercializar productos de la mas alta calidad. Cabe
recalcar que la compafiia no vende actualmente todo el portafolio de sus marcas y es
aqui en donde hay una oportunidad de crecimiento, por ejemplo, existen productos
de Groway que serian capaces de competir directamente en precio y calidad con
Stihl. En el caso de implementar un local comercial, se podria tratar con otras
marcas, incluso con la competencia, sin llegar a canibalizar a las marcas principales

que son Echo y Shindaiwa mediante demostraciones y pruebas de calidad.

(F4-04) Equipos de calidad — Mercados mas exigentes

Gracias a la calidad de todos los productos del portafolio actual se puede llegar a
satisfacer a la gran mayoria de compradores. En estos casos, se deberian dar regalos
por la compra de ciertos productos, pudiendo regalar equipos de seguridad (casco,
guantes, gafas de proteccion ocular, etc.), camisetas y gorras de las marcas o material

POP en general del local o de las marcas.

(F4-0O5) Equipos de calidad — Mercado creciente de productos de calidad media

(Marcas Groway y Ducati)

La expansion de la marca Ducati ha sido enorme en estas ultimas décadas, ya que
son sindnimos de potencia, durabilidad, seguridad y por supuesto, calidad. En un
mercado que pide articulos de calidad como atributo principal, la marca Ducati es

Optima para ser comercializada, ya que su nombre generalmente no requiere de una
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explicacion. Marcas como Groway, que no son tan conocidas pero que cuentan con
una calidad sobresaliente, son el futuro de los mercados. Recomendamos que en dias
de campo o activaciones de la empresa, las marcas de sectores alto y medio estén
siempre presentes y se les dé un trato igual que a Echo y Shindaiwa, ya que
lastimosamente, muchos de los vendedores prefieren darles mas importancia a esas
ultimas por el posicionamiento que gozan. De igual manera, deben estar presentes en

campanas publicitarias para que puedan ser buscadas por el publico en general.

(F4-06) Equipos de calidad — Nuevos acuerdos comerciales con la Union Europea

Aprovechando los acuerdos comerciales que existen hoy en dia entre Ecuador y la
Union Europea, la empresa pudiera reducir drésticamente el costo de sus productos,
teniendo asi un mayor margen de ganancia por la venta de su maquinaria o bien,
reduciendo el precio para lograr ser mas competitiva. Se podria incluso llegara a
aplicar ambas estrategias de manera mixta, reduciendo el precio de venta al publico
de ciertos productos y manteniendo el precio de otros, logrando asi un mayor nivel

de ventas por volumen y de ganancia por producto.

(F4-O7) Equipos de calidad — Nuevos canales (ferreteria)

Existen varios canales interesantes como son Kiwi u otras ferreterias en donde los
productos de Agrota podrian comercializarse sin ningin problema. Otro
acercamiento interesante es mediante la televisién, con TVentas. Mediante una
alianza con este canal de venta se podrian promocionar articulos de Ducati, en donde

destacarian especialmente las hidrolavadoras y desmalezadoras de jardin.
(F4-08) Equipos de calidad — Convenios con el gobierno
Mediante demostraciones de productos y dias de campo especificos para el GAD de

Cuenca se busca mostrar la calidad de los productos de la empresa, logrando asi una

relacion comercial duradera.
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(F5-01) Ambiente de trabajo bueno — Poca participacion del mercado

Se debe procurar que este buen ambiente de trabajo sea una marca del personal de la
empresa, que sirva como motivante para que el personal sea cada dia mas eficiente y
que se logre también transmitir a los clientes en un servicio excelente. Por medio de
capacitaciones periodicas a todos los empleados de la empresa, concientizar sobre el
servicio que se le presta al cliente como uno de los factores criticos de éxito de la
organizacion, en el cual el cliente evalla su compra en gran parte a la atencién

recibida en las instituciones.

(F5-02) Ambiente de trabajo bueno — Mercado hogar por explotar

El buen ambiente de trabajo al enfocarnos en el mercado Hogar se debe transmitir de
igual manera un ambiente hogarefio, en el cual se busque llegar al lado emocional de
los clientes que buscan que las partes verdes de sus hogares sean los que ellos
desean, esto por medio de la especializacién del personal de la empresa para que
logre asesorar a nuestros clientes de la mejor manera y este salga con una sonrisa de

nuestras tiendas.

(F5-O4) Ambiente de trabajo bueno — Mercado mas exigente

Se debe procurar que este buen ambiente de trabajo sea una marca del personal de la
empresa, que sirva como motivante para que el personal sea cada dia mas eficiente y
que se logre también transmitir a los clientes en un servicio excelente. Por medio de
capacitaciones periodicas a todos los empleados de la empresa, concientizar sobre el
servicio que se le presta al cliente como uno de los factores criticos de éxito de la
organizacion, en el cual el cliente evalla su compra en gran parte a la atencién

recibida en las instituciones.
(F5-O7) Ambiente de trabajo bueno — Nuevos canales (ferreteria)
Procurar que estos nuevos canales con los que la empresa puede establecer acuerdos

para gue sean puntos de venta de nuestras marcas, sean estos tiendas comerciales o

ferreterias, deben guardar relacién con los valores que la empresa promulga; en los
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cuales debe existir de igual manera un ambiente de trabajo bueno, el cual no permita

que el calor de la marca Sukampo se deteriore.

(F6-0O1) Portafolio de productos / variedad de marca — Poca participacion del

mercado

Mediante una campafia publicitaria se piensa llegar al nicho de la compaiiia,
mostrando la variedad de producto con el que se cuenta, mostrando de igual manera
la calidad y el servicio post venta que Agrota proporciona. De esta manera, se

captaran nuevos clientes.

(F6-0O2) Portafolio de productos / variedad de marca — Mercado hogar por explotar

Mediante una camparfia publicitaria que muestre el amplio portafolio de la empresa,
el segmento al que se quiere llegar se vera interesado en la compafia. Para estos
casos, Agrota al no tener una tienda fisica bajo su nombre, tiene que valerse de
Sukampo para poder vender sus productos al consumidor final.

(F6-03) Portafolio de productos / variedad de marca — Oferta de nuevos productos y

marcas

Como se ha mencionado con anterioridad, la empresa cuenta con un portafolio muy
extenso. Al momento se intenta incrementar este portafolio para alcanzar nuevos
tipos de consumidores, como por ejemplo, de igual manera, enfocarse un poco mas
en el tema de la jardineria, con la inclusion de semillas y macetas. Una opcién
complementaria a esta fuera la de incluir articulos de las mismas marcas importadas

por la compafiia que no se encuentren actualmente en el mercado.

(F6-04) Portafolio de productos / variedad de marca — Mercado mas exigente

El portafolio de productos que posee la empresa es amplisimo. El cliente que busque
algo relacionado a maquinaria o agroquimicos en Agrota o Sukampo de seguro lo

encontrard. Sin embargo, ninguno de los dos nombres son lo suficientemente

conocidos como para que la mayoria de potenciales consumidores tengan una

101



recordacion de marca, por lo que es necesario que Agrota y Sukampo se publiciten
de mejor manera, usando redes sociales para el mercado Hogar y medios
tradicionales como lo es la radio para otros nichos de mercado, impulsando a

Sukampo principalmente.

(F6-0O5) Portafolio de productos / variedad de marca — Mercado creciente de

productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Mediante la promocién, ya sea con articulos POP o con otros productos del local
(promocidn cruzada) y comercializacion de marcas con atractivo como Ducati, que
es algo muy Ilamativo para el sector Hogar, Agrota puede lograr un crecimiento

interesante dentro de la ciudad de Cuenca gracias a la explotacion de estos productos.

(F6-06) Portafolio de productos / variedad de marca — Nuevos acuerdos comerciales

con la Unién Europea

Se puede lograr incrementar el portafolio de la empresa mediante la importacion de
nuevos productos que no constaban originalmente en el catdlogo de la empresa,
prestando especial atencion a marcas como Groway, empresa que comercializa desde
Espafia y que cuenta con productos interesantes (actualmente sélo se importan

bombas de agua y motores).

(F6-07) Portafolio de productos / variedad de marca — Nuevos canales (ferreteria)

Se puede contactar con otros canales de venta que no sean Sukampo, como por
ejemplo buscar un cliente mayorista dentro de la ciudad de Cuenca al que se le
ofreceria un convenio y tratamiento especial, como politicas de descuentos, pronto
pago, etc. De esta manera, se lograria expandir el alance de Agrota como tal dentro
de la ciudad de Cuenca.

(F6-08) Portafolio de productos / variedad de marca — Convenios con el gobierno

Gracias a la amplitud del portafolio de la compafiia, lograr una relacién con el GAD

de la ciudad de Cuenca no seria algo dificil, ya que la compafiia ofreciera la
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maquinaria que sea necesitada para la manutencion de la ciudad. De la misma
manera se puede apuntar a las sedes de los Ministerios ubicados en la ciudad
(Ministerio de Produccion, Ministerio de Agricultura y Ganaderia) ofertando los

productos de Agrota.

(F7-0O1) Estructura comercial — Poca participacion del mercado

La empresa Agrota al tener una estructura comercial consolidada en la cual no
existen intermediarios para que ellos comercialicen sus productos, esta en capacidad
de ofrecer descuentos y promociones que permitan reducir el margen de ganancia
que tiene la empresa que varia del 40% en adelante dependiendo del producto. Por lo
que si la empresa maneja la opcion de incrementar sus canales de ventas o la apertura
de una nueva tienda o franquicia, esta en capacidades de reducir dicho margen hasta
en 10 puntos para que los precios de venta se reduzcan por motivos de entrada al

mercado.

Dar una mayor actividad a la pagina web de la empresa, si bien esta pagina web:
Www.agrota.com.ec es organizada y es amigable con los usuarios, en ella constan
productos que la empresa ya no comercializa tiempo atras, asi también como no se
indican todos los productos que se mantienen en el portafolio de producto; no ha
existido una respuesta por parte de la pagina web de la empresa en la cual se hizo una
consulta por la cotizacién de dos productos sencillos pese a que piden datos
completos de la persona como son correo electrénico, numero telefénico y direccién
de domicilio. A demas en el catdlogo de productos se encuentran como disponibles
letreros, stands, ropa de trabajo entre otros, que consideramos no deben estar ahi por

motivos de confidencialidad y seguridad de la empresa.

Esta pagina web actualmente es manejada por una persona que labora en las oficinas
de Agrota, y que no tiene ninguna injerencia con Sukampo, creemos que esto debe
ser al contrario, en donde un vendedor especializado de las tiendas comerciales sea el
encargado de manejar dicho portal web, y en donde pueda dar una respuesta mas
rapida a los clientes que buscan informacion, asi también como ir actualizando la

informacidn con publicidad y promociones recientes.
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(F7-02) Estructura comercial — Mercado hogar por explotar

Ofrecer descuentos en los precios para los productos que estan destinados para el
mercado Hogar, asi también como establecer promociones en los que se hagan
combos de venta, los cuales estén constituidos por un conjunto de productos que
tengan un beneficio para el cliente. Ofertar promociones por la compra de
mercaderia, en la cual el cliente final salga beneficiado con material POP (gorras,

camisetas, tazas, esferos, etc.)

Establecer acuerdos comerciales con grandes empresas privadas de la ciudad de
Cuenca (MARCIMEX, Indurama, JAHER, Cartopel, Continental, etc.) para que sus
empleados puedan acceder a los productos Home de Sukampo a un precio que
mantenga un beneficio sobre los que se encuentran en las tiendas y puedan ser

pagadas por medio de un descuento en su rol de pagos.

(F7-03) Estructura comercial — Oferta de nuevos productos y marcas

Complementar y completar el portafolio de productos que se mantiene actualmente
en la empresa con articulos como: Urea, equipos de seguridad personal, semillas
(césped y plantas ornamentales) y macetas. Asi también como nuevas marcas como
es Stihl, que los clientes a lo largo del tiempo preguntan si Sukampo comercializa

dicha marca, cosa que no es asi.
(F7-0O4) Estructura comercial — Mercado més exigente
Hacer un estudio de satisfaccion del cliente para saber en qué aspectos la empresa

puede mejorar, sea este en el tema de servicio o de su portafolio de productos; para
asi poder responder de una manera rapida a los clientes y sus necesidades.
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(F7-O5) Estructura comercial — Mercado creciente de productos de calidad media

(Marcas Groway y Ducati)

Incrementar la participacion de mercado de las marcas de calidad media-alta
(Groway y Ducati) en la ciudad de Cuenca, y por medio de activaciones y publicidad
hacer conocer los beneficios de estos productos a los clientes.

(F7-06) Estructura comercial — Nuevos acuerdos comerciales con la Union Europea

Buscar nuevos proveedores o nuevos distribuidores de mercaderia establecidos en
Europa que permitan a que la empresa tenga un menor costo de importacion por
motivos de los nulos aranceles para mercaderia agricola al pais otorgado por el
Acuerdo multipartes entre el Ecuador y la Unién Europea; esto siempre y cuando se
mantengan las condiciones actuales que la empresa tiene con sus proveedores y los
beneficios que estas otorgan, como son: capacitaciones, respaldo y garantia, stock de

repuestos y asesoria.

(F7-O7) Estructura comercial — Nuevos canales (ferreteria)

Evaluar a los posibles nuevos canales de venta para que estos sean calificados como
un punto de venta éptimo para la empresa, debemos procurar que estos no debiliten
la fuerza de la estructura comercial y desprestigien la marca Sukampo; por medio de
acuerdos y clausulas correctamente establecidas, se podria recomendar los

parametros sobre los cuales se podra dar dicho acuerdo comercial.
(F7-08) Estructura comercial — Convenios con el gobierno
Otorgar descuentos especiales entre el 5% y 10% para instituciones publicas, con el

fin de que los productos de la empresa accedan a nuevos lugares y la marca Agrota

se disperse en los consumidores.
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(F8-01) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Poca participacion del mercado

Canalizando el apoyo de las marcas en dias de campo, activaciones, material POP y
publicidad por medios tradicionales, incrementaria el impacto sobre los clientes de
Agrota; sin embargo, Agrota al no tener una tienda de minoreo bajo su propio
nombre debe redireccionar a todo cliente que llega a sus oficinas a Sukampo, por lo

que es logico que en este caso se debe hacer o mismo.

(F8-02) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Mercado hogar por explotar

Al momento en que se reciba apoyo por parte de las marcas, se debe redirigir esa
ayuda a herramientas que ayuden a cerrar ventas, por lo que los articulos POP que se
deberian ofrecer tienen que ser de una calidad superior a la que la empresa

generalmente maneja.

De igual manera, se debe incursionar en medios masivos como la television en

horarios pico, sobre todo en la ciudad de Cuenca.

(F8-03) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Oferta de nuevos productos y

marcas

Al momento de negociar con otras marcas se debe buscar un apoyo incondicional de
las mismas, sobre todo en la parte publicitaria para que al momento de ingresar con
un nuevo producto al mercado, este se pueda defender de la competencia y se pueda

posicionar ademas dentro de la mente de los consumidores.

(F8-04) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Mercado mas exigente

Los consumidores exigen lo mejor y es por eso que la compafiia debe enfocar sus
recursos (una vez las marcas los dirijan hacia Agrota) a articulos POP de mejor
calidad. De igual manera, utilizando material impreso en lugares estratégicos, se
puede llegar un alcance a un mayor numero de personas interesadas en los productos

de la compafiia.
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(F8-O5) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Mercado creciente de

productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Aprovechando la inyeccion de capital que ingresaria a la empresa por parte de las
marcas, Agrota debe concentrarse en realizar dias de campo y activaciones
orientadas a productos que estan destinados para la linea Hogar, en donde se puede

realizar demostraciones de los productos, en donde tengan participacion los clientes.

(F8-O7) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Nuevos canales (ferreteria)

Ingresando a nuevas zonas de mercado con una inversion publicitaria seria muy
beneficioso tanto para Agrota como para la nueva plataforma en la que se van a
lanzar los productos. Proponiendo una alianza estratégica por ejemplo entre Agrota y
Kiwi, en donde Yamabiko Corp. Entrega més dinero para publicidad a Agrota y la

empresa lo utiliza netamente para Kiwi.

(F9-0O1) Estructura y organizacién de locales comerciales — Poca participacion del

mercado

Estandarizar las perchas y stands que la empresa tenga en todos sus puntos de venta,
asi como los productos que van dentro de las mismas; para que asi los clientes
reconozcan a la marca al momento de observar dicha instalacion; si bien en las
tiendas propias se ha procurado que todos los locales guarden similitud, en las
franquicias y puntos de venta de tiendas comerciales grandes es muy dificil hacerlo,
ya que los duefios de dichos establecimientos tienen injerencia sobre la manera en la

gue se acomodan los productos.

Estandarizar cantidades, medidas, colores, proveedores y costos de las perchas,
muebles, anuncios, carteles, publicidad, etc., que generalmente se utilizan en los
locales propios para que en un futuro si se busca la apertura de nuevos locales se
cuente con un presupuesto estimado, del cual se es necesario este podra variar, pero

se mantendra una base para que se pueda agilitar dicho proceso.
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(F9-02) Estructura y organizacion de locales comerciales — Mercado hogar por

explotar

Publicitar por medio de medios digitales los productos Home de Sukampo en un
apartado especificamente para este campo, para que asi las personas que tienen fincas
0 haciendas tengan acceso rapido a nuestros productos. Armar paquetes

promocionales con el fin de que los productos Home ingresen al mercado.

(F9-O3) Estructura y organizacion de locales comerciales — Oferta de nuevos

productos y marcas

Organizar los locales comerciales por marcas, es decir distribuir los espacios de las
tiendas diferenciando cada una de las diferentes marcas para no crear una confusion

en los clientes.

(F9-0O4) Estructura y organizacién de locales comerciales — Mercado mas exigente

Las tiendas comerciales deben presentar una infraestructura en donde les permita
sentirse comodos en todos los sentidos y también seguros, ya que existen equipos
que pueden llegar a ser peligrosos si se utilizan de una manera inadecuada. Los
locales nuevos que se deseen abrir deberan estar ubicados en un lugar accesible para
los camiones de Agrota puedan realizar cargas y descargas de mercaderias; asi
también como deben tener un lugar en donde los clientes puedan parquear sus

vehiculos.

(F9-05) Estructura y organizacion de locales comerciales — Mercado creciente de

productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Capacitar a la fuerza de ventas respecto a las marcas Groway y Ducati sobre los

productos que ingresen al portafolio de productos.
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(F9-O7) Estructura y organizacion de locales comerciales — Nuevos canales
(ferreteria)

Los stands que pertenezcan a la empresa Agrota y se encuentren en otras
organizaciones comerciales como puntos de venta, deberdn guardar armonia con lo
estandarizado para los locales propios, siempre y cuando no interfieran con politicas
de las empresas que nos sirven como canales de venta. De la misma manera los
nuevos productos que ingresen a Sukampo tendran su propio stand en donde se

podran percibir dichos productos y marcas.

3.1.2. Estrategias Defensivas (FA).

(F1-Al) Respaldo y Garantia — Posicionamiento de marcas de la competencia

Por medio de campafas publicitarias justificar los beneficios de los productos que
comercializa Agrota, con el fin de concientizar a las personas que los productos que
se ofertan cumplen con altos estandares de calidad que los hacen superiores a los de
la competencia, ademas de contar con garantia por un largo tiempo y beneficios

como es el servicio técnico personalizado.

(F1-A2) Respaldo y Garantia — Precios de la competencia

Por medio de campafias publicitarias atacar a la competencia haciendo ver el valor
precio-beneficio que nuestros productos tienen, si bien los precios son mayores a los

de la competencia, la calidad de igual manera es superior.

Introducir marcas nuevas como son Groway y Ducati que pueden llegar a competir

con las marcas posicionadas (Stihl).

Introducir la marca de la competencia a nuestra tienda (Stihl) para asi ganar gran

parte del mercado que siempre pregunta por esta marca especifica.
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(F1-A3) Respaldo y Garantia — Falta de stock de mercaderia en fabrica

Mucha de la mercaderia grande (tractores, maquinaria agricola) que comercializa la
empresa, muchas veces se lo hace bajo pedido ya que la rotacién de los mismo es
muy baja y por tanto no se cuenta con unidades fisicas en el pais, teniendo que ser
estas importadas en donde el cliente debe esperar tiempos largos hasta que la
mercaderia llegue a sus manos. Procurar que dichas ventas por mercaderia que se las
hace bajo pedido tenga un tratamiento especial, en donde el cliente sea asesorado por
un técnico y la garantia que se tiene por el producto, asi también como el servicio
técnico por motivos de mantenimiento se de en tiempos cortos, en donde el cliente no
deba esperar aun mas tiempo por procesos que pueden llevar a que el cliente se sienta

inconforme.

(F2-Al) Servicio y atencion a los clientes — Posicionamiento de marcas de la

competencia

Una estrategia para obtener un mayor nimero de clientes, y sobre todo, obtener que
dichos clientes vengan desde la competencia, puede ser posible gracias a una
diferenciacion de servicio pre y posventa, ya que al tratar al cliente de la mejor

manera siempre trae consecuencias positivas para la empresa.

(F2-A2) Servicio y atencion a los clientes — Precios de la competencia

Al dar un excelente servicio, un segmento especifico de mercado, el mercado Hogar
0 Home se vera indudablemente atraido hacia Agrota. En este caso, se recomienda
que el personal de ventas de la empresa sea capacitado en trato al cliente, en especial
el personal de Sukampo ya que no existe un cliente mayorista significativo dentro de

Cuenca.
(F2-A3) Servicio y atencion a los clientes — Falta de stock de mercaderia en fabrica
No es raro encontrar a un cliente que busca un producto que ya no se encuentra

disponible y que lastimosamente deberd esperar hasta que llegue un nuevo

contenedor o que simplemente, ird a la competencia. La estrategia propuesta es
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planear de mejor manera, en conjunto con el departamento de ventas, los jefes de
linea de los productos y el departamento de compras, ya que actualmente los jefes de
linea y el departamento de compras son los Unicos responsables de las importaciones.
Si se prestara una mayor atencion a la fuerza de ventas, se recibiria un feedback que

facilitaria la toma de decisiones.

(F2-A4) Servicio y atencion a los clientes — Informalidad en los pagos de los clientes

Implementar un sistema de crédito en Sukampo, similar a otros modelos de negocio
existentes, a través de una alianza con entidades bancarias que sean capaces de
financiar las necesidades de los clientes y que mediante un excelente trato al cliente,
con el uso de descuentos o regalo de articulos de interés para el consumidor, se

puede incentivar al consumidor a pagar de manera puntual.

(F3-Al) Amplio stock de repuestos de las marcas — Posicionamiento de marcas de la

competencia

Por medio de campafias publicitarias, intensificar el servicio técnico que presta la

empresa por mantenimiento y reparaciones.

(F3-A2) Amplio stock de repuestos de las marcas — Precios de la competencia

Contar con precios que sean semejantes a los de la competencia cuando se tenga que
hacer servicios técnico e informar por medio de publicidad el servicio especializado
que se da en la empresa y con tiempos cortos que benefician a los clientes.

(F4-Al) Equipos de calidad — Posicionamiento marcas de competencia

La calidad de los productos de Agrota es indiscutible. Mediante una campafia
publicitaria, se debe buscar como objetivo principal el posicionar dentro de las

mentes de los consumidores a las marcas de la empresa como superiores o al menos,

de la misma calidad que la de la competencia, en especial con Stihl.
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(F4-A2) Equipos de calidad — Precios de la competencia

El mercado al que se quiere llegar, el mercado Home, busca la calidad, servicio y
garantia sobre todas las cosas. Los precios de Agrota, sobre todo en maquinaria, en
comparacion a los de Stihl o Husqvarna, son elevados. Sin embargo, entra en juego
también el hecho de la atencion posventa que la empresa brinda y los tres afios de
garantia que da a la mayoria de sus equipos motorizados. Una camparia en redes
sociales debe comunicar de manera efectiva al cliente que los productos de Agrota
pueden costar un poco mas, pero que sin duda tendran garantia de fabrica y que
ademas, son productos elegidos por su durabilidad y facilidad de uso, llegando asi al

sector Hogar.

(F4-A5) Equipos de calidad — Decremento de agricultores en la ciudad de Cuenca

Para llegar al nicho de agricultores, Agrota puede realizar combos para cultivos a
precios interesantes, por ejemplo, un combo ganadero puede consistir en una
desmalezadora para cortar hierba, un molino picador para moler maiz (al mezclar
hierba con maiz molido y agregar un poco de melaza, se crea un alimento nutritivo
para el ganado), fertilizantes y una bomba de fumigacion. Se pueden realizar mas de
estas promociones cruzadas, dependiendo de la necesidad del agricultor. Esta
promocion debe auspiciarse mediante medios como la radio, preferiblemente a

tempranas horas de la mafiana.

(F5-Al) Ambiente de trabajo bueno — Posicionamiento de marcas de la competencia

Aprovechar este buen ambiente de trabajo y potencializarlo como una filosofia de
trabajo, en donde todo este buen contexto se convierta en motivaciéon para que los
trabajadores sean mas eficientes dia a dia y asi se preste un servicio al cliente que sea
de muy alta calidad; diferenciandonos de la competencia por el personal que tiene la

empresa.
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(F5-A3) Ambiente de trabajo bueno — Falta de stock de mercaderia en fabrica

Capacitar al personal para hacer saber que la fuerza de trabajo motivada y un buen
ambiente de trabajo son la base para la empresa, y asi saber responder a las
eventualidades que se puedan presentar en el trabajo diario sin que afecte al ambiente
de trabajo existente.

(F5-A4) Ambiente de trabajo bueno — Informalidad en los pagos de los clientes

Capacitar al personal para hacer saber que la fuerza de trabajo motivada y un buen
ambiente de trabajo son la base para la empresa, y asi saber responder a las
eventualidades que se puedan presentar en el trabajo diario sin que afecte al ambiente
de trabajo existente.

(F6-Al) Portafolio de productos / variedad de marca — Posicionamiento marcas de

competencia

Como muchas de las estrategias nombradas, se debe mostrar la variedad del producto
de la empresa y en donde encontrarlo. Una campafia publicitaria efectiva mostrara la
diversidad de productos existentes en el portafolio, asi también como su descripcion
en donde se presentaran todas las bondades otorgadas por los mismos, atrayendo asi

a todo tipo de pablico a la empresa.

(F6-A2) Portafolio de productos / variedad de marca — Precios de la competencia

Es posible bajar el margen de ciertos productos para que la empresa pueda
beneficiarse de su venta por volumen. Si el precio de la Shindaiwa B 450, el
producto mas vendido tanto por Agrota como por Sukampo, bajard su margen de
utilidad, podria competir con los productos de Stihl, por lo que hace a esta estrategia

muy interesante.
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(F6-A3) Portafolio de productos / variedad de marca — Falta de stock de mercaderia

en féabrica

Debido a la amplitud del portafolio de Agrota, es recomendable revisar los buffer de
todos los productos necesariamente con el personal de ventas, ya que ellos son los
que se encuentran dia a dia con los clientes y saben de sus necesidades.

(F6-A5) Portafolio de productos / variedad de marca — Decremento de agricultores

en la ciudad de Cuenca

Una manera de llegar al nicho de los agricultores o de los posibles agricultores es
mediante una campafia y demostraciones en ferias se muestre la variedad de

agroquimicos y de maquinaria agricola que tendran a su disposicion.

(F7-Al) Estructura comercial — Posicionamiento de marcas de la competencia

Abrir una nueva tienda comercial ubicada en un lugar estratégico que tenga un gran
flujo de personas diariamente que permita que la marca de Sukampo y Agrota crezca
en la mente de los consumidores como una de las principales opciones con respecto a

articulos agricolas y de jardineria.

Fomentar la venta de franquicias en la ciudad de Cuenca y pretendiendo a que sea
una tendencia a que se realice en todo el pais en un futuro, por medio de clausulas
que permitan que la empresa se posicione en la ciudad y no repercuta negativamente

en las tiendas propias que tiene Agrota.
(F7-A2) Estructura comercial — Precios de la competencia
Realizar promociones mas frecuentes que incentiven la compra en los consumidores,

asi también como beneficios adicionales al momento de que el cliente realice la

compra, como son entrega de material POP, capacitaciones y asesoramiento.
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(F7-A3) Estructura comercial — Falta de stock de mercaderia en fabrica

Priorizar el stock de seguridad en base a la estacionalidad que se ha dado en afios

anteriores.

(F7-A4) Estructura comercial — Informalidad en los pagos de los clientes

Contratar a personal que sea el encargado de recuperar la cartera vencida que tiene la
empresa para asi presionar a que los clientes cumplan con los pagos que tienen

pendientes.

(F7-A5) Estructura comercial — Decremento de agricultores en la ciudad de Cuenca

Enfocar el modelo de negocio en la ciudad de Cuenca en otros aspectos que no sean
netamente el de los cultivadores, como es el mercado Hogar, en donde una gran parte
de las personas que viven en la ciudad cuentan con haciendas o quintas en zonas
aledafias cercanas, las cuales en su mayoria cuentan con grandes espacios verdes y la
manera de ser de los cuencanos, permite que ellos mismos sean los encargados de
realizar las labores basicas de jardineria y cuidado de sus espacios verdes de manera

personal.

(F8-A1) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Posicionamiento de marcas de

competencia

Si la empresa contara con un mayor apoyo econdémico de las marcas, se podria
posicionar a Agrota y todo su portafolio por encima de la competencia.
Lastimosamente la empresa no ha visto muy necesario el tema de publicidad y
mercadeo hasta hace un par de afios.

(F8-A2) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Precios de la competencia
Mediante una camparia publicitaria se deben mostrar los beneficios de las marcas de

la empresa, opacando totalmente a los productos de la competencia, llegando asi al

sector que mas nos interesa, el sector Hogar.
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(F8-A5) Apoyo publicitario por parte de las marcas — Decremento de agricultores en
la ciudad de Cuenca

Agrota, al recibir un mayor monto de publicidad por parte de las marcas, debera
destinar un porcentaje para el sector agricola de Cuenca. Se debe comunicar a este
nicho acerca de las promociones que puedan llegar a interesarles, como ser
promociones cruzadas entre molinos picadores y cercas eléctricas para ganado, por

ejemplo.

(F9-Al) Estructura y organizacion de locales comerciales — Posicionamiento de

marcas de la competencia

Ubicar a los nuevos locales comerciales sean estos propios o franquicias en lugares

donde exista un gran flujo de personas diarias.

(F9-A3) Estructura y organizacién de locales comerciales — Falta de stock de

mercaderia en fabrica

Realizar un sistema de informacion que permita que los locales comerciales
comuniquen de una manera inmediata la solicitud de stock de mercaderia que haga
falta a Agrota, para que asi no existan imprevistos que puedan hacer que la empresa

de una mala imagen frente al consumidor.

(F9-A4) Estructura y organizacion de locales comerciales — Informalidad en los

pagos de los clientes
Los locales comerciales deben hacer seguimiento constante a los clientes que tienen

responsabilidades para con la empresa y asi no pase un tiempo considerable antes

que se vuelva un problema mas grande para la organizacion.
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3.1.3. Estrategias de Ajuste (DO).

(D1-01) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Poca participacion del

mercado

Realizar un estudio de mercado que permita a la empresa conocer la participacion
que tiene en el mercado, asi también como el posicionamiento de la competencia; de
la misma manera se debe conocer las exigencias de los clientes y con qué productos
y servicios la competencia realiza su trabajo para asi poder atacar el mercado de una

manera efectiva.

(D1-02) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Mercado hogar por explotar

Realizar un estudio de mercado que permita conocer la cantidad de haciendas y
fincas que existe en la ciudad de Cuenca y sus alrededores mas cercanos; de la
misma manera, intensificar la busqueda de productos que puedan complementar el
portafolio de productos de la empresa y se pueda llegar a atender este target que no

ha sido atacado del todo al momento.

(D1-03) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Oferta de nuevos productos

y marcas

Realizar un estudio de mercado que permita conocer las exigencias de los clientes
con los productos que oferta la empresa, asi también como los productos que le faltan
a la organizacion para que esta tenga un portafolio de productos que pueda atender a
todas las necesidades de los consumidores; asi también como cuales son las marcas
que prefieren y asi poder tomar decisiones respecto al portafolio de productos que

maneja la empresa actualmente.
(D1-04) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Mercado mas exigente
Realizar un estudio de mercado que permita conocer la satisfaccion que tienen los

clientes para con la empresa, asi también como los cambios en los métodos de

compra para asi establecer un punto en el cual la empresa deba mejorar.
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(D1-05) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Mercado creciente de
productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Muchos de los vendedores actuales han tomado la decision de ofertar a los clientes
solamente marcas especificas como Echo y Shindaiwa, las cuales representan para
los vendedores mas conveniente por su alto precio y un margen mayor de ganancias
y por tanto una mayor comision; dejando de un lado marcas como Groway y Ducati
que no tienen un margen de ganancia tan alto como las antes mencionadas. Por tanto
se deberia capacitar a los vendedores para que se especialicen y oferten todos los
productos que la empresa mantiene en su catalogo, dando una asesoria completa y

adecuada a los clientes.

