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Resumen.

FAGROEC es una empresa dedicada a la comercializacion y distribucion de productos
organicos destinados al cuidado y control de plagas en los cultivos. Actualmente la
organizacion presenta un bajo nivel de posicionamiento en el mercado ecuatoriano, debido
a la falta de capacitacion que posee la fuerza de ventas, motivo por el cual el presente
trabajo aborda un analisis de la situacion de la empresay el desarrollo de una investigacion
de mercados, herramientas de apoyo que permiten disefiar un plan de posicionamiento que
genere un incremento en la participacion y competitividad de FAGROEC dentro del sector

agricola nacional.

Palabras clave: tecnificacion, posicionamiento, plan de posicionamiento.
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ABSTRACT

FAGROEC is a company dedicated to the marketing and distribution of organic
products for the care and control of crop pests. Currently the organization has a low
positioning in the Ecuadorian market due to the lack of training of its sales force.
Consequently, this paper deals with an analysis of the company’s situation, as well as
the development of market research, which are support tools that will allow the design

of a positioning plan to generate an increase in the participation and competitiveness of

FAGROEC within the national agricultural sector,

Keywords: Modernization, Positioning, Positioning Plan.
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Introduccion.

El manejo de productos quimicos es uno de los principales responsables del efecto
invernadero en el planeta, sin mencionar la degradacion agricola ocasionada por su uso
constante. Con la puesta en marcha del presente trabajo de investigacion, se busca en
primera instancia posicionar a la empresa FAGROEC dentro del mercado agricola
ecuatoriano introduciendo la marca en la mente del consumidor, dando de esta manera
solucion a problemas de indole medio ambiental y de salud en el ser humano,
incrementando por su parte la participacion en el mercado y alcanzando las metas

planteadas para asi llegar con su producto a mas personas en un tiempo determinado.

El principal objetivo que se desea alcanzar en esta investigacion, es el disefiar un plan de
posicionamiento mediante la aplicacion de estrategias de marketing a fin de incrementar
la participacion de la empresa en el mercado nacional; sin embargo, para la consecucion
del objetivo antes mencionado es preciso determinar previamente la situacion actual de la
organizacion y establecer cuéles son los atributos mayormente apreciados por los

consumidores tanto para FAGROEC como para su principal competencia.

La metodologia utilizada en este estudio estard fundamentada en una investigacion de
mercado, la cual se desarrollara en dos partes: cualitativa y cuantitativa, la primera a través
de entrevistas a expertos y la segunda mediante la aplicacién de encuestas a clientes
potenciales. En base a los resultados obtenidos de esta investigacion se generard el plan
de posicionamiento para la empresa, considerando de esta manera sus necesidades y

requerimientos.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO.

Este capitulo pretende dar a conocer una breve explicacion teorica sobre los principales
conceptos y definiciones que pueden ser un importante aporte para guiar la propuesta de
un plan de posicionamiento; para esto partiremos analizando al marketing estratégico y la
forma para implementarlo, el marketing aplicado a las empresas dedicadas a la prestacion
de servicios, el proceso que debe seguir una investigacion de mercados, como influye el
marketing relacional a contribuir relaciones duraderas con los clientes y finalmente el

manejo de las ventas personales en una organizacion.

1.1.Marketing estratégico: tipos de segmentacion, posicionamiento, participacion.

Kotler y Keller (2012) manifiestan que el marketing es un proceso mediante el cual los
individuos o grupos de personas realizan un intercambio beneficioso de bienes o servicios
a fin de crear valor y satisfacer sus necesidades o deseos. Partiendo de este concepto, es
importante reconocer el papel que ha venido desarrollando el marketing en las actividades
y relaciones de una organizacion a través de los afios con la implementacion de nuevas
tecnologias, cambios en la mentalidad de los consumidores asi como en su estilo de vida;
por lo tanto la evolucidn del marketing ha sido inminente para estar acorde a las exigencias

del mercado.

El marketing estratégico es una respuesta de la empresa ante los diferentes escenarios que
puedan presentarse en el mercado tanto en el mediano como a largo plazo; buscando
mitigar los efectos negativos en la organizacion a través de la planificacion estratégica, la
misma que ayuda a orientar sus actividades de acuerdo al analisis interno y de su entorno,
con el proposito de determinar acciones que apoyen el crecimiento y desempefio en el
mercado, crear una ventaja frente a la competencia y lograr una mayor fidelizacion con

los clientes.

El marketing estratégico como su nombre lo indica se maneja a través de estrategias que

resultan de una adecuada planificacion por parte de la organizacion. Una estrategia de



marketing debe contener aspectos que ayuden a la supervivencia de una empresa
manteniendo congruencia con los principios y objetivos organizacionales. La planeacion
estratégica de marketing tiene un mejor enfoque cuando se ha segmentado el mercado al
que se dirige la empresa, ya que, todos los posibles consumidores de un producto o

servicio tienen gustos y preferencias muy diferentes y cambiantes a través del tiempo.

Segmentacion del mercado.

La segmentacion del mercado es dividir estratégicamente un mercado en el que difieren
gustos, preferencias y comportamientos de los consumidores en grupos mas pequefios los
cuales se forman a partir de caracteristicas similares. (Kotler & Armstrong, 2013). Es
decir, la segmentacion busca que una empresa enfoque todos sus esfuerzos en un grupo
especifico de consumidores para maximizar su satisfaccion, a través de una oferta de

marketing que contemple los atributos o criterios mas apreciados por dicho segmento.

Ortiz et al. (2014) indica que el proceso de segmentacion inicia con la identificacion de
las variables, a través de las cuales se puede llevar a cabo la segmentacion, como por
ejemplo: demogréficas, psicograficas, geogréaficas, econdémicas, ciclo de vida, genero,
etc.; para construir estas variables se requiere de fuentes de informacién primarias,
secundarias, andlisis cuantitativos y cualitativos. La siguiente etapa del proceso es la
discriminacion, es decir, la clasificacion de las variables para formar grupos con
caracteristicas homogéneas, a cada uno de estos segmentos formados se les asignara un
nombre especifico que permita su distincion. La Ultima etapa es conocida como
cuantificacion, pues en base a la cantidad de usuarios potenciales y las oportunidades de
crecimiento se establece el éxito que la empresa obtendria si atiende las necesidades y
deseos de ese segmento, al que se le denomina mercado meta u objetivo; en caso de que
el resultado se determine favorable, la organizacion deberéd disefiar e implementar la

mezcla de marketing adecuada para crear una oferta atractiva para los clientes.

Mediante la correcta segmentacion del mercado indirectamente se puede lograr una mayor
fidelizacidn por parte de los clientes, pues al conocer de mejor manera las caracteristicas

mas apreciadas por los consumidores, la organizacion va a tomar las acciones y decisiones



pertinentes para crear mayor valor en el producto; ademas permite una definicion mas
acertada de las estrategias de marketing; no obstante, si el segmento de mercado esta mal
definido o delimitado dificilmente la estrategia planteada cumpliré el objetivo esperado.

Posicionamiento en el mercado.

Posicionarse en el mercado es lograr y mantener en los consumidores el recuerdo
constante de un determinado producto o servicio al momento de la compra, dejando de
lado aquellos que son ofrecidos por la competencia. (Kotler & Armstrong, 2013). Para
que un producto o servicio alcance el posicionamiento deseado es importante que se
destaquen todas aquellas caracteristicas y ventajas que marcan la diferencia con los
productos de la competencia, ya que precisamente esa diferenciacion puede ser clave en
el comportamiento de compra del consumidor; sin embargo, esto no determina que el
posicionamiento se logre Unicamente a través de las caracteristicas fisicas del producto,
otros factores que juegan un papel crucial son: el precio, plaza y promocion; es decir se
requiere de una “combinacion perfecta” entre todos estos elementos para que el

consumidor prefiera el producto de una empresa.

Como se menciono en el parrafo anterior el posicionamiento no depende exclusivamente
del producto como tal, también de la forma en como la empresa llega a la mente del
consumidor; por lo que, es primordial que el mensaje que reciba el consumidor sea: claro,
concreto y psicolégicamente estudiado, esto es, que los colores, nombre, sonidos,
logotipo, slogan y todos los elementos y medios utilizados en la publicidad ayuden a
persuadir en la conducta de los clientes.

Para que una empresa consiga un posicionamiento sostenido en la mente de los
consumidores es preciso que sus actividades se rijan a un proceso previamente
establecido, el cual inicia con la segmentacion del mercado, el analisis y seleccion del
segmento al cual se va a dirigir la empresa, el establecimiento de las posibles ventajas
competitivas que se pueden construir a partir de dicho segmento, la eleccién de una
estrategia de posicionamiento y finalmente la implementacion de la estrategia (Lima,
2000).



La estrategia elegida por la organizacién para generar un posicionamiento puede ser: no
diferenciada, cuando la empresa no reconoce los segmentos que forman parte de un
mercado, es decir oferta su producto de manera general indistintamente de las diferentes
preferencias que los consumidores puedan tener; estrategia diferenciada, cuando la
compafiia considera a todos los segmentos de mercado, y por tanto busca crear ofertas y
mezclas de marketing que satisfagan las necesidades de cada segmento; y en ultimo lugar
la estrategia concentrada, la cual es utilizada cuando la empresa ya ha identificado,

definido y seleccionado un nicho de mercado (Marketing, 2008).

Participacion en el mercado.

La participacion de una empresa en el mercado se refiere al porcentaje de ventas
(expresado ya sea en numero de unidades vendidas o en términos monetarios) que ocupa
una empresa en relacién a su competencia. El estado ideal de una empresa es alcanzar un
porcentaje significativo en la participacion total del mercado “liderandolo”; para ello, debe
enfocar sus esfuerzos en realizar una adecuada mezcla de marketing y creacion de valor
en el producto, con el firme propdsito de satisfacer y superar las expectativas de los

consumidores.

Una empresa puede obtener una mejor participacion en el mercado mediante la aplicacién
de las siguientes estrategias: de crecimiento, cuando las compafiias proponen acciones
para ganar una mayor porcion del mercado en el operan actualmente o en los que desean
introducirse, en este tipo de estrategia también se debe decidir si el crecimiento se generara
a partir de productos nuevos o los existentes; estrategia de defensa, la empresa decide
mantener su porcentaje de participacion en el mercado que lleva a cabo sus operaciones,
esto implica el mejoramiento continuo en la calidad del producto y la oferta de marketing
a fin de mantener la satisfaccion y lealtad del cliente; estrategia de reconversion, aquellas
en la que la compaiiia decide dar un giro total a las actividades del negocio o en su defecto
operar en un mercado muy diferente al actual. (Marketing, 2008).

De acuerdo a lo que manifiesta Kotler y Keller, (2012) y contrario a lo que se cree, tener
mas de un 50% de la participacion del mercado total resulta en algunos casos

contraproducente, pues a pesar de que la empresa haya invertido fuertemente en



investigacion y desarrollo de un producto o servicio, calidad, marketing y publicidad la
competencia puede recurrir al uso de estrategias mucho méas econdémicas y de mayor
impacto, como por ejemplo el agregar valor a su producto o lograr fidelizar a sus clientes;
estas simples pero efectivas medidas, ocasionarian una mayor participacion notoria frente
a los grandes costos econdmicos que asumieron las empresas para conseguir liderar el

mercado.

Por otro lado, el hecho de que las empresas obtengan un pequefio porcentaje de
participacion puede tener multiples origenes; sin embargo, el de mayor incidencia es el
alto grado de competitividad ocasionado por el gran nimero de empresas que operan en
la industria, asi como también la consolidacion de ciertas marcas que rigen el
comportamiento del mercado. Indistintamente de la situacion de una compafiia, para
incrementar tanto el posicionamiento como la participacion, el punto de partida debera ser
la investigacion de mercados ya que en base a los resultados obtenidos de la misma se
plantearan las estrategias que mas se ajusten a la situacion, necesidades y recursos de la

organizacion.

1.2. Marketing de servicios.

Un servicio puede definirse como la prestacion de caracter intangible que ofrece una
empresa a un grupo de individuos a cambio de una retribucion econdmica, esta retribucion
aplica unicamente en el caso de las empresas con fines de lucro. Al hablar de
organizaciones en las que el producto no puede ser apreciado fisicamente antes de la
compra se hace ain mas necesario la aplicacion del marketing, el cual nace con el objetivo
de materializar dicho servicio, es decir, mostrar de manera tangible la calidad del mismo.
(Kotler & Armstrong, 2012).

La prestacion de un servicio al igual que un bien tangible requiere del disefio de un proceso
de logistica que ayude a maximizar la satisfaccion del cliente; dentro de este proceso, la
generacion de valor resulta decisiva para el éxito de la organizacion y la conducta de los
consumidores. Es necesario entonces, que la logistica que adopte el servicio esté detallada

en forma clara para que no se generen errores por parte del cliente o empleados. La calidad



percibida del servicio, al ser el factor determinante para lograr una mayor satisfaccion del
cliente, obliga a las organizaciones a que planteen encuestas u otras herramientas que

permitan medirla, a fin de tomar acciones para mejorar continuamente.

Existen innumerables tipos de servicios que pueden brindar las compafias, los cuales
varian de acuerdo al sector o la industria en la que lleven a cabo sus actividades; sin
embargo, aunque varias empresas den un mismo servicio, la prestacion difiere en cada
organizacion en funcion de como fue disefiado y estructurado el mismo. Asi, en algunos
casos el servicio no necesariamente requiere de la presencia del cliente, mientras que en
otros es imprescindible, estan también aquellos que su ejecucion va a depender de una
sola persona asi como los que requieren del esfuerzo conjunto de varios individuos en
cada etapa del proceso para llevarlo a cabo, finalmente los servicios que estan orientados
a satisfacer Unicamente las necesidades de las personas y por otro lado los enfocados a

satisfacer las necesidades pero de la organizacion como un todo. (Kotler & Keller, 2012).