(D1-07) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Nuevos canales (ferreteria)

Realizar un estudio de mercado que permita a la empresa conocer la aceptacion que
tendrian los productos que oferta la empresa en locales comerciales como: TVentas y
Kiwi, asi también como en las ferreterias mas grandes de la ciudad como: Ferreteria
Continental, Zarate, 10 de Agosto, Mega Hierro, Banco del Perno, Comercial Avila

Ochoa, etc.

(D1-08) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Convenios con el gobierno
Informarse sobre las empresas que proveen de mercaderia a la empresa municipal
EMAC, con el fin de tener un conocimiento mas amplio del cual la empresa pueda

realizar una oferta mejor a la de la competencia y adentrarnos en el mercado.

(D2-01) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y
métodos de ventas — Poca participacion del mercado

Mediante capacitaciones periddicas, la empresa debera reforzar de manera completa

a su fuerza de ventas, sobre todo a los integrantes del equipo de Cuenca.
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(D2-02) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y

métodos de ventas — Mercado hogar por explotar

Muchas veces las ventas no son cerradas por la falta de conocimiento del producto
por parte del asesor comercial y de igual manera, en el caso de que un cliente que
posea un poco méas de informacion quiera conocer acerca de los aspectos técnicos
avanzados de la mercaderia, los asesores no saben como responder. El pablico al que
la empresa quiere enfocarse es uno que pregunta, que investiga acerca de las
opciones y diferencias, por lo que los vendedores deben estudiar el catdlogo a
conciencia y participar siempre en capacitaciones acerca del producto.

(D2-03) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y

métodos de ventas — Oferta de nuevos productos y marcas

Los asesores comerciales junto con el departamento de mercadeo de la empresa,
deben trabajar en conjunto para realizar estudios periodicos de los productos de la
competencia para que de esta forma, los vendedores puedan comparar los aspectos

técnicos de los productos de la competencia con los de Agrota.

(D2-04) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y

métodos de ventas — Mercado més exigente

Realizar capacitaciones periodicas, para asi mantener al personal altamente
calificado y saber responder a las exigencias de los clientes de una manera rapida y
eficiente.

(D2-05) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y
métodos de ventas — Mercado creciente de productos de calidad media (Marcas

Groway y Ducati)

Un error dentro de la empresa es dirigir todo el esfuerzo hacia Echo y Shindaiwa,
practicamente olvidandose del resto de marcas. Se debe mostrar a los asesores
comerciales que el resto de marcas son igual de buenas que las de Yamabiko Corp., y

apoyar a marcas en desarrollo como lo son Ducati, Groway, Patriot, ARS, etc.
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(D3-01) Falta de estrategia clara — Poca participacion del mercado

Se han encontrado varias estrategias para este punto como por ejemplo:

e Abrir un nuevo local comercial Sukampo.

e Incursionar en nuevos canales de ventas.

e Impulsar la venta de franquicias.

e Crear relaciones comerciales de dependencia con entidades gubernamentales.

e Crear relaciones comerciales con empresas privadas con el fin de ofertar los
productos Home de la empresa basandose en una politica de crédito y

beneficios a estos.

(D3-02) Falta de estrategia clara — Mercado hogar por explotar

Abrir un nuevo local comercial Sukampo ubicado en un punto de alto trafico para las
personas de la ciudad de Cuenca que se dirigen a sus fincas o haciendas como podria
ser Challuabamba, Control Sur, Ricaurte, San Joaquin y Miraflores. Asi también
como completar el portafolio de la empresa con productos interesantes para el
mercado Home como por ejemplo: Articulos con bateria de litio, urea, articulos de

seguridad personal, semillas, etc.
(D3-03) Falta de estrategia clara — Oferta de nuevos productos y marcas
e Introducir nuevas marcas (Stihl)
e Completar el portafolio de productos con: equipos de seguridad, urea,
semillas, etc.

(D3-04) Falta de estrategia clara — Mercado mas exigente

Completar el portafolio de productos con: equipos con bateria de litio, equipos de

seguridad, urea, semillas, etc.
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(D3-05) Falta de estrategia clara — Mercado creciente de productos de calidad media

(Marcas Groway y Ducati)

Realizar campafas publicitarias y dirigir a la fuerza de ventas hacia estas marcas con

el fin de que ganen participacion en el mercado.

(D3-06) Falta de estrategia clara — Nuevos acuerdos comerciales con la Union

Europea

Buscar nuevos distribuidores de las marcas que nos proveen mercaderia y que se
encuentren en la Unién Europea con el fin de abaratar costos de importacion y se

pueda llegar a tener precios mas competitivos en el mercado.

(D3-07) Falta de estrategia clara — Nuevos canales (ferreteria)

Incursionar en nuevos canales de ventas como son clientes mayoristas de las tiendas
comerciales mas grandes del pais (TVentas, Kiwi, asi también como las ferreterias
mas significantes de la ciudad). Tambien se debe incursionar en crear reaciones
comerciales con empresas privadas grandes de la ciudad como son: Cartopel,
Continental, Indurama, etc., en los cuales los empleados puedan obtener los
productos Home con beneficios que no encontraran en las tiendas comerciales, por

medio de créditos y formas comodas de pago por medio de su rol de pagos.

(D3-08) Falta de estrategia clara — Convenios con el gobierno

Crear relaciones comerciales de dependencia con entidades gubernamentales, con el
fin de que la empresa pueda proveer a entidades como EMAC, GAD de Cuenca,
MIPRO, MAG los productos de Agrota.

(D4-01) Dependencia con pocos clientes — Poca participacion del mercado

Se debe realizar una bisqueda exhaustiva de posibles clientes mayoristas dentro de la

ciudad de Cuenca. De igual manera, mediante un mailing masivo, se puede contactar

con varios clientes y posibles clientes para asi atraerlos hacia la empresa.
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(D4-02) Dependencia con pocos clientes — Mercado hogar por explotar

La siguiente estrategia contempla dos partes:

La primera, buscar clientes mayoristas y entablar una relacion para que ellos
comercialicen las marcas de la empresa dentro de la ciudad y la segunda, apoyarse en
Sukampo para potencializar el crecimiento que las marcas han tenido. Actualmente
el anico Sukampo propio de Agrota existente en Cuenca, no se da abasto para la
cantidad de clientes que hay en el medio y que se quiere atraer, ademas que su
localizacion no es la ideal, por lo que la apertura de otro local comercial propio de
Agrota puede ser la solucion para el problema de crecimiento de la empresa dentro

de la ciudad de Cuenca.

(D4-03) Dependencia con pocos clientes — Oferta de nuevos productos y marcas
Primero, Agrota debe introducir nuevos productos y marcas de renombre al mercado
para poder contactarse con posibles clientes para formar una alianza estratégica,
expandiendo asi sus marcas a nuevos canales y ampliando su cantidad de clientes.
(D4-04) Dependencia con pocos clientes — Mercado mas exigente

Al publicitar a ciertos productos de Agrota como articulos exclusivos, se puede llegar
a formar una relacién con clientes que estan especializados en otros tipos de target,

como por ejemplo TVentas.

(D4-05) Dependencia con pocos clientes — Mercado creciente de productos de

calidad media (Marcas Groway y Ducati)
De manera similar que el punto anterior, se puede llegar a comercializar productos de

gama media y alta en canales especializados. Se deberia buscar entablar relaciones

comerciales con negocios como Kiwi, Mega Hierro, etc.
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(D4-O7) Dependencia con pocos clientes — Nuevos canales (ferreteria)

Agrota debe expandirse a nuevos canales y ademas, tiene que expandir su portafolio
para calzar de mejor manera en dichos canales. Una opcion interesante son las
ferreterias, en donde se pudiera ingresar con articulos como generadores eléctricos,
motores y desmalezadoras. Ademas, la empresa puede incursionar con nuevos

productos como herramientas y lubricantes.

(D4-08) Dependencia con pocos clientes — Convenios con el gobierno

Al conseguir una relacion con el GAD de Cuenca se conseguiria un cliente fijo,

siempre y cuando ambas partes cumplan con los acuerdos comerciales establecidos.

(D5-01) Falta de inversion publicitaria — Poca participacion del mercado

Realizar campafias publicitarias por medios digitales como redes sociales y mailing;
asi también como por medios tradicionales como son las emisoras de radio, anuncios
en el periddico, para asi llegar a todo tipo de publico y poder dar a conocer a las
personas de la ciudad de Cuenca sobre la empresa y los productos y servicios que
esta ofrece. Dar un mantenimiento y actividad diaria a la pagina web de la empresa
en donde dia a dia se actualice la informacion de los productos y promociones que
oferta la empresa, asi también como la recepcién de preguntas y la respuesta

inmediata para dar soluciones a los posibles compradores.

Realizar activaciones periddicas en ferias y en los locales Sukampo para dar a
conocer promociones y beneficios que la empresa otorga; en donde se den
demostraciones de los productos y ademas se entregue material impreso, camisetas,

gorras, llaveros y deméas material POP de las marcas que la empresa comercializa.
(D5-02) Falta de inversion publicitaria — Mercado hogar por explotar
Realizar camparias publicitarias por medio de redes sociales para ofertar los

productos Home que ofrece Sukampo, asi como las promociones dadas; también la

entrega de material impreso a las personas de la ciudad en puntos especificos, como
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son: centro de la ciudad, centros comerciales, plazas y mercados con gran afluencia

de gente.

(D5-03) Falta de inversion publicitaria — Oferta de nuevos productos y marcas
Publicitar por medio de redes sociales y re direccionado a la pagina web de la
empresa con la informacién de los nuevos productos y marcas que ingresan a la
empresa, asi también como los beneficios en los precios y promociones dadas.
(D5-04) Falta de inversion publicitaria — Mercado mas exigente

Campafias publicitarias por medios digitales como son: Facebook e Instagram con el
fin de llegar a un target de personas que ya no utilizan los medios tradicionales

como: periodico y radio como medios de informacion.

(D5-05) Falta de inversion publicitaria — Mercado creciente de productos de calidad

media (Marcas Groway y Ducati)

Cargar informacion actualizada dia a dia en la pagina web de la empresa con la
informacion de las nuevas marcas y productos que la empresa comercializa, asi
también como las promociones establecidas.

(D5-07) Falta de inversion publicitaria — Nuevos canales (ferreteria)

Realizar campafias publicitarias por medio de medios digitales como son: Facebook e
Instagram con informacién sobre los nuevos puntos de venta que pueda llegar a tener

la empresa; asi también como anuncios en la pagina web.

(D6-01) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Poca participacion del

mercado

Realizar promociones cruzadas de productos, en donde por la compra de un producto

se pueda llevar otro que lo complemente a un precio moédico; de igual manera
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promocionar el servicio técnico de la empresa, asi también como el servicio

posventa.

(D6-02) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Mercado hogar por

explotar

Mediante promociones cruzadas entre productos, atencion personalizada y servicio
posventa se podré atacar al consumidor, atrayéndolo a las marcas y convertirlo en un

cliente leal.

(D6-03) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Oferta de nuevos

productos y marcas

Mediante una investigacion de mercado, averiguar que marcas y que tipos de
productos buscan los clientes. Analizar la factibilidad de las importaciones y por
ultimo publicitar por todo medio la llegada de los nuevos productos o marcas a un
local comercial de Agrota.

(D6-04) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Mercado mas exigente
Fidelizar a los clientes mediante demostraciones de los mejores productos, exponer a
dichos clientes que la garantia y calidad que ofrece la empresa son inigualables en el

mercado actual.

(D6-05) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Mercado creciente de

productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)
Realizar una campafia publicitaria, atacando las redes sociales principalmente,

explotando los beneficios de marcas como Ducati para atraer al sector Home hacia

Agrota, fidelizando en su proceso a clientes antiguos y creando nuevos.
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(D6-0O7) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Nuevos canales

(ferreteria)

Agrota puede lograr una mayor fidelidad, no hacia si mismo, pero hacia sus marcas,
comercializadndolas en canales en los que los clientes se sientan mas comodos. Una
gran desventaja para la compafiia es que los clientes conocen a Agrota, pero no a

Sukampo.

(D7-01) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Poca participacién del mercado

Reajustar la politica de comisiones para los vendedores en donde no busquen llegar a
un presupuesto establecido, sino que tengan que cumplir con un cupo de marcas
vendidas, permitiendo asi que los vendedores oferten toda la cartera de productos que
tiene la empresa y no dejen de lado otras marcas por el hecho de obtener un margen

superior de ganancias sobre otras.

(D7-02) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Mercado hogar por explotar

Reajustar la politica de comisiones para los vendedores en donde no busquen llegar a
un presupuesto establecido, sino que tengan que cumplir con un cupo de marcas
vendidas, permitiendo asi que los vendedores oferten toda la cartera de productos que
tiene la empresa y no dejen de lado otras marcas por el hecho de obtener un margen

superior de ganancias sobre otras.

(D7-03) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Oferta de nuevos productos y marcas

Reajustar la politica de comisiones para los vendedores en donde no busquen llegar a
un presupuesto establecido, sino que tengan que cumplir con un cupo de marcas
vendidas, permitiendo asi que los vendedores oferten toda la cartera de productos que
tiene la empresa y no dejen de lado otras marcas por el hecho de obtener un margen

superior de ganancias sobre otras.
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(D7-04) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Mercado mas exigente

Capacitar a la fuerza de ventas para que esté en condiciones de asesorar a los clientes
de una manera en la que este salga beneficiado por los productos que la empresa le
ha vendido.

(D7-05) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas
— Mercado creciente de productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Reajustar la politica de comisiones para los vendedores en donde no busquen llegar a
un presupuesto establecido, sino que tengan que cumplir con un cupo de marcas
vendidas, permitiendo asi que los vendedores oferten toda la cartera de productos que
tiene la empresa y no dejen de lado otras marcas por el hecho de obtener un margen

superior de ganancias sobre otras.

(D7-O7) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Nuevos canales (ferreteria)

Incentivar a que los vendedores estén en la bisqueda constante de nuevos puntos de
venta, y que asi tengan incentivos economicos por cada local comercial nuevo que

sirva como punto de venta para los productos de Agrota.

(D7-08) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Convenios con el gobierno

Reajustar la politica de comisiones para los vendedores en donde no busquen llegar a
un presupuesto establecido, sino que tengan que cumplir con un cupo de marcas
vendidas, permitiendo asi que los vendedores oferten toda la cartera de productos que
tiene la empresa y no dejen de lado otras marcas por el hecho de obtener un margen

superior de ganancias sobre otras.
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(D8-01) Falta de especializacion de la linea de productos por parte de los vendedores

— Poca participacion del mercado

Muchos vendedores se especializan en una sola linea de los productos de Agrota, por
lo que dejan de lado a los agroquimicos o a la maquinaria. Se tiene que capacitar a
los vendedores en sus aspectos mas débiles para que estos puedan ser capaces de

vender absolutamente todo lo que se encuentra en el portafolio de la empresa.

(D8-02) Falta de especializacion de la linea de productos por parte de los vendedores

— Mercado hogar por explotar

Los vendedores prestan mayor atencién a los productos que les dejan un mayor
margen de ganancia para ellos. Mediante presupuestos por marca y por producto se

puede controlar esto, dandole méas peso a marcas que necesitan ser impulsadas.

(D8-03) Falta de especializacion de la linea de productos por parte de los vendedores

— Oferta de nuevos productos y marcas

Al momento de importar nuevas marcas y productos, los vendedores deben ser
capacitados y puestos a prueba (mediante indicadores de medicion como
presupuestos por cumplir) para que no dejen de lado los nuevos productos 0 marcas.

(D8-04) Falta de especializacion de la linea de productos por parte de los vendedores

— Mercado mas exigente

Los asesores deben estar especializados en todos los productos del portafolio de la
empresa, no Unicamente en esos que les dejan una mayor rentabilidad. Muchas
ventas se pierden ya sea por falta de conocimiento o una barrera de paradigmas que
impida al asesor cerrar la venta. Se debe pedir que los asesores comerciales estén
capacitados para que puedan ser capaces de atender toda necesidad y responder toda

duda que los clientes mas estrictos puedan tener.
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(D8-05) Falta de especializacion de la linea de productos por parte de los vendedores
— Mercado creciente de productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

Realizar cursos de capacitaciones a todo el personal de ventas el momento en que la

empresa decida incluir nuevos productos o marcas.

(D9-01) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Poca participacion del

mercado

Realizar reuniones quincenales en las cuales estén presentes los puestos de mas
influencia en la toma de decisiones de la empresa, como son: gerentes, jefes de
departamentos, jefes de marcas, entre otros, para resolver temas que tengan
repercusion para la empresa y de esta manera todas las personas lleguen a tener la
informacidn necesaria sobre lo resuelto, de igual manera las personas que estén
presentes en las reuniones deberan ser los encargados de transmitir a los demas
empleados sobre dichas decisiones. El departamento de Recursos Humanos, debera
incluir en su “Boletin Agrota” todas las decisiones de relevancia para la empresa, asi
también como promociones que se hayan aprobado para que las demas personas

tengan esta informacion.

(D9-02) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Mercado hogar por

explotar

Las personas encargadas de realizar publicidades y promociones, o sea el caso del
incremento o reduccion de productos correspondiente al mercado Hogar, deberé ser
el encargado de comunicar a los demas puestos de relevancia de la empresa sobre las
resoluciones que se hayan tomado; para que asi todas las personas de la empresa
tengan informacién al dia de lo que ocurre. El departamento de Recursos Humanos,
debera incluir en su “Boletin Agrota” todas las decisiones de relevancia para la
empresa, asi también como promociones que se hayan aprobado para que todas las

personas que pertenecen a la empresa tengan esta informacion.
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(D9-03) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Oferta de nuevos

productos y marcas

El o los jefes de linea o marca, al momento de tomar una decisién que repercuta en el
portafolio de productos de la empresa, deberd ser el encargado de comunicar a los
demés puestos de relevancia de la empresa sobre las resoluciones que se hayan
tomado; para que asi todas las personas de la empresa tengan informacion al dia de lo
que ocurre. El departamento de Recursos Humanos, debera incluir en su “Boletin
Agrota” todas las decisiones de relevancia para la empresa, asi también como
promociones que se hayan aprobado para que todas las personas que pertenecen a la

empresa tengan esta informacion.

(D9-04) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Mercado mas exigente

El departamento de Recurso Humanos debera ser el encargado de notificar a las
personas de la empresa sobre el plan de capacitaciones a seguir, con fechas y lugares
claros para que todos los integrantes puedan asistir a dichas capacitaciones.

(D9-05) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Mercado creciente de

productos de calidad media (Marcas Groway y Ducati)

El o los jefes de linea o0 marca, al momento de tomar una decisién que repercuta en el
portafolio de productos de la empresa, debera ser el encargado de comunicar a los
demés puestos de relevancia de la empresa sobre las resoluciones que se hayan
tomado; para que asi todas las personas de la empresa tengan informacion al dia de lo
que ocurre. El departamento de Recursos Humanos, deberéd incluir en su “Boletin
Agrota” todas las decisiones de relevancia para la empresa, asi también como
promociones que se hayan aprobado para que todas las personas que pertenecen a la

empresa tengan esta informacion.
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(D9-06) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Nuevos acuerdos

comerciales con la Union Europea

El departamento de Recursos Humanos, debera incluir en su “Boletin Agrota” todas
las decisiones de relevancia para la empresa, asi también como promociones que se
hayan aprobado para que todas las personas que pertenecen a la empresa tengan esta

informacion.

(D9-O7) Comunicaciéon interna poco efectiva (feedback) — Nuevos canales

(ferreteria)

Realizar reuniones quincenales en las cuales estén presentes los puestos de mas
influencia en la toma de decisiones de la empresa, como son: gerentes, jefes de
departamentos, jefes de marcas, entre otros, para resolver temas que tengan
repercusion para la empresa y de esta manera todas las personas lleguen a tener la
informacion necesaria sobre lo resuelto, de igual manera las personas que estén
presentes en las reuniones deberén ser los encargados de transmitir a los demas
empleados sobre dichas decisiones. El departamento de Recursos Humanos, debera
incluir en su “Boletin Agrota” todas las decisiones de relevancia para la empresa, asi
también como promociones que se hayan aprobado para que las demas personas

tengan esta informacion.

(D9-08) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Convenios con el

gobierno

El departamento de Recursos Humanos, debera incluir en su “Boletin Agrota” todas
las decisiones de relevancia para la empresa, asi también como promociones que se
hayan aprobado para que todas las personas que pertenecen a la empresa tengan esta

informacion.
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3.1.4. Estrategias de Supervivencia (DA).

(D1-Al) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Posicionamiento de marcas

de la competencia

Realizar un estudio de mercado que permita a la empresa saber que tan posicionada

esta la competencia en la mente del consumidor.

(D1-A2) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Precios de la competencia.

Ejecutar un benchmarking sobre la competencia, para diagnosticar los precios que
esta mantiene, y asi poder tomar decisiones claves con respecto a los precios del
portafolio de productos de Agrota.

(D1-Ab5) Falta de estudios y conocimiento de mercado — Decremento de agricultores

en la ciudad de Cuenca

Realizar un estudio de mercado que permita a la empresa conocer el numero de
agricultores actuales en la ciudad de Cuenca, asi tambien como la tendencia que esta
mantiene, en base al comportamiento que ha tenido el sector agricola en la provincia

en los ultimos afios.

(D2-Al) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y

métodos de ventas — Posicionamiento de marcas de competencia
Buscar clientes mayoristas y entablar una relacion para que ellos comercialicen las
marcas de la empresa dentro de la ciudad, posicionando asi la marca de la empresa

en mas puntos de venta en la ciudad.

(D2-A2) Falta de capacitacion de ventas, conocimiento del portafolio de productos y

métodos de ventas — Precios de la competencia

Se deben realizar estudios de mercado con clientes andnimos para obtener los precios

con lo que la competencia se maneja, incluir este tema en las capacitaciones (que
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deben ser continuas) para que los vendedores puedan defenderse de las preguntas y
dudas que tengan los clientes al respecto de este tema, explicando el porqué de los

precios mas elevados de la empresa.

(D3-Al) Falta de estrategia clara — Posicionamiento de marcas de la competencia

Adentrarse en el mercado de manera agresiva, priorizar que los puntos de venta de
Agrota crezca en un minimo de 2 estaciones de venta nueva al afio; sea esta como
una nueva tienda, una nueva franquicia, o un nuevo canal de venta como tiendas
comerciales, ferreterias entre otros, con el fin de copar el mercado con la marca
Agrota y Sukampo. Esto por medio de politicas de comisiones que permitan a los
vendedores a tener una bonificacion monetaria por cada nuevo canal de venta al que
logren acceder, siempre y cuando este asegure un nivel de ventas minimo y que sea

rentable para la empresa.

(D3-A2) Falta de estrategia clara — Precios de la competencia.

Introducir nuevas marcas que logren competir por precios con las marcas de la

competencia, 0 a su vez introducir las marcas de la competencia en la empresa.

(D3-A3) Falta de estrategia clara — Falta de stock de mercaderia en fabrica

Muchas al realizar pedidos a los proveedores, estos comunican que la mercaderia se
demorara méas tiempo del acordado por motivos externos a la empresa; Agrota debe
prever los tiempos de pedido a los proveedores para que no existan demoras que

puedan repercutir en falta de stock en nuestras bodegas.

(D3-A4) Falta de estrategia clara — Informalidad en los pagos de los clientes

Analizar previamente a los clientes en base a la informacion financiera, consultas a
sus stakeholdres, que compren a la empresa montos y cantidades grande que puedan

significar una pérdida de dinero a la empresa si es que no llegara a cobrar el dinero

por dicha venta; evaluar si son o no confiables respecto a la capacidad de pago de
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todos los nuevos socios comerciales, refiriéndonos a los canales de ventas 0 nuevos

clientes mayoristas, para que la empresa no incurra en tener una cartera vencida.

(D3-A5) Falta de estrategia clara — Decremento de agricultores en la ciudad de

Cuenca

En base a un estudio de los agricultores que se tiene en la ciudad de Cuenca, y su
tendencia para afios futuros, si esta es a la baja, atender nuevos nichos de mercado
como es el mercado Hogar. Si no lo es asi, potencializar la venta a cultivadores de la

Zona.

(D4-Al) Dependencia con pocos clientes — Posicionamiento de marcas de la

competencia

Ampliar el nimero de clientes de Agrota para que de esta forma las marcas de la

empresa lleguen a conocerse mas.

(D4-A3) Dependencia con pocos clientes — Falta de stock de mercaderia en fabrica

Planificar de mejor manera pedidos de mercaderia, en conjunto con los clientes,

vendedores y jefes de linea.

(D4-A4) Dependencia con pocos clientes — Informalidad en los pagos de los clientes

Establecer politicas de pago claras, con incentivos como descuentos por pronto pago

0 mejores promociones.

(D5-Al) Falta de inversién publicitaria — Posicionamiento de marcas de la

competencia
Realizar campaiias publicitarias por medio de redes sociales, emisoras de radio y

material impreso para que las personas nos consideren como una alternativa al

momento de evaluar la idea de comprar productos agricolas.
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(D5-A2) Falta de inversion publicitaria — Precios de la competencia.

Incluir en las campafias publicitarias que realice la empresa la descripcion de los
productos que se comercializan asi también como los beneficios que obtienen al
momento de comprar nuestros productos, asi también como los servicios adicionales
que ofrece la empresa, como son servicio técnico por mantenimiento o reparaciones

ademas del respaldo y garantia que la empresa otorga por cada una de las compras.

(D5-A5) Falta de inversion publicitaria — Decremento de agricultores en la ciudad de

Cuenca

Realizar activaciones y entrega de material publicitario en ferias agricolas en las
cercanias de la ciudad, con el fin de que los cultivadores de la zona conozcan la
marca de nuestros productos; también se debe realizar demostraciones del catalogo

de productos de la empresa con el fin de demostrar los beneficios de nuestras marcas.

(D6-A1) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Posicionamiento de

marcas de competencia

Agrota puede dar la exclusividad de una marca a uno o varios de sus clientes,
logrando asi una fidelidad por parte de los clientes. Como parte de la condicién de
exclusividad, el cliente debe cumplir ciertas horas al aire en radio, patrocinando la
marca. De esta manera, aparte de mejorar las ventas de los clientes con derecho a
exclusividad, se espera mejorar el posicionamiento de las marcas de Agrota frente a

las marcas rivales.

(D6-A2) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Precios de la

competencia
Realizar una excepcion con ciertos clientes, otorgandoles precios mas competitivos;

garantizando una lealtad hacia la empresa y nivelando la guerra de precios entre

locales rivales.

135



(D6-A4) Falta de fidelidad de los clientes con la empresa — Informalidad en los

pagos de los clientes

Esta estrategia busca recompensar el buen comportamiento de los clientes, logrando
que los clientes se sientan parte de Agrota mediante incentivos acumulativos una o
varias veces al afo, en donde se busca que los clientes lleguen a una meta y una vez
cumplida, sea atacado su lado emocional y sean premiados con viajes o grandes
descuentos en sus proximas compras. Una de las condiciones claves seria la de

pronto pago por parte de los clientes.

(D7-Al) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Posicionamiento de marcas de la competencia

Capacitar y concientizar a los vendedores que deben asesorar a los clientes sobre el
catalogo completo de productos, y que no deben dejar de un lado algunos productos,
por el simple hecho que no les representa un margen de comisiones importante para
ellos, y esto puede repercutir en que los clientes se dirijan a la competencia.
Reajustar la politica de comisiones para los vendedores en donde no busquen llegar a
un presupuesto establecido, sino que tengan que cumplir con un cupo de marcas
vendidas, permitiendo asi que los vendedores oferten toda la cartera de productos que
tiene la empresa y no dejen de lado otras marcas por el hecho de obtener un margen

superior de ganancias sobre otras.

(D7-A2) Politica de comisiones no permite que se impulsen otros productos y marcas

— Precios de la competencia.

Reajustar la politica de comisiones de los vendedores con el fin de que también
deban cumplir con un cupo de venta de las marcas que no representan un gran
margen de ganancia, pero estas mismas son marcas que pueden llegar a competir en

precios con la competencia.
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(D9-A1) Comunicacién interna poco efectiva (feedback) — Posicionamiento de

marcas de la competencia

El departamento de Marketing o el departamento encargado de realizar el estudio que
permita conocer a la competencia (benchmarking) debe dar a conocer los resultados
a los demés departamentos de la empresa asi también como a los jefes encargados de
los temas comerciales para que se pueda tomar decisiones en favor de la empresa que
permitan que se incremente el posicionamiento de la empresa y que los clientes nos

vean como la mejor opcion que tienen en el mercado.

(D9-A2) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) — Precios de la

competencia.

Los directivos de la empresa deben estar comunicados constantemente de los
cambios que pueda mantener la competencia; por lo que los encargados de los
estudios e informacion que tenga que ver con los competidores deben compartir

dicha informacion.

(D9-A3) Comunicacion interna poco efectiva (feedback) - Falta de stock de

mercaderia en fabrica

En las bodegas de inventario, implementar las “5S”, en donde se busca incrementar
la calidad del proceso por medio del orden y buenas practicas para mantener un
orden; siguiendo la técnica de la gestion de produccion japonesa, Las personas
encargadas de las bodegas de mercaderia deben ser conscientes de la importancia de
notificar a sus superiores, asi como también a los jefes comerciales para que no

tomen decisiones que puedan crear inconvenientes por motivos de desinformacion.

Implementar un sistema informatico que por medio de colores alertara sobre la
mercaderia que se encuentre escasa, donde el color verde serd que el stock de
mercaderia se encuentra en cantidades aceptables, el color amarillo indicara que la
mercaderia se encuentra reduciendo y un color rojo que indique que el inventario de
mercaderia debe reponerse lo antes posible. A este sistema deberan estar sujetos las

personas encargadas de la bodega asi también como los jefes de ventas para que se
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puedan anticipar a tomar decisiones, en base al inventario que maneja la empresa dia

a dia y asi no incurra en demoras al momento de hacer los pedidos a los proveedores.

3.2. Sintesis de la Propuesta.

En base al cruce del analisis FODA anterior realizado, expondremos las estrategias
propuestas que consideramos son criticas para la empresa para lograr los objetivos
planteados en donde encontramos que el pilar para el crecimiento de la empresa
Agrota en la ciudad de Cuenca se basa en:

e Abrir un nuevo local comercial Sukampo.

e Incursionar en nuevos canales de ventas.

e Impulsar la venta de franquicias.

e Crear relaciones comerciales de dependencia con entidades gubernamentales.

e Crear relaciones comerciales con empresas privadas.

El abrir un nuevo local comercial Sukampo, enfocado al sector de mercado Hogar, el
cual ha sido un deseo de los directivos al momento de conformar las tiendas de retail
y sin perder la esencia natural que caracteriza a esta marca, con un portafolio de
productos mas completo, ubicado en un lugar estratégico que sea accesible para los
clientes potenciales, que cuente con personal altamente capacitado y con un

cumplimiento de activaciones y campafias publicitarias més elevadas.

Los beneficios mas significativos que se obtendrian con esta estrategia son: mayor
posicionamiento en la mente de los consumidores de Sukampo, Agrota y de las
marcas de los productos que comercializa la empresa, mayor rentabilidad al contar
con una tienda propia en un lugar estratégico, lograr que la compafiia expanda su
portafolio de productos. Por otro lado el obstaculo principal para poder desarrollar
esta estrategia es netamente financiero, en donde se necesitaran recursos econémicos
para cubrir los costos de implementacién, operacion y publicidad necesarios para el

funcionamiento esperado del local.

Para incursionar en nuevos canales de ventas, la empresa debe realizar un estudio de

mercado para obtener la informacién de los clientes potenciales en cuanto a sus

138



preferencias de locales comerciales para adquirir los productos que la empresa
comercialice. Se debe contactar con dichos locales, y asi realizar una propuesta que
sea beneficiosa para las dos partes para que los productos de Agrota se comercialicen

en sus tiendas.

Esta estrategia beneficiaria a Agrota, ya que sus productos principalmente
maquinaria se encontrarian en nuevos canales de venta llegando asi a nuevos
potenciales clientes que desconocen de Agrota y Sukampo, posicionando a las
marcas de la empresa en el mercado local. No obstante la fortaleza de esta estrategia
puede ser percibida como una debilidad, ya que existiria una mayor circulacion del
producto en el mercado pero estos al no ser comercializados propiamente en

Sukampo o Agrota, se podrian perder la identidad de la marca de la empresa.