M. Rios indica que cuando se habla de servicios el marketing mix difiere de aquel que es
aplicado en los productos, en el que Unicamente encontramos precio, plaza, producto y
promocion. La mezcla de marketing en los servicios que vendrian a ser un tipo de producto
intangible requiere poner énfasis en caracteristicas adicionales que hagan atractivo el
servicio para los consumidores; estas caracteristicas adicionales son: personas, procesos y
evidencia fisica. (Comunicacion personal, 2015).

» Producto: bien tangible o intangible que ofrece una empresa a cambio de una

retribucion econémica.

» Precio: valor monetario al cual se comercializa el producto o servicio.

A\

Plaza: es el lugar o territorio en el cual es comercializado el producto.

» Promocién: se refiere a la forma en la que se realiza la publicidad del producto la
cual se puede ser a través de medios de comunicacion como: television, radios,
periddicos, vallas publicitarias, volantes, etc.

» Personas: aquellos individuos que tienen contacto directo con el cliente al

momento de intercambiar un producto.



» Procesos: parametros que definen la forma de ejecucion y secuencia de cada una
de las actividades que conforman la cadena de valor.

» Evidencia fisica: para Rivera (2014), la evidencia fisica es la materializacion de la
marca en un objeto sin olvidar la propuesta de valor que este debe generar en el

mercado.

Kotler y Keller encontraron en el 2012 que la excelencia del marketing de servicios radica
en el adecuado y correcto manejo de:

» Marketing interno: el cual se refiere a la preparacion que la empresa debe hacer a
su personal con el objetivo de prestar un servicio éptimo en el que los clientes
queden satisfechos a razén de la capacitacion y predisposicion que tenga el
empleado para prestar el servicio.

» El marketing externo: esta orientado a promocionar los atributos o cualidades que
hagan atractivo el servicio para el cliente.

» Marketing interactivo: es la interaccion entre empleado y cliente, en la que se debe
poner de manifiesto las capacidades y aptitudes del empleado al momento de

prestar el servicio y crear o mantener una relacion satisfactoria con el consumidor.

Las mismas técnicas o estrategias utilizadas para publicitar los productos tangibles pueden
ser empleadas en los servicios, pues en teoria el mercado al cual se dirige la organizacion
es el mismo Unicamente la satisfaccion de necesidades es la que varia; sin embargo, el
llegar a los consumidores de productos intangibles resulta mucho mas complejo, ya que,
la calidad del servicio es definida por el cliente en base a la experiencia vivida durante el
proceso de compra; no obstante esto es relativo, pues ain cuando un servicio esté
estructurado de manera Optima la intervencién del factor humano podria provocar
inconvenientes que reduzcan la calidad del mismo. De ahi la coherencia con lo citado por
Marketing (2007) en donde se manifiesta que la principal ventaja de las empresas de
servicios es que para incrementar la satisfaccion de sus clientes no necesariamente deben
redisefiar el servicio; lo que no ocurre con las empresas de bienes tangibles que

necesariamente deben realizar cuantiosas inversiones para modificar la cadena de valor.



Bajo ese contexto las compariias deben formular estrategias, planes o programas que
hagan del servicio una experiencia grata para el cliente, caracterizada principalmente por
la calidad ofrecida y la diferenciacion como un elemento adicional; otros factores a
considerar al momento de prestar un servicio son: el tiempo que el cliente esta dispuesto
a esperar hasta ser atendido, el tiempo que le toma a la empresa ofrecer el servicio, el cual
que debe ser el menor posible, pues la organizacion debe asegurarse de la correcta
definicién y estructuracion del proceso de logistica que apoya dicho servicio, como
también de la suficiente capacitacion al personal que esta en contacto directo con el
cliente, preparacion no solo refiriéendose al conocimiento técnico sino a la forma de
abordar y atender al cliente; es decir, las empresas necesitan crear una modalidad de
atencion al cliente que fomente una mayor satisfaccion a fin de establecer relaciones

duraderas que permitan alcanzar un mayor nivel de participacion en el mercado.

1.3.Investigacion de mercados.

De acuerdo a lo que manifiesta Malhotra (2008) la investigacion de mercados es el proceso
que incluye el identificar, recopilar, analizar, difundir y usar de manera sistematica y
objetiva la informacidn; es un proceso que busca facilitar y mejorar la toma de decisiones
a los directivos de una empresa, por lo tanto la investigacion de mercado puede estar
orientada a la identificacion o a la solucion de problemas.

La investigacion de mercados contribuye a reducir la incertidumbre de la empresa por la
falta o escasa informacion sobre las variables de marketing, caracteristicas vy
comportamiento de los consumidores y del mercado. Al ser un proceso, esta conformado
por varias etapas que deben seguirse con el propésito de obtener la informacidn requerida
para la compafiia, para describir cada una de estas fases tomaremos como referencia el
pensamiento de grandes conocedores del rea de marketing, como lo son Kotler y Keller
(2012) y Malhotra (2008).
» Definicion del problema: es el planteamiento sobre cual es el problema de
investigacion, considerando tanto el proposito u objetivo de la misma, asi como
las fuentes de las que obtendra informacion; es vital la correcta definicion del

problema pues la investigacion de mercados que se realice parte de esta fase.



Desarrollo del enfoque del problema: es establecer un método en el que se incluya
un marco tedrico que sirva de guia en la investigacion mediante el establecimiento
de diferentes modelos analiticos, hipétesis y preguntas de investigacion.
Formulacion del disefio de la investigacion: detalla todos los procedimientos a
realizar en la investigacion de mercados, a fin de obtener la informacién requerida.
En el disefio de la investigacion es preciso que se definan y comprueben las
hipotesis y variables planteadas, asi como las posibles respuestas a las preguntas
de investigacion; es importante también, que se incluya: la definicion y analisis de
la informacion requerida y obtenida, las técnicas para la recoleccion de datos, los
modelos de cuestionarios y encuestas, los procesos de muestreo, la determinacion
del tamario de la muestra, etc.

Trabajo de campo o recopilacién de datos: esta fase requiere del apoyo de un
equipo de trabajo altamente capacitado, que colabore con el investigador tanto en
el lugar donde de los hechos, fuera de él, asi como también en la recopilacion de
los datos.

Preparacién y analisis de datos: los datos obtenidos de la investigacion deben ser
revisados de forma exhaustiva y corregidos en caso de ser necesario, una vez
realizada la revision, deben ser trascritos y verificados, para luego proceder al
analisis de dicha informacion comparandola con el problema de investigacion.
Elaboracion y presentacion del informe: una vez que se haya concluido con la
investigacion todos los datos obtenidos al igual que la informacion detallada en las
fases anteriores debera ser presentada de forma clara y concreta a la administracion

de la empresa con el propésito de facilitar la toma de decisiones.

1.4.Marketing relacional.

Renart (2004) indica que de la evolucion que experimentd el enfoque transaccional de

marketing surge el marketing relacional; ya que la incorporacion de nuevas tecnologias y

formas de comunicacién complicaron la satisfaccion de necesidades y solucion de

problemas mediante la aplicacion del marketing que se venia manejando hasta ese

entonces; sin embargo, la introduccion de estas nuevas herramientas ha permitido que en

la actualidad las empresas formen y mantengan relaciones personales de forma masiva
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con sus clientes. EI marketing relacional puede ser entendido como la actividad encargada
del establecimiento de relaciones redituales y satisfactorias entres los clientes y la
organizacion, siendo su principal objetivo mantener dichas relaciones, para lo cual

establece mecanismos que generen lealtad y fidelizacion con la marca.

Este y los siguientes tres parrafos toman como referencia lo mencionado por Renart (2004)
quien revela que el marketing relacional se caracteriza por la interaccion y orientacion que
tiene la empresa hacia el cliente, por este motivo resulta elemental que las organizaciones
sean receptivas frente a las distintas y variadas necesidades del mercado; es decir las
acciones de una compafiia deben dirigirse al conocimiento de cada uno de sus clientes asi

como también de la participacion de estos dentro de la organizacion.

De estas caracteristicas distintivas nacen los principios del marketing relacional, los cuales
de forma resumida establecen: que la informacion que disponga la empresa debe
sustentarse en una base de datos confiable sobre los clientes; la inversion efectuada por la
compafiia debe realizarse en los mejores clientes, es decir en aquellos que resulten mas
valiosos para la organizacion; se debe establecer una relacion y oferta personalizada
basada en una interaccion sistematica con el cliente haciéndolo participe en el proceso de

creacion de valor.

Es importante que la empresa preste atencion a no cometer los siguientes errores, ya que
estos dificilmente van a permitir la consecucion de los objetivos que se pretenden alcanzar
a través del marketing relacional, estos son: el no considerar una estrategia aplicable para
la introduccién y ejecucion del marketing relacional, el no prever los cambios
estructurales y financieros que se deriven del propio proceso, el confundir la satisfaccion
que siente el cliente con la fidelidad hacia el producto, el modificar las reglas de juego
establecidas en un principio, entre otras; todos estos factores pueden detonar el fracaso en

la aplicacién del marketing relacional.

A medida que se pone en marcha el proceso que debe seguir el marketing relacional, la

empresa debe evaluar la factibilidad que posee en términos de: identificar a los posibles
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clientes objeto de una estrategia de marketing relacional; informar al mercado sobre la
empresa Yy sus productos; efectivizar la venta, es decir, convertir a un cliente potencial en
uno real; servir al cliente las veces que sean necesarias en cualquier tipo de requerimiento
postventa, alcanzar un adecuado nivel de satisfaccion en los clientes con el proposito de
fidelizarlos; desarrollar una relacion con el cliente mediante acciones que generen una
mayor satisfaccion, mayores niveles de compra de los productos preferidos, motivar otros
que también ofrece la empresa o aquellos que representen un mayor valor afiadido para la
organizacion, etc. y en ultimo lugar evaluar la viabilidad de crear una comunidad con

usuarios de los productos o servicios ofertados por la compaiiia.

Gracias al marketing relacional se rompe el paradigma de que Unicamente el producto
debe ser considerado el centro de todas y cada una de las actividades de la empresa, ya
que con el paso de los afios se puede ver que las relaciones que mantenga la empresa no
solo con los clientes sino con todos los grupos de interés o stakeholders son de vital
importancia para generar valor. (Lopez-Pinto, Mas & Viscarri, 2013). En un escenario
ideal, el valor que se le otorgue al producto debera ir incrementando conforme la relacion
cliente empresa perdure en el tiempo; ya que si el cliente percibe un deterioro en el valor
del producto, en la satisfaccion de sus necesidades, entre otros aspectos, dificilmente se
mantendra fiel al producto.

El marketing relacional lo que busca es la fidelizacion, la cual hace referencia a la accion
de mantener relaciones efectivas y duraderas con el cliente; sin embargo, hoy en dia lograr
la fidelizacion resulta dificil, pues los mercados en los que operan las empresas resultan
altamente competitivos, debido a que la oferta de productos y servicios es muy extensa;
es decir el cliente tiene mdltiples opciones a elegir y en cada una de ellas las
organizaciones se esmeran en ofrecer caracteristicas diferenciadoras, innovadoras y

econdmicas.

Dentro de este contexto se ha creado el CRM Customer Relationship Management a fin
de apoyar la relacion entre los clientes y la empresa. De acuerdo a lo que expresa

Santesmases (2013) esta herramienta permite obtener mayor detalle de los consumidores
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de un producto o servicio, ya que ofrece la posibilidad de consultar el historial de compras
de un cliente por medio de un sistema de informacién y base de datos, con el propdsito de
seleccionar a los mejores, a quienes se va a dirigir ofertas personalizadas en base a los

productos que mejor satisficieron sus necesidades.

El adecuado uso del marketing en una empresa generard una venta, la cual se traduce en
un intercambio o transaccion beneficiosa entre las partes que intervienen en el proceso.
La aplicacion del marketing relacional dentro de las empresas ha ocasionado que las
ventas también se las lleve a cabo bajo este concepto. Rodriguez et al. (2007) concluye
que una venta relacional es el “proceso multietapa que enfatiza la personalizacion y la
empatia como ingredientes clave en la identificacion de clientes potenciales,
desarrollandolos como clientes reales, y manteniéndolos satisfechos” (p. 90). Es decir este
tipo de venta pretende establecer relaciones redituales con los clientes caracterizadas por
mantenerse en el largo plazo; por lo tanto es primordial para la empresa conocer los gustos
y preferencias de los consumidores e identificar sus necesidades, a fin de poder establecer
una relacion duradera con el cliente en base a una oferta que cumpla con sus expectativas;
el conocimiento de los verdaderos deseos del cliente se puede lograr mediante un dialogo
en el que el vendedor emplee sus habilidades a través una comunicacion asertiva.
Adicionalmente esta relacion busca la solucion a problemas del cliente, por lo tanto, el
uso que se le de a esta informacion y el desempefio del vendedor se convierten en factores

clave para el éxito de una empresa.

El marketing relacional pareceria ser la solucion para lograr que una organizacion tenga
una buena participacion y posicionamiento en el mercado, no obstante para (Rivera &
Garcillan, 2012) no constituye una buena opcion en todas las situaciones, por ejemplo
para aquellas empresas que son consideradas como monopolio en un determinado sector
o0 industria la creacion de estas relaciones resultarian poco efectivas, ya que, al ser los
unicos que ofrecen cierto producto o servicio, el cliente esta practicamente obligado a
consumir de él; sin embargo para aquellas, en las que la venta es repetitiva como en el
caso de los bienes de primera necesidad es primordial el establecimiento de relaciones con

el cliente.
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1.5.Ventas personales.