Agrota puede impulsar la venta de franquicias de Sukampo mediante una campafa
publicitaria en medios tradicionales como son radio, peridédico y también en medios
como las redes sociales, atacando a Facebook e Instagram principalmente. Las
ventajas de las franquicias se encuentran en la expansion de la marca Sukampo, en la
propagacion de los nombres de las marcas de la empresa y en que la mayoria del
esfuerzo que debe ponerse para la materializacion del proyecto debe ser puesta por el
franquiciado. Se debera priorizar la apertura de franquicias en cantones diferentes a

Cuenca para asi no saturar el mercado local.

La desventaja principal de esta estrategia es sacrificar rentabilidad que podria
absorber la empresa al tener una tienda propia ya que el margen con el que se maneja
Sukampo es superior al que se maneja en el area de mayoreo; asi también como el
servicio percibido por el cliente estd fuera de las manos de la empresa ya que los
franquiciados cuentan con autonomia para realizar su gestion en la manera que

consideren conveniente.

La empresa puede llegar a tener acuerdos comerciales con el GAD municipal de
Cuenca, especificamente con la empresa EMAC, en la cual provea la maquinaria
necesaria para el mantenimiento de espacios verdes de la ciudad, de igual manera
proporcionando soporte técnico sobre la mercaderia en caso de ser necesario. Esta

estrategia proporcionaria a la empresa un beneficio econémico considerable ya que el
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servicio prestado por esta empresa municipal se lo realiza de manera continua y

constante, en la cual requieren productos de alta calidad.

Lamentablemente al haber analizado esta estrategia con mayor detenimiento
encontramos varias restricciones, por ejemplo en que la empresa ha tenido convenios
previos con instituciones publicas que lamentablemente estas no pudieron cumplir
con sus pagos y al momento se mantiene como cartera por cobrar; también la primera
franquicia de Sukampo ubicada en la calle Mariscal Sucre y Avenida Huayna Céapac,
sostiene acuerdos comerciales con la EMAC para proveer la mercaderia necesaria,
por lo cual seria una estrategia desleal y poco ética al querer percibir ganancias

atacando a nuestras franquicias.

Con la estrategia de crear relaciones comerciales con empresas privadas se busca
principalmente abordar el sector de mercado Hogar/Home por medio de convenios
con dichas empresas que mantengan un gran namero de empleados en la ciudad de
Cuenca, de los cuales, los trabajadores tendran beneficios en los precios de venta, asi
como en las formas de pago para acceder a las mismas. Se propone que Agrota
llegue a un convenio con dichas empresas para facilitar la adquisicion de los
productos, haciéndolos accesibles a los trabajadores mediante un descuento en rol de
pagos de la persona. Se propone que las empresas con las que se planea hacer los
acuerdos reciban incentivos y promociones especiales en productos que sirvan para
el mantenimiento de sus areas verdes, de esta manera se logrard ingresar a las

compafiias.

Como principal beneficio de esta estrategia consideramos el posicionamiento de la
marca Sukampo y Agrota en la mente de los consumidores de las empresas en donde
se llegue a tener dicho acuerdo comercial; y como aspecto negativo vemos la
dificultad de encontrar en nuestro medio una empresa que cumpla con las
caracteristicas buscadas y esté dispuesta a aceptar la relacién comercial con Agrota,
la rentabilidad percibida no seria tan alta por lo que esta estrategia busca el

posicionamiento de marca por sobre todas las cosas.

En conclusion, todas las estrategias propuestas tienen sus pros y contras, como

fueron mencionadas anteriormente. La estrategia que defendemos como mejor
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opcidn para que se dé un crecimiento estratégico de la empresa Agrota Cia. Ltda., en

la ciudad de Cuenca, es la de abrir un local comercial Sukampo en una zona

estratégica y que mediante su correcta administracion tanto dentro como fuera de la

tienda lograra que la empresa cumpla sus metas y objetivos. El éxito de la apertura

de esta nueva tienda comercial se basara en el desarrollo de los siguientes puntos a

tratarse:

3.3. Lineamientos para la ubicacion de la nueva tienda.

El éxito de la apertura de esta nueva tienda comercial se basara en el desarrollo de

los siguientes puntos:

Debera estar ubicado en un punto de alto trafico de las personas de la ciudad
de Cuenca que se dirigen a sus fincas o haciendas, los lugares potenciales
podrian ser Control Sur, Ricaurte, Challuabamba, San Joaquin, Miraflores,
entre los principales. Esta ubicacion se debera establecerse mediante un
estudio de mercado, en el cual por medio de encuestas se vera reflejada la
opinion del publico objetivo respecto a la misma.

El nuevo local que se desea abrir debera estar ubicado en una zona que no sea
considerada de alto riesgo en donde empleados y clientes se sientan seguros
en todos los sentidos.

Esta zona debera ser comercial de preferencia con una edificacion ya
establecida para asi lograr un ahorro de costos y contar ya con un alto transito
de personas.

Deberd encontrase de preferencia en una via principal para asi facilitar el
acceso tanto de los camiones de la compafiia para realizar cargas y descargas
de la mercaderia, asi también como debe ser accesible para los clientes, en
donde idealmente se cuente con un parqueadero amplio y seguro.

3.4. Portafolio de productos.

La nueva tienda Sukampo deberd enfocar su portafolio de productos hacia un

mercado Home, en el cual no se pierda la esencia de los locales anteriormente

establecidos; se mantendra en exhibicion maquinaria agricola de nivel liviano y
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medio, como son: desmalezadoras, podadoras de césped, motosierras, molinos

picadores, bombas de fumigacion, tijeras, sopladoras y cortasetos entre otras, asi

mismo manteniéndose los agroquimicos, nutricionales, pesticidas, entre otros,

dejando a la maquinaria mas pesada en catadlogo y accesible bajo pedido (se

mantendrd en la bodega de Agrota). En la Tabla 3.6, se presentan los productos que

proponemos incluirse al presente catalogo de la empresa.

10

11

12

Producto Descripcion

Es el fertilizante mas comdn y mas buscado por
Urea los clientes, sin embargo no es comercializado por
la empresa.

Tierra que se encuentre ya fertilizada en un

Tierra Abonada Yo
empaque hermeético.

Producto que contiene Nitrogeno, Fosforo y
Potasio, utilizado generalmente para todo tipo de
Fertilizante NPK  suelos y cultivo ya que sus propiedades ayudan a
la planta a desarrollar raices més fuertes, siendo
ideal para plantas ornamentales.

Fertilizante Es un producto que ayuda a las plantas a realizar
Sulfato de una fotosintesis mas completa traduciéndose en
Magnesio cultivos de mayor tamario.

Producto requerido muchas veces por los clientes,

Semillas de césped. S ;
acorde para jardines y cultivos.

Semillas de plantas Semillas mas comunes referentes a plantas
ornamentales ornamentales.

Semillas de plantas Semillas mas comunes referentes a plantas medicinales
medicinales gue se puedan sembrar en los hogares.

Guantes especiales

S Necesarios para realizar labores de jardineria coman.
de Jardineria P ]

Herramientas de . . .
Implementos comodos para realizar un trabajo de

mano de : )
. calidad en la tierra.
Jardineria
Se recomienda vender macetas ornamentales de gama
Macetas Hogar para atraer a personas que no necesariamente
quieran comprar mercaderia agricola y asi completar el
portafolio referente a jardinera.
Recomendamos vender regaderas de poca y mediana
Regaderas .
capacidad.
Producto necesario para complementar el portafolio
Mangueras

referente a jardineria.
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Boquillas para

13 Necesarias para complemento de mangueras.
manguera
. Boquillas especiales para riego de jardines (aspersores
Boquillas para g P P g ] (asp )
14 que funcionen conjuntamente con una manguera

riego comdan.

Tabla 3.6 Propuesta de productos a incrementarse en el portafolio de productos de

Agrota. Elaborado por: Autores.

De igual manera, se puede considerar a futuro el ingreso de articulos de ferreteria
simple, como por ejemplo martillos, taladros eléctricos, etc.; asi también como

articulos de seguridad personal, como cascos, gafas, botas, delantales, etc.

3.5. Proveedores.

Los proveedores que surtirdn la nueva mercaderia propuesta para completar el
portafolio de productos de Agrota y Sukampo, estan presentadas en la Tabla 3.7, en
la cual, todos los proveedores son ya conocidos por la empresa, ya que se mantiene
una relacion comercial actualmente con las mismas y todas ellas se encuentran
ubicadas en la ciudad de Cuenca, por lo que significa que no existird gastos extras de
importacion o de logistica, ya que ellos periédicamente cuentan con distribuciones

para las tiendas de Agrota.

Producto Proveedor  Ubicacion Descripcion

Ecuaquimica es una de las

1 Urea empresas consolidadas en el pais,
con la cual Agrota mantiene
relaciones comerciales

actualmente, por lo que Ila
logistica no representaria un
problema. Esta empresa mantiene
2 | Tierra Abonada Ecuaquimica  Cuenca crédito propio, asi también como
ventas consignadas. Se propone
un cruce de productos, ya que
Agrota provee a Ecuaquimica con
ciertos productos (como Yoga y
Scoba), por lo que en pago
3 | Fertilizante NPK pudiera recibirse Urea, tierra
abonada y NPK.
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10

11

12

13

14

Fertilizante Sulfato
de Magnesio

Semillas de césped

Agrosad es una gran empresa,
especialista en fertilizantes vy
semillas, con la cual Agrota
mantiene relaciones comerciales
actualmente, por lo que Ila

Agrosad Cuenca logistica no representaria un
Semillas de plantas problema. Esta empresa mantiene
ornamentales crédito propio, asi también como
ventas consignadas. El approach
. que se deberia dar, es el de
Semlllas_ d_e plantas intercambio de productos.
medicinales
Guantes especiales
de Jardineria Segutex es una empresa que
Herramientas de actualmente provee a Agrota
mano de Jardineria implementos como  guantes,
chalecos, entre otros, por lo que la
Macetas logistica no representaria un
problema ya que es un proveedor
conocido y estd en condiciones de
Regaderas Segutex Cuenca facilitarnos todos estos productos.
La manera de trabajar con esta
empresa, se basa en el volumen de
Mangueras

Boquillas para
manguera

Boquillas para riego

compra de la mercaderia, por lo
gue mientras se consiga comprar
un mayor volumen de productos,
se obtendra un mayor descuento
para Agrota.

Tabla 3.7 Proveedores designados para los nuevos productos propuestos. Elaborado

por: Autores.

En marcas como Groway y Ducati se puede aprovechar los convenios comerciales

existentes con la Union Europea para importar modelos de maquinaria que no se

contempla dentro del catdlogo actual, como desmalezadoras y motosierras Groway

que pueden llegar a competir en precios y calidad con la marca de la competencia
Stihl.

De la misma manera, para un futuro implementar productos de ferreteria y seguridad

personal, Segutex, seria la primera opcién a considerar por la experiencia que se

tiene con este proveedor, asi también por la calidad de los productos que

comercializa.
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3.6. Publicidad y Promocion.

Una de las principales falencias que posee Sukampo actualmente es la falta de
inversion publicitaria, por lo que el nombre de la marca no es lo suficientemente
conocida por el medio actual, actualmente y tal como se mostré en el capitulo 1, la
empresa invierte en temas publicitarios alrededor de USD $9000,00 en donde se
destinan los fondos de manera igualitaria a las tres tiendas propias de la empresa
ubicadas en el pais, de las cuales solo una esta en la ciudad de Cuenca, en donde este
local tiene una mayor participacion de ventas (34%) sobre los dos locales ubicados
en Guayaquil y Milagro que combinados tienen un porcentaje del 23%; por lo que
consideramos que este presupuesto debe repartirse de manera equitativa. Las
franquicias ubicadas en la Ciudad de Cuenca y Santa Isabel, tienen un porcentaje de
ventas del 43%, por lo que deducimos que existe un mercado que es explotado
Unicamente por las franquicias, dando la posibilidad a Agrota de ingresar al mismo.

La mayoria de clientes encuentran al local de Cuenca por pura coincidencia 0 a
través de los comentarios circulados por el boca a boca, por lo que vemos necesario
un impulso publicitario urgente para poder atraer al mayor nimero de consumidores
basado en una campafa publicitaria y la impulsion de activaciones periddicas. En la
campafa publicitaria, se impondra el nombre de Sukampo perteneciente a Agrota
dandole mayor importancia a las tiendas comerciales; se buscard enfatizar las

estrategias y actividades propuestas en la Tabla 3.8.

Todo esfuerzo publicitario que debe realizar la empresa es necesario y debe
permanecer en su medio por lo menos por 6 meses para tener impacto sobre el grupo
que se quiere atacar. Se sugiere que se mezclen las ideas de las estrategias en algunos
anuncios para reducir el costo publicitario. Estas campafias publicitarias iran
destinadas principalmente al mercado Home, siendo éste personas entre 25 y 55 afios
de edad, atacando este grupo por medio de redes sociales (Facebook e Instagram). De
igual manera se buscara captar todo tipo de clientes por medios tradicionales como
radio y periddico, en donde se busca que la marca se posicione en la mente del
consumidor. Esta maniobra de marketing estara apoyada por vallas publicitarias
ubicadas en vias de alto flujo vehicular y mailing a la base de datos con la que cuenta

la empresa.
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Actividad Descripcion Importancia  Medios a usar

Estrategia
Se busca que el publico general y objetivo

Independizar a Demostrar al pablico  pueda diferenciar a Sukampo de Agrota, .
. . ; Radio, redes
Sukampo de gue Agrota 'y Sukampo  para evitar confusiones. Se recomienda Alta sociales
Agrota no son lo mismo sefialar a Agrota como marca madre de
Sukampo

La idea principal a comunicar en este
punto es que Sukampo posee un

. Explicar . X
Indicar la portafolio amplio de productos,
. detalladamente en que : .
amplitud del . nombrando algunos de sus tipos Alta Redes sociales
. cuenta el portafolio de i
portafolio | (desmalezadoras, motosierras, bombas de
a empresa A : .
fumigacién, picadoras, molinos, articulos
de jardineria, etc.)
EL concepto de jardineria es nuevo para
la empresa. Los clientes y mercado Radio, redes
objetivo deberan enterarse que Sukampo sociales, vallas
Inclusién de Publicitar a "Jardineria  comercializara productos de jardineria 'y Alta publicitarias en
"Sujardin® Sukampo" que ademas, ofrecera un servicio zonas transitadas
personalizado de paisajismo, dando por publico
ademas tips de cuidado y seguimiento a objetivo
los clientes.
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Se debe realizar una camparia visual, que

. ; . Vallas
. Publicitar toda marca permita a las personas y clientes S
Explicar marcas - . publicitarias en
comercializada por la  potenciales ver a todas las marcas que se Alta .
de Agrota e S zonas transitadas,
compaiiia comercializan por Agrota/Sukampo y en :
redes sociales.
donde se deben encontrar.
. Lo que se busca en este punto, es
Anunciar los Dar a conocer los demostrar que Sukampo no es Unicamente
servicios que servicios de jardineria a! P -
rovee la emoresa ersonalizada v de un almacén que vende maquinaria. Se
b mp personalizada y debe publicitar el servicio técnico que Media Redes sociales
& Comunicar la servicio técnico & . .
. brinda la empresa, como de igual manera
calidad del Mostrar el talento .
el talento humano altamente capacitado
personal humano de la empresa . ] -
gue brindara un excelente servicio.
A Vallas
. . L Se desea que el publico conozca la R
Indicar los puntos  Indicar la ubicacion DA . publicitarias en
. . localizacion de las tiendas Sukampo Alta .
de venta fisica de las tiendas . zonas transitadas,
dentro de la ciudad de Cuenca. .
redes sociales.

Tabla 3.8 Publicidad propuesta para Agrota. Elaborado por: Autores.
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Se debe dar una mayor actividad a la pagina web de la empresa para que sirva como
un punto referente en donde se tenga la informacién completa acerca de la empresa,
en la cual esta informacion serd actualizada dia a dia, indicando el portafolio de
productos completos de Sukampo, servicios que se ofertan y promociones especiales
futuras dentro de un calendario de promociones, asi también que sirva como un
medio de comunicacion efectiva con los clientes para resolver dudas e

inconvenientes de una manera rapida.

Las activaciones que se realizan actualmente en la empresa no cuenta con un
presupuesto estimado para realizar las mismas; por lo que se ha destinado recursos de

oros lugares para realizarlas, sin embargo no se han sabido dar de una manera

planificada dejando muchas veces a Sukampo sin activaciones.

Fotografia 3.1 Activaciones de Sukampo.

Proponemos que estas activaciones se den de manera mensual, siendo asi
intercaladas un mes en la agencia principal de la Avenida Unidad Nacional y el mes
siguiente en la nueva agencia. Las fechas especiales como: es segundo domingo de
mayo que es el “Dia de la Madre”, el tercer domingo de Junio que es el “Dia del
Padre”, el Gltimo viernes de cada noviembre denominado como “Viernes Negro” y el
lunes siguiente nombrado como “Cyber Monday” (en donde habra promociones
especiales en la pagina web de la empresa) y los tres ultimos sabados de Diciembre
de cada afio por navidad, se realizaran activaciones obligatorias para cada una de las
agencias de Sukampo. Se debe buscar la participacion en ferias agricolas mas
importantes del canton y sus zonas aledafias.
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Las activaciones corresponden a una tarde completa (13:00-18:00) en donde se
utilizard4 una carpa, material impreso especial para la ocasion, mdsica, también se
debe contar con animadores como payasos 0 modelos; en las cuales se presentaran
los productos y promociones de turno, en las cuales proponemos se hagan
demostraciones de funcionamiento y manutencién en las cuales participen los

clientes y ganen premios (material POP) con el fin de atraer a mas clientes.

En el caso de las promociones, sugerimos que estas sean anunciadas a los propios
trabajadores de Agrota, para que los mismos puedan estar informados y tengan un
mayor acceso a los productos de la compania. En fechas especiales como en el “Dia
del Padre” o “Viernes Negro”, se pueden realizar sorteos de productos cotizados
como articulos Ducati teniendo como base para participar el haber realizado una

compra en algun local Sukampo dentro del mes del sorteo.

Actualmente las promociones de la empresa no son lo suficientemente agresivas,
intentado estas generar el mayor margen de utilidad posible, uno de los ejemplos méas
comunes es recibir un litro de aceite Shindaiwa One o Echo Power Blend por la
compra de una desmalezadora de las marcas nombradas o simplemente una camiseta
0 gorra. Los clientes al realizar una compra relativamente fuerte, ya que la mayoria
de los equipos motorizados no se encuentran por debajo de los USD $400,00,
esperan recibir un regalo de cierto nivel de calidad por parte de la empresa, por lo
que si se regalaran gorras o camisetas originales de las marcas (Echo y Shindaiwa
poseen convenios con ADIDAS para su vestimenta POP) los clientes se veran mas

satisfechos con el local y con el personal de turno.

Se pueden realizar promociones cruzadas en estilo de combos, como por ejemplo dar
un margen de 10 puntos adicional al momento de que un cliente compre una
desmalezadora semi profesional o profesional junto con cualquier tipo de molino
picador, llamando a esta combinacion “Combo Ganadero”, en donde la
desmalezadora seria usada para cortar pasto y mezclarlo con el maiz o grano que se
colocara en el molino picador, generando asi un alimento para animales balanceado y
natural. El “Combo Ducati”, en donde se ofreciera un paquete de tres articulos de la
marca mas otro articulo de menor precio gratis, contaria de un descuento especial,

igualmente de hasta 10 puntos porcentuales por producto. Otra opcion seria la de un
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“Combo SuJardin”, en la que el cliente al contratar ayuda del estudio de jardineria

del local, se viera beneficiado recibiendo los materiales que serdn necesarios para

este tipo de trabajo, ademas de un regalo dependiendo del monto de compra. Este

tipo de promociones estarian plasmadas en posters dentro del local y serian parte de

la conversacion que llevarian los vendedores con los clientes.

Otro estrategia que puede ser abordada es la denominada “venta por referidos”, en

donde una persona, mediante el boca a boca, recomienda a Sukampo y sus articulos a

algin amigo o interesado ofreciendo descuentos, logrando que nuevos clientes

lleguen a la tienda. La modalidad sirviera siempre y cuando el cliente original, o

“referente” se encuentre en la base de datos de la empresa para que el cliente

“referido” al momento de solicitar su descuento, pueda dar los datos del primero,

haciéndolo merecedor de una comision.

A continuacion, la Tabla 3.9 muestra el resumen de las promociones a tratarse.

Motivo de la Detalles

Monto de

Compra

POP a entregar

promocion

Descuentos en toda la

Camisetas Polo o

Dia del Padre S No aplica
maquinaria. gorras de las marcas
. Descuento en todo producto Compras Camisetas Polo o
Viernes Negro . mayores a
de las tiendas. gorras de las marcas
$20,00
Descuento en las compras Camisetas Polo o
Cyber Monday  desde Mercado Libre, OLX 'y No aplica
o L gorras de las marcas
desde la pagina oficial.
Regalo de camisetas tipo polo Varia segin, .
Combo . . productos, no Camisetas Polo o
. . de las marcas, junto a un litro
Echo/Shindaiwa de aceite para Sus equinos menor a gorras de las marcas
P quIpos. $500,00
L Varia segun
Maquinaria JF + .
Combo Ganadero Desmalezadora de cualquier productos, no Camlsetzlas Polo o
tipo menor a gorras de las marcas
' $1500,00

150




Combo

Compra de material guimico Varia seglin .
P q 9 Camisetas Polo 0

Agroquimicos que mclugggbz\(oga ylo ngggg?;tgsl’g?go gorras de las marcas
Varia segun
Combo Ducati Conjupto de dos o_més productos, no Camisetas Polo o
articulos Ducati. menor a gorras de las marcas
$160,00

Combo SuJardin

Clientes nuevos reciben un
combo de cuidado para su . Camisetas Polo o
L . No aplica
jardin (regadera, atomizador y gorras de las marcas
fertilizante).

Tabla 3.9 Promociones propuestas para Agrota. Elaborado por: Autores.

3.7. Diferenciacion.

La empresa debe diferenciarse en estos tres puntos siguientes:

Talento Humano, la empresa al tener productos de alta calidad, y un
portafolio de productos muy amplio, no puede explotar todo su potencial
cuando los empleados no estdn correctamente capacitados respecto al
catalogo existente y al servicio que se debe prestar, por lo que se propone que
Agrota se diferencie prestando un servicio de venta y un asesoramiento de

gran calidad.

En donde se realicen capacitaciones semestrales para todo el personal en el
cual se impartan cursos de servicio al cliente, el cual se pueda reflejar en el
valor que perciben las personas al ser tratadas de una manera excelente al
momento de entrar a las tiendas; asi también como la fuerza de ventas debe
estar en capacidades para dar asesoria a los clientes; el fin es claro que se
realice la venta, pero muchas veces los vendedores se justifican de esta
manera para no presentar todas las opciones que la empresa oferta y asi poder
Ilegar a tener una comision monetaria mas alta. La empresa debe tender a ser
una de las mejores opciones del mercado, la cual se diferencie en dar
soluciones a todas las personas, creen confianza en ellas para que sean

clientes que regresen realizar una compra a nuestra marca.
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Esta asesoria debera ser personalizada, en donde cada uno de los clientes
debera ser tratado de manera especial y diferente en base a sus necesidades
para que los clientes desde el momento al ingresar a la tienda se sienta
cobijado por el personal y después de haber tomado una decision, esta
asesoria se convierta en un excelente servicio posventa, en donde no se dejen
de lado a los clientes al ya haber realizado una compra, sino intentar crear
fidelidad con los mismos, por medio del servicio técnico por mantenimiento y
reparaciones para todo tipo de maquinaria, y también con anuncios de
promociones futuras por medio de un seguimiento dado a la base de datos de

clientes que mantiene la empresa.

Diversificacion del portafolio, se propone que la empresa realice una
integracion vertical hacia adelante, en donde primeramente se ataque el
mercado Home, en donde completara el portafolio de productos para apuntar
a captar clientes que se preocupan personalmente por los jardines de sus
hogares, fincas o haciendas, llamado “Sujardin”, en donde también se contara
con un estudio de jardineria que permita a todas las personas disefiar, plasmar
y crear todas sus ideas que tienen con respecto a su jardin; en donde personal
altamente calificado pueda otorgar que todas estas ideas puedan ser
replicadas en la realidad, tocando el punto emocional de las personas y

complementando el trabajo expuesto y dirigido para el mercado Home.

Alianzas con empresas privadas de Cuenca, una propuesta para diferenciarse
de la competencia y que estos no puedan copiar a Agrota es la de captar
mercado de una manera agresiva, con el fin de que la marca se posicione
dentro del medio local, esto por medio de alianzas con las empresas privadas
mas grandes de la ciudad de Cuenca, para potencializar principalmente el
sector de mercado Hogar, en las cuales se llegue a convenios con estas
organizaciones para que los trabajadores de estas empresas puedan acceder a
los productos por medio de beneficios economicos y facilidades de pago por

medio del rol de pagos.

Se intentara motivar a estas empresas a llegar a dichos convenios por medio

de descuentos y regalos de nuestro portafolio de productos que puedan llegar
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a utilizar para realizar las labores de jardineria en sus instalaciones, asi
también como el servicio técnico y asesoria personalizada para estas
organizaciones. Con esta estrategia no se busca realizar ventas masivas 0
tener una gran rentabilidad por dichas ventas, el punto es tratar de captar gran
parte de mercado, posicionando la marca en la mentalidad de los

consumidores.

3.8. Ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

Para Agrota, consideramos que la una ventaja que sea sostenible en el tiempo se dara

por los siguientes cuatro puntos:

Calidad, los productos que comercializa la empresa, cumplen con rigurosos
estandares de calidad mundial, en donde las marcas Echo, Shindaiwa,
Groway, Ducati, JF, ARS, Boralsan, etc., son muy apreciadas a nivel
mundial; si bien en el pais estas no se encuentran posicionadas y también son
consideradas como una marca de mala calidad por la falta de conocimiento
por parte del pablico en general, se ha comprobado que incluso llega a tener
un mejor rendimiento respecto a las marcas de la competencia; de igual
manera se cuenta con garantia de los productos y un amplio stock de
repuestos para que por medio del servicio técnico entrenado propiamente por

los fabricantes, otorgue la satisfaccion completa del cliente.

Exclusividad de marcas, Agrota cuenta con convenios con las marcas Echo,
Shindaiwa, Groway, Ducati, Boralsan, ARS, Sirfran y ASABA para que sea
la Gnica empresa que comercialice sus productos en el pais, en la cual las
relaciones comerciales se han venido dando desde hace diez afos atras, lo que
permite que esto sea una barrera de entrada para posibles empresas que

quieran comercializar dichas marcas en el mercado local.

Importacion directa, la empresa al contar con licencia para importar y esta se
dé directamente de las marcas que comercializa, le permite no incurrir en
gastos extras por intermediarios o transporte (dentro del pais); siendo asi que

la organizacion obtenga beneficios directos en el precio, asesoramiento,
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comunicacion y tiempo de respuesta con los proveedores establecidos en

diferentes partes del mundo.

Diversificacion del portafolio de productos, un punto importante ya que en el
mercado local no existe al momento alguna empresa que comercialice
maquinaria y agroquimicos, por lo que, al completar el portafolio de
agroquimicos, manteniendo la amplia variedad de maquinaria agricola, e
incluyendo una amplia gama de productos para la jardineria del hogar, Agrota
mantiene un catalogo de productos que le permitiran sostener una ventaja
sobre la competencia en un periodo de tiempo amplio, generando asi otra

barrera de entrada para este mercado.
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4. ESTUDIO DE MERCADO ESTRATEGICO.

Para poder complementar la propuesta realizada al final del tercer capitulo,
buscaremos obtener informacion basandonos principalmente en el potencial del
mercado Hogar, aceptacion del estudio de Jardineria y la ubicacion en donde el
nuevo local comercial Sukampo Comisariato Agricola se localizaria, para que asi

otorgue a la empresa los beneficios esperados.

Por medio de dos encuestas, la primera orientada a clientes potenciales, en donde el
publico objetivo serdn hombres y mujeres entre los 25 y 55 afios de edad, residentes
de la ciudad de Cuenca, los cuales proporcionaran informacion necesaria respecto a
la ubicacion idonea para esta nueva tienda, al portafolio de productos,
posicionamiento de las marcas, la empresa, entre los principales. Una segunda
encuesta, focalizada a clientes especificos, los cuales seran agricultores, cultivadores
y profesionales de la industria, con el fin de obtener informacion que permita a la
empresa mejorar continuamente en aspectos como satisfaccion al cliente, portafolio

del producto y también en cuanto a la ubicacion del local comercial propuesto.

4.1. Encuestas para clientes potenciales.
Para desarrollar el estudio de mercado a los clientes potenciales, realizaremos una
investigaciéon cuantitativa en la cual por medio de un muestreo probabilistico

(estratificado), se utilizara la herramienta de una encuesta, para la que utilizaremos la

férmula universal para calcular una muestra finita, representada en el grafico 4.1.
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N*xZ?xPxQ
T d2x(N—1)+Z2xP*Q

n

Gréfico 4.1 Formula para un muestreo infinito.

En donde: n = Tamario de la muestra.

N = Tamario de la poblacion.

Z = Nivel de confianza.

P = Probabilidad de éxito.

Q = Probabilidad de fracaso.

d = Error muestral deseado.
Donde el tamafio de la poblacion se seleccionara mediante los datos demograficos
generados por el (INEC, 2010), en base a los Resultados del Censo 2010 de
poblacion y vivienda en el Ecuador; para la cual esta serd segmentada en hombres y
mujeres de entre 25 y 55 afios de edad, que residan en la zona urbana de la ciudad de
Cuenca; que consideramos personas que pueden ser cabezas de hogar y que ademas
estan en capacidades ideales para otorgarnos datos sensatos para nuestros objetivos.
Por lo que el total de la poblacion a utilizarse es de 133.493 habitantes tal como lo

muestra la Tabla 4.1.

EDAD Hombre Mujer TOTAL

25 3,178 3,466 6,644
26 3,028 3,170 6,198
27 3,070 3,208 6,278
28 3,117 3,145 6,262
29 2,809 3,150 5,959
30 2,771 3,035 5,806
31 2,510 2,881 5,391
32 2,401 2,707 5,108
33 2,307 2,612 4,919
34 2,139 2,540 4,679
35 2,044 2,431 4,475
36 2,046 2,396 4,442
37 1,980 2,389 4,369
38 1,937 2,426 4,363
39 1,928 2,321 4,249
40 1,749 2,316 4,065
41 1,659 2,157 3,816
42 1,664 2,178 3,842
43 1,619 2,112 3,731
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44 1,614 2,007 3,621
45 1,650 2,123 3,773
46 1,551 2,037 3,588
47 1,635 2,070 3,705
48 1,559 1,858 3,417
49 1,500 1,778 3,278
50 1,509 1,962 3,471
o1 1,300 1,678 2,978
52 1,263 1,571 2,834
53 1,286 1,549 2,835
54 1,184 1,539 2,723
55 1,199 1,475 2,674

TOTAL 61,206 72,287 133,493
Tabla 4.1 Poblacién urbana de la ciudad de Cuenca. Fuente: (INEC, 2010)

Se utilizard una probabilidad de éxito del 50%, por lo que nos da un nivel de
confianza Z de 1.96, y utilizaremos un porcentaje de error muestral del 5% para el

calculo; y por tanto nos da un tamarfio de la muestra (n) de 383 encuestas a realizarse.

DATOS

N Tamafio de la poblacion 133.493
Z Nivel de confianza 1,96
P Probabilidad de éxito 50%
Q Probabilidad de fracaso 50%
d Error muestral deseado 5%
Tamario de la muestra 383

Tabla 4.2 Tamafio de la muestra. Elaborado por: Autores.

Para poder proceder a encuestar a nuestro publico objetivo, y al ser una investigacion
probabilistica, no se podra completar la indagacién de informacién si responden en
su mayoria personas mayores a 40 afios, 0 en su caso solamente personas entre 25 y
30 afios por poner un ejemplo, ya que se estaria dejando de lado a una parte de la
poblacion a la que consideramos previamente nos otorgaria la informacion que

requerimos y por tanto la segmentacion de edades no cumpliria su funcion.
Motivo por el cual estratificaremos a la poblacion en tres grupos en base a su edad,

entre 25 — 35 afios, 36 — 45 afios y 46 — 55 afios, del cual cada uno de los grupos

deberad responder un numero de encuestas en base a la porcion de personas que
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representan del total de la poblacién, y claro diferenciando el sexo de estos ya que
pueden haber mas mujeres que hombres o viceversa; para lo cual hemos tomado la
sumatoria de cada uno de estos grupos diferenciando entre hombres y mujeres, tal y
como lo muestra la Tabla 4.3. Para explicar el calculo tomaremos por ejemplo el

valor del total de hombres entre 25 y 35 afios de edad, sefialado en el recuadro rojo.

Segmento  Hombres  Mujeres Total

25-35 | 29374 | 32345 61,719
36 - 45 17,846 22,425 40,271
46 - 55 13,986 17,517 31,503

TOTALES 61,206 72,287 133,493
Tabla 4.3 Sumatorias de la poblacién por segmento. Fuente: (INEC, 2010) Elaborado

por: Autores.