Una venta es una actividad que data desde la antigliedad y se basa en el intercambio de
bienes tangibles o intangibles entre las partes que intervienen en el proceso. Una venta
requiere de un conjunto de acciones, métodos y aptitudes que debe demostrar el vendedor
al momento de establecer contacto con el posible cliente, entre las que se destacan: el
conocimiento de los atributos y beneficios del producto, las condiciones del mercado y la
competencia, los procesos para una adecuada atencion al cliente, las técnicas para
presentacion del producto, entre otros; todas estas actividades se las debe ejecutar de la
mejor manera posible, pues el vendedor representa la imagen de la organizacion y quien
consigue crear o0 mantener las relaciones entre las dos partes; por tanto la impresion que
cause la fuerza de ventas incidira en la buena imagen hacia la empresa y sus productos o

servicios.

Garcia et al. (2012) indica que una venta personal es una herramienta de comunicacion
con la que cuenta la empresa para crear valor; por tal motivo debe formar parte del plan
de comunicacion integrada de marketing de la organizacion, mediante el uso de mensajes
consistentes y coordinados con el resto de instrumentos de comunicacion; hoy en dia la
venta personal es el método de comunicacion mas importante para incrementar las ventas
en una organizacion, pues el contacto directo con los clientes o consumidores permite
conocer de mejor manera las necesidades y deseos de los mismos y por ende hacer mas
efectiva la venta, contrario a lo que sucede con la publicidad y promocion que se las lleva

a cabo de forma masiva.

Uno de los mayores inconvenientes de las compafiias que ponen en practica las ventas
personales, es el elevado costo que asumen por la movilizacion del vendedor hacia el
cliente, por tanto esta actividad debe estar apoyada en las diferentes herramientas
tecnoldgicas y de comunicacion, mediante las cuales se pueda poner en contacto con el
cliente para pactar la fecha y hora en la que se va a realizar la visita; no obstante, las
empresas en el afan de reducir los costos de traslado, deberian contactarse con el cliente

antes de la visita para la confirmacion de la misma.
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El proceso de ventas comprende todas aquellas actividades que debe desarrollar el
vendedor antes, durante y después de realizar la venta. En base a lo que manifiesta
Rodriguez et al. 2007 se puede decir que este proceso comprende tres fases dentro de las
cuales se desarrollan ciertas acciones para llegar a concretar la venta, estas fases son:

preparacion, argumentacion y transaccion.

» Dentro de la primera fase se identifica a los clientes potenciales en base a una
calificacion que mide el nivel de interés, la capacidad financiera, entre otras
caracteristicas a cumplir; esto se lleva a cabo con el fin de optimizar el tiempo de
los vendedores en la busqueda de clientes, de esta forma las visitas o cualquier tipo
de contacto que utilice la empresa se realiza Unicamente a aquellos que en verdad
mantienen interés en el producto o servicio, creando una base de datos con los
posibles clientes para la organizacion. En esta etapa el vendedor debera planificar
como va a presentarse, por lo que debe conocer la mayor parte de informacion
posible acerca de su cliente, a fin de poder establecer una estrategia y objetivos
reales y viables. Dependiendo del tipo de visita que realice, la presentacion del
producto podra ser: informativa, persuasiva o recordatoria.

» En la segunda fase se realiza la presentacion del producto mostrando todas las
caracteristicas, atributos y ventajas, mediante una disertacion que sea atractiva,
persuasiva y a su vez concreta para el cliente; posterior a esto se realizan las
demostraciones pertinentes, de las cuales muchas veces depende el exito de la
venta, pues de esta manera el comparador puede observar los verdaderos
beneficios y caracteristicas del producto ofrecido y comprobar si satisface o no sus
necesidades. Una vez realizada la presentacion y demostracién del producto o
incluso antes de terminar con estas actividades, el cliente puede manifestar ciertas
dudas u objeciones respecto al producto, por lo que el vendedor debe saber
responder de la manera méas educada, concisa y concreta, buscando siempre una
solucion viable que favorezca los intereses de ambas partes sacando a relucir el
valor y atributos del producto ante cualquier desacuerdo u oposicion del cliente,
es decir, argumentar sobre los beneficios de adquirir tal o cual producto,

motivando siempre la decision de compra.
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» En latercera fase se realiza el cierre definitivo de la venta, para esto es importante
que se de una negociacion efectiva entre el vendedor y cliente, principalmente
sobre los puntos de mayor conflicto al momento de la negociacion; el proceso de
ventas finaliza con el servicio postventa que se ofrece una vez que el cliente haya

adquirido el producto y bajo el supuesto de que la empresa cuente con este servicio.

No obstante, una vez que el cliente haya ratificado su decision de compra es importante
que el vendedor agradezca por la confianza en el producto y por supuesto en la empresa;
sin embargo, en caso de que la venta no se concrete, el vendedor deberd mantener una
actitud positiva hacia el cliente y analizar las razones 0 motivos que impidieron la venta,

para en lo posterior modificarlos y mejorarlos.

Conclusion.

Este primer capitulo nos ha mostrado que el marketing estratégico permite a una empresa
reaccionar oportunamente ante el mercado cambiante de hoy en dia, mediante la
aplicacion de una planeacion estratégica; sin embargo, una compafia puede recurrir a
otros métodos para volverse mas competitiva; por ejemplo con la segmentacion del
mercado se maximiza la satisfaccion de un grupo de consumidores con caracteristicas
homogéneas y se mejora el posicionamiento del producto en la mente de los clientes. Para
gue una organizacion alcance estos resultados, debe plantear una adecuada mezcla de
marketing y aplicar determinadas estrategias a fin de mejorar su desempefio dentro del

mercado.

Por otro lado, las empresas que se dedican a la prestacion de servicios deben preocuparse
a mas de los aspectos antes mencionados, en materializar la calidad percibida del mismo,
poniendo atencidn en las caracteristicas adicionales que posee el marketing mix en los
servicios, en la adecuada estructuracion del proceso de logistica y por supuesto en la

capacitacion del personal.

La investigacion de mercados al generar informacion valiosa para los directivos de una

empresa permite tomar decisiones mas acertadas en la identificacion y solucion de
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problemas; es decir, resulta de gran utilidad al momento de emprender cualquier actividad

que denote grandes inversiones para la compafiia.

El marketing relacional al estar basado en la interaccion y orientacion al cliente
necesariamente requiere conocer los gustos y preferencias de sus posibles compradores lo
cual se logra Unicamente mediante la aplicacion de una investigacion de mercado. El
marketing relacional tiene como principal objetivo formar relaciones redituales y
satisfactorias a largo plazo a través de una oferta personalizada que genere fidelizacion y

lealtad hacia el producto o servicio.

Las ventas son actividades que datan desde la antigtiedad; sin embargo, en la actualidad
la introduccidn de nuevas tecnologias ha permitido que las organizaciones ejecuten ventas
relacionales y personales, las cuales se han convertido en la principal herramienta de
comunicacion utilizada por las empresas para incrementar el nivel de ventas, puesto que
el mantener contacto directo con el cliente permite conocer mejor sus preferencias y asi
crear mayor valor en el producto y satisfaccion en el comprador; no obstante, la desventaja
que presentan las compafiias que se manejan bajo este esquema son los altos costos por

concepto de movilizacion de la fuerza de ventas.
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CAPITULO 2. LOS AGRONEGOCIOS Y LA EMPRESA.

En este capitulo se abordara el tema de los agronegocios, algunas de sus caracteristicas y
su principal zona de influencia; también se tratara acerca del Grupo Fagro, empresa
domiciliada en México y organizacién a partir de la cual nace Fagro Ecuador, siendo esta
ultima el objeto de estudio del presente trabajo. Por tal motivo, partiremos detallando los
hechos y datos que han marcado su historia y un breve andlisis en su entorno interno y
externo con la finalidad de evaluar su situacion y posicién en relacion al mercado en el

que opera.

La informacion detallada dentro de este capitulo fue tomada de la pagina oficial de Fagro

México, salvo la que se encuentra citada de forma explicita por un autor diferente.

2.1. Los Agronegocios.

En la actualidad nos encontramos en una etapa de constante cambio, un mundo
globalizado que nos ofrece avances tecnoldgicos que crecen a gran velocidad, adaptandose
cada vez mas a las necesidades y expectativas de las personas. Pero asi como nos muestra
un mundo modernizado, también podemos observar la triste realidad del dafio al
medioambiente a partir de muchas causas como: escasez de agua, necesidad de alimentos

y desempleo en el planeta entero.

La sociedad esta acostumbrada a recibir sus alimentos, sin tener presente lo que se requiere
para consumirlos, pues se olvida el hecho de que para conseguir los mismos se necesitan
de algunos factores importantes que provienen de la naturaleza. Al ser Latinoamérica, el
lugar en donde mas se puede explotar la oportunidad de producir, gracias al mayor nimero
de cultivos existentes en comparacion al de otros continentes; se debe valorar, aprovechar,
cuidar y preservar lo que nos rodea, respetando el tiempo que la naturaleza requiere para
producir estos bienes, ya que al pasar por un largo proceso productivo, toma su tiempo en
descansar, recuperarse y volver a producir. Al necesitar una mayor produccién de

alimentos para satisfacer la demanda de personas que necesitan de ellos para vivir o poder
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alimentarse en un futuro, es de vital importancia incrementar el trabajo en el campo y el
nivel de produccién actual, siempre con la ayuda de productos organicos complementarios
al trabajo de los agricultores, que permitan obtener como resultado frutas y verduras de

calidad para garantizar la salud del consumidor.

Gréfico 1. América Latina como la masa continental con mayor biodiversidad del
planeta.
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[f 5 T/L 4

45%

café

de importancia
economica

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).
América Latina es considerada la region con mayor biodiversidad del planeta, por dar
origen a una gran cantidad de cultivos de importancia econémica por su elevado

porcentaje y nivel de produccidn en: azlcar, soya, café, banano y carne.

2.2. Grupo Fagro.

Grupo Fagro, nace en el afio de 1995 en México con la mision de incorporar
ecotecnologias agricolas que permiten preservar el medio ambiente y obtener alimentos
sanos para nuestra sociedad. Hoy, su mision conlleva el reto de ayudar a los agricultores
a integrar la cadena agroalimentaria y producir con calidad de exportacion a traves de su
Centro de Investigacion y Desarrollo Biorganix, que ha desarrollado un portafolio

completo de productos organicos y de nutricion vegetal especializada. Fagro se acerca a
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los agricultores a través de los asesores de Agrosag (Comercializadora de servicios y
productos), y busca lograr que estos sean reconocidos por la calidad de sus cosechas,
cumpliendo altos estdndares de exportacion y preservando el medio ambiente.

La empresa desarrolla productos y servicios post cosecha que apoyan al colono a ser
exportador a través de agricultura por contrato, el grupo continda adaptandose a las
exigencias del entorno y prepardndose para afrontar los retos que el futuro le presente,
llegando a ser reconocida por la calidad en las cosechas, minimizando pérdidas y
reduciendo la contaminacion al ser la primera empresa en el mundo en lanzar un envase

biobasado de agave.

Fagro trabaja dia a dia por ser un productor de calidad mundial, apoyado bajo el
reconocimiento de certificaciones internacionales como: empresa limpia por parte de la
SEMARNAT, el distintivo de empresa socialmente responsable — ESR y mejores procesos
siguiendo las buenas précticas de manufactura (BPM), certificaciones conseguidas en

todos los productos de su linea organica.

2.2.1. Misidn, vision, retos organizacionales.

Mision Organizacional.

En Grupo Fagro se innova, produce y comercializa productos de bajo impacto y residuo
cero para facilitar a los agricultores a lograr una agricultura sustentable, a través de

ecotecnologias que contribuyan a una alimentacion sana y un medio ambiente limpio.

Vision Organizacional.

Ser lideres en Iberoamérica y en el mundo del biocontrol y la bioestimulacidn por el éxito
que se ha obtenido en el desarrollo de ecotecnologias, ofreciendo soluciones a la
Agricultura Sustentable para producir mas alimentos sanos, empleando menos recursos

naturales y siendo una empresa socialmente responsable.
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Retos Fagro: Mas que objetivos a lograr, la empresa se plantea retos asi misma para que

la naturaleza logre mas y mejores cosechas, y que las futuras generaciones sigan

disfrutando de un campo sano y sus frutos:

>
>

Contribuir a un campo limpio y productivo.

Trabajar con la comunidad agroindustrial para producir productos en mayor
cantidad y mejor calidad, con menos recursos y sustentablemente.

Fomentar en la comunidad agroindustrial la consciencia y responsabilidad de una
nueva agricultura y de un campo sano y mas productivo.

Impulsar y generar una comunidad de sabios que contribuyan a la generacion de
tecnologia, productos y servicios para nuestro campo.

El nuevo paradigma de la agricultura es volver a sus raices redescubriendo la
importancia de los suelos sanos.

Generar tecnologia que reduzca costos y contaminacion de fertilizantes.

Mejorar el conocimiento de los sistemas de defensa de los cultivos generando

nuevas formas de inducir la resistencia.
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2.2.2. Estructura Organizacional Fagro.

Grafico 2. Estructura organizacional del Grupo Fagro®.

JESUS SARO

Director General y lider de Fagro. emprendedor
comprometido con la nueva agricultura
sustentable y con la creacion de nuevas empresas.

ROGER GOMEZ RUBEN VILLASANTE

Director Comercial Nacional & Agrosag, gran conocedor del Director Internacional y Nuevos Projectos & Mkt
negocio agricola. Roger esta a tus ordenes para las Rubén esta comprometido con la creacian de
relaciones comerciales con nuestra empresa. nuevos paradigmas en el negocio agricola global.