De los cuales obtendremos el porcentaje que representa cada porcion de personas de
cada uno de los grupos armados por edades del total de la poblacién, y siendo el
resultado de la division de cada uno de los valores de hombres y mujeres de cada
segmento sobre el total de la poblacion, siendo asi para el ejemplo, la division de
29,374 entre 133,493 nos da igual a 22,00% tal como lo muestra la Tabla 1.5.

Segmento Hombres  Mujeres Total
25-35 | 22,00% | 2423%  46,23%
36 - 45 13,37% 16,80% 30,17%
46 - 55 10,48% 13,12% 23,60%

100,00%
Tabla 4.4 Porcentaje que representa la porcién del total de la poblacion. Elaborado

por: Autores.

Para finalizar, este porcentaje obtenido, el cual representa cada segmento del total de
la poblacion, multiplicarlo por el nimero total de encuestas a realizarse (383), para
asi poder obtener que nimero de encuestas se debe hacer a hombres y mujeres por
cada uno de los segmentos dados, obteniéndolo asi para el ejemplo propuesto de la
multiplicacién entre el 22,00% obtenido y 383 que es el valor total de encuestas,
dandonos asi que se deben hacer 84,28 encuestas para los hombres del segmento
entre 25 — 35 afios de edad (redondeado a 84), y asi para cada sexo de cada uno de la

estratificacion propuesta.
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Segmento Hombres  Mujeres Total

25-35 84,28 92,80 177,08

36 - 45 51,20 64,34 115,54
46 - 55 40,13 50,26 90,38

TOTALES 175,60 207,40 383,00
Tabla 4.5 Célculo de encuestas a realizarse por segmento. Elaborado por: Autores.

Segmento Hombres  Mujeres Total
25-35 84 93 177
36 - 45 51 65 116
46 - 55 40 50 90

TOTALES 175
Tabla 4.6 NUmero de encuestas a realizar por cada segmento. Elaborado por:

Autores.

El Anexo 4 muestra el modelo de la encuesta, la cual ha sido elaborada y sintetizada
en dos partes, la parte A, que respondera a los datos demogréaficos de la poblacién a
encuestar, la misma que esta dentro de los mismos parametros que tiene el INEC en
su Gltimo censo de poblacidn, en donde se indagaré respecto a temas de sexo, edad,
estado conyugal, tenencia de vivienda (si esta es propia, arrendada o prestada), el
tipo de ocupacion laboral y el nivel de instruccién de los encuestados. Y una parte B,
sobre la marca, en donde se encuentran las preguntas pertinentes a la empresa con el
fin de que pueda responder a los siguientes objetivos que son criticos para completar

la propuesta realizada en el Capitulo 3:

e Posicionamiento de la empresa.

e Publicidad y promocion.

e Potencial del mercado Home.

e Ubicacion de la nueva tienda Sukampo.

e Portafolio de productos actual y de Jardineria Sukampo.
e Aceptacion del Estudio de Jardineria Sukampo.

¢ Posicionamiento de las marcas (propias y de la competencia).

A continuacién detallaremos a que objetivo responde cada una de las preguntas

planteadas en la encuesta a realizarse, siendo las preguntas 1. ;/Si Usted desearia
comprar maquinaria o productos Agricolas o de jardineria, en donde lo hace o lo
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haria?, 2. ; Conoce Usted o ha escuchado de la empresa Agrota?, 3. ;Conoce Usted o
ha escuchado de las tiendas comerciales Sukampo?, y 4. ;Conoce la ubicacion de
alguna tienda Sukampo?, responderan al posicionamiento que tiene la empresa en la
ciudad, y asi también para obtener informacion sobre como se deberia publicitar y
promocionar la empresa para ganar posicion en el mercado local, ademéas de

indicarnos la competencia directa que posee Sukampo.

Las preguntas 5. ;Posee Usted o un familiar directo una finca o hacienda?, y 9.
¢Posee Usted en su hogar un espacio verde (sin tratar) o un jardin?, ayudardn a
conocer el potencial que tiene el mercado Home/Hogar, en el cual se apunta a casas
que cuenten con jardines o espacios verdes que necesiten de un mantenimiento y las
fincas o haciendas de propietarios cuencanos. La pregunta 6. ;En donde se encuentra
ubicada dicha finca o hacienda?, nos ayudara a diagnosticar en gran medida la
ubicacién del nuevo local Sukampo propuesto en base a la ubicacion que tengan las
haciendas de los cuencanos y también sera basada en la mayor porcion de casas que
cuenten con jardines y espacios verdes de la ciudad en referencia a la zonificacién

realizada.

Las preguntas 7. ¢En esta finca o hacienda existe alguna clase de cultivos
(legumbres, hortalizas, etc.), arboles frutales y/u ornamentales o césped?, y 8. ¢En
esta finca o hacienda existe ganado o animales de granja?, tienen como objetivo
conocer que productos debera tener la empresa en su portafolio para satisfacer las
exigencias del mercado Hogar. Las preguntas 10. ;Realiza Usted el mantenimiento
de su espacio verde o jardin, o contrata un tercero para hacerlo?, 11. ;Estaria Usted
dispuesto a realizar dicho mantenimiento si contara con los insumos y el
asesoramiento adecuado?, y 12. ;Estaria dispuesto a pagar por recibir el servicio de
disefiar, crear y/o mantener su propio jardin?, tienen el objetivo de conocer la

aceptacion que tendré el estudio de jardineria propuesto.

Por altimo, la pregunta 13. ¢Podria indicar si reconoce o ha escuchado las siguientes
marcas?, tiene como objetivo principal conocer el posicionamiento que tienen las
marcas propias y de la competencia en el mercado cuencano, con el fin que se tome

decisiones claves con respecto a la publicidad y promocion de las marcas que
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comercializa Sukampo y asi puedan tener una mayor cuota en el mercado y por tanto

un mayor conocimiento en la mente de los consumidores.

Las encuestas se las realizara en la ciudad de Cuenca, para la cual se zonificara en
base los lugares en donde existen viviendas que puedan llegar a tener un jardin y por
tanto sean clientes potenciales de Sukampo; estas han sido elegidas por parte de los
elaboradores del trabajo de titulacion, siendo asi las zonas designadas y mostradas en
el Gréafico 4.2 y el Gréafico 4.3:

(1) San Joaquin, (2) Puertas del Sol y Calle Ordofiez Lazo, (3) Zona de la Avenida
Primero de Mayo (comprendida entre la avenida Solano y avenida Loja), (4)
Urbanizacion Vista Linda, (5) Sector de la avenida Remigio Crespo Toral
(comprendido entre la avenida Solano y la calle Pichincha), (6) Sector de Turi, (7)
Sector del Estadio Alejandro Serrano Aguilar (comprendido entre la avenida Solano
y la avenida Paucarbamba), (8) Ciudadela la Prensa, (9) Urbanizacién RioSol y

Ciudadela de los Ingenieros, (10) Machangara y (11) Challuabamba.
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Grafico 4.2 Mapeo por zonas de la ciudad de Cuenca. Elaborado por: Autores.

162



0 PioPioRestaurantes
: ~ : ; : Chaullabamba
Colegio Aleman, & N g

2 : Stiehle/de'Cuenca, . 5

4 and
of\© e - \é“(““ 2 . 5
e . analt
culo Militareg . ' 3 ~C‘a“fh 3 -

O\ A
Del.ATStro S T e !

o

- Fybeca Challuabamba
» 5 = -

AW aYAR: » B L
== ¢ cuador e ; )

Quinta Pomele &

Gréfico 4.3 Mapa de la zona 11 (Challuabamba). Fuente: (Google Maps, 2018) Elaborado por: Autores.
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Para desarrollar la indagacién de informacién por medio de las encuestas, se llegara a
cubrir cada una de estas zonas de la ciudad descritas anteriormente en porciones
iguales, por lo que se realizaran 35 encuestas aproximadamente por cada zona; las
cuales seran realizadas por los autores del presente trabajo y seran llevadas como una
conversacion, en la cual se realice las preguntas a los encuestados y sean los
responsables de encuestar los que escriban los datos, esto para que al momento de
que se cree una conversacion y no se deje todo a manos de las personas, previniendo
posibles dudas que puedan tener las personas y se pueda llegar a obtener mas
informacion que pueda ser importante para la investigacion. Las encuestas seran
repartidas entre hombres y mujeres de los segmentos de las edades especificadas
anteriormente y por cada una de las zonas establecidas, en base a la Tabla 4.7

presentada a continuacion.

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

Zona 25 -35 36-45 46-55 TOTAL
H M H M H M
1 San Joaquin 8 9 5 5 3 5 35
2 Puertas del Sol y Ordofiez Laso 8 9 4 6 & 5 35
3 Primero de mayo 7 8 5 6 4 4 34
4 Vista linda 7 8 5 6 4 5 35
5 Remigio Crespo 8 8 4 6 4 5 35
6 Estadio 8 8 4 6 4 5 35
7 Sector Turi 7 8 5 6 4 4 34
8 Ciudadela la Prensa 7 8 5 6 4 5 35
9 Rio Sol e Ingenieros 8 9 4 6 4 4 35
10 Manchéangara 8 9 5 6 3 4 35
11 Challuabamba 8 9 5 6 3 4 35
84 93 51 65 40 50 383

Tabla 4.7 Segmentacion geografica. Elaborado por: Autores.

4.2. Encuestas focalizadas a clientes especificos.

En un principio se realizo una encuesta via telefonica a los clientes que tiene Agrota
en su base de datos, conformada por clientes mayoristas y puntuales, elegidos
aleatoriamente de un total de 855 clientes, de los cuales conjuntamente con la gerente
del departamento de marketing de la empresa se decidi6 encuestar de una manera no
probabilistica a 100 personas. Los objetivos principales a obtener de esta encuesta

son.

164




e Posicionamiento de la empresa y marcas.
e Satisfaccion del cliente.

e Satisfaccion con el portafolio actual/recomendacion de nuevos productos.

De las cuales se comenzo a encuestar de manera telefonica el miércoles tres de enero
de 2018, y se culmind el diez de enero, en donde se obtuvo una respuesta solamente
por parte del 12%, en donde los encuestados manifestaban que no tenian tiempo para
responder las preguntas, daban informacion incompleta o asentaban el teléfono al
momento de enterarse que se trataba de una encuesta; un 45% no contesto las varias
Ilamadas realizadas en este periodo de tiempo. Resultados que los autores del trabajo
de titulacién al igual que el departamento de marketing de Agrota no encontramos
fructifera y se decidid por tanto anular el resultado de la investigacion e incursionar

con un método diferente para obtener la informacion.

Motivo por el cual se buscard complementar la informacion obtenida por parte de los
clientes potenciales con una opinién de personas que son especialistas en el sector
industrial, como es el caso de agricultores, Ingenieros Agrénomos, Médicos
Veterinarios que se enfoquen en el ganado, entre otros. Por lo que se desarrollara una
investigacion cualitativa de caracter exploratoria, que cabe recalcar que no tendra un
impacto significativo al momento de tomar decisiones, dada la naturaleza de esta
investigacion cualitativa; la cual servird como una base para futuras investigaciones
en esa rama de la empresa, en la cual si se desea obtener informacion mas completa

se deberd proceder a hacer una investigacion cuantitativa.

Hemos decidido realizar una entrevista personalizada a 10 profesionales del sector
industrial, la cual se desarrollara de manera personal por parte de los autores del
trabajo de titulacion y sera grabada en manera de audio de la misma para certificar la
misma y se pueden encontrar adjuntos en el CD del trabajo de titulacion. Los
profesionales entrevistados asi como sus datos personales y actividades econdémicas a

las que se dedican se encuentran detallados en la Tabla 4.8.
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Nombre

Edad

Cl

Teléfono \

Profesion

Ocupacion

Gerente de la

Descripcion

Dedicada al asesoramiento
técnico a los ganaderos en la

Karen 1 4o 10102076312 | 0999954264 |  \N9EMErd | \sererinaria San | provincia del Azuay y es
Salazar Agrénoma. . S :
Francisco. propietaria de una hacienda
ganadera en Tarqui.
Doctor en . Propietario de una tienda
. . Dedicado a la . I
Cornelio Medicina . agricola en Biblian, en la cual
58 - 0999752747 L profesion y S
Zalamea Veterinaria y . ofrece el servicio de
. comerciante. S
Zootecnia. veterinaria.
Ratricio |51 10101222388 | 0992095969 |  Ganadero. Ganadero, | "ropietario de ganado vacuno
Mufioz en la zona de Burgay.
Teodoro |57 10101707073 | 0998273895 | Zootecnista. Ganadero. Dedicado a la siembra de
Loyola maiz en la zona de Tarqui.
Propietario de cultivos de
Guido Doctor en : cafa en el canton Naranjal y
. 49 10102645462 | 0997925977 Medicina Cultivador. )
Palacios Veterinaria cultivador de Palma en el

cantén Balzar.
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10

Administrador de una

Esteban Doctor en Administrador de hacienda qanadera
: 47 0102110336 | 0994371110 | Medicina | una hacienda en ; g Y
Vélez L : cultivadora en la zona de
Veterinaria. Tarqui. .
Tarqui.
Propietario de una S haciend
Pablo . hacienda ganadera Propietario de una acienda
69 |0100702364 | 0992179577 Ninguna. ? ganadera de produccion de
Crespo y de cultivos en L
e leche en el cantdn Biblian.
Biblian.
B[agllo 13 10103423893 | 072842139 Inggnlero Inggnlero Dedicado al culyvo.de maiz
Avila Agronomo. Agrénomo. en la parroquia Sidcay.
Actualmente no desempefia
Coordinadora de | una actividad agricola, trabaja
Adriana 32 0104983242 | 072842139 Ingenlera_ la Unld_a}d de como coor_dlnador_a’de la
Bustamante Agropecuaria. Innovacion del unidad de innovacién del
MAG. Ministerio de Agricultura 'y
Ganaderia en la zona 6.
Coordinador de la
Luis Lata 37 10103396578 | 072842139 Ing,enlero U_n_ldad_ ,de Dedicado al culltlvo de tomate
Agronomo. Planificacion del en Déleg.
MAG.

Tabla 4.8 Informacion de las personas entrevistadas. Elaborado por: Autores.
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El Anexo 5 muestra el modelo de la entrevista realizada, en donde constan los puntos
gue sirven como guia para una serie de preguntas que se ha dado en manera de una
conversacion con los entrevistados por parte de los autores del trabajo de titulacion,

siendo los objetivos a responder de la entrevista:

e Obtener informacion acerca del mercado.

e Posicionamiento de las marcas propias y de la competencia.
e Posicionamiento de Agrota y Sukampo.

e Conocimiento de Agrota y Sukampo.

e Ubicacion potencial para un nuevo local comercial Sukampo.
¢ Nivel de satisfaccién del cliente con la empresa.

e Amplitud del portafolio de productos de la empresa.

A continuacion se detallara la estructura de la entrevista a realizarse para entender a
qué objetivo responde cada una de las secciones de dicha entrevista, esta comienza
con una seccion A, la cual corresponde a los datos del entrevistado, en donde se
priorizara obtener la informacion completa del especialista con respecto a su edad,
profesion, ocupacion y su Cl. Posteriormente en la seccion B se buscara obtener
informacién acerca del mercado, en donde preguntaremos asuntos generales sobre
maquinaria agricola y agroquimicos, referente a las empresas que los comercializan
para asi conocer el posicionamiento de la competencia y de Agrota, marcas y su

posicionamiento, tipo de maquinaria y agroquimicos, preferencias, entre otros.

Asi también en esta seccion se averiguara sobre el conocimiento que tienen estos
especialistas sobre la empresa Agrota y Sukampo, hay que tener en cuenta que
muchas personas conocen a la marca Agrota y no a Sukampo, por lo que se ha
diferenciado la seccion Z, con el fin de obtener informacion sobre estas personas que
piensan que Agrota comercializa sus productos directamente, para asi al final indagar
sobre si en base a su experiencia, conocen de alguna tienda agricola especializada en
la ciudad, asi también como una tienda de jardineria; para dar paso a que nos den su

opinidn sobre el lugar fisico en donde una tienda agricola nueva seria ideal.

A los especialistas que indiquen que hayan sido o son regularmente clientes de

Sukampo, responderan preguntas sobre la maquinaria de Sukampo Yy sus
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agroguimicos en las secciones C y D respectivamente, paras asi obtener informacién
sobre el nivel de satisfaccion que tienen con la empresa como clientes y también

datos relevantes sobre el portafolio de productos que maneja actualmente Agrota.

4.3. Levantamiento de datos.

4.3.1. Encuestas para clientes potenciales.

Tras haberse realizado las encuestas por segmentos de edades y zonas de mayor
influencia para nuestra investigacion, se presentaran en manera de tablas y graficos
los hallazgos obtenidos por parte de los 383 encuestados en la ciudad de cuenca,
siendo asi, la informacién obtenida de la parte A de la encuesta, datos demogréficos
de los encuestados:

Del total de las 383 encuestas realizadas se las hizo a 175 hombres y 208 mujeres.

Masculino Femenino
Personas 175 208
Porcentaje 46% 54%

Tabla 4.9 Sexo de los encuestados. Elaborado por: Autores.

Sexo

220 -
210 -
200 -
190 -
180 - 175
170 -
160 -

150 . )
Masculino Femenino

208

Gréfico 4.4 Sexo de los encuestados. Elaborado por: Autores.
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De los cuales se segmentaron en tres grupos, siendo asi, que se encuestaron a 177
personas entre 25 y 35 afios de edad (84 hombres y 93 mujeres), dentro de las
personas entre 36 y 45 afios se encuestaron a 116 personas (51 hombres y 65
mujeres) y en el segmento de personas entre 46 y 55 afios, se encuestaron a 90

personas (40 hombres y 50 mujeres).

Segmento
Personas
Porcentaje

Tabla 4.10 Edades de los encuestados. Elaborado por: Autores.

Edad

200 177

150

100

50

25-35 36-45 46-55

Grafico 4.5 Edades de los encuestados. Elaborado por: Autores.

Del total de los encuestados, indicaron que en un 42% se encuentran casados, un
24% de personas indicaron que estan solteras, estas en gran medida la porcion de
personas comprendidas entre 25 y 35 afios de edad, encontramos que un 16% de las
personas son divorciados, un 9% de ellas se encuentran unidos, un 8% separados y

un 1% del total de los encuestados son viudos.
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Estado Conyugal
Casado Soltero Unido Viudo Divorciado | Separado
Personas 161 92 35 4 63 28
Porcentaje 42% 24% 9% 1% 16% 7%
383
Tabla 4.11 Estado conyugal de los encuestados. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.6 Estado conyugal de los encuestados. Elaborado por: Autores.

De las 383 personas encuestadas, un 87% (335 personas) respondieron que la
vivienda en la que habitan es propia, dentro de este campo no se diferencio si esta
vivienda propia la han terminado de pagar o si es que la siguen pagando, ya que en
estos dos casos, las personas podrian estar dispuestos a realizar cambios en su hogar
sin ningun obstaculo o restriccion ajeno a ellos, no asi un 12% de la poblacién que
cuenta con una vivienda arrendada, y muchas veces se limitan a hacer
modificaciones en sus hogares; un 1% de las personas encuestadas indicaron que

habitan en una vivienda prestada, por un familiar en todos los casos.

Tenencia de vivienda
Arrendada Prestada
Personas 45 3
Porcentaje 12% 1%

Tabla 4.12 Tenencia de vivienda de los encuestados. Elaborado por: Autores.
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Grafico 4.7 Tenencia de vivienda de los encuestados. Elaborado por: Autores.

Con respecto a la ocupacion de las personas encuestadas, un 59% indicé que laboran
como empleados privados, un 14% indicé que son patronos de una empresa (cuentan
con empleados en esta empresa), un 11% sefiald que son empleados de alguna
institucion publica, el 9% de las personas dijo que trabajan por cuenta propia (no
cuentan con empleados a su cargo), un 6% de las personas no son declarados, dentro
de las cuales se encuentran en su gran mayoria mujeres que son amas de casa y
también personas que no cuentan con un empleo al momento, y el 1% final se
encuentran jubiladas, si bien el segmento de las edades de las personas se lo ha
designado hasta 55 afios, estas 3 personas fueron extranjeros que habitan en la ciudad
y dijeron que se encuentran en calidad de jubilados en el pais.

Ocupacion

Empleado | Empleado Por No

Publico Privado cuen'ga Patrono Jubilado declarado
propia

Personas 43 225 36 54 3 22
Porcentaje 11% 59% 9% 6%

Tabla 4.13 Ocupacidn de los encuestados. Elaborado por: Autores.
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Grafico 4.8 Ocupacion de los encuestados. Elaborado por: Autores.

Por ultimo, respecto al nivel de instruccion de los encuestados, se hallé que el 69%
de las personas cuentan con un titulo universitario, un 20% que han terminado la
secundaria solamente y un 11% de las personas cuentan con un posgrado. No
respondieron la encuesta personas que tengan un nivel de instruccion primaria o que

tengan un doctorado.

Nivel de instruccion
Primaria | Secundaria | Superior | Posgrado | Doctorado
Personas
Porcentaje:

Tabla 4.14 Nivel de instruccion de los encuestados. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.9 Nivel de instruccion de los encuestados. Elaborado por: Autores.

Pasando asi a la parte B de la encuesta, en la que se encuentran los datos sobre la
marca, para la cual detallaremos la pregunta a la cual se referirdn los datos y

posteriormente presentaremos los hallazgos de las mismas.

Pregunta 1, ¢(Si Usted desearia comprar maquinaria o productos Agricolas o de
jardineria, en donde lo hace o lo haria? En caso de haber méas de una respuesta, por

favor especificarlas.

En esta pregunta que tiene como motivo conocer el posicionamiento de la marca en
mente del consumidor, las personas encuestadas dieron mas de dos respuestas en su
mayoria, de las cuales las mas comunes fueron Coral Hipermercados y Comercial
Kiwi con un 37% y 33% respectivamente, un 11% de los encuestados respondieron
que realizarian su compra en Stihl, un 9% de las personas indicaron que lo harian en
Agrota y un 4% en Sukampo; un 2% de la poblacion indicé que lo haria en
Marcimex (en donde Agrota surte de sus productos). Un 3% (29 personas) indicaron
que harian dichas compras en diferentes lugares englobados en el campo Otros, en
donde constan lugares como ferreterias, locales comerciales, centros comerciales,

entre los principales.
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¢Si Usted desearia comprar maquinaria o

productos Agricolas o de jard,inerl'a, en T:srgﬁggtgse Porcentaje
donde lo hace o lo haria?
Kiwi 312 33%
Coral 342 37%
Agrota 86 9%
Stihl 105 11%
Sukampo 38 4%
Marcimex 21 2%
Otros 29 3%
TOTAL.: 933 100%

Tabla 4.15 Respuestas de la pregunta 1. Elaborado por: Autores.

Pregunta 1
3%

%

4%

= Kiwi

m Coral

m Agrota

m Stihl

m Sukampo
= Marcimex
= Otros

Gréafico 4.10 Respuestas de la pregunta 1. Elaborado por: Autores.

Pregunta 2, (Conoce Usted o ha escuchado de la empresa Agrota?

La mayoria de las personas encuestadas respondieron que no conocen 0 no han
escuchado de la empresa Agrota (57%) dato importante a considerar para el
posicionamiento de la empresa; siendo asi que el 43% (164 personas) respondié que

si conoce 0 ha escuchado de Agrota.

¢ Conoce Usted o ha escuchado de la empresa

Agrota? Respuesta Porcentaje

NO 219 57%
TOTAL: 383 100%
Tabla 4.16 Respuestas de la pregunta 2. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.11 Respuestas a la pregunta 2. Elaborado por: Autores.

¢ Qué ha escuchado o sabe?

De estas 164 personas que respondieron que si conocen o han escuchado de la
empresa Agrota, se les preguntd por qué motivo la conoce o qué es lo que sabe de
ella, siendo asi el motivo mas comdn con un 59% que conocen la actividad de la
empresa, un 15% de ellas han escuchado de la organizacion pero desconocen a lo que
se dedica con certeza, un 13% de las personas la reconocen por un conocido que
labora o ha laborado en la organizacion, el 9% de las personas han visto en la calle
pero no saben a qué se dedica y un 4% de estas personas dieron diferentes respuestas
englobadas dentro del campo Otro, en donde en muchas ocasiones se obtuvieron
respuestas desatinadas o erroneas con respecto a la empresa, también encontrandose
respuestas de 4 personas que caben destacar, ya que confundieron a la empresa
Agrota con la casa Stihl, indicando que Agrota comercializa esta marca, cosa que no

es asi.

¢ Qué ha escuchado o sabe? Respuesta Porcentaje
Conoce la actividad de la empresa 96 59%
Ha escuchado pero no sabe a qué se dedica 25 15%
Ha visto en la calle 14 9%
Conocen a alguien que trabaja ahi 22 13%
Otro 7 4%
TOTAL: 164 100%

Tabla 4.17 ;Qué ha escuchado o sabe de Agrota? Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.12 ;Qué ha escuchado o sabe de Agrota? Elaborado por: Autores.

Pregunta 3, ;Conoce Usted o ha escuchado de las tiendas comerciales Sukampo?

Si bien se preguntd por el conocimiento de la empresa Agrota, es importante saber el
posicionamiento que tiene la marca de las tiendas comerciales Sukampo, ya que son
las encargadas de comercializar directamente con los consumidores de Agrota;
siendo asi que del total de los encuestados solamente un 29% de las personas
indicaron que conocen o0 han escuchado de Sukampo, y por consecuente un 71%

indic6 que no conoce a Sukampo.

¢Conoce Usted o ha escuchado de las tiendas
comerciales Sukampo?

Respuesta Porcentaje

Sl 112 29%
NO 271 71%

TOTAL.: 383 100%
Tabla 4.18 Respuestas de la pregunta 3. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.13 Respuestas de la pregunta 3. Elaborado por: Autores.

¢ Qué ha escuchado o sabe?

Del total de las personas que respondieron que si conocen a Sukampo (112), se les
pregunto qué es lo que han escuchado o saben, de las cuales el 58% afirmé que saben
que es una tienda agricola, el 35% han visto en la calle, pero no conocen a ciencia
cierta qué es lo que venden, un 4% indicé que alguna persona lo recomendo y un 3%
de los encuestados sefial6 que ha escuchado de Sukampo por algun otro motivo, en
dos ocasiones obtenidas respuestas que no tienen nada que ver con la actividad de la

empresa.

¢ Qué ha escuchado o sabe? Respuesta Porcentaje
Tienda Agricola
Ha visto en la calle
Recomendacion
Otro

TOTAL: 112 100%
Tabla 4.19 ;Qué ha escuchado o sabe de Sukampo? Elaborado por: Autores.
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¢, Qué ha escuchado o sabe?
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Gréfico 4.14 ;Qué ha escuchado o sabe de Sukampo? Elaborado por: Autores.

Pregunta 4, ;Conoce la ubicacion de alguna tienda Sukampo?

A estas 112 personas que respondieron que si conocen acerca de la marca Sukampo,
se les procedio a preguntar si conocen la ubicacion de alguna tienda, de los cuales el
92% certificd que conoce en donde se encuentra ubicada alguna de estas tiendas y un

8% indic6 que desconoce 0 que no se acuerda ese momento.

¢Conoce la ubicacion de alguna tienda

Sukampo? Respuesta Porcentaje

NO 9 8%
TOTAL.: 112 100%
Tabla 4.20 Respuestas a la pregunta 4. Elaborado por: Autores.
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Pregunta 4
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Gréfico 4.15 Respuestas a la pregunta 4. Elaborado por: Autores.

¢En donde?

Que del total de estas 103 personas que sefialaron que si conocen la ubicacion, se les
preguntd que indiquen la ubicacion exacta de las tiendas que conozcan, en donde se
obtuvieron mas de una respuesta por parte de los encuestados en la mayoria de los
casos, para asi obtener un total de 161 respuestas, de las cuales la franquicia ubicada
en la calle Mariscal Sucre y avenida Huayna Cépac tuvo mas respuestas con un 34%,
la tienda propia ubicada en la avenida Unidad Nacional obtuvo un total del 22% de
las respuestas, respecto al nuevo local franquiciado que abrid sus puertas a finales del
mes de enero de 2018 un 14% de personas encuestadas respondieron su ubicacion,
un 12% de las personas sefialaron el local de la Feria Libre, que actualmente ya no
existe, un 10% de las personas indicaron que conocen el local franquiciado ubicado
en el cantdn Santa Isabel por motivo de que alla tienen quintas o haciendas, un 6% de
las personas indicaron una direccion errénea a la de las tiendas, y 5 personas (3%)
indicaron la ubicacion de algin local Sukampo ubicado en un diferente canton

(Guayaquil y Milagro).
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¢En donde? Respuesta  Porcentaje

Sucre y Huayna Cépac 54 34%
Unidad Nacional 36 22%
Feria Libre 19 12%
Gonzélez Suarez 22 14%
Santa Isabel 16 10%

Otros cantones 5 3%

Direccion erronea 9 6%
TOTAL: 161 100%

Tabla 4.21 ¢En donde conoce la ubicacion de Sukampo? Elaborado por: Autores.

¢En donde?
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Gréfico 4.16 ¢En donde conoce la ubicacion de Sukampo? Elaborado por: Autores.

Pregunta 5, ¢Posee Usted o un familiar directo una finca o hacienda?

Para conocer si se puede atacar al mercado Home/Hogar por medio de las fincas o
haciendas de las personas de la ciudad de Cuenca, se preguntd si la persona
encuestada o en su caso un familiar directo posee una finca que se encuentre en una
ubicacién cercana a la ciudad, a la cual recurran con frecuencia y que no esté a mas
de dos horas de viaje en vehiculo. Por lo cual un 73% de los encuestados indico que

si poseen una finca o hacienda, y un 27% sefial6 que no.
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¢Posee Usted o un familiar directo una finca
o0 hacienda?

Respuesta Porcentaje

NO 104 27%
TOTAL: 383 100%
Tabla 4.22 Respuestas a la pregunta 5. Elaborado por: Autores.
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Gréafico 4.17 Respuestas a la pregunta 5. Elaborado por: Autores.

Pregunta 6, ¢En dénde se encuentra ubicada dicha finca o hacienda?

Una pregunta clave para conocer una potencial ubicacion de la nueva tienda
Sukampo propuesta es la ubicacién que tengan las fincas o haciendas que posean los
cuencanos, ya que esta debera estar dirigida a este mercado también. Motivo por el
cual del total de las personas que respondieron que si poseen una hacienda (279)
sefialaron que en el valle de Yunguilla se encuentra la mayor porcion de estas fincas
con un 41%, Gualaceo y Challuabamba con un 11% de respuestas es el segundo
valor a considerar en esta pregunta, con un 10% de las respuestas se sefialé que en
Paute es en donde se encuentran estas fincas; tras tener una amplitud de locaciones
que respondieron las personas, se opté por agrupar en dos partes, en otras
direccionadas al norte y otras direccionadas al sur, tomando en cuenta que existen
dos grandes salidas en la ciudad. Por lo que el grupo de otras direccionadas al sur
corresponde al 17% de las respuestas, y con un 10% el grupo de otras direccionadas

al norte.
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Se puede tomar en referencia a estas dos salidas de la ciudad que el total de las
quintas orientadas hacia el sur corresponden al 58% de las respuestas y las que estan

en direccion al norte de la ciudad recaen sobre el 42%.

¢ En donde se encuentra ubicada dicha finca

Respuesta Porcentaje

o0 hacienda?
Yunguilla 115 41%
Gualaceo 31 11%
Paute 27 10%
Challuabamba 31 11%
Otras direccionadas al norte 27 10%
Otras direccionadas al sur 48 17%
TOTAL: 279 100%

Tabla 4.23 Respuestas a la pregunta 6. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.18 Respuestas de la pregunta 6. Elaborado por: Autore.

Pregunta 7, ¢En esta finca o hacienda existe alguna clase de cultivos (legumbres,

hortalizas, etc.), arboles frutales y/u ornamentales o césped?

Para poder tener informacion sobre el portafolio de productos que la empresa debe
manejar para atender el mercado Hogar, es necesario saber si estas quintas cuentan
con alguna clase de cultivos, arboles frutales, etc., ya que la empresa vende
fungicidas y agroquimicos nutricionales que sirven para este campo; del total de las
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personas que respondieron que si poseen o0 en su caso un familiar directo posee una
hacienda, el 85% de los encuestados respondieron que si cuentan en esta finca con
cultivos, plantas, arboles, etc. Un 12% de los encuestados respondieron que no

recuerdan bien ya que no es de ellos la propiedad.

¢En esta finca o hacienda existe alguna clase
de cultivos (legumbres, hortalizas, etc.), Respuesta Porcentaje
arboles frutales y/u ornamentales o césped?