ARGENTINA ORTA

Directora de Biorganix. investigadcra, amante
de la naturaleza y de lo organico. Argentina es
la persona inicada para resolver todas tus dudas

CESAR PEREZ-VARGAS - EDNA ALVARADO

Director de Finanzas & Administracio roduccion y Calidad. E
encargado de 05 s procesos de
y puedes contactarlo para nuevos proyectos.

dna mujer
calidad

CON un gran conocimiento de b:cqunmu:a

ELISEO OLIVARES

A cargo del departamento de Sistemas de
Fagro, Eliseo es la persona que mantiene al dia
los sistemas informaticos de nuestra empresa.

JESUS ANTONIO SARO IMELDA MEZA

A cargo del departamento de Exportaciones de A cargo del departamento de Facturacion y
Fagro. Jesiis es la persona indicada para resolver Créditos y Cobranzas de Fagro, Imelda tendra
todas tus dudas acerca de la compra de mucho gusto en resolver cualquier duda que
nuestros productos en otros paises. puedas tener acerca de tu cuenta con nosotros.

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).
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2.2.3. Empresas Grupo Fagro.

Hoy se esta encontrando a la agricultura como una pieza clave en la evolucién, la
necesidad de producir un 70% mas de alimentos para los préximos 40 afios, es uno de los
mayores desafios que se enfrenta en la actualidad, debido a la escasez de agua, falta de
tierra y el cambio climatico, que hacen mas dificil el manejo de los cultivos alrededor del
mundo. Se debe enfocar en producir mas con menos, es por eso que, Grupo Fagro lleva
algunas empresas que puedan contribuir a todo lo expuesto anteriormente de una mejor
manera, teniendo en cuenta cada uno de los aspectos importantes a los que quiere llegar
la organizacion, sin dejar de lado ningun detalle. Empresas independientes que forman
parte de un mismo grupo, cada una con su diferente enfoque y funcion; pero que en el
momento de ejecutarlas se convierten todas en un conjunto, en donde la una depende de
la otra para obtener los resultados deseados en la fabricacion de los productos de calidad

a los que la empresa hace referencia.

b( o Bioconocimiento-Investigacion y Desarrollo.
Dentro del grupo Fagro, se ha creado un area de bioconocimiento como la base del
desarrollo sustentable de la empresa, la investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias
contribuyen para la creacion de productos y servicios en la industria. Esta &rea tiene como
propdsito informar a la comunidad acerca de los avances conseguidos por la misma y asi

hacerlos participes de proyectos de investigacion y desarrollo planteados por el grupo.

BIORGANIX’
Centro de Investigacion y Desarrollo.

Biorganix Mexicana fue fundada en el afio 2004 como centro de investigacion, desarrollo
e innovacion de productos a base de materia organica, microbioldgicos y residuo cero. La
actividad de la empresa se sustenta en la generacion de productos organicos, biolégicos e
innovadores, ademas de incrementar el rendimiento de cultivos y cosechas, garantizando
la sanidad e inocuidad de los alimentos, desarrollando productos de baja residualidad y

que no generen resistencia de los microorganismos a moléculas agroquimicas.
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Biorganix mantiene convenios con Instituciones Educativas, Superiores y Centros de
Investigacion nacionales e internacionales. Su desarrollo a la fecha consta con mas de 15
productos organicos y bioldgicos y mas de 21 proyectos apoyados por COECyT,

CONACYT y Secretaria de Economia

Post
Harvest
WWSolutlons

Naturalmente Fagro

Soluciones post-cosecha.

La Organizacion para la alimentacion y la agricultura de las Naciones Unidas (FAO), pide
a las empresas de todo el mundo a unirse a la iniciativa “SAVE FOOD”, un esfuerzo
mundial para reducir las pérdidas y desperdicios de alimentos, ya que esta comprobado
que 1,3 millones de toneladas de alimentos se pierden cada afio. Es por ello que, Post
Harvest Solution se integra en el afio 2012 al Grupo Fagro para investigar, desarrollar y
comercializar nuevas alternativas de solucion para la agroindustria con el reto de reducir
la pérdida de alimentos post-cosecha en un 10% en nuestros mercados, apoyada por lineas
de equipos, accesorios de empaque Yy servicios profesionales que contribuyen a la
reduccion de pérdidas en el area de post-cosecha generando mas y mejor rendimiento.

‘ Fagro _
Consolidated
Wosrvices, LLG

Fagro Consolidated Services, otra de las empresas que forman parte del Grupo Fagro,

Fagro - Servicios consolidados.

creada en el afio 2014 con la finalidad de ayudar al sector agricola a exportar sus productos
mediante el acercamiento de agricultores compradores. El enfoque de esta empresa esta
dirigido a coordinar y gestionar los procesos para la firma de acuerdos y contratos de
produccion agricola y su venta en los Estados Unidos o en centros de consumo nacional

y extranjeros.
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Graéfico 3. Modelo de gestion por procesos y servicios consolidados Fagro.

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).

La figura muestra los pasos a seguir para obtener acuerdos y contratos de produccion

agricola importantes para la empresa.

N

4 Ei E@ Comercializadora de Servicios y Productos.
Agrosag nace en el afio 2009 con el objetivo de generar un canal de distribucion de
insumos agricolas enfocado a la promocion y comercializacion de los productos organicos

o de residuo cero.
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Graéfico 4. Cantidad y ubicacion de Agrosag en Grupo Fagro.

Coahulla

Pacifico

Centro

Veracruz
Occidente

Altiplano

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).
En el afio 2013, la empresa consigue tres nuevos centros: Agrosag Golfo, Agrosag
Altiplano y Agrosag Pacifico Norte.

AVANTIA Agroecosistema — Agrosoluciones.

Fagro logra integrar la nueva agricultura en el afio 2013 a través de la creacién de Avantia,
un modelo que permite a la organizacion alcanzar su reto productivo, el cual se basa en
encaminar la produccién agricola enfocada en el conocimiento del mercado, esto es: qué,
cuando y como requiere frutas y verduras dicho mercado; ademas se necesita del
conocimiento del agricultor para producir las frutas y verduras con calidad de exportacion.
Este modelo apoya la generacion de cadenas productivas y ayuda a los agricultores al

manejo post-cosecha y comercializacion.
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Graéfico 5. Modelo de Negocios Avantia, basado en el talento de las necesidades de

la cadena de valor agroalimentaria.
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Fuente: (Grupo Fagro, 2016).

2.2.4. Fagro Internacional.

Fagro se mantiene en constante crecimiento y participacién en el mercado internacional.
Durante el afio 2013, llegd a mas agricultores y tuvo mayor acceso a la tecnologia
“Naturalmente Fagro” para producir mas y mejores cosechas que puedan ser exportadas a

los mercados organicos de Europa y Estados Unidos.

Graéfico 6. Presencia del Grupo Fagro en diferentes partes del mundo.

México

Ameérica
Latina

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).
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Fagro hoy en dia se encuentra en pleno crecimiento, desarrollando nuevos productos
organicos y de residuo cero para ayudar a los agricultores a producir cosechas sustentables
en més de 13 paises.

Gréfico 7. Fagro internacional, diferentes centros Agrosag, mercados actuales y en

desarrollo del grupo.

® . i T : o

Grupo Fagro® Agrosag® ados Actuales Mercados en Desarrollio
Ecuador Altiplan do :

Brasi

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).