Sl 238
NO 8
33
TOTAL.: 279
Tabla 4.24 Respuestas a la pregunta 7. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.19 Respuestas a la pregunta 7. Elaborado por: Autores.

Pregunta 8, ¢En esta finca o hacienda existe ganado o animales de granja?

De igual manera la empresa dentro de su portafolio vende productos bésicos para
ganado, como son cantaras de leche, picadoras de hierba y granos, etc. Por lo que
esta pregunta responde a esta seccion del portafolio, en la cual del total de personas
que indicaron que tienen una hacienda en las cercanias de la ciudad de Cuenca, el
59% indic6 que no cuentan con ganado o animales de granja, un 24% confirmé que

si lo hay y un 16% sefial6 que no sabe o no recuerda.
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¢En esta finca o hacienda existe ganado o
animales de granja?
Sl 68
NO 166
No sabe 45
TOTAL: 279 100%
Tabla 4.25 Respuestas a la pregunta 8. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.20 Respuestas a la pregunta 8. Elaborado por: Autores.

Pregunta 9, ¢Posee Usted en su hogar un espacio verde (sin tratar) o un jardin?

Dentro del mercado Hogar también se apunta a los jardines y espacios verdes que
tienen algunas de las casas en la ciudad de Cuenca, estas ubicadas en su mayoria en
las 11 zonas establecidas anteriormente, por lo que un 44% de los encuestados
indicaron que cuentan con un jardin dentro de sus hogares, un 10% afirmé que posee
un espacio verde sin tratar solamente (entendiéndose a este como una porcion de
tierra que no sirve o se utiliza como sembrio de plantas y otro cultivo); un 21% de los
encuestados afirmd que cuenta tanto con un espacio verde sin tratar como con un
jardin dentro de sus casas. Y por Ultimo un 25 de los encuestados sefial6 que en su

lugar de residencia no cuenta ni con un jardin, ni con un espacio verde sin tratar.
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¢Posee Usted en su hogar un espacio verde
(sin tratar) o un jardin?

Si, poseo un espacio verde 37

Respuesta Porcentaje

Si, poseo un jardin
Poseo ambos 82
No cuento con ninguno 95
TOTAL.: 383 100%
Tabla 4.26 Respuestas a la pregunta 9. Elaborado por: Autores.
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Gréafico 4.21 Respuestas a la pregunta 9. Elaborado por: Autores.

Pregunta 10, ¢Realiza Usted el mantenimiento de su espacio verde o jardin, o

contrata un tercero para hacerlo?

Esta pregunta sirve como base para saber si se puede atacar el mercado Home, en
base a la persona que de mantenimiento a los jardines y espacios verdes de las 288
personas que respondieron en la pregunta anterior que tienen uno de los dos 0 ambos
en sus casas. Siendo asi hallado que el 58% de estas personas contratan a una
personas para que realice dicho mantenimiento, un 34% de ellos indic6é que una
persona de la familia se encarga personalmente de realizarlo; el 7% respondié que
contratan a una empresa para que se ocupe de sus jardines y espacios verdes y 4
personas (1%) indicaron que no realizan un mantenimiento, esto en su mayoria ya

que tienen animales que comen la hierba.
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¢Realiza Usted el mantenimiento de su
espacio verde o jardin, o contrata un tercero Respuesta Porcentaje
para hacerlo?

Lo realizo yo 98
Contrato a una persona para hacerlo 167
Contrato a una empresa para hacerlo 19
No realizo un mantenimiento 4
TOTAL: 288 100%
Tabla 4.27 Respuestas a la pregunta 10. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.22 Respuestas a la pregunta 10. Elaborado por: Autores.

¢ Qué empresa?

Al tener respuestas que indican que 19 personas contratan a una empresa para que
realice el mantenimiento de sus jardines y espacios verdes, vemos oportuno el
preguntar qué empresa es la que se encarga de dicho trabajo, por lo que se encontrd
que Ciclo verde es la mas comun entre los encuestados con un 37%, seguido por
Austro Servicios con un 26%, Ajardines con el 11% y Jardines de disefio con un 5%;
el 21% de estas personas indicaron que no recordaban al momento el nombre de la

empresa a la que contratan.
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¢ Qué empresa? Respuesta Porcentaje

Ciclo verde
Austro Servicios
Jardines de disefio
Ajardines
No recuerda el nombre

Tabla 4.28 ¢ A qué empresa contrata el servicio? Elaborado por: Autores.

7 37%
5 26%
1 5%
2 11%
4 21%
TOTAL: 19 100%
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Graéfico 4.23 ¢ A qué empresa contrata el servicio? Elaborado por: Autores.

Pregunta 11, ;Estaria Usted dispuesto a realizar dicho mantenimiento si contara con

los insumos y el asesoramiento adecuado?

Para promover el asesoramiento dentro de Sukampo para que las personas realicen el

mantenimiento de sus jardines y espacios verdes por ellos mismos, es importante

saber si estos estarian dispuestos a hacerlo, siendo asi que del total de personas (190)

que respondieron en la pregunta 10, que contratan a una persona, una empresa o no

realizan un mantenimiento; el 64% indic6 que no estaria dispuesto a realizarlo

personalmente y por tanto un 36% indico que si lo haria.

188



¢Estaria Usted dispuesto a realizar dicho
mantenimiento si contara con los insumosy Respuesta Porcentaje
el asesoramiento adecuado?

NO 122 64%
TOTAL: 190 100%
Tabla 4.29 Respuestas a la pregunta 11. Elaborado por: Autores.
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Gréfico 4.24 Respuestas a la pregunta 11. Elaborado por: Autores.

Por qué:

En base a la pregunta anterior, las personas no estan dispuestas a realizar el
mantenimiento de sus jardines y espacios verdes personalmente por los siguientes
motivos: contratan a una persona para hacerlo (58%), falta de tiempo (20%), falta de
interés (6%) y englobados dentro del campo otro (16) encontramos respuestas como

que su condicion fisica y de salud les impide como la mas importante a destacar.

Respuesta Porcentaje
Falta de tiempo 24
Falta de interés 7

Contrato a un tercero para hacerlo 71
Otros 20

122
Tabla 4.30 Por qué no estaria dispuesto a realizar dicho mantenimiento. Elaborado

por: Autores.
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Grafico 4.25 Por qué no estaria dispuesto a realizar dicho mantenimiento. Elaborado

por: Autores.

Pregunta 12, ;Estaria dispuesto a pagar por recibir el servicio de disefiar, crear y/o

mantener su propio jardin?

Del total de las personas que respondieron que si realizan un mantenimiento de sus
espacios verdes y jardines, indagaremos la relevancia que tendria el estudio de
jardineria de Sukampo, en el cual un 63% de las personas indicaron que si estarian
dispuestos a pagar por recibir el servicio de disefio, creacion y mantenimiento de

jardines, y un 38% indic6 que no le interesaria.

¢Estaria dispuesto a pagar por recibir el
servicio de disefiar, crear y/o mantener su  Respuesta Porcentaje
propio jardin?

NO 108 38%
TOTAL: 288 100%
Tabla 4.31 Respuestas a la pregunta 12. Elaborado por: Autores.
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Gréafico 4.26 Respuestas a la pregunta 12. Elaborado por: Autores.

Por qué:

En base a la pregunta anterior se preguntd el motivo por el cual no estaria dispuesto a

contratar el servicio, encontrdndonos con que el 49% de ellos guardan un sentido de

sentimentalismo con las personas que contratan para que realicen este trabajo, un

44% consideran que no es necesario para ellos este servicio propuesto y un 7%

indico otro motivo por el cual no le interesa, englobado dentro del aspecto Otro.

Por qu

é: Respuesta  Porcentaje

Tengo a una persona que realiza el trabajo 53

No es necesario 47

Otro

8

108

Tabla 4.32 Por qué no estaria dispuesto a pagar por el servicio. Elaborado por:

Autores.
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Por qué:

® Tengo a una persona
que realiza el trabajo

= No es necesario

m Otro

Gréfico 4.27 Por qué no estaria dispuesto a pagar por el servicio. Elaborado por:

Autores.

Pregunta 13, ¢Podria indicar si reconoce o ha escuchado las siguientes marcas?

Consideramos importante conocer el posicionamiento de las marcas que comercializa
Agrota y la competencia en el mercado local, por lo que de una manera aleatoria se
enlistd las marcas mas conocidas de maquinaria agricola liviana y de las lineas que
maneja Agrota y Sukampo, siendo asi representado en el Grafico 4.28 las respuestas
afirmativas en color verde y las negativas en color naranja; dando como resultado
que la marca mas reconocida por los encuestados es Stihl con un 75%, Shindaiwa
con un 32%, Echo con un 14%, Ducati con un 13%, y cada una de las demas marcas

enlistadas no tienen ni un 5% de respuestas que afirmen que las personas reconozcan

estas marcas.

¢Podria indica_r si_reconoce 0 ha escuchado Respuesta Porcentaje TOTAL

las siguientes marcas? Sl NO Sl NO

Ducati (linea de jardin) 48 335 13%  87% 383

Stihl 289 94 75%  25% 383

Husgvarna 14 369 4% 96% 383

Echo 54 329 14%  86% 383

Shindaiwa 123 260 32%  68% 383

Oleomac 11 372 3% 97% 383

Groway 4 379 1% 99% 383

JF Maquinas Agricolas 7 376 2% 98% 383
TOTAL: 550 2514

Tabla 4.33 Respuestas a la pregunta 13. Elaborado por: Autores.
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Pregunta 13
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Gréfico 4.28 Respuestas a la pregunta 13. Elaborado por: Autores.
4.3.2. Entrevistas focalizadas a clientes especificos.

Tras haberse realizado las entrevistas a los 10 profesionales del sector industrial, se
presentaran en manera de tablas y graficos los hallazgos obtenidos, en la cual se
detallaran los aspectos mas importantes y relevantes encontrados en estas entrevistas.

Siendo asi las profesiones de estos especialistas representados en la Tabla 4.34:

Personas \ Profesion

3 Ingeniero Agrénomo

1 Ingeniero Agropecuario

3 Meédico Veterinario

2 Ganadero

1 Zootecnista
TOTAL: 10

Tabla 4.34 Personas entrevistadas por Profesién. Elaborado por: Autores.

Partiendo de las diez personas entrevistadas, al momento, ocho de ellas se dedican a
realizar una actividad agro especificamente, en la cual de estas dos personas que no
lo hacen, una de ellas se dedica a la comercializacion de productos agricolas en la
ciudad de Cuenca y Biblian, asi también como a la asesoria a cultivadores y

asistencia veterinaria para ganado; la otra persona indicd que no se dedica a una
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actividad agro ya que al momento desempefia el cargo de Coordinadora de la unidad
de Innovacion del Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

Partiendo de estas ocho personas que indicaron al momento de ser entrevistados que
si realizan una actividad Agro, hemos simplificado los campos de cultivos y ganado,
ya que han sido las que mas se repiten, y también consideraremos como un tercer
campo a las personas que se dediquen a estas dos actividades simultaneamente. El
Gréfico 4.29 indica el resumen de la actividad a la cual se dedican los entrevistados;
de las cuales en el ambito de cultivos predominan sembrios de maiz, cafia, palmay
tomate; en cuanto al ganado las personas indicaron que son respecto al ganado
vacuno, porcino y ovino entre los principales. Cabe indicar que es indiferente la
profesion que tengan las personas, ya que existen Ingenieros Agrénomos dedicados a

la ganaderia, asi también como Veterinarios dedicados a los cultivos.

Personas Actividad
Cultivos
Ganado

Ambos

TOTAL:
Tabla 4.35 Actividad a la cual se dedican las personas entrevistadas. Elaborado por:

Autores.

Respecto a la Maquinaria, las empresas a las cuales los especialistas tienen presente
al momento de comprar o recomendar la compra de maquinaria agricola en la ciudad
de Cuenca, sea esta maquinaria liviana o pesada, esta representada a continuacion, en
donde las personas podian haber dado mas de una respuesta y se encontré que
respecto a maquinaria pesada, la mayoria de profesionales prefiere no hacer esta
compra en Cuenca, ya que considera como mejores opciones a empresas de Quito y
Guayaquil como Indusur, John Deere, Caterpillar y Ales (todas estas en relacion a
maquinaria pesada). Y respecto a maquinaria liviana, la empresa Agrota y Stihl se

mantienen como las opciones mas repetidas entre los entrevistados.
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Respuestas Empresas

6 Prefiere no hacerlo en Cuenca
Agrota
Stihl
Sukampo
Ecuaquimica
Husqgvarna
Veterinaria San Francisco
1 Mahindra
Tabla 4.36 Empresas a las cuales los especialistas comprarian o recomendarian la

i L

compra de maquinaria agricola. Elaborado por: Autores.

Los especialistas coinciden en que la maquinaria que consideran mas comun para el
uso durante una actividad agro, son principalmente tractores, desbrozadoras y
sembradoras, asi también como maquinaria liviana (implementos agro, tijeras, etc.),
ensiladoras, picadoras y bombas de fumigacion. Siendo las marcas preferidas para
esta maquinaria respecto a maquinaria pesada (tractores entre los principales) a
marcas como Ford, John Deere y marcas italianas por la confianza que estas otorgan;
y asi para maquinaria liviana, predomina la marca Stihl por el renombre que esta
representa sobre otras marcas que los entrevistados las sefialaron como “Chinas” en

una manera general .

Respuestas Maquinaria

4 Tractores
Desbrozadoras
Sembradoras
Magquinaria liviana
Ensiladoras
Picadoras
2 Bombas de fumigacién
Tabla 4.37 Maquinaria que se utiliza cominmente para una actividad Agro.

NN WS D

Elaborado por: Autores.

Respecto especificamente a las marcas de maquinaria liviana, se les consultd sobre
el conocimiento que tienen de estas, considerando a las mas comunes que se
encuentran actualmente en el mercado cuencano, dandose el resultado de que la
marca Stihl es conocida por todos los entrevistados, solamente una persona no

conoce a las marcas Shindaiwa y Husgvarna y las demas marcas son conocidas en
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menor cantidad. De las cuales los especialistas indicaron que han trabajado con las
marcas que indicaron conocer, siendo asi que cuatro personas prefieren a Stihl por la
experiencia brindada y el renombre de la marca, considerando asi a las demas marcas
como “Chinas”; las seis personas restantes indicaron que les es indiferente la marca,
ya que todas las marcas tienen sus pros y contra, pero un aspecto que consideran

importante es el precio, ya que Stihl consideran una marca “mas costosa”.

Reconocimiento de Respuesta Porcentaje

Marcas Sl NO Si NO TOTAE
Echo 4 6 40% 60% 10
Shindaiwa 9 1 90% 10% 10
Ducati 6 4 60% 40% 10
Groway 1 9 10% 90% 10
JF 3 7 30% 70% 10
Stihl 10 0 100% 0% 10
Husgvarna 9 1 90% 10% 10
Oleomac 2 8 20% 80% 10

Tabla 4.38 Reconocimiento de las marcas por parte de los profesionales. Elaborado

por: Autores.

Reconociemiento de Marcas

12
100%
10 90% 90% %
80%
8 7U
6
4 -
209
2 -
0%

0 T T T T T T T

Echo  Shindaiwa Ducati Groway JF Stihl Husqvarna Oleomac

uS| =NO

Gréfico 4.29 Reconocimiento de las marcas por parte de los profesionales. Elaborado
por: Autores.

Respecto al tema de los Agroquimicos, se les preguntd a las ocho personas que
realizan una actividad Agro, si ellos los utilizan para su trabajo diario, seis personas
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indicaron que efectivamente utilizan agroquimicos, y dos personas indicaron que han
dejado de utilizarlos ya que tienden a lo orgénico. Los especialistas indicaron en que
casas comunmente realizan la compran dicho agroquimicos o en su caso cuales
recomendarian para que se compren; siendo Ecuaquimica (6) y Agripac (5) las
empresas que mas respuestas tuvieron, posteriormente se encontraron a las empresas
Fertiza (3), Farmagro (2) y dos personas de igual manera indicaron que compran en
organizaciones que estan fuera del Canton Cuenca, por motivos de seguridad y
transporte; Agrota, Solinag, Agrosad, entre otras fueron respondidas como una

opcion en solamente una ocasion.

Respuestas Empresas

6 Ecuaquimica
Agripac
Fertiza
Farmagro
Fuera del Cantdn
Agrota
Solinag
El Establo
Agrosad
1 Saul Macancela
Tabla 4.39 Empresas a las cuales los especialistas comprarian o recomendarian la

P P PP NN WO

compra de agroquimicos. Elaborado por: Autores.

Asi también los especialistas indicaron los agroquimicos que comunmente se utilizan
en la provincia, si bien indicaron que depende del cultivo o la zona en la que se dé el
mismo, sefialaron que los mas comunes son Herbicidas (4 respuestas), Fertilizantes y

Fungicidas (3 respuestas cada uno) e Insecticidas con una respuesta.

Respuestas \ Agroquimico
4 Herbicidas
3 Fertilizantes
3 Fungicidas
1 Insecticidas

Tabla 4.40 Agroquimicos que se utilizan cominmente para una actividad Agro.

Elaborado por: Autores.
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Respecto a la empresa Agrota especificamente, todas las personas entrevistadas
respondieron que conocen a la misma, siendo sus respuestas acorde a la realidad
cuando se les pregunto ¢Qué es lo que conocen sobre esta?; posteriormente sobre la
pregunta ¢;Conoce o ha escuchado de las tiendas Sukampo?, solamente una persona
indicd que no las conoce, que ha visto publicidad y solamente reconoce el nombre; si
bien el resto de personas afirmaron que si han escuchado o conocen de Sukampo, al
momento de preguntar qué es lo que conoce sobre esta, se encontré que 3 personas
saben la actividad a la que se dedica, 2 personas indicaron que creen que son
distribuidores de Agrota, y posteriormente se obtuvieron respuestas que no estan
cerca de la realidad de Sukampo, como que es una empresa parecida a Agrota, que es
proveedor de semillas y que vende solamente productos quimicos, si bien una
persona sefiald que realiza compras periodicas en Sukampo (compra de plasticos para

elonaje) se diagnosticd que se ha equivocado de empresa con Stihl.

Respuestas Qué conoce de Sukampo?

3 Vende maquinaria e insumos Agricola
Distribuidora de Agrota
Son parecidos a Agrota
Proveedores de semillas
Vende productos quimicos
Solamente ha viso publicidad
Realiza la compra de plasticos para elonaje

e L)

OTA 10
Tabla 4.41 Respuestas de los especialistas sobre que conocen de Sukampo.

Elaborado por: Autores.

Si bien algunas personas establecian alguna relacion entre Agrota y Sukampo, se les
preguntd directamente si conocian a ciencia cierta que Sukampo son las tiendas
comerciales de Agrota, obteniéndose un resultado a resaltar, solamente 4 personas
indicaron que efectivamente conocian esta relacion, las demas personas creian que
eran empresas completamente diferentes, que son distribuidores de Agrota, que
corresponden al mismo grupo, o que incluso Agrota se habia dividido para formar

posteriormente Sukampo.
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¢ Conocia que Sukampo son
las tiendas comerciales de
Agrota?

mSi
= No

Gréfico 4.30 Conocimiento de la relacion Agrota — Sukampo por parte de

especialistas del Sector. Elaborado por: Autores.

De las nueve personas que indicaron que conocen o han escuchado de Sukampo, se
les preguntd la ubicacion exacta de las mismas, obteniendo que la agencia ubicada en
la calle Sucre y Huayna Capac es la mas conocida (4 respuestas), la agencia de la
Unidad Nacional después (3 respuestas); la agencia inaugurada a mediados de enero
(3 respuestas) y un dato a considerar es el que los profesionales cuentan como una
agencia activa a la que cerrd sus puertas el afio anterior (Feria Libre) asi también
como una persona sefiald a las oficinas de Agrota ubicadas en la avenida de las
Américas como un punto de venta de Sukampo. Ademas de la persona que indicd
que solamente habia escuchado de Sukampo por publicidad, una persona confirmé

que no conoce alguna ubicacidn de estas tiendas.
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sLerty Unidad Gonzales Feria Avenida

2GS I—éué&g/;::a Nacional  Suarez Libre Ari%:’?sas
1 Sl Sl Sl
2 Desconoce alguna ubicacion
3 Sl
4 Desconoce alguna ubicacion
5 Sl
6 Sl Sl Sl
7 Sl Sl
8 Sl Sl Sl
9 Sl
10 Sl Sl Sl

Tabla 4.42 Conocimiento de la ubicacion de las tiendas Sukampo. Elaborado por:
Autores.

A los profesionales entrevistados se les pregunt6 si alguna vez han realizado una
compra en Sukampo, siendo asi que de las 10 personas, 6 si lo han hecho, y las 4
restantes han realizado una compra directamente a Agrota, una de ellas ya que
conoce al duefio de la empresa y las 3 ultimas igualmente pero estas han sido en afios
donde no existian las tiendas Sukampo. Pero podemos decir que todos los
entrevistados han mantenido una relacién comercial con Agrota, de las cuales la
mayoria de sus compras han sido como un cliente particular, y solo dos personas
como una empresa; asi mismo 8 personas han comprado solamente maquinaria y dos
maquinaria y agroguimicos. Asi también los especialistas indicaron que en el
momento en que buscaron los productos en Agota/Sukampo, encontraron en ese
momento todo lo que estaban buscando.

Para finalizar con preguntas generales de la empresa Agrota, se les consulto si sabian
si Sukampo en este momento cuenta con tres diferentes tiendas en la ciudad de
Cuenca, obteniéndose que los entrevistados se mostraron en muchas ocasiones
sorprendidos al escuchar la pregunta y al enterarse que la agencia de la Feria libre ya
no esta activa, asi también como que en la avenida de las américas solamente son las

oficinas de Agrota; solamente dos personas conocian a ciencia cierta este dato.
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Tras escuchar toda la informacién que impartian los profesionales de la industria, se
les preguntd si conocian alguna tienda Agro especializada en la ciudad de Cuenca, en
donde puedan encontrar maquinaria y agroquimicos necesarios para realizar una
actividad agricola o agropecuaria; resultados que sorprendieron ya que no se vio una
alternativa clara a la cual se inclinaran, indicaban algunas opciones pero les parecia

que sus lineas se limitaban a un sector en especifico y no era una opcion certera.

Respuestas \ Empresas
7 No
2 Ecuaquimica
2 Sukampo
1 | Stihl

Tabla 4.43 Conocimiento de empresas Agro especializadas en Cuenca por parte de

especialistas del Sector. Elaborado por: Autores.

Asi mismo se les pregunto si conocian alguna tienda especializada en jardineria en la
ciudad de Cuenca, en donde puedan encontrar todo lo relacionado cuando una
persona escuche la palabra jardin; de igual manera los entrevistados no respondieron
certeramente a una empresa, si bien existieron mas respuestas, indicaron que se las
consideran como alternativas, pero no como empresas especializadas en temas de

jardineria.

Respuestas = Empresas

4 No
Kiwi
Ecuaquimica
Agrota
Stihl
Sukampo
Fertiza

1 Agripac
Tabla 4.44 Conocimiento de empresas especializadas en Jardineria en Cuenca por

P P P DNDDNDN

parte de especialistas del Sector. Elaborado por: Autores.

Por ultimo se les preguntd a los profesionales entrevistados que en base a su
experiencia establecieran un lugar fisico en el cual una nueva tienda Agro se ubicaria
de manera ideal en la ciudad de Cuenca, en donde la respuesta mas comun por los

entrevistados (3) fue en los mercados mayoristas, después se consideraron opciones
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como en Challuabamba, Control Sur, direccionadas hacia el norte de la ciudad,

dentro de centros comerciales, entre otras.

Respuestas Empresas \
3 Mercados mayoristas
Challuabamba

Control Sur

Autopista direccionada al norte
Machangara

Fuera del centro de la ciudad
Centro comercial
Feria libre

e

TOTAL: 10
Tabla 4.45 Ubicacién ideal para una nueva tienda Agro en la ciudad de Cuenca en

base a la experiencia de especialistas del Sector. Elaborado por: Autores.

Los entrevistados ademés de indicar la ubicacion que les pareceria ideal, impartieron
algunos aspectos que esta nueva tienda deberia cumplir para que esta otorgue al
cliente una satisfaccion completa al momento de realizar su compra, siendo asi que
este lugar para los especialistas del sector industrial debe contar con un parqueadero
accesible, que esté lejos de un lugar caotico de la ciudad y direccionada al norte o al

sur por las vias de salida de la ciudad.

Respuestas Aspectos a considerar

4 Parqueadero accesible

3 Lejos de un lugar caotico en la ciudad

3 Direccionada al norte ya que existe mayor nimero de cultivos
2 Direccionada al sur ya que existe mayor nimero de ganaderias
1 Cubrir las rutas hacia las haciendas (Norte y Sur)

Tabla 4.46 Aspectos a considerar ademas de la Ubicacion ideal para una nueva
tienda Agro en la ciudad de Cuenca en base a la experiencia de especialistas del

Sector. Elaborado por: Autores.

Inmiscuyéndonos un poco mas sobre las compras que han hecho los entrevistados en
Sukampo/Agrota, podemos resaltar que refiriéndonos a maquinaria, los productos
gue mas han adquirido son Desmalezadoras, motosierras, picadoras, ensiladoras,

equipos de ordefio, bombas de fumigar, molinos, entre los principales. Siendo la
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marca que mas han adquirido Shindaiwa (en 4 ocasiones), Echo (en una ocasion) y

algunas personas no recordaban la marca de la mercaderia.

De las cuales ninguna persona indicé haber tenido algin inconveniente con esta
maquinaria adquirida, calificando como buena y muy buena la mercaderia; asi
también el servicio de venta que recibieron lo califican como excelente en el cual
consideran que existe una adecuada asesoria; dos personas entrevistaron resaltaron el
asesoramiento que obtuvieron el la agencia de la calle Sucre y Huayna Cépac, como
mejor sobre las otras. Un dato a considerar es que ninguno de los entrevistados tenia
el conocimiento de que Agrota cuenta con mas puntos de venta como es en
MARCIMEX o Almacenes la Victoria.

Se indagd sobre si las seis personas que habian realizado una compra en Sukampo,
estaban conscientes o les informaron el momento de la adquisicion de que los
productos por lo general cuentan con garantia de 3 afios, siendo que la mitad (3
personas) conocian de esto y el resto no lo sabia; asi también como solamente dos
personas conocian que Sukampo presta el servicio técnico de mantenimiento y de
reparaciones de maquinaria, las cuales las dos personas han hecho uso del mismo,
una persona de ellas no tuvo ningan problema, pero la otra sostuvo un problema que

lo ha mantenido descontento desde que realizé su compra 6 meses atras.

Dicho problema consiste en que en la agencia del franquiciado en la calle Sucre y
Huayna Capac el cliente necesitaba un repuesto especifico por una maquinaria, la
cual el personal de la tienda no supo darle solucion y el cliente tuvo que comprar una
parte completa de la maquinaria, la cual tuvo problemas de instalacion y
funcionamiento y al dia de hoy no han sabido darle una respuesta sobre dicho
articulo que se encuentra en el servicio técnico de la agencia, lo que ha creado un

descontento en el cliente y demoras en su trabajo.

Respecto a los Agroguimicos de Sukampo, solamente dos personas entrevistadas
indicaron que los han adquirido en esta tienda, y un aspecto a resaltar es que tres
personas desconocian por completo que Sukampo comercializaba Agroguimicos.
Una de las personas que si ha comprado este producto, supo indicar que le resultd
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muy bueno, pero considera que falta asesoria por parte de los empleados del local,

asi también como que le faltan productos como urea, semillas, entre otros.

Como pregunta final a la entrevista se le preguntd a los especialistas si es que
volverian a realizar una compra en Sukampo, siendo que de las 6 personas, 5
indicaron que si volverian a comprar por motivos de la calidad de los productos, las
marcas que maneja, por las opciones que presenta y por el servicio recibido, no asi la
persona que mantuvo el disgusto antes mencionado que afirmé que se pensaria dos
veces en realizar una compra por el servicio técnico recibido en la agencia del

franquiciado de la Sucre y Huayna Cépac.

4.4, Interpretacion de datos.

4.4.1. Encuestas para clientes potenciales.

Podemos interpretar que la marca Agrota y Sukampo no estan posicionadas en la
mente de los consumidores, en donde si la poblacion pensara en comprar maquinaria
agricola o implementos de jardineria, sus primeras opciones serian centros
comerciales (Coral Centro y Kiwi) y como tercera opcion la casa Stihl, Agrota
corresponde al 9% de las respuestas y Sukampo al 4%; en donde también hay un
problema, ya que Agrota no comercializa directamente los productos a los
consumidores finales a menos que estos sean mayoristas y por tanto la marca
Sukampo pierde identidad ante Agrota. Si bien Marcimex y Almacenes La Victoria
también comercializan los productos de Agrota, desmalezadoras, motosierras,
hidrolavadoras, etc., la posicion en el mercado de la empresa, sus tiendas comerciales

y sus demas puntos de ventas no sobrepasan el 17% del total del mercado cuencano.

Al preguntar a la poblacion si conocen o han escuchado sobre la empresa Agrota, un
43% indico que si lo hace, de igual manera con la marca Sukampo, encontramos que
la conoce el 29% de la poblacion; por lo que confirmamos que la identidad de
Sukampo se encuentra ensombrecida por Agrota, en donde el 68% de las personas
que conoce Agrota también conoce a Sukampo. Y podemos deducir que la empresa
tiene un problema de posicion en el mercado pese a que no cuenta con un gran

namero de competidores en la ciudad.
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Un dato interesante a considerar es el hecho de que de las 103 personas que
respondieron que si conocen o han escuchado de Sukampo, el 92% indicaron que si
conocen la ubicacion de estas tiendas, pero la que sobresale es la franquicia ubicada
en la calle Mariscal Sucre y avenida Huayna Cépac con un 34% sobre la tienda
propia de la cual se obtuvieron el 22% de las respuestas; Si bien la nueva agencia
franquiciada ubicada en la calle Gonzalez Suarez abri6 sus puertas a mediados del
mes de enero, el 14% de la poblacion la reconoce por referencias o porque la han
visto al pasar cerca de la misma. Otro detalle importante es que el 12% de los
encuetados respondieron como ubicacion a la agencia que estaba ubicada en la Feria
Libre, la misma que ya no se encuentra en funcionamiento debido a sus altos costos

de mantenimiento y un 10% indicé al franquiciado ubicado en el canton Santa Isabel.

Respecto a las fincas o haciendas de los encuestados, un 73% del total de ellos
indicaron que ellos son los propietarios o de un familiar directo, por lo que podemos
analizar que tenemos un mercado Hogar de considerable tamafio para explotar si
dirigimos las fuerzas de ventas a este sector de las haciendas. De las cuales en gran
medida (85%) cuentan con alguna clase de cultivos, arboles frutales, ornamentales o
espacios con césped o hierba; y un nimero considerable (24%) cuentan con ganado o
animales de granja, lo que permiten que el portafolio de productos que contiene
Sukampo al momento esté bien orientado a este sector, en especial con los picadores

de pasto y granos para el alimento de ganado u otros animales de granja.

Si hablamos de la ubicacion de las fincas o haciendas de los cuencanos, encontramos
que la mayor porcidn se encuentra ubicada en el valle de Yunguilla (41%), y el resto
de ellas se encuentran divididas en partes similares en diferentes partes entre el norte
y el sur de la ciudad en su gran mayoria (Gualaceo, Tarqui, Cumbe, Paute, Nabon,
entre otras). Por lo que se agrupd en dos partes, las haciendas ubicadas en direccién
al norte de la ciudad y al sur de esta, teniendo como punto de partida las dos grandes
salidas que hay en la ciudad, el Control Sur y la via Cuenca-Azogues. Por lo que
estas quintas orientadas al sur corresponden al 58% del total de fincas y las que estan

orientadas al norte el 42%.

De igual manera el mercado Hogar corresponde a los jardines y espacios verdes que

tengan las casas de la ciudad de Cuenca y necesiten de un mantenimiento periodico,
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el 75% de las encuestadas, cuentan con uno de estos o los dos. Si bien para el estudio
se diferencid en once zonas donde se encontrarian este tipo de casas potenciales para
que cumplan estas condiciones, podemos encontrar que en las zonas en donde mas
registros de hogares que cuenten con un espacio verde, jardin o ambos, se dieron en
Challuabamba (zona 11) en donde el 100% de los encuestados indicaron que cuentan
con un jardin o un espacio verde, San Joaquin (zona 1) en donde hubo un 91% de
respuestas positivas, Ciudadela la Prensa (zona 8) en donde se encontré un 77% de
personas que si tienen un espacio verde o jardin, Puertas del Sol y avenida Ordofiez
Lazo (zona 2) y Machéngara (zona 10) en donde en cada una indicaron el 74% una

respuesta positiva a la pregunta.

Entonces si hablamos del potencial del mercado Home para explotar, con un 75% de
personas que cuentan con un jardin o un espacio verde y que este necesite ser
mantenido independientemente de quien lo haga, y un 73% de personas que cuentan
con una quinta cercana, estamos ante un mercado el cual no ha sido atacado, ya que
las principales opciones de compra son supermercados (Coral Centro y Kiwi) en
donde las personas no estan al cien por ciento seguras que encontraran lo que estan
buscando si quieren comprar maquinaria agricola liviana o implementos de
jardineria, corriendo el riesgo de adquirir un producto relativamente barato, pero que

por sus componentes, no tenga una vida util muy larga.

Del total de las personas que respondieron que si cuentan con un jardin, un espacio
verde o ambos, que corresponden al 75% aproximadamente (288 personas), 99%
comenta que si realizan un mantenimiento, sea este de manera personal o contratando
a un tercero, por lo que si la empresa dentro de su estudio de jardineria Sukampo,
ofreceria el servicio de mantenimiento periodico de jardines, tendria un gran campo
para explotar, considerando también que solamente el 7% de las personas contratan a
una persona para realizar dicho trabajo, dentro de las cuales las empresas que mas se

han repetido en las respuestas son Ciclo verde, Austro Servicios y Ajardines.

De igual manera las personas de Cuenca todavia guardan un romanticismo y sentido
de pertenencia sobre los jardines de sus hogares, de los cuales de las personas que
contratan a un tercero para cuidar de sus jardines el 36% estarian dispuestos a

hacerlos por ellos mismos si contaran con los insumos y la asesoria adecuada; asi
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también como de la misma manera guardan un grado de sentimentalismo sobre las
personas que contratan para que realicen el trabajo de mantenimiento de sus jardines
y espacios verdes, siendo asi que las personas que no estan dispuestos a realizar este
mantenimiento el 58% no lo hace ya que contrata a una persona, motivo suficiente
como para no buscar una nueva opcion sobre la falta de tiempo o la impericia de los

mismos.

En base a este sentimiento de las personas que buscan en un jardin 0 en un zona
verde, un espacio de relajacion el cual debe estar correctamente arreglado y dispuesto
a su gusto personal, del total de las personas que cuentan con un espacio verde o
jardin en sus hogares han respondido un 63% que si estan dispuestos a pagar por
recibir un servicio para disefiar, crear y mantener sus jardines, otorgando un

potencial para el estudio de jardineria que proponemos.

Hablando de la posicién de las marcas en las personas, la Gnica que predomina con
gran fuerza es Stihl, que la reconocié un 75% de los encuestados, y después podemos
hablar de Shindaiwa que la reconoci6 un 32%, por las demas no llegan al 15% de
respuestas que afirmen que las personas las reconozcan o hayan escuchado de ellas;
por lo que la empresa al comercializar las marcas que menos se conocen en el
mercado, debe imperiosamente crear campafas publicitarias para dar a conocer las

marcas de Sukampo.

4.4.2. Entrevistas focalizadas a clientes especificos.

Tras haber realizado estas diez entrevistas a profesionales de la agroindustria,
podemos resaltar de esta investigacion exploratoria, que al momento de preguntarles
por un lugar especifico en donde ellos considerarian realizar la compra de
maquinaria, no existieron repuestas concretas, todas las personas se tomaron un
tiempo considerable para sefialar una alternativa, por lo que podemos establecer que
en la ciudad de Cuenca no existe una empresa que esté totalmente posicionada en la
mente de los consumidores, si bien la empresa Agrota es considerada como una
opcion de la mitad de los encuestados, solamente una persona sefialé que lo haria en

Sukampo; dando a exponer que las personas todavia no tienen presente a Sukampo
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como la marca comercial, un problema que la empresa tiene que cambiar de manera

urgente, resaltando a las tiendas comerciales sobre la marca de Agrota.

De los diez entrevistados todos conocen a la empresa Agrota y a lo que se dedica; no
asi con Sukampo, que solamente cuatro personas conocen con certeza que son las
tiendas comerciales de Agrota, una persona sefial6 que no conoce nada de ella, y las
restantes, tienen opiniones diversas y erroneas, como que creen que Sson
distribuidores de Agrota, que es una empresa parecida a Agrota, con funciones y
servicios similares, que es un proveedor de semillas, que se dedica a la venta de
productos quimicos o incluso una persona afirmé que escuché en el medio
profesional que Agrota se habia dividido por un problema familiar, para formar
posteriormente una nueva linea llamada Sukampo, diferenciandose de Agrota por el

portafolio de productos que comercializan.

Asi también como que cuando se les preguntd que en base a todo lo anteriormente
explicado, consideran que la marca de Sukampo esta eclipsada por la marca de
Agrota, siete de ellos indicaron que si lo ven asi, principalmente por el tiempo que
tienen en el mercado los dos nombres, algunas personas consideraban que Sukampo

es una marca nueva gue esta en el mercado alrededor de dos o tres afios en promedio.

Respecto a la maquinaria agricola, al preguntar a los entrevistados sobre el portafolio
de productos que comunmente se utiliza al momento de realizar una actividad
relacionada al Agro, todas las respuestas estaban acorde al portafolio de productos
que comercializa Sukampo/Agrota, por lo que establecemos que el portafolio de
productos de la empresa es el adecuado y el correcto.

Hablando principalmente de maquinaria pesada como son tractores, cosechadoras,
ensiladoras, etc., es que seis de los entrevistados indicaron que preferirian no hacer
esta compra en empresas de Cuenca, Sino que consideran como una mejor opcion a
empresas de Guayaquil y Quito, esto principalmente por las marcas de preferencia de
los profesionales (Ford, John Deere, Caterpillar, marcas italianas, entre otras) que no
encuentran en empresas cuencanas; asi también como que consideran como “Chinas”
a las marcas que se comercializan en el mercado local, siendo no consideradas como

una buena opcién para ellos al momento de realizar una compra.
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Respecto a maquinaria agricola liviana, la casa Stihl se presenta como el mayor
competidor de Sukampo en la ciudad de Cuenca, si bien hay otras empresas que son
consideradas como Husqvarna y Ecuaquimica entre las principales, podemos deducir
que todavia en la ciudad hay un mercado potencial que se puede llegar a explotar
para que Agrota/Sukampo se posicione en la mente de las personas. Hay también que
destacar que la marca de Stihl estaba como una de las preferidas por las personas por
el hecho de que es una marca Europea que consideran como superior a las marcas del
mercado “Chinas” pero también es cierto que desconocian de los beneficios y las

marcas de estas.

Al preguntar el conocimiento de las marcas de maquinaria que mas se comercializan
en el mercado cuencano, nos encontramos que la marca Stihl es la que mas se
reconoce por parte de los especialistas, siendo asi que ninguna persona indic6 que no
la conocia, por lo que podemos decir que se encuentra posicionada en un 100%;
respecto a las marcas que comercializa Agrota, Shindaiwa y Ducati son las que mas
se conocen, siendo reconocidas por el 90% y 60% respectivamente de los
entrevistados; Echo (40%), JF (30%) y Groway (10%) podemos decir que no son lo
suficientemente conocidas por parte de los entrevistados. Si hablamos de las marcas
de la competencia mas cercana, Husgvarna, reconocida por el 90% de los
entrevistados se encuentra muy bien posicionada dentro del mercado, y Oleomac

(20%), que no se encuentra muy conocida dentro del mercado cuencano.

Respecto a los agroquimicos, Agrota no es considerado como una de las primeras
opciones en las personas al momento de realizar la compra en una empresa, en donde
de 23 respuestas, solamente una corresponde a Agrota representando menos del 5%
del total de ellas; los principales competidores son Ecuaquimica, Agripac, Fertiza,
Farmago, entre las principales, y las que podemos decir estan posicionadas en el
mercado. De las diez personas entrevistadas, tres desconocian por completo que
Sukampo comercializa agroquimicos y solamente dos personas han realizado una
compra de estos productos en las tiendas; lo que indica una falta de informacion y
publicidad bien direccionada, a pesar de que la empresa comercializa los productos

gue cominmente se utilizan y esto son de buena calidad.
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Respecto al conocimiento que tienen los entrevistados sobre la ubicacion de las
tiendas Sukampo, podemos confirmar que las personas conocen mas a la franquicia
del centro de la ciudad, por sobre el local propio de la Unidad Nacional; asi también
solamente dos personas estan conscientes de que existen tres tiendas en Cuenca y dos
entrevistados desconocian de alguna ubicacién de estas; un dato a resaltar es que
todavia hay personas que tienen presente a la tienda que estuvo ubicada en la Feria
Libre, asi también como personas que piensan que en las oficinas ubicadas en la
avenida de las américas se venden también productos. Ninguno de los entrevistados
conocia que Agrota cuenta con mas puntos de venta como son Marcimex y La

Victoria.

De todas las personas que han comprado en Sukampo, todas han estado conformes
con los productos adquiridos, asesoria, servicio de venta y servicio técnico,
solamente una persona confesd haber tenido problemas con este servicio técnico, por

lo que es la Unica persona que indicd que no volveria a comprar en Sukampo.

La empresa cuenta con un potencial muy grande para volverse una tienda agro
especializada dentro de la ciudad de Cuenca, ya que al preguntar el conocimiento de
alguna tienda que cumpla con estas caracteristicas, los entrevistados no dieron una
respuesta concreta, por lo que Sukampo debe buscar completar su portafolio de
productos, incentivando la compra de agroquimicos, promover agroquimicos
organicos que es la tendencia de muchos cultivadores, urea, semillas, macetas y
demas instrumentos livianos que sirvan para cultivos y jardineria, atendiendo
también a este sector, que las personas de igual manera indicaron que no conocen de
una tienda que sea especializada en jardineria; lo que incentiva el estudio de

jardineria propuesto en el capitulo tres.

Los especialistas indicaron también que es importante para los ganaderos
principalmente contar con atencion veterinaria para su ganado, si bien ellos realizan
compra de maquinaria y agroguimicos, esta compra se ve sesgada por empresas que
le permitan ademas de satisfacer sus necesidades en temas de veterinaria, encontrar
también agroquimicos y maquinaria basica; punto a considerar, ya que en Sukampo
se podria incluir un servicio de veterinaria basica para ganado, en la cual si en un

caso se requiere de un especialista, se pueda dirigir a un tercero por medio de
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convenios, pero ganar una gran cantidad de posibles clientes que ademas comprarian

maquinaria y agroquimicos en las tiendas.

Respecto a una posible ubicacion de una nueva tienda agricola, los especialistas
indicaron en base a su experiencia que esta deberia estar ubicada en las salidas de la
ciudad (norte y sur) y en las cercanias de los mercados mayoristas, pero asi también
deben contar con un acceso que no sea congestionado y permita que los clientes
tengan seguridad y tranquilidad, el estacionamiento de sus vehiculos juega un papel

muy importante en esta decision de ir a un lugar.

4.5. Resultados.

Sukampo debe buscar convertirse en una tienda especializada en temas Agro y de
jardineria. Debe atender a la ubicacion de los cultivos y haciendas orientados hacia el
norte, ya que existe un franquiciado en Santa Isabel que puede llegar a atender los
que se direccionan hacia el sur; asi también como para los clientes de las zonas de
San Joaquin, Puertas del Sol y la avenida Ordofiez Lazo, la agencia ubicada en la

avenida Unidad Nacional se debe potencializar con el fin de atender a estas zonas.

Abrir una tienda en Challuabamba, que permita atacar el mercado Home a las casas
ubicadas en este sector que corresponden a la zona en donde existen mayor nimero
de viviendas que cuenten con jardines y espacios verdes, asi también como a las
haciendas que se dirigen hacia el norte de la ciudad por la via Cuenca-Azogues. Para
dar comodidad y seguridad a los clientes, sugerimos que la tienda debe estar ubicada
en el centro comercial “MEGATIENDA DEL SUR”, inaugurada en diciembre del
afio anterior, que cuenta con locales disponibles al momento y cuenta con un flujo de
personas muy alto, contando ademds con un amplio estacionamiento, que también
podria permitir que se pueda promocionar los productos por medio de

demostraciones en vivo de los productos.

Las tres empresas locales que corresponden a competencia directa estan ubicadas
principalmente en la calle Mariscal Sucre, en la misma cuadra, por lo que Sukampo
debe tender a ganar geo ubicacion dentro de la ciudad de cuenca para asi copar la

mayor parte de la ciudad, esto se puede hacer por medio de la venta de franquicias,
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siempre y cuando estas abarquen una de las once zonas anteriormente ubicadas en la
ciudad, para que no se cope el mercado y exista un maximo beneficio para las
marcas, asi también se debe tender a la expansion de franquicias en cantones
aledafios a Cuenca, como son: Azogues, Biblian, Gualaceo, Paute y Tarqui

principalmente, que se encuentran relativamente cerca de la ciudad.

La empresa debe incluir en su portafolio de productos urea, semillas, macetas,
medicinas comUnmente utilizadas para ganado, asi también como debe promocionar
el estudio de Jardineria, que tendra por nombre “Sujardin” en donde dentro de
Sukampo exista una seccion especificamente para este campo; en donde las personas
podran encontrar asesoria para sus jardines, asi también como el servicio de disefio,

creacion y mantenimiento de los mismos.

Se debe contratar a una persona que sea especialista en paisajismos, que permita que
estos disefios de jardines sean del agrado de los consumidores y sobre todo presente
una calidad muy alta; asi también como se debe contratar personal para que realice el
mantenimiento de los jardines de los clientes; se puede tercerizar a personas que
realicen este trabajo y la empresa gane un margen de dinero por cada trabajo que se
realice, se puede incentivar a que personas trabajen con Sukampo por medio de la
adquisicion de productos del portafolio con beneficios adicionales y ademas la

capacitacién constante para que realicen un trabajo correcto.

Se debe estandarizar lo propuesto en todas las tiendas de Sukampo, propias y
franquiciadas para que todas las tiendas cuenten con un completo servicio; si por
algiin motivo las franquicias no estarian de acuerdo para que este nuevo servicio
“Sujardin” se implante en sus locales (estos cuentan con un contrato firmado con
anterioridad), estos deberan estar en la obligacion de dirigir a los clientes a las

tiendas propias de la calle Unidad Nacional y Challuabamba.

Incrementar el posicionamiento de Sukampo por medio de publicidad en medios
tradicionales (radio y periddico) asi también como en redes sociales (Facebook,
Twitter e Instagram) que estén enlazadas a la pagina web de la empresa, la misma
que sera renovada, actualizada y administrada de una manera correcta y que asi

permita que la informacién de los productos y promociones lleguen a los clientes de
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manera eficiente. Diferenciar a Sukampo de Agrota, como las tiendas comerciales de
la empresa para que los clientes no tengan confusiones y pensamientos erréneos al
momento de escuchar la marca. De igual manera se debe posicionar la ubicacion de

todas las tiendas que existen en la ciudad.

En la publicidad debe constar el portafolio de productos relacionados al Agro
(maquinaria y agroguimicos) asi también como potencializar la compra de
agroguimicos organicos y de Sujardin, instituyéndola como la mejor alternativa.
Sugerimos también que se ataque al mercado con campafias agresivas de publicidad,
sobre todo al sector Hogar, mediante el uso correcto de las redes sociales. Se debe
dar un énfasis especial a las marcas comercializadas, explicando sus beneficios y

distinguiéndolas de la competencia.

Marcas como JF o MFW, son molinos y molinos picadores de alta capacidad y
durabilidad. Con estas herramientas se puede lograr alimentar una gran cantidad de
animales y es un tipo de producto que debe ser explotado. Sugerimos hacer dias de
campo mas frecuentes, con participacion de varios agricultores y ganaderos para que
las bondades de las maquinas puedan apreciarse. Agrota debe mostrar que Sukampo
es una entidad diferente, destinada al consumidor final y que mejor modo de hacerlo
que aprovechando la base de datos de la misma empresa para comunicar
promociones y descuentos especiales en Sukampo, mostrandose como marca Madre
pero dando todo el crédito a su tienda de retail.

Como se puede ver, hemos encontrado que Agrota/Sukampo, poseen un problema de
comunicacion cuya solucién radica en el departamento de marketing de la empresa.
La directiva debe dar una mayor importancia al departamento, incrementando el
presupuesto autorizado de publicidad para que de esta manera, las marcas, tanto
Agrota y Sukampo, como el resto de las marcas comercializadas, puedan lograr una

recordacion en la mente del consumidor.

Sugerimos también atacar a los posibles consumidores de la nueva tienda en el centro
comercial “MEGATIENDA DEL SUR” de Challuabamba, con activaciones
continuas y constantes, en donde se den descuentos, material POP y se realicen

demostraciones de los productos con un personal capacitado en los aspectos técnicos.
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CONCLUSIONES.

Agrota Cia. Ltda., es considerada como una de las principales empresas del sector
agricola a nivel del pais y también especificamente dentro del mercado cuencano,
siendo una opcion que comercializa tanto agroquimicos como maquinaria agricola no
asi su principal competencia que se especializan en cada uno de estos campos de
manera separada; lo que le ha permitido a la empresa mantener una tendencia de

resultados positivos y crecientes durante los ultimos tres afios.

Hemos diagnosticado que especificamente Sukampo, comercial agricola, no tiene la
atencion y el trabajo necesario para que esta se desarrolle conjuntamente con el
sector corporativo (ventas a mayoristas) o regional (costa y sierra); fundamentando
que fue una estrategia creada para la ciudad de Cuenca y enfocada en un nicho de
mercado diferente, ya que el cantdon y provincia no son considerados como un

mercado agricola representativo dentro del pais.

Dentro de la empresa, las personas son conscientes que las tiendas propias de
Sukampo tienen problemas para cumplir con los objetivos planteados, y atribuyen
dichos problemas principalmente a la falta de interés por parte de la administracion y
errores en la seleccion del personal; todo esto ya que no se han cumplido los
objetivos plateados en el plan estratégico para el afio 2017, en donde ha existido una
gran rotacion de personal, de los 6 vendedores que iniciaron el afio 2017 solo dos se

encuentran laborando para inicios del afio 2018.

Asi como en aspectos de presupuestos, gastos e inversiones, se han dado por un tema
emocional y netamente por decisién propia de los directivos sin contar con un
estudio previo; también refiriéndonos a la publicidad y promocién que no ha sido la
adecuada para la marca y esta se ha ajustado a las que se proponen para todo el pais.
Se suma ademas al hecho de que la agencia franquiciada que se encuentra en la

ciudad percibe ingresos superiores a los de la tienda propia.
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Pese a todos estos inconvenientes antes mencionados, la marca Sukampo cuenta con
resultados positivos, y sobre todo la consideramos como una gran opcion en el
mercado, en base a su logistica interna, procedimientos y talento humano; que lo
presentan como una tienda agricola que tiene mucho potencial para ganar posicion
dentro del mercado cuencano y asi convertirse en una mejor alternativa frente a la

competencia.

Ecuador es por naturaleza un pais agroproductor, ya que cuenta con todas las
condiciones idoneas como el clima, luminosidad, suelos, entre otros, que permiten
que diferentes productos sean reconocidos a nivel mundial, resaltando el banano,
cacao y la palma africana. No asi especificamente la ciudad de Cuenca y sus
alrededores, ya que no representan un porcentaje alto de produccion agricola dentro
del pais, pese a que se cultivan productos como maiz, cafia de azUcar, papa, yuca y
flores principalmente, asi también como existen muchas zonas ganaderas, en donde

resaltan el vacuno, porcino y ovino a nivel de la provincia.

Siendo asi que dentro en la ciudad de Cuenca, Sukampo debe apuntar también a un
segmento de mercado diferente, aprovechando la oportunidad existente de una gran
cantidad de personas que cuentan con quintas o haciendas en las cercanias del cantén
y ademas hay viviendas dentro de la ciudad que cuentan con jardines o espacios
verdes amplios que necesitan ser mantenidos periddicamente, a las cuales los
[lamaremos mercado Home o Hogar; para el cual, la mercaderia de Sukampo a dia de
hoy si puede abastecerla (maquinaria liviana y agroquimicos basicos) pero el
portafolio de productos debera ampliarse aln mas para poder atender a este segmento

de mercado de una manera eficiente.

Dentro del mercado cuencano existe una alta rivalidad entre los competidores, en
donde Agrota estd en desventaja sobre empresas ya posicionadas como Stihl,
Ecuaquimica y Agripac; y por otra parte existen empresas como Husgvarna, Oleo-
Mac, Agrosad, Fertiza, Farmagro y Solinag, que si bien cuentan con una
participacion de mercado similar a la de Agrota, estos compiten con precios
inferiores. Si una empresa nueva quiere entrar al mercado, esta tendra dificultades
para posicionarse ya que todas estas empresas tienen varios afios establecidos y

ademas cuentan con exclusividad de las marcas para distribuir sus productos. Los
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clientes tienen un alto poder de negociacion ya que los productos que se encuentran
en las diferentes empresas son similares, y ademas considerando que todas las
empresas que comercializan maquinaria se encuentran ubicadas dentro de la misma

cuadra en la calle Mariscal Sucre y avenida Huayna Céapac.

Los proveedores de Agrota cuentan con un alto poder de negociacion, ya que la
empresa depende en su mayoria de los proveedores Yamabiko Corp. (Japdn) para
maquinaria y Sunjoy (China) para agroquimicos. Si bien se ha creado una fuerte
relacion a través de los afios, sin embargo, estas empresas son las que proveen las
marcas de la maquinaria que méas se comercializan, y la mayor cantidad de materia

prima para la elaboracién de agroquimicos respectivamente.

Tras analizar a la empresa asi como al sector industrial hemos propuesto una matriz
FODA, en donde después de realizar el respectivo cruce a la misma se han obtenido
175 estrategias de las cuales consideramos como la mejor y mas importante, la
apertura de un nuevo local comercial Sukampo enfocado al mercado Home u Hogar
ubicado en un lugar estratégico de la ciudad, completando el portafolio de productos

existente y ofreciendo ademés un nuevo servicio de jardineria.

En donde dicha apertura del local se encuentra valorado aproximadamente en
$12.500,00 (dato estandarizado por parte de la gerencia de Agrota, sin contar con el
costo de arriendos, el cual la empresa esta dispuesta a pagar un maximo de $2.500,00
por dicho rubro) sin contar con la publicidad extra que consideramos los autores. Los
valores estandar para la apertura de un nuevo local comercial estan desglosados de la

siguiente manera:

e $2.500,00 Correspondiente a muebles, enseres, letreros y demas adecuacion
requerida (medidas de muebles, enseres, perchas, etc., estan debidamente
estandarizados).

e $8.000,00 Correspondiente a mercaderia que se exhibira en el local
comercial, en donde se contemplan los costos de la maquinaria, al ser esta
provista directamente por Agrota, no se carga ningun costo adicional; estos

valores varian en base a la amplitud del local, en donde se ha considerado el
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maximo valor dispuesto por la empresa para la exhibicién de maquinaria y
agroquimicos.

e $2.000,00 Correspondientes al gasto que incurrird en la contratacion de
personal para la atencion del nuevo local comercial, en donde por lo general
son tres personas las contratadas, divididos sus sueldos en base al monto
mencionado y segun el cargo que desempefien estos; por lo general se
contrata a un responsable del local, una persona encargada de ventas y una
persona encargada de caja.

e Hemos considerado el valor de arriendo como el maximo dispuesto a pagar
por la empresa, en este caso $2.500,00; para posteriormente consolidar
valores en base al lugar fisico concreto en donde se disponga la apertura de

dicho nuevo local comercial de Sukampo.

El punto crucial del estudio es encontrar el espacio fisico para la nueva tienda de
retail de Agrota, el cual debe ser amplio, ubicarse en una zona segura, contar con
espacio de parqueo, y ademas estar situado en un lugar estratégico que permita el alto

trafico de potenciales clientes.

En cuanto a los nuevos productos que se quieren adquirir para ampliar el portafolio,
representado en la Tabla 3.6 siendo estos en su mayoria articulos de jardineria y
agroguimicos, consideramos que el valor por estos nuevos productos se puede incluir
dentro del monto especificado por la empresa, ya que este no corresponde a
productos que tengan un alto valor monetario alto, el cual podemos aproximar a los
$500,00. De igual manera se ha encontrado proveedores que cuentan a dia de hoy
con una relacién comercial estable con la empresa, las mismas proveen ciertos

productos con facilidades de pago.

Consideramos que a la publicidad y promociones propuestas, oscilaria entre un valor
aproximado de $5.000,00; en base a la experiencia de uno de los autores que laboro
dentro del departamento de marketing de la empresa y considerando también que
esta se dispone no exclusivamente al nuevo local comercial, sino que incluye a la
tienda propia ubicada en la avenida Unidad Nacional, asi también como a las dos

franquicias gque esta establecidas al momento en la ciudad de Cuenca.
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Otra estrategia que consideramos importante para diferenciarse de la competencia, se
dara por medio de convenios con empresas privadas dentro de la ciudad de Cuenca,
en donde se busca captar mercado de una manera agresiva, con el fin de posicionarse
en la mente de los clientes; por medio de alianzas con empresas grandes de la ciudad
como Cartopel, Continental, Indurama, etc., donde los empleados de estas empresas
puedan acceder a los productos de Agrota por medio de beneficios econémicos y
facilidades de pago, a cambio de que estas empresas cuenten con productos, asesoria

0 manteniendo de las areas verdes de sus locaciones por parte de Sukampo.

En base a el estudio realizado referente a los puntos antes mencionados hemos
llegado a la conclusion que Sukampo tiene que convertirse en una tienda
especializada en temas agro y de jardineria, en donde debe atacar tanto a agricultores,
ganaderos y al mercado Hogar, que tiene una gran aceptacion; en donde el talento
humano serd el principal aspecto que permitird dicha diferenciacion, se deberd
prestar un servicio de asesoramiento y atencidn personalizada. Se tiene que atender a
la ubicacion de cultivos y haciendas orientados hacia el norte de la ciudad de Cuenca,
esto ya que existe un franquiciado en Santa Isabel que puede abordar a quienes estén
orientados hacia el sur y la agencia ubicada en la zona de los tétems (avenida Unidad

Nacional) puede abarcar el mercado de la zona sur de la ciudad.

La ubicacion ideal para este nuevo local comercial de Sukampo es en Challuabamba,
en el local comercial “MEGATIENDA DEL SUR”, que ademas de estar en la via
Cuenca-Azogues, siendo la salida hacia el norte mas transitada en la ciudad hacia
cantones como Paute, Azogues, Gualaceo, Biblian, entre otros; ademas corresponde
a la zona donde existen un mayor nimero de viviendas que cuentan con jardines y
espacios verdes que necesitan ser mantenidos, y de los cuales es una de las zonas en
las cuales se contrata con mayor frecuencia el servicio de mantenimiento por dichos

espacios verdes.

El espacio del local comercial propuesto en donde se asentaria este nuevo local,
cumple con todos los lineamientos propuestos para una ubicacién idénea, en donde
se cuenta con un gran flujo de personas sobre todo en los fines de semana, y es un
establecimiento nuevo que abrid sus puertas en diciembre del afio 2017, que ademas

cuenta con un patio de comidas y un supermercado, logrando que muchas familias o
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personas que se dirijan a sus quintas o haciendas paren en su trayecto. El costo de
arriendo del local estd presupuestado por $2.000,00, por un espacio de 10x8 metros;
lo que nos da una amplitud de 80m?, ideal para que la tienda funcione de manera
eficiente. A lo que sumando este valor a lo indicado anteriormente, la apertura de la

nueva tienda Sukampo seria de $14.500,00 aproximadamente.

El servicio de jardineria propuesto tendra el nombre de “Sujardin”, en donde sea un
apartado dentro de Sukampo que conlleve todo el portafolio nuevo propuesto, y
ademaés se incluya y potencie la produccion de agroquimicos organicos, que es la
tendencia del mercado. Se debe ademas contratar a una persona que sea especializada
en paisajismos que permita a Sujardin cumplir con el objetivo de disefiar, plasmar y
mantener los jardines sofiados de los clientes. El trabajo de mantenimiento de
jardines y espacios verdes de los hogares se darda por medio de convenios con
personas que se dediquen a esta actividad, y realicen dicho trabajo a nombre de la
empresa a cambio de adquirir maquinaria y productos de Sukampo con beneficios

monetarios, asi también como con capacitaciones y asesoria.

Sujardin debe ser estandarizado en todas las tiendas de Sukampo de la ciudad, asi
también como en sus franquicias, manteniendo la calidad de los productos y el
servicio de venta prestado al momento; de igual manera deberan adoptar el portafolio
propuesto, publicidad y promociones, en donde el beneficio principal sea que la
marca crezca en el mercado. Si por alglin motivo existiera algiin inconveniente para
que las franquicias implanten esta propuesta, estos deberan estar en obligacion de
redirigir a los clientes a las agencias propias de la avenida Unidad Nacional o en su
caso a la de Challuabamba, ya que ellos cuentan con contratos firmados con
anterioridad.

Agrota debe propulsar la venta de franquicias de Sukampo, pero siempre
proyectandose a ganar posicion del mercado, asi como geografica dentro de la
ciudad, la administracion debera evaluar la ubicacion de esta posible nueva
franquicia en referencia a la zonificacion planteada en el capitulo cuatro, esto con el
fin de que no se sature el mercado cuencano y todas las agencias apunten a un lugar
estratégico de la ciudad; se debera priorizar la apertura de nuevas franquicias en

nuevos cantones de la ciudad que sean cercanos a Cuenca.
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RECOMENDACIONES.

Para que la marca Sukampo y por tanto la empresa Agrota Cia. Ltda., tenga un

crecimiento dentro de la ciudad de Cuenca, proponemos algunos aspectos en los

cuales la organizacion deberé considerar cambiar o mejorar en su caso para cumplir

el objetivo.

Recomendamos a Agrota que independice a Sukampo, refiriéndonos a que la
marca no puede ser administrada conjuntamente con los diferentes tipos de
ventas que maneja la empresa a nivel nacional, esto para que preste la debida
atencion que merece cada actividad de la empresa y se logre el beneficio

comun para esta.

Proponemos crear un nuevo departamento que se dedique exclusivamente a
Sukampo pero guardando sincronia con el resto de la empresa; en la cual las
tiendas retail se especialicen y enfoquen en el segmento de mercado
asignado, asi también que la publicidad y promociones a realizarse deberan
ser orientadas al nicho de mercado, las mismas que deberan ser informadas
internamente a todo el personal de la empresa para que todos estén orientados
a un objetivo en comdn. Principalmente, lo que se necesita es un equipo de
mercadeo, un disefiador y un encargado de logistica, todos netamente para
Sukampo.

El personal que sea contratado, debera seguir un proceso de seleccion que
permita que la empresa no tenga una alta rotacion del mismo, y que sepa
motivar a sus empleados con el pago oportuno y a tiempo de salarios y
comisiones para que esto no cree un conflicto interno y perjudique
posteriormente a la empresa; asi tambien como las jefaturas de las lineas y
marcas, deben estar involucradas especificamente con Sukampo, en donde se

planteen objetivos comunes para que esta marca pueda crecer.
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De igual manera, la pagina web de la organizacion debe ser administrada por
una persona que labore dentro de Sukampo y que de mantenimiento a la
misma todos los dias, con el fin de que sirva como portal de informacion para
los clientes conjuntamente con las redes sociales a manejar, en donde si una
persona requiere de informacion adicional, esta pueda ser dirigida

directamente a las tiendas y cuente con una asesoria personalizada.

Asi mismo todos los productos que se comercializan tienen que constar como
el portafolio de productos de Sukampo y no de Agrota en la pagina web, ya
que existen confusiones por parte de los clientes, que al ver que Sukampo no
consta en la pagina de la empresa como la marca comercial, piensan que los

productos los vende directamente Agrota.

Se deben eliminar de la pagina web productos como letreros, ropa de trabajo,
uniformes y suvenires que constan para la venta en este portal, si bien estos
no son comercializados, crean confusiones y sobre todo la empresa esta

expuesta para que sus logotipos y disefios sean copiados facilmente.

Sukampo tiene que priorizar la inclusion de crédito propio dentro de sus
tiendas para poder captar un mayor mercado y atraer a mas clientes cada dia
con el atractivo de pagos féciles a la empresa, por lo que fuera necesario

conseguir un equipo de cobradores especializados para recuperar cartera.

Es necesario que Sukampo cuente con una imagen publica, por lo que se
recomienda la creacion de una mascota publicitaria que sea la cara de la
marca para obtener una asociacion mas rapida por parte de los consumidores,

creando una recordacion de marca que perdure.

Se debe destinar un catdlogo netamente para Sukampo, ya que con el que se
cuenta actualmente, es el de Agrota y la cantidad de folletos y material
publicitario para Sukampo no es la ideal, dejando muchas veces a futuros

clientes sin una guia visual para su posible compra.
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El portafolio de productos de la empresa debe aumentar, especialmente en el
area de agroguimicos ya que la empresa cubre con un porcentaje inferior al
40% de la canasta agroquimica buscada por los agricultores. Se recomienda
que se vendan productos nutricionales y fertilizantes, ya que son productos

que tienen rotacién todo el afio.
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ANEXOS.

Anexo 1. Informacion Financiera de Agrota.

AGROTA QA LTDA.
NOTAS A LOS ESTADOS FINANCIEROS
AL 31 DE DIOEMBRE DF 2016
(Expresadas en Délares de F UA )

1. OPERACIONES:

AGMAMLM.MMWWMWM&&MM

amnnmmmn.mdwwuuamnmxmd
registro N. 50, cuya vigencia es de SO afos.

Suohhowddnwmhww-mmmbmm
vmmvmmmthwxmma
WQWMymmbmwammaWWu
thmmmvaﬂmusm detallados en ¢l articulo
segundo del Estatuto de Compahias.

2. RESUMEN DE PRICIPALES POLITICAS DE CONTABILIDAD:

a.  Bases de presentacion

mmmMnMMhmmhmwm&m&
nmm;mmmymmmwammmmd

mtmmwmm.-wuwa
CONtINUAT COMO empresa en marcha.

b. Registros contables

umwumamawxuuuwmm
por la Repdblica del Ecuador desde of afo 2000

€. Reconocimientos de ingresos
ManmuumdMQMmuwbmm
0m1hMNMvumamahm*mmﬁnu
correspondientes.

mmnmm:m-wwahWMo
por recibir, neta de descuentos e impuestos as0ckados con la venta

d. Reconocimientos de gastos

mmnmdmhmmon“abhwﬂm
efectivamente recibidos con facturas de o3 proveedores.
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E. Propledad, planta y equipo

WJMMkMmemm,v
mmmm“mammmnmnm«m

mmwmymnmammwmmum

mmammm&uum«m&omm
WNMMBMGWMEMM

umn"mwdmﬁbwvmmummnbw
hmMMMMGMM&bMQBMMV
2quipo se utifizan I35 siguientes tasas

ACTIVOS % DE DEPRECIACION | VIDA UTIL
Vehiculos 20% S afos
Muebles, enseres y equipos de oficing 10% 10 afos
£quipos de computacidn 3333% 3 afics
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J-  Provisién para impuesto s la Rents
nm.nmumudmtmmummm
ahmmmu*”m%:“mhmamm
vigente del 22% por of afio 2016

Aumﬂ*ﬁoﬁddmamﬂw.mnwdwdmm
del impuesto & la renta.

k. Obligaciones Laborales

(mmm-umn-mamwmam
legales y extralegates.

3. EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO:

~3xamamuwac~monammnmaum
manera:

EFECTIVO Y EQUIVALENTES Df EFECTIVO

31272016
uss
6,790.25
70,888 20
77 678.45

55

229



311272016

uss

Caja Cheques Posfechados 200,164.18
Clientes 156113980
Provisidn Cuentas Incobrables -10112.47
Cheques en Factoring 282,541 65
Préstamos y anticipo socios y empleados 1331981
Compafiias Relacionadas 6341434
Otras Cuentas por cobrar 8334549
Pagos Anticipados 47,381 61
2,361,072.94

ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES

31/12/2016

uss

Crédito Tributario Impuesto 2 la Renta 197 966.35
Crédito Tributario LV.A. 155,568.42
Impuesto a la Salida de Divisas 212,008 87
375,584.64

6. INVENTARIOS

~3xamumammammumuwaum
manera:

lmmdemmym“m 2,554 928 07
Importaciones en Trinsito 402, 91048

2,957 838.55
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7. PAGOS ANTICIPADOS

NJI“M“WbmeMﬁQMM:

PAGOS ANTICPADOS
3127206
uss
Pagos anticipados 30,541.01
Anticipos Agroenzimas 234390
32,885.00

8. PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO

M)lumumthmmkumabmm

PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO
31/12/2016 31/12/2015
uss uss
No Depreciables
Obras en Proceso 0.00 9,695.52
Software 7.800.00 7,800.00
Terrenos 430,762 84 0.00
Depreciables
Maquinaria y Equipo $5,282 66 15,537.06
Equipo de Computacion 89,506 59 5967734
Muebles y enseres y equipos de oficina 132,659.28 95,658.38
Vehiculos 29101497 480,103.14
568.,467.50 650,975.92
Costo
1 de enero de 2016 650,975.92
Adiciones 148 943 .47
Désposiciones o bajas 23145189
31 de diclembre de 2016 568,467.50
Depreclacion acumulada y deterioro de valor acumulado
Depreciacion acumutada al 1 de enero del 2016 208,626.41
Depreciacion anual -1,030.36
Depreciacion acumutada al 31 de diclembre del 2016 208,596.05
Total Propiedad, Planta y Equipo - neto 79843429
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9. OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS

NalamwMHMmMMnmuh
sigulente manera:

31/12/2016
uss

Operaciones de Crédito
Crecto Bancaro Coro Pare 906 880 21
Factonng Borvanano 271.568.22
1,268,445.43
31/12/2006
Obligaciones Financieras L/P uss
Créditos Bancarios Largo Plaro 352,795.47
Total Préstamos Bancarios 1,621,240.90

10. CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR

nnumwmsu*nm'Mwuﬁ.umuu
siguiente manera:

CUENTAS ¥ DOCUMENTOS POR PAGAR

31/12/2016

uss

Proveedores 2,114 513.06
Otras cuentas por pagar 31,908.87
Gastos acumulados por pagar 53,039.49
2,199,461.42

11. PRESTAMOS TERCEROS, ACCIONISTAS O SOCIOS

Mnamamumamammmom,-
conformaban de la siguiente manera-
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PRESTAMOS DE ACCIONISTAS O SOCIOS L/P

31/12/2016

uss

Prestamos de Socios 58544302
Emesto Tow 528, 648 51

Estetan Torw 15,000.00

Folpe Torw 35.700.00

Darser Torm AT

Juan Dwego Torw 1.000.00

Prestamos de Terceros 1,296,882 49
Total Préstamos de Terceros 188432611

12. OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES

Msammamumaqmym:mnnummau
slgulente maners:

OTRAS OBUIGACIONES CORRIENTES
311/12/2016
uss
Participacion Trabajadores 46,948.70
Impuestos por pagar 78,967 .62
Varios Acreedores 68,464 99
194.381.11
13, PATRIMONIO
NS!*&WUMO&“nM“hMW
PATRIMONIO

/1272016
uss
Captal Pagado 400,000 00
Reserva Log 58087 45
Reserva Facutativa 42 982 Da
Resultados acumulados de ejercicios anteriores 29381546
Aporte a futura capitalizacion 71,005.00
Utilidad del Ejercicio 177,278.31
1,043,148.30
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!‘Mwﬂdumdmmmmmmv

an*mhu“ahummme
chreulacidn.

14. INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
INGRESO DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
31/12/2006
uss
Ventas de producto terminado 803497168
Otros ingresos 57,101.88
Otros ingresos no operacionales 8,048 52
8,110,124.08
15. EVENTOS SUBSECUENTES:

. Ab“ththManﬂ
mamwummmdu.um.ma
bMMhMMmhtmmwaw
aprobacion.

. !manamumnhmuﬂwamum7amm
MMnQMMumhwahmhb

mmmmmmmmmvmm
estuvieran revelados en los mismos 0 en sus notas.

; % «%ﬁ‘?
lm'*'“m Predra
CONTADORA
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Anexo 2. Ventas de Agrota del afio 2017.

$Venta - .
Sumatoria

2017

Etiguetasz de fila enero febrero marzo mayo junio julio agozto =zeptiembre octubre Subtotal Total

{zn blanco) 50
COFFORATIVO CORPORATIVO £90315 5770938 5170636 S146792 S 168143 S150264 S125624 5140001 2121937 51363539 S 136388
DARWIN ANGEL VARGAS AMAYA 592 $92
DIEGO FERNANDO MANJARREZ FUENTES $36 $91 $17 5158 $303
JOSE BOLIVAFR ANGUISACA RIERA £1.550 569 % 1.649

SANTIAGO NICOLAS ESPINOSA ALVARADO 5326 S 326

INDUSTEIALES 2-5 5698 % 685 5196 $912 5730 5534 % 363 $ 488 5 1.817 $ 6.481
ALMACEN 522 §22
OFICINA S 400 5 4.639 5400 5 400 S 400 5400 5 436 5719 $ 430 5483 $ 8.766
COFPORATIVO 5§11 5338 5123 $492
NO COMISIONES $3.132 5 4.067 £8.830 S 6498 §8.345 56087 5208.817 % 7.081 835412 $5.867 $87.197
CAFRLOS SANTIAGO TORRES ROBLES 1.061 -5 1.061 -
FAUSTO FROILAN FAREZ MALDONADO §38.073 331734 §13372 519918 §8.713 517348 3534476 514763 8 16,465 522,623 §110.687
THONN BYRON CHICO ANCHUNDIA £29975 525548 532901 533636 S23.329 524097 528599 531883 527676 540022 $198.167
JUAN CARLOS MORA MORA §15060 S$15697 S12355 S§10.653 S$19207 S16411 S16637 S24644 825736 527697 $184.146
LIDER. HEFNAN SOEINOZA CASTRO §433521 337139 330643 551905 548296 548105 547121 S46.661 §31.83% 5453387 $ 452,641
PAULC WLADIMIR. TAPTA LEON $36966 548915 535405 527997 526811 5225 513342 533578 §$1293%4 511382 £ 249.847
PEDRO MIGUEL GALARFA CAICEDD §9.518 §$11520 $16403 S11.560 $16387 $26534 $13583 521806 $23.141 526470 $181.922
ROBERETO MARCO CHANG ANGULO §20303 526341 §59.835 338804 5352612 541851 563911 533386 5300967 547.589 $417.911

STALIN FABRICIO ENRIQUEZ BENITEZ 539477 S40038  $485.144 544017 $42.731 $34305 $30.828 $33117 523182  $33.148 S 368.987
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AL EXIS ENFIQUE ORTIZ GAVILANES
CHEISTIAN EDUAFDO ARMAS MUGKAL
CHRISTIAN GUSTAVO PINEDA GUERRER
CRISTINA DE LOS ANGELES PROANO PA
EDY EFFAIN JARAMILLO CARRION
JUAN PABLO LEON AVECILLAS
LUIS ARMANDO ARMITOS GARCIA
MARCO GEOVANNI YEPEZ QUIFANZA
MAURICIO XAVIER. QUIROGA BARBA
HAVIER. EDUARDO ALVAREZ VILLACIS
Sukampo
ABDON STEFANO IBARFA TELLO
BYRON FERNANDO MADEFRA MAFLA
ERIK A GRACIELA REINEL LITARDO
FABIAN PATRICIO QUEZADA CALLE
FAUSTO LIZANDRO NIOLA BARBECHO
FRANQUICIA
FREDDY ALETAWDRO CALLE CASTRO
IGIACIO ALETANDRO PAREDES COBOS
JEFFERSON GEOVANNY CONFOBRME LIT:
JOHN ELVIS ORTEGA TORRES
JULIO CESAR BRAVO RODRIGUEZ
LUIS ALBERTO ESFINOZA GUERREERO
MARCELO ANDRES PENA VINTIMILLA
MMARIA VERONICA SOLANO GAIBOR
NELS0ON PORFIFIO PONCE MONTECE
ROBINEON OMAR LEON TROYA
ROMEL EDUARDO AREVALO GARCIA
ROMULO RENE GUAMAN MENDEZ
SUKAMPO SUEANMPO
VENDEDOR SUFANMPO FERIA LIBRE

3425850
53.5594
34.240

3478356

337400

326570

353345

3 63 640
3 1.003

343

54861
31.306

315378
30015
3357
366

32178

322
33337

875322
$11.229
328.488
525484
$36.236
3 13.803
545624
565251

188 -8

55262
314380

3 15.637
$15.077
54312
3170

32.663

554543
512263
327.820
5425883
535883
335879
373474
392461

3569

37322
3380

545646
312204

3456
31282

310634

31357

§ 106312
514401
3 15.840
§37.606
542001
3 16.730
8 66933
5 98.3599

3388

310135
320

517.883
312074

3936
3650

33074

32306

3 67.633
510121
$35.169
3 32.666
533480
382110

588131
3246

59335
370
346436
$11226

51411

52073

3 8.886

51283

344

355874
36704
328157
338.707
339611

30
551968
3 60342
31104

32988

511412
1.200 -5

321433
§ 19.668
532
3340

548

3 10.269

51614

5702
$ 736

§33230

53076
$23.502
§19.312
539800
$21.632
547165
$93.053

%6931

513358

$25.033
331580
525914
$1.783

3 846

3 14.3658

32774
31076
3 1.604

542450
313572
319375
5343554
3400001
30
320745
3 62,450
31462

33433

38320
33

$32.577

6.632 -5
$3.3553

34211

313.754

31440
515554
3860

373247
3 10.692
$22.808
345328
330.556

3455886
3 60.901
% 6.601

$2213
319
315305
313
314
317.386

33620
34
397
$3.295
33

33413

32039
320976
$1.128
756 -5

8 36465
517.346
$28.561
546377
5459962

37296
§ 612596
574360

3 5.688

$1.283

37.018

331715

53292

3364
37672
3760

33.883
3282
52236
3 16.505
3950

30

5 618.687
5 106.003
5 138.960
5371015
5 404.929
$121.931
5 563,651
5 T64.030
$17.815

59954
519

5 91,356
5 14.904
584
$197.148
575,821
519472
$5.259
5461
510,324
5 T65
512

5 T76.523
5182
510.103
554150
511.673
50

570

$3.227.022

S 689.431

41,69%

8,91%

Total general

5687916 59334321

§ 844,472

5848817 §731.17% § 780332

$ 740,576 S 690.167

§ 815.950

§ 7.741.383

5 7.741.383

100,0
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Anexo 3. Pronostico de ventas para el 2018 de Sukampo.

El pronostico de los meses de noviembre y diciembre, ha sido en base al presupuesto comercial que nos entregd la empresa.

Historico de ventas de Sukampo

Mes 2014 2015 2010 2017 2018
Enero § 77297 § 39464 5 26038 § 41491
febrero $ 58339 § 47537 % 41352 § 58.073
marzo $ 41831 § 53017 § 36468 § 82292
abril $§ 69546 § 40604 § 57115 § 49417
maye § 63779 § 45807 § 59671 % 80.764
jumio $§ 73249 § 48698 § 59531 §  68.264
ulio § 53481 § 59200 § 65042 B 67170
agosto $§ 39592 § 36908 § 55775 % 97215
septiembre $ 61086 § 57237 § 54122 % 68772
octubre $ 53933 § 37220 3 74347 § 75972
noviembre § 48827 § 34162 §  4591% § 48144
diciembre $§ 52634 § 38531 § 48106 § 37.267

5 3 3 627.484 B
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Prom Valor Ventas

Ventas Promedio Indice Pronostico

. y movil indice . desestacionalizadas (y) it t*2 Promostico =
Sukampo movil . estacional . . = ajustado
centrado estacional =ventas/indice estacional

1 ene-14 § 77.297 0.687 112503,542 112503542 1
2 feb-14 § 58339 0.928 62838.470 125676941 4
3 mar-14 § 41831 1,042 40133261 120399782 9
4 abr-14 §  69.546 0,925 75187285 300749.142 16
5 may-14 §  63.779 1,122 56826,049 284130244 25
6 jun-14 § 73249 1,073 68235212 409411271 36
7 k14§ 534817 57799530 56223162 0951 1,172 45630,788 319415519 49
$ ago-l4 § 39592 54646794 54196724 0731 0,869 45563,583 364508665 64
9 sepl4 § 61086 53746654 54212749 1127 1,141 53526,168 481735512 81
10 oct-14 § 53933 7 54678845 53472941 1009 1,052 51281,720 512817199 100
11 nov-14 § 48827 52267038 51518206  0.948 0,858 56923,176 626154941 121
12 dic-14 $ 52634 50769373 49746403 1058 0,905 58146,009 697752113 144
13 ene-15 § 39464 48723432 48961714 0306 0,687 57438,845 746704989 169
14 feb-15 § 47537 49199996 49088142 0968 0,928 51203.644 716851018 196
15 mar-15 § 53017 7 48976287 48815913 1086 1,042 50865.522 762982,824 225
16 abr-15 § 40604 = 48655539 47959.178 0847 0,925 43897985 702367.752 256
17 may-15 $ 45807~ 47262818 46651800 0982 0,719 63748.410 1083722974 289
18 jm-15 $ 48698 7 46040782 45453149 1071 0,740 65849555 1185291996 324
19 k15 $ 592007 44865516 44306079 1336 1172 50510,121 959692293 361
20 ago-15 $ 36908 7 43746643 43488948  (0.849 0,869 42474185 §49483.705 400
21 sepl5 $ 572377 43231254 42541712 1345 1141 50153,541 1053224360 441
22 oct-15 $ 372207 41852171 42540112 0875 1,052 35390,535 778591776 484
23 nov-15 $ 34162 7 43228054 43805700  0.780 0,858 39827.110 916023.526 529
24 dic-15 $ 385317 44383347 44834704 03859 0,905 42565983 1021583594 576
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25 ene-16 3 26.038 45286.060 45529487 0.572 0.687 37896.936 947423908 625
26 feb-16 $ 413527 45772914 46559044 0.883 0,928 44541951 1158090.722 676
27 mar-16 $ 36468~ 47345174 47215370 0.772 1.042 34988222 944681989 729
28 abr-16 $  57.115 47085565  48632.505 1174 0,925 61747.842 1728939563 784
29 may-16 §  39.671 50179444 50835951 1174 0.719 83041.915 2408215523 841
30 pm16 3 59.531 " 51492457 51891416 1147 0.740 80497352 2414920550 200
31 uklée § 0 65.042 52000375 52934269 1.229 1172 55494.799 1720338.783 961
32 ago-16 § 35775 " 53578164  54274.867 1.028 0.869 64186.895 2053980644 1024
33 sep-lé § 34122 T 54971571 56880,890 0.951 L1411 47423778 15649846584 108%
34 oct16 $ 743477 58790210 58469482 1.272 1.052 70692226 2403535691 1156
35 nov-16 $ 49919 7 58148755  59027.648 0.848 0.858 58195935 2036857.730 1225
36 dic-16 $  48.106 ~ 59906541 60270419 0.7938 0,205 53143645 1913171227 1296
37 ene-17 $ 41491 60634298 60722972 0.683 0.687 60389.077 22343595841 13069
38 feb-17 $  58.073 7 60811647 62538305 0.929 0,928 62552522 2376995.847 1444
319 mar-17 $ 82292 64264963 64875389 1.268 1.042 78951.981 3079127253 1521
40 abr-17 § 49417 7 65485814  65553.557 0.754 0.925 53425997 2137039.893 1600
41 may-17 §  80.764 " 65621299 66670.703 1.211 0.719 112397103 4608281.234 1681
42 n-17 3 68.264 67720107 68138022 1.002 0.740 92306.226 3876861513 1764
43 k17 §  67.170 " 68555936 1172 57310599 2464355773 1849
44 ago-17 § 97215 0.869 111876.738 4922576456 1936
45 sep-17 § 68772 1141 60260.887 2711739919 2025
46  oct-17 $§ 75972 1.052 72238132 3322954072 2116
47 nov-17 5 75104
48 | die-17 5 58.136
1081 277428148 68161244.492 33511
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Media t 23,50

Media ¥ 60310.47

Et"2 1168561,00

bl 365,79

b0 51714.44

. . Prom Valor . Ventas .
Fecha i‘. Shtas Prume:dm movil indice Inch.ce desestacionalizadas () t*2  Pronostico Prfm“'jt“:"
Sukampo movil . estacional - . ajustado
cenfrade estacional =ventas/indice estacional

49 0.687 2401 69638072 §  47.846
30 0.928 2500 70003860 § 64991
51 1,042 2601 70369649 § 73347
32 0.925 2704 70735437 5§ 65428
53 0.719 2809 71101226 §  51.090
54 0,740 2916 71467014 § 52852
55 1172 3025 71832803 § 84.191
56 0.869 3136 72198591 § 62.737
57 1141 3249 72564379 §  82.813
58 1.052 3364 72930168 §  76.700
59 0,858 3481 73295956 § 62.8T1
60 0.905 3600 73661745 §  66.679
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Pronostico de ventas de Sukampo para el 2018

Mes 2014 2015 2016 2017 2018
enero § 77297 § 39464 5 26038 § 41491 3 47.846
febrero $ 58339 § 47537 § 41352 § 58073 3% 64.991
marzo § 41831 § 53017 § 36468 § 82292 3 73347
abril $ 69546 § 40604 § 57115 § 49417 3§ 65.428
mayo $§ 63779 § 45807 § 59671 § BO.764 3 51.0%0
junio $§ 73249 § 48608 § 59531 § 68264 3 52852
ulio § 53481 § 359200 § 65042 § 67170 3 84.151
agosto $ 39592 § 36908 § 55775 § 97215 % 62.737
septiembre $§ 61086 § 57237 § 54122 § 68772 3 82.813
octubre $ 53933 § 37220 § 74347 § 75972 3% 76.700
noviembre § 48827 § 34162 § 49919 § 45144 3 62.871
diciembre $ 52634 § 38531 § 48106 § 37267 5 66.679

5 5 5 627484 S 774842 5 791.545

Crecimiento 2.16%
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Anexo 4. Modelo de la encuesta realizada.

La presente encuesta es unrequisito previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial, de
la Universidad del Azuay; agradecemos de antemano su ayuda v honesta colaboracién al
momento de desarrollar esta encuesta que no le tomara mas de 3 minutos en completarla.
Por favor llene sus datos personales v posteriormente marque con una X sus respuestas.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

A. DATOS DEMOGRAFICOS.

Sexo:

Edad:

Estado Conyugal:

Tenencia de
Vivienda

Masculino
Femenino

Entre 23 v 35 afios
Entre 36 y 45 afios
Entre 46 y 35 afios
Casado

Soltero

Unido

Viudo

Divorciado
Separado

Propia

Arrendada
Prestada

Ocupacion:

Nivel de Instruccion:

Empleado Privado
Empleado Pablico
Por cuenta propia
Patrono

Jubilado

No declarado
Primaria
Secundaria
Superior
Posgrado
Doctorado

¢Si Usted desearia comprar maquinaria o productos Agricolas o de jardineria, en

. SOBRE LA MARCA.

donde lo hace o lo haria?
En caso de haber mas de una respuesta, por favor especificarlas.

SI
NO

SI
NO

SI
NO

¢;Conoce Usted o ha escuchado de la empresa Agrota?

;Qué ha escuchado o sabe?

¢ Conoce Usted o ha escuchado de las tiendas comerciales Sukampo?

;Qué ha escuchado o sabe?
Simarcé esta opcién, por favor pasar a la pregunta 5.

¢ Conoce la ubicacion de alguna tienda Sukampo?

;En donde?
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n

Posee Usted o un familiar directo una finca o hacienda?

SI s
NO __ Simarcé esta opcién, por favor pasar a la pregunta 9.
6. (En donde se encuentra ubicada dicha finca o hacienda?
7. ¢(En esta finca o hacienda existe alguna clase de cultivos (legumbres, hortalizas,
etc.), arboles frutales y/u ornamentales o césped?
SI _ NO . No sabe __
8. (En esta finca o hacienda existe ganado o animales de granja?
SI - NO . No sabe __
9. (Posee Usted en su hogar un espacio verde (sin tratar) o un jardin?
Si, poseo un espacio verde came Poseo ambos
Si, poseo unjardin o
No cuento con ninguno . Si marco esta opcidn, por favor pasar a la pregunta 13.
10. ;Realiza Usted el mantenimiento de su espacio verde o jardin, o contrata un
tercero para hacerlo?
Lo realizo vo . Si marcé esta opcidn, pasar a la pregunta 12.
Contrato a unapersona para hacerlo
Contrato a una empresa para hacerlo ;Cual?

No realizo un mantenimiento

11. ;Estaria Usted dispuesto a realizar dicho mantenimiento si contara con los
insumos y el asesoramiento adecuado?

SI
NO __ Porqué:

12. ;Estaria dispuesto a pagar por recibir el servicio de disefiar, crear y/o mantener su
propio jardin?

SI
NO __ Porqué:

13. ;Podria indicar si reconoce o ha escuchado las siguientes marcas?

SI NO SI NO
Ducati (linea de jardin) o Shindaiwa .
Stihl . Oleomac .
Husqvama _ Groway _
Echo . JF Maquinas Agricolas .

Gracias por su ayuda.
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Anexo 5. Preguntas realizadas en las entrevistas a profundidad.

A. DATOSDEL ENTREVISTADO.

Nombre:
Edad: Profesidon:
CI: Ocupacion:

B INFORMACION GENERAL.

INFORMACION DE MAQUINARIA.
1 ¢Se dedica actualmente Usted a realizar una actividad agricola?
Si

No Pase a la pregunta 4.

2 ¢En qué lugar o zona realiza su actividad agropecuaria?

3 ¢Utiliza Usted maquinaria agricola para esta actividad?
Si
No

¢Si tuviera que comprar o recomendar la compra de maquinaria Agricola
en donde lo haria?

¢Qué maquinaria o productos agricolas usa o piensa que se usan con
mayor frecuencia para realizar su actividad agropecuaria?

6 ¢Alguna marca en especifico?

7 ¢Por qué motivo elegiria esta marca?
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'8 Podria responder si conoce 0 no las siguientes marcas:
Echo

|| Shindaiwa

| Ducati

| Groway

JF

Stihl

|| Husgvarna

|| Oleomac

9 Podria responder si ha trabajado o no con las marcas mencionadas:
Echo

Shindaiwa

Ducati

Groway

JF

Stihl

Husgvarna

Oleomac

10 Cuél de ellas considera mejor.

11 Por qué motivo:

INFORMACION DE AGROQUIMICOS

1 ¢Utiliza Usted agroquimicos para esta actividad?
Si
No

¢ Si tuviera que comprar o recomendar la compra de agroquimicos
en donde lo haria?

¢ Qué Agroquimicos usa 0 piensa que se usan con mayor frecuencia
para realizar su actividad agropecuaria?
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INFORMACION DE LA EMPRESA

¢Conoce Usted o ha escuchado de la empresa Agrota?
Si
No

¢ Que conoce de Agrota?

¢ Conoce Usted o ha escuchado de las tiendas Sukampo?
Si
Pase a la seccidn Z (personas que
No conocen que se comercializa como Agrota).

¢ Que conoce de Sukampo? Pase a la pregunta 5.

¢Podria indicar que productos en general vende Agrota?

¢Donde los puede conseguir?

¢Ha comprado en Agrota?
Si
No

¢En qué lugar ha comprado los productos de Agrota?

Esta compra lo ha hecho a nombre de:
Empresa
Cliente particular

¢ Qué tipo de productos compro a Agrota?
Maquinaria

Agroquimicos

Ambos
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¢Ha conseguido comprar todo lo que estaba buscando en ese momento?
Si
No

¢ Qué productos no logro conseguir?

¢ Conocia Usted que Sukampo son las tiendas comerciales de Agrota?
Si
No

¢Conoce alguna tienda agro especializada en la ciudad?

¢Conoce alguna tienda especializada en jardineria?

¢Dbnde considera que una nueva tienda Agricola seria ideal?
Challuabamba

Control sur

Direccionada al norte

Direccionada al sur

Dentro de la ciudad

¢Dénde?

¢ Sabe en donde se encuentran ubicadas las tiendas Sukampo?

¢Podria indicar que productos en general puede encontrar en Sukampo?

¢Puede establecer si hay alguna relacion entre Agrota y Sukampo?
Si
No

¢ Conocia Usted que Sukampo son las tiendas comerciales de Agrota?
Si
No
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9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

¢Considera que la marca Sukampo esta eclipsada por Agrota?
Si
No

¢Usted ha realizado alguna vez una compra en Sukampo?
Si
No

Esta compra lo ha hecho a nombre de:
Empresa
Cliente particular

¢ Qué tipo de productos compro6 a Sukampo?
Magquinaria

Agroguimicos

Ambos

¢Ha conseguido comprar todo lo que estaba buscando en ese momento?
Si Pase a la pregunta 15
No

¢ Qué productos no logro conseguir?

¢ Esta Usted consiente que Sukampo cuenta con tres tiendas actualmente
en la ciudad de Cuenca?

Si

No

¢ Conoce alguna tienda agro especializada en la ciudad?

¢Conoce alguna tienda especializada en jardineria en la ciudad?

¢Dbnde considera que una nueva tienda Agricola seria ideal?
Direccionada al norte

Direccionada al sur

Dentro de la ciudad

¢Dénde?
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C DATOS SOBRE LA MAQUINARIA DE SUKAMPO.

1 ¢Qué tipo de maquinaria ha comprado?
Desmalezadoras

Bombas de fumigacién

Aceites

Cuchillas

Repuestos

Cantaras de leche

Maquinaria pesada

Otro:

2 ¢Qué marcals de maquinaria ha comprado?

3 ¢Cbémo le ha resultado?

4 ¢Qué opina del servicio de venta recibido?

5 Esta consiente de que Agrota cuenta con mas puntos de venta que
sus tiendas comerciales Sukampo como Marcimex y La Victoria.
Si

No

6 ¢Por lo general en cudl de estos locales realiza sus compras?
Unidad Nacional

Sucre y Huayna Céapac

Gonzélez Suarez

7 ¢Por algan motivo en especial?
Si
No

8 ;Esta o estuvo consciente de que los equipos tienen garantia de hasta 3 afios?
Si
No
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9

¢Ha hecho uso de esta garantia?

Si

No

10

¢ Esta consiente de que Sukampo ofrece el servicio de mantenimiento
de maquinaria agricola sin importar la marca de la misma?

Si

No

11

¢Ha hecho uso del servicio técnico de Sukampo?

Si

No

12

13

¢ Qué opina del servicio técnico recibido?

¢Volveria a comprar en Sukampo?

Si

No

Por qué:

D DATOS SOBRE LOS AGROQUIMICOS DE AGROTA.

1

¢ Qué tipo de agroquimicos ha comprado a Agrota?

Plaguicidas
Nutricionales

2 ¢Cbémo le han resultado los agroquimicos?

3 ¢Qué opina del servicio de venta recibido?

4 ¢Considera que le falta algan producto a las tiendas Sukampo?

Si

No
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Considera necesario que la tienda

~ productos:

Urea

|| Productos de Jardineria

| Semillas
|| Macetas
Fertilizantes naturales

6 ¢Volveriaa comprar en Sukampo?

Si
No
Por qué:

venda

los siguientes
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 22 de noviembre de 2017, conocid la peticion
de los estudiantes MIGUEL ALBERTO CORDOVA QUINTERO con cédigo 65251
y JUAN CRISTOBAL CHACON MOSCOSO con cédigo 62372, en la que presentan
el disefioc de su trabajo de titulacién denominado: “PLAN DE CRECIMIENTO
ESTRATEGICO DE LA EMPRESA AGROTA CI4. LTDA. EN LA CIUDAD DE
CUENCA”, previa a Ia obtencién del titulo de Ingeniero Comercial.- El Consejo de
Facultad acoge el informe de la Junta Académica y aprueba el disefio. Designa como
Director al ingeniero Xavier Ortega Visquez y como miembros del Tribunal
Examinador a los economistas Lenin Zufiiga Condo y José Vera Reino. Los peticionarios
para presentar su frabajo de titulacién con la respectiva calificacién del director tienen un
plazo de seis meses contados a partir de la aprobacién, esto es hasta el 22 de mavo de
2018, debiendo el Director presentar dos informes del desarrollo del trabajo de titulacion.

Cuenca, noviembre 27 de 2017

Secretaria de 1a Facultad de
Ciencias de la Administracién

Feer.-
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LAY

1.

CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de la escuela de Administracién de Empresas se
convoca a los Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo dei
Trabajo de Titulacion: "PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA
AGROTA CIA. LTDA,, EN LA CIUDAD DE CUENCA, presentado por los Miguel Alberto
Cérdova Quintero con cddigo 65251 y Juan Cristobal Chacén Moscoso con codigo

62372, previa a la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial, para el dia Martes, 14
de noviembre de 2017 a las 20h00

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacion del Disefio del Trabajo de Titulacién,
por ningiin concepto se puede realizar modificacion ni cambios en la documentacién;
tinicamente, en caso de aprobacidn con modificacidn, el Director adjuntard al esquema
un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 07 de noviembre de 2017

Ing. Xavier Ortega Vasquez

Econ. Lenin Zafiiga Condo

Econ. José Vera Reino o TR
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ESCULLA DF ADMINISTREACIGHN DE EMPRESAS

FECHA: 31 de Octubre de 2017
Estudiante: CORDOVA QUINTERO MIGUEL ALBERTO Y CHACON MOSCOSO JUAN CRISTOBAL
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B | Adminiswacien | O11610: Revision Trabajo Thulacion {JUTE| Veremn o1
T de Empresas £8/cs 201€
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tugar de Almacenzmiento Retention . Disposicion Final
F: UDA Calidad/Académico Estudiantes/UTE/Trabajos de Titulecion/Registros 3 zRps Almacenar er: nube de respaidos

Cuenca, 31 de octubre de 2017
Oficio: EA-1454-2017-UDA

Ingeniero
OSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Administracidn, en relacidn a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Titulacidn, presentado por Cérdova Quintero Miguel Alberto con cédigo 65251 y Chacén Moscoso fuan
Cristébal con cédigo 62372, tema: “PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA AGROTA CiA.
LTDA,, EN LA CIUDAD DE CUENCA”, informa que, este trabajo cumple con fa metodologia propuesta en la

“Guifa para elaboracidn y presentacién de la denuncia/ protocolo de trabajo de titulacién”

Director: Ing. Ortega Vasquez Xavier Esteban

Tribunal sugerido: Econ. Zafiiga Condo Lenin Patricio
Econ. Vera Reino José Leonardo

Atentamente,

- ;‘
/*/N'.k’ IXJOSE GONZALEZ CALLE

“ Coordinadcera de la Junta de Administracién
Universidad del Azuay



ACTA
SUSTENTACIGN DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1, Nombre del estudiante: Miguel Alberto Cérdova Quintero y Juan Cristébal Chacén Moscoso

1.2. Cédigo: 65251 y 62372 respectivamente

1.3. Director sugerido: Ing. Xavier Ortega Vasquez

1.4. Codirector (opcional):

1.5. Tribunal: Econ. Lenin Zafiga Condo y Econ. José Vera Reino

1.6. Titulo propuesto: “PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO BE LA EMPRESA
AGROTA CiA. LTDA,, EN LA CIUDAD DE CUENCA”

1.6.1. Aceptado sin modificaciones :

1.6.2. Aceptado con las siguientes madificaciones:
& Vl"m"""@”' f.‘)::'&:*? V3 Fessmsl o “”@;ﬂl‘:—\ .ut:sm:}

Y
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1.6.3. Noaceptado
1.6.4. Justificacidn:

Plan

7 / ’
_,7ébunal
/’/

Ing. Xavner Oztega Vasquez Econ Leq:r;;Zumga Conda Econ. José Vera Reing
m :
/ ‘q_ ,@wm=
T e T,

10s Coello
Secretarsa de la Facultad

Sr. nguel Alberto Cordova O.umtero Sr. Juan Cristébal Chacén Moscoso

Fecha de sustentacion: Martes, 14 de noviembre de 2017 a las 20h00




; R

PN
*URPIEESIAD OFL
 AZUAT -

M1

RUBRICA PARA LA EVALUACIGON DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION
(Tribunal}

1.1 Nombre del estudiante: Miguel Alberto Cérdova Quintero v Juan Cristébal Chacon Moscoso
1.1.1  Codigo: 65251y 62372 respectivamente

1.2 Director sugerido: Ing. Xavier Ortega Vasquez

1.3 Codirector (opcional):

14 Titulo propuesto: “PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA AGROTA CiA. LTDA. , EN
LA CJUDAD DE CUENCA”

1.5 Revisores {tribunal): Econ. Lenin Z0figa Condo y Econ. José Vera Reino

1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple No cumple

Problemdtica y/o pregunta de investigacidn
1. éPresenta una descripcion precisa y clara? v
2. ¢Tiene relevancia profesional y social? e
Objetivo general
3. ¢Concuerda con el problema formulado? y
4. éSe encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? e
Ohijetivos especlficos
5. {Permiten cumplir con el objetivo general? Vs
6. ¢Son comprahables cualitativa o cuantitativamente? v
Metodologla
7. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados? 7
8. ¢élas actividades se presentan siguiendo una secuencia logica? g
9. {las actividades permitiran la consecucion de 1os objetivos especificos .

planteados? s
10. ¢Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacién? 7
Resultados esperados
11. {5on relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado? Vs
12. éConcuerdan con los objetivos especificos? 7~
13, ¢5e detalla Ia forma de presentacién de los resultados? 7
14. {1os resultados esperados son consecuencia, en todoslos casos, de las .

actividades mencionadas? W -

Ing. Xavier Ortega Vasquez Econ. Lénf\ Zafiiga Condo Econ. José Vera Reino
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. Zscusla

B Admiissracicn .. HICI0 Estudiante: Aprobacién disefio

de Empresas

Lugar de Almacenemiems Retencidn Dhsposicidn Finel

ooffrchive Seaetariadelafacitad | LSS Amacenar en rchivopasvo deafuesttad

!ngenlerd -
“Oswatdo Merchan Manzans

.. DECANOQ DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADM'NIﬁTRACION

~ UNIVERSIDAD DEL AZUAY

~Estimado SeRor Decano, nosotros Jtan Cristébal Chacén Moscoso con Ci. 0104670561, cédigo ™"
“estudiantil 62372 'y Migiiel Alberto Cérdova Quintero con TN 0105657795, codigo estudiantil
G551y estudIantes e I CaPrers " de  AdMINIStrACION ~de ~ EMpresat - SONCaMos  Hity
~comedidamente a usted {a-aprobacidn-det protocolo de trabajo-de titulacion con el tema “Plan-—
-de-crecimiento-estratégico de la-empresa-Agrota Cia: Ltda;; en-la ciudad de-€uenca.” previo-a-
{3 obtencién- del- titulo--de -Ingeniero-Comercial - para-10--cual--adjunte-1a--documentagidn -

SO -1 o7 s 1V OO SO

* Por la favorable acogida que brinde a fa presente, anticipamos nuestro agradecimiento. T

Jpén Cristdbal Chacdn Moscoso Miguel Alberto Cérdova O.uintero
Esttwha"te‘sdeiaEs':ue'a'deAdrmrﬂstracréndeEmpresa's,,mw,,w{HGNr

L

Cuenca'l','denowembred92017
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TnRIRAaN |
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AZUAY

. DOCTORA JENNY RIOS COELLO, SECRETARIA DELAFACULTAD
-.DECIENCIAS DE.LA ADMINISTRACION. DE.LA UNIVERSIDAD DEL.__....
SRRV 4 £ 7. %A

Que ¢l sefior CORDOVA QUINTERO MIGUEL ALBERTO, con codigo 65251, inicid
..sus_estudios en la carrera. de. ADMINISTRACION . DE_EMPRESAS,. v.que luego. de ...
"-"aprobar'-las--materias--r}e"swmaﬂa"curri'cuiar;'y"cmnpiir"con"'todUS"103"requisitos"legales'y""“'"""‘""""

reglamentarlosﬁnal[zosusestudlosel]]dcfebrerode20]7

...........................Cu.en.ca.;..2.5-.de.0¢m.bre..de..20.l.lg; N BT T T

L= If;ios P P

crve SECRETARIA DB LA FACGULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRAGION v

—Dereeho No: 001-002-00006690F - rrormmisrrisireomeevmssiners s csssseessssssssssssoesesmeeesoneserene

DEC-H ]|

0824830 |




POCTORA FENNY RIOS COELLOL SECRETARIA DE LA FACULTAD
BECIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DI LA UNIVERSIDAD DEL
AZUAY
CERTIFICA;

Q.uc.i el sefior CHACON z\’i()SC()S(] JUAN CREST()BAL..COH c(‘.n_dif._zo 62372, inici¢ sus
estudios en la carrera de ADMINISTRACLION DE EMPRESAS, v que luego de aprobar

las materias de su matla curricutar; finalizd los estudios el 1 I-de febrerode 2017,

pre-profesionales para egresar de la Facultas,

Cuenca, 19 de septiembre de 2017+

Dierecha No. 001-001-000162646 7~ "
mjmr.-

Facy T {lg. P




Cuencs, 24 de octubre de 2017

Ingeniero,
Oswaldo Merchéan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMENISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Respetado ingeniero,

Yo £con. Felipe Vdzquez Morales, Gerente de Sukampo & Franquicias de la empresa Agrota
Cia. Ltda., autorizo a los estudiantes Juan Cristébal Chacén Moscoso y Miguel Alberto
Cérdova Quintero, de la Escuela de Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay, a
realizar su trabajo de titulacidn previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial en la
empresa, misma que ayudard a los estudiantes proporcionandole los documentos e
informacion requerida para el desarrollo de sy trabajo.

Sin otro particular me suscribo,

Atentamente

[

Econ. Felipe Vdzquez Morales

Gerente de Sukampo & Franguicias

ALUAT
FATULTAD DF
ADMINI-TRACION

Arsaa
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Cuenca, 25 de octubre de 2017

ingeniero,

Oswaldo Merchédn Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

e mi consideracion,

Yo, Xavier Esteban Ortega Vdésquez, informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacién elaborado previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial denominado,
“PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA AGROTA CIA. LTDA., EN LA CIUDAD
DE CUENCA”, realizado por los estudiantes Juan Cristobal Chacén Moscoso, con coddigo
estudianti 62372 y Miguel Alberto Cordova Quintero, con cédigo estudiantil 65251, protocolo

que a mi criterio, cumple con los lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién vy sustentacién del
mismo,

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente

Xavier Esteban Ortega Vésquez.

FAGULTAD DE
AGMINISTRACION



UNIVERSIDAD DEL
Protocclo del¥abajo de Titulacién

;' Escusla
§ Administracién

{ de Empresas

L@

Lugnrde,umscenamxenmRe!cntwn g
F. Archivo Secretaria de la Factiad 5 afios Almazcenar en repositorio digitzl de fa Universidad

--Plan-de crecimiento.-estratégico-de la.empresa.Agrota Cia........
S—— I s £ WO ) (P 100 B Yo B P17 3 Vi T

e NOMMBre de Kstudiantes: .o

v A HACOTE- VIOSCOSO TUAT-CISEODAL - e smrr s reermsenssonmsssssiess e s

Director sugerido:

... Ing. Ortega Vasquez Xavier Esteban
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1. Datos Generales UNIVERSIBAD DEL

1.1. Nombre dei Estudiante AZUAY
Chacén Moscoso Juan Cristdbal - Cordova Quintero Miguel Alberto

e
e MA0O2372 m0A00523L e

A2 Contacto
Chacon Moscoso Juan Crlstobal
- Tetéfono: 072855677
...Celular: 0984755766
Correo Electrémce Jcchaconm @hotmail.com

“mCordova Qumtero Mlguel Alberto

i T ACGEET
e Celulars0995208310- oot e et ettt e
““Correo E!ectromco mlguelcq_l 1Chotma11 com
1.2 Director-Sugerido: Ortega-Vasquez Xavier-Esteban, Ingeniero s
1 21 Contacto

CU!‘I’CO Electmmco xortega@uazuayeduec

LA Comdireetor SUgeridO:
1.3.1. Contacto:

.....1.;.4.....As..e.g--di;-M.étﬁd-ﬁté-gi-cﬁ.:u-'--n----.n.-n.u.....-“......u...-...o.u..n.“.........................-............................................................................
TRl oS I A0
16Apmbamn e

LR 6 TV EStEACION e T CAFFaay
5311 0rganizacion Y. direceion de BIMDEESAS oo et e

w11 Codigo. UNESCQ:.5311.99.Otras:. Gestion ESIratégica. ..o

172, Tipo de trabajo

1.8. Area de Estudio: o
Administracion Estratégica 'y Politica de Negocios,

1.8 Titulo-Propuesto:.. )
Plan de crec:1m1ent0 estrateglco de la ernpresa Agrota Cza Ltda en }a ¢

B (057 5o TR oSO SO R

GOt
R Tt R e 1l B RO SR
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UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

o ROYECIO N UV O e

Contemdo

.___En los ulumos afios, Ias exxcencxas para. las agro empresas (quienes producen

--productos-alimenticios y/o sus.derivados) sea-por parte-de-105.consumidores.0. por. ...

"parte del gobierno ceniral, hacen que estas' empresas busquen comerializar T

productos de alta calidad transforméndose asi en entes competitivos en un mercado

-..agricola saturado, en donde se puede encontrar productos alimenticios facilmente. . ...

T Estoifiplica quetodasestay émpf‘esas"bUS‘QﬁEﬁ'alt‘emaﬁvas ‘funcionales 'para"cuidar e

sus cultivos de posibles amenazas y para que su produccion sea eficiente; es ahi

..donde Agrota Cfa. Ltda., ve una oportunidad para ingeniar un plan de crecimiento

~-empresarial; satisfaciendo-a-estos-clientes con-alternativas-que-SOIICIONER-BUS- s

Wwproblemas y es por ‘esta razén que Ia directiva de dicha empresa, 'y, prmcapalmente el

Econormsta Damel Toral v1cepr631dentc comerc:1al busca que Ia marca Sukampo

..comercial agricola,.cuente. con.un plan.de crecimiento.que. permita que se. posiclone............

"eomo Una de 148 tiendas agricolas mas impoitantes del Catitdn, biinidands maguinaria

y agroquimicos de calidad para el consumidor final: el agricultor,

Sukampo,uncomlsariato dpticolsgque abrlésusl:)uen‘asselsaﬁosatrasenelaﬁo T

T - L
..La.empresa Agrota Cia. Ltda., cuenta con una cadena de tiendas comerciales lamada

2011, comercializando Unicamente 3 productos. Actualmente vende maquinaria

TR

_agricola de todo tipo y agroquimicos, en su mayoria; ademas oferta un serviciode - - -
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asesoria agricola técnica personai%];\a\c/igap SI ':'All)liquento en la ciudad de Cuenca, la
i i

ZUAY
empresa cuenta con una tienda matriz (ubicada en la avenida Unidad Nacional y

s/n y Huayna Cépac). Los directivos de la empresa Agrota Cia. Ltda., buscan que la o
... marca Sukampo se posicione a nivel del canton principalmente y posteriormentea

~nivel de pafs; por lo-que requicren deun plan-de crectimiento-estratégieor o

.23, Pregunta de Investlgacwn
Que estrategla debera seguu' la e‘npresa Aorota Cfa. Ltda., para ‘tener un plan de

__crecimiento del comisariato agricola Sukampo en la ciudad dc Cuenca?

24Resumen
~En-el-presente-protocoto-para-el-trabajo-de-titulacidn; propondremos-un plazr-de- e

" crecimiento estratégico para Ja cadena de tiendag Sukampo ‘delaempresa Agrota
ClaLtda c;n lamcnlud‘ad dé Cuenc& debzdc;";”que Ios dlrectlvos de 1a-empresa buscan
--gue-se incremente su.-posicidén competitiva..Analizaremos.a la.empresa y.al sector......couun
“industrial, para asi establecer estrai€gias orientadas al objetivo general, ydegge
modopmpormonentodos1osbeneﬁ01osesperados
2.5, Estado-del Arte y.marco-tedrico...
Todas las empresas tlenen un mlsmo Obj etlvo en comun el cuai es mantenersc
..rentables.y. posicionadas.a o.largo.del fiempo, y.esto.se da solamente mediante un..........
TUErécimiento didrio, $ea e el ASpecto economics, d Vel de ventas; actives; etel tode
“esto, en un mercado en el cual cada dia existe una competencia mas feroz. Las
....p@.xsgn.a.s_.g.t.l.s:_manéj.@n._.I.a_.s__;mpzczsa..5.9.1.1.99.11.5.9%9_1.1.?.@_%..99@..p.?111@.99@@2.99919{91@!@1@.§9.’§.....v....._.....

""productos'o"servi'cios;"est'os‘deben"ser'd&"a'lta-ca-lidad—,--asi—-como~que-deben--ir--de-1-a7 —

" mano de diferentes aspectos necesarios que perrmtan ‘satisfacer las nece31dadefsA§qi@5

\U?f?h\h 1
¥ SLT ;

-
O&"}
k Z



ADM-RE-EST-43
Version 01
01/03/2017
PaginaSde 13

C Lg%g}egir; por o que concluimos, que el
AZUAY

éxito o el fracaso que tiene una empresa a lo largo del tiempo, est4 determinado por

clientes y asi convertirse en la mejor ppch

: elmveldecompetltmdaddelamlsma(Porter,2015)

.- Enla-historia; personas.o-grupos.de personas han.sido.ganadores.de.conflictos ..o
“béficos, encueniros deportivos, elecciones politicas; ete., o pot simple casualidad;
.......................... igual, organizaciones que.no tienen. definida e implantada una estrategia, dificilmente
" podid panar T competeticia; entonces; Tos directivos de una organizacién-debery-

tomar decisiones claves para direccionar a la empresa a ser la mejor dentro deun

sctor ndusal,saciend as ] termin e dsceidn esriégica o admnisracion

. La dirccion esratégca se encarga de analizar e contextontermo yexterno__

- desde-un-punte-de vista-global; tratande-de-responder.o-anticiparse a.los.cambios...........
""que se producen en el entorno. De esta Torma, se basa en decisiones a Targs plazo

. queprtenden sitara la empresa enuna posicion ventgjosaenelsectoren
s AODAE COMPIEC (P LLDY st st s bbbt s s
. Esto,mediante una esrtegio cmpresaral, que definida por Wheeleny Hunger
..(2013) como.un “plan. maestro.integral que establece la manera en que lograrala
“UHIGGH Y 105 objetives™; (pr 21) deberd serimplantadaen-todos Tos niveles-de-da
" organizacién, permitiendo que en un futuro logremos tener una ventaja competitiva
. se sostenible en | Gempe, Porter (2015) afirma gl venaja competiive
""'nac-e"del'vai@r--q-ue-una-empresa--iﬁgra-crea-r--para-sus--e-l-ientes’»-’--(p-.--4-3‘};»-enodonde:.-‘--:--;_-.-.--------.»-------

debemos procurar que el valor percibido por el cliente, supere sus expectativas, ..,

considerarnos como una opcidn diferente entre las comunes.
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Si instituimos que el objetivo de la,empitsa es que la marca Sukampo incremente su
AZUAY

posicién competitiva en la ciudad, en el siguiente trabajo de titulacién propondremos

un plan de crecimiento estratégico, direccionado a estrategias claves para llegara

_este objetivo comun; corroborado asi por Hemandez (2014) ei cual senala quet

""Ei crecimiento empresarial se justifica por numerosos motivos, entre Tos gue™
desaca: aumenar o caca demereado,nerements s bereficiosylo
----conseguir...un.mayor..recono.cimiento..de.la.empre.sa,..entrﬁ._atr.os.._Si..bien,,\_ﬁn_.__.._......._...._..A,..........
""Ei'fi'ééi'c')'ﬁéé','"éé’t’é"Eiéi’:’i’x’i‘i’ié’ﬁfﬁ'é‘é{'iﬁdié';'jéﬁé‘éi’ﬁi'é“ﬁﬁfﬁ'ffiﬁﬁféﬁér"'l‘a"pﬁsici'é‘n"""""""""""“"""""“““'
“competltwa de Ia compama €, 1ncluso para continuar dentro del mercado y, por

tantolograrsuSUPeervencla(p179)

Toda compafiia es como un conjunto musical, y la junta debe comportarse como un

. director de orquestas para trabajar al unisono con todo elemento que conformaala

empresa; por-esta razén;-Wheeleny Hunger {2013) indica que “Aunquela-alta- oo

gerenma ain inicia el proceso de plamﬁcacmn estratégica, las estrateg;as Tresultantes

m_._surgen de cualquler parte de la orgamzamon” (p 6) Por esta razon se debe procurar

.que-el-alto mando.esté.en.capacidad de utilizar un criterio.formado. y. un gran nivel de.......

'"'iﬁﬁdﬁfé"i"ﬁ'a"fé'ﬁjﬂi’ééf’ﬁ”ﬁéi'éd'r'i‘i'iﬁi’éﬁ‘ﬁéiéﬁ'Eéfféi’fé?giéé"éfi"tb"d'é"fﬁ"&*'e"l‘"c'ii"gﬁﬁiza‘éiﬁﬂﬁl‘;"I'Ci"""""""""

que resultar4 en un mayor flujo de opiniones provenientes de todo estrato jerarquico,

.....y.1ma mayor satisfaccion. por parte de los trabajadores al notar que susideasson

“raseuchadas y puestasen 'pr'c'l'cti'ca_';"l'o'qus'gen'era"simuhéneameme'un'ambi-ente'-laboral ---------------

" saludable y trabajadores felices que se traducen en una fuerza laboral dispuestaa

.esforzarse atin més dentro de la compafifa, convirtiendo a Sukampo en un ente de

~mayor productividad y eficacia; y-porlo-tanto; en-unnegocio-més rentable-que-da .. ...
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2.6. Hipotesis

UN
Ninguna.

Y

AR ObJetwo General
Proponer un plan de crecimiento estratemco para Sukampo en la ciudad de Cuenca,”

_.Que perrmta que la empresa incremente su posicion competltwa en la c1udad

5 8 Ob_letwos Especlﬁcos
et Anatizar-internamente-a-1a-empresa;-mediante- informacion -(financiera-y-no

:;.)

Analizar--el-entorno-empresarial;-para-identificar-los..principales. factores............

griticos de-éxito-del sector.industrial en.el.que.estd ubicado.la.empresa........ece

s

.Realizar..la..propuesta..del..plan..de..crecimiento..estratégico, . estableciendo.........

..estrategias..claves...que..permitan..a.. 1a. empresa._incrementar..su.. posigion............

- COMPEHEYA SN 18 CIIARG. st s s

.................................... 4. Realizar un estudio_de mercado estratégico. para determinar factores de éxito

OO s -1 o= WA DL€ 641 10 SR

.29, Metodologia...........
El estud10 serd reahzado en la cmdad de Cuenca y sus alrededores se tratard en parte

de abalo en_campo.pare In recolecsion de datos y ol tiempo resante seri
~considerado-como-trabajo-de-gabinete: Se-analizaréd-a la-empresa-Agrota-Cla: Ltda ¥
"2 sui marca comercial Sukampo; asi también como al secior productive al cdal™
pertencce, por medio de hemanientas admiristtivas como son: FODA, PEST,
---.Gadena-de-.valor,-.ﬁ--Fuerzas.de.Porter,..Diamanie.de.Borier,..entr.e..omos;..susientaxemos‘...‘........__
“por ‘medio de diagramas, cliadros, €stadisticas y graficas preseitadas; Tos factores T
* relevanes de la investigacion, para asf proponer estrategias claves que formen parte

.....de‘la..pmpucs.ta.df:l..plan..d..e...c.l.‘.cs:.i.m.i.@m()..ﬁslmt.égig.c?..d@.l@..m@r.fe‘.%:...._.............._.._..._..........‘.........._:.....,....._........




mchentes de la marca, en donde, identificaremos pnnmpalmente geo ubicacién, entre
__oftros | fa-cto"res‘ comenzaremoscon ehi-;.ondeo de mformacmn dentro de la.cmdad
--segmentando--a-la-poblacidn--entre-personas--de--25...y.. 70..afios...de...edad,... que..........
“consideramos son las personas que pueden ser clientes dé Sukampo; pard Asi avaiizar

ala perifri de a misma una vez que se haya completado la infomacidn.
“Yla segunda encuesta sera dirigida a Ta base de datos de 103 clietites actiiales dela
empresa por medio de llamadas telefonicas y mailing, con e fin de diagnosticar
.. hasicamente tres. factores: optimizacion. del portafolio actual de productos. entradade
“HUEVES Higreas Ty servicio al cliente: ~Asi secompletard et -anélisis-para-at-final-
" perfeceionar un plan de crecimiento estratégico que permitira a la marca Sukampo

.Incrementar su posicion competitiva en Cuenca.

210Alcancesyresultadosesperados

empresaAgrotaCmLtda,enlamudaddeCuenca
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Posteriormente se realizard un estudip: dgmercado para determinar factores de éxito

AZUAY

para Sukampo, mediante la ayuda de dos encuestas, la primera dirigida a potenciales

Proponer-un-plan-de crecimiento-estratégico para-la-cadena-de tiendas-Sukampo-de Ja--.

Rubro Costo (USD) Justificacion

510060~

Durante los proximos seis meses, se

-necesita-de-la-red-para-completar-la-

investigacion.

Telefonia movil

Durante los ';'Si?&iié'i"r"rib’é""s,'é'i"s;"fﬁé'éé'é;"'éé"

necesitarg g COMURIGACION -
telefonica para ei proceso del trabajo

| de ftitulacion.

L
Ay Ty O iy ™
823105
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Energia eléctrica

Durante e] periodo de investigacion
se necesitara de energia eléctrica
para el intemmet y para conectar
computadores.

| Tramsporte 4.

Durante los proximos seis meses, se |

--necesitara transportarse-a-la-empresa- |-
| Agrota y diferentes lugares para

recabar datos pertinentes a la|

| Suministros de papeleria |

$50,00 -documento....final....del...trabajo. ... de..

necesarios para
presentar avances, asi como €l

titulacidn.

) .__I_p}g_revistos

.3 100,00

—dOTAL

—-5.400,00

Suministros

| Margen "de“seguridad para posibles |
1. egresos. foritoS. o

T LI e e
o B} finaneiamiento-se-lo-realizard por parte-de-los-autores.del-trabajo.de titulacion... ..

214Esquematentatwo

v--~--}.--.-1-:Infomlaci{).n-geﬁerarinde-.}a.empresa..-........-..-.-.......-.u..-......-....----...............-----u--.-----u-........... Nesanrarartama gaynaan
_1.2.Misién, Visién y Valores Organizacionales

1.3.Plan estratégico

—t4Informacién-financiera relevante ..

_1.5.Presupuesto

B 11011
T ATIASIS-FODDIA et e

1.8.Cadena de valor

T

2.3.Diamante de Michael Porter

"3 4 Crecimiento del sector industial
. 2.5.Escudes.y. beneficios SCAlES e B

“"Capitulo 2. Analisis del entorno empresarial.” T

R T LT
22 Analisis-de-las. 5. Fuerzas.de Michael POITET o s eeeeeseenessns s

-....-Capitulc.'3..P.r.opuesta.de.pian..de..cxecimjsnio..estraté.gicg....__....................._........‘

3.2.Portafolio de productos

Oy T 0y T Ty
0873510

i



3.3.Proveedores

UNIVERS

3.4.Publicidad y promocion

_3.5.Diferenciacién

DEL
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3 6 Ventaja competmva SOStemble en ei tlempo
-3.7:Blindaje-competitivo -

4.1 Encuestas-para elientes potenciales

4.2 Encuestas focalizadas a clientes espemﬁcos
iy Levantamwnto et
4.5.Resultados

Conclusiones

_Recomendaciones

BT A e

RO

.2.15. Cronograma ...

Objetivo

Resultado esperado

............. E Sp{ECiECB""" B T T T T T TP PU A RN P

Tiempo
’(s’ema‘n‘aS)"""' JF A

general de la

Obtener informacién |

de la empresa

valores

|-organizacionales—

| Obtener informacién |

1dela empresa

-relevante

Plan estratégico

“'4'A:ﬁ:a‘i‘i;2?a-f‘l‘.."-“""“-“"-""" A U
J.internamente..a..Ja. }-

| Obtener mformacmnm__ .

de 1a empresa que T

'Slrva como- base pa_l‘a ....... .._.........u..-....:.....--..----u--.... R
la investigacién

empresa.

Informac:lon

financiera
J.relevante oo

Gﬂféﬁé{iﬁféﬁﬁééi’éﬁ"'"""""""""'"”'"""'"" o
+-de-la-empresa-que..-
sirva como base para

la investigacion

T R

- Obtener-informaciOnm . b,

de la empresa que

sirva como base para

L. Ja.investigacion...........]

Obtener informacion

_sirva como. bhase para.. .

la investigacién
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T T

VERS{DAD DEL

Analisis FC%‘I%RAY

Establecer pardmetros
que sirvan para
desarrollar una
estrategia

Anallsls de 1as
| C————

Cadena de valor

LEIAPIESR. e i

que-sirvan para-

“estrategia

desarrollar una 4

que sirvan para

Y'desarrollaruna
.|.estrategia......

. ..Estab}.ecer..pa;émetms.... SR T

| Analizar el

entormo

1. Andlisis PEST.......

Analizar el entomo

“émipresarial

.-Analisis.de las. 5.

fuerzas de Mlchael

S —

parametros del

. Estableceros....doo L

. e.ﬁf{)m‘j.empfe,.g.afiﬁ]:“....... L PP AN

B —
Michael Porter.......

pardmetros del

_Establecer 108

I Cresiiisite del T
1.sector industrial

Establecerlos. . ..
parametros del

| Beneficios fiscales

pardmetros del

i "entomo'empresaria'l""'"" S

Establecerlos |

| propuesta del plan

de crecimiento

. estra‘{égic{) ..

productos

Diferenciacion

P R

Establecer estrategias |

en base al analisis

.»Portaf()l]o de Frairarreiasan

.”_Impiantar estrategias | N
respecto al portafolio |

-+-de-productes-actual -
que se cuenta en las

tiendas

Proveedores

respecto a Jos

. lmpiantar T3 § i 11T T L SRS NN

Pubhc1dad y

Brorisasn ™ publlcidady

J.promocién. ..

respecto ala

. ...Imp.lantar..estrategi.as.......

Implantar estrategias

competencia

e
J.diferenciarmnosdela. . |

TV ettaE

Leompetitiva. ...
sostenible en el

. ..ti.empam.............,......,.........

marca ser competitiva

..eﬁ.el..}argo..pl.az{j.....‘........... [N

Ifﬁﬁrﬁi’i‘taﬁ"é‘gffa:té'giéﬁ'""" B T PRI LT PYT TS
JAQue.permitanala.
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Realizar la o UNIVERSIDAD & E[mplantar estrategias
propuesta del plan | Blindaje  AZIJAY | que no sean faciles de
de crecimiento competitivo copiar por parte de la
estratégico. | competenma

e m——— s o Y S
. P QObtener mformacmn
J-clientes

| elicites potaricialeg |

poten01ales

T T Tt B
foc ahza?iZs a Obtener informacién

.clientesde laempresa | L.

clientes
. espastficos
JRealizar  un

S I Recopilarda. o
estudio de | Levantamiento de informacién de la 0.6
mercado ..datos iﬁvestlgaf:lénde e rretntennrrraarenaraeeeeraruin rrmnaes Jo wannins
T U DO B ... 1. .
Demonstrar los
i --remltad'o-s-'del"esmdio-"'" 06 X
por medio de graficos
Sustentar los
mmamfidmrnamnbme s bashraamrabsmnrmrannaaraann rmna s dman] R e mercado M dmedammeag gy yama s

Catisios ST KO

A Interpretacion de .
datos

Y A L9 20 (3 3 1 U - o
Estilo ut1hzado APA Edicidn: Sexta

Fuentes M. (2014) Fundamentos de direccion y admm:srraczon de empresas (3 ed. )
- Bgafiar Difusora Tarousse = Ediciones Pirdmide: O

____I__-_I;mandez M (2014) Admzmstmczon de empresas (2 ed ) Espana leusorammw
“Tarousse — Ediciones Piramide."™™

_Porter, M. (2015). Estrategia competitiva: técnicas para el anahszs de los sectores
mdustrmles y de la competencza (2 ed, ) ‘México: Grupo ‘Editorial Patna.”™ T

----Por-ter-;---Mi---(-20.15.)?..Vemaja..cangpefithza;..cz:eaci.én..y..s,a,s{en.imi.emfg..d{i..Mﬂ...d?ﬁ?l??ﬁ?ﬁﬁ?..............
superior (2 ed.), México: Grupo Editorial Patria.

—Wheelen; T:-& Hunger; J--(2013)- Administracidn-estratégica y-politica de negocios...........

_hacia la sostenibilidad global (13 ed.), Colombia: Pearson.
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UNIVEESIDAD DEL

e A L8 Firma Qe 1 es ponsA R A ad (st am ) oo

‘\JJuan Cristébal Chacon Moscoso.

... Miguel Alberto Cérdova Quintero.

.. 2.19. Firma de responsabilidad (director sugerido)

IngXavterEstebanOrtegaVasquez

; u.l-lu.;'i"é.lld-.rﬂr‘-‘ i[l o
..........{..,D.E,{,‘q,!'q.ﬁrf.;‘_ .........................

Vi
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Lugar de Almacenamiento Retencion Disposicion Finol
F: Archive Secretaria de la Facultad 5 afios Almacenar en archive pasiva de '3 facuitad

Cuenca, 17 de Noviembre del 2017

Ingeniero,
Oswaldo Merchén Manzano

DECANG DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracidn,

Yo, Xavier Esteban Oriega Vasquez, informo que he revisado los cambios realizados al
protocelo del trabajo de titulacion previo a la obtencién del titulo de Ingeniere Comercial,
denominado “PLAN DE CRECIMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA AGROTA CiA. LTDA., EN
LA CIUDAD BE CUENCA. 7, realizado por el estudiante Juan Cristdbal Chacén Moscoso, con
codigo estudiantil 62372 y Miguel Alberto Cérdova Quintero, con cddigo estudiantil 65251.
Trabajo que segln mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el Tribunal y puede

continuar su desarrollo planificado.

Sin otro particular, mea suscribo

Atentamente

Xavier Esteban Qrtega Vasquez.