Hoy en dia, el grupo cuenta con las siguientes subsidiarias:
» Fagro Europa, desarrollando el negocio en Esparfia y Portugal y buscando penetrar
otros mercados como el de Marruecos.
» Fagro Latinoamérica en Peru, donde se trabaja con agricolas lideres mundiales
como DANPER, GREEN PERU y muchas otras mas.
» FAGROEC en Ecuador, donde los productos tienen buena acogida y muy buenos

resultados en cultivos tropicales como el banano.
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Gréfico 8. Crecimiento Grupo Fagro periodo comprendido entre el afio 1995-2014.

Promedio de ventas de la empresa en periodo 1995-2015.
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Fuente: (Grupo Fagro, 2016).

2.2.5. Fagro Ecuador: FAGROEC S.A.

FAGROEC inicia sus operaciones en el afio 2008 con la meta y objetivo de cubrir una
demanda insatisfecha de productos limpios y amigables con el medio ambiente, dentro de
un mercado agricola muy demandante de quimicos. La empresa dentro de Ecuador esta a
cargo del Ing. Rusbel Coronel VVasquez, como socio y propietario de la misma, quien crea
esta filial de FAGRO MEXICO convirtiéndose en uno de sus distribuidores mas
importantes, comenzando su operacion con ventas directas y dos distribuidores en las
provincias de El Oro y Guayas. La empresa comercializa nuevas tecnologias adaptadas a
un mejor control de las enfermedades, como induccion de resistencia y microbiologia.
Pese a que Ecuador es un amplio campo para cualquier tipo de aplicacion, el portafolio de
productos de FAGROEC es reducido en comparacion al de FAGRO MEXICO, sin
embargo los dos buscan potenciar el efecto de los productos abarcando todos los cultivos,
las etapas de crecimiento y desarrollo nutricional de la planta, evitando cualquier tipo de
plaga y enfermedad.
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Entre los productos importados por Fagro Ecuador para su distribucion estan los

siguientes:

Gréfico 9. Productos importados por FAGROEC.
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Fuente: (Grupo Fagro, 2016).

De los 12 productos anteriores, a los que la empresa da mayor importancia son: Blindax,
Cinamix y Biorgan con los que maneja la parte nutricional de la planta en todos los
cultivos. Sin embargo, solamente uno de estos se ha convertido en el producto estrella
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dentro de FAGROEC, y este es Blindax, un producto con el que se combate la Sigatoka

Negra, el mayor problema generado en el cultivo de banano en el Ecuador.

Grafico 10. Producto estrella de FagroEC.

Fuente: (Grupo Fagro, 2016).

Blindax un inductor de resistencia a base de compuestos organicos y una nueva alternativa
para el control y resistencia de los cultivos al ataque de hongos fitopatogenos y plagas que
afectan la parte aérea de las plantas. Debido a su composicion Unica e integral, Blindax
ofrece la mas amplia proteccion a enfermedades aéreas, activa de manera inmediata e
intensa los mecanismos fisioldgicos de defensa que poseen las plantas y variedades

cultivadas, tanto en hortalizas, granos, cereales, frutales y cultivos industriales
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2.3 Andlisis FODA.

Tabla 1. Matriz FODA FAGROEC S.A. (Fortalezas y Debilidades).

FAGROEC cuenta como su proveedor a uno de los
fabricantes de productos organicos mas fuertes y bien
posicionado en Meéxico, gracias a su laboratorio
totalmente equipado con tecnologia de vanguardia v
calidad de primera.

Distancia de la empresa con la casa matriz, por lo que se
incurre en altos costos de importacion.

Amplia cartera de productos para todo tipo de plagas y
enfermedades en las plantas.

Falta de cobertura del mercado por escaso personal
capacitado.

FAGROEC se maneja bajo la filosofia enfocada en el
medioambiente v el nulo uso de agroquimicos
perjudiciales para la salud de las personas.

En el producto organico se tarda mayor tiempo el poder
visualizar resultados en los cultivos, en relacion a los
productos quimicos que se encuentran en el mercado.

Producto en envase biodegradable, lo que no genera dafio
a 1a salud de las personas ni confaminacion al
medioambiente.

Escasa publicidad y promocion de 1a marca a nivel nacional
impidiendo mavor posicionamiento en el mercado.

Distribucion y aplicacion directa del producto, por parte
de personal de la empresa.

Limitados puntos de venta o sucursales a nivel nacional.

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
Fuente: (Grupo Fagro, 2016).
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Tabla 2. Matriz FODA FAGROEC S.A. (Oportunidades y Amenazas)

Acaparar mas mercado en base al concepto de
"alimentacion saludable", aprovechando la mentalidad de
los consumidores en el siglo XXI, quienes se guian por
llevar un estilo de vida mas sana.

Pérdida de hectariaje de cultivos por la contraccion
economica del pais.

Incremento en el porcentaje de demanda mundial hacia
productos organicos.

Dificultad para los agricultores al acceder a préstamos, va
que en la mayoria de instituciones bancarias no son sujetos
de credito, lo que limita su capacidad de compra.

En un futuro comenzar con la fabricacion de estos
productos en el Ecuador, con la finalidad de reducir
costos para la empresa.

Ventas de FAGRO Mexico a transnacionales interesadas que
tengan mejores politicas comerciales.

Productos libres de impuestos v bajo el apoyo del
gobierno ecuatoriano.

En muchas ocasiones se presentan condiciones climaticas
desfavorables para aplicacion de dichos productos.

Ecuador cuenta con una gran cantidad de cultivos
importantes, en los que se adaptan facilmente los
productos organicos. Principalmente el nivel de
produccion de banano en el pais es muy fuerte y gran
ventaja para la comercializacion de estos productos.

Sector que se maneja con politicas de credito muy
flexibles.

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
Fuente: (Grupo Fagro 2016).
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2.3.1. FODA Cruzado.

Tabla 3. Matriz FODA cruzado FAGROEC S.A. (Estrategias FO, DO)

FAGROEC cuenta como su proveedor a uno de los fabricantes
de productos organicos mas fuertes v bien posicionado en
México, gracias a su laboratorio totalmente equipado con
tecnologia de vanguardia v calidad de primera.

Distancia de la empresa con la casa matriz, por 1o que se
incurre en alfos costos de exportacion.

Amplia cartera de productos para todo tipo de plagas v
enfermedades en las plantas.

Falta de cobertura del mercado por escaso personal
capacitado.

FAGROEC se maneja bajo 1a filosofia enfocada en el
medioambiente v &l nulo uso de agroquimicos perjudiciales para la
salud de las personas.

En ¢l producto orginico se tarda mavor tiempo €l poder
visualizar resultados en los cultivos, en relacion a los
productos quimicos que se encuentran en ¢l mercado.

Producto en envases biodegradables, lo que no genera dafio ala
salud de las personas ni contaminacion al medioambients.

Escasa publicidad v promocidn de 1a marca a nivel
nacional impidiendo mavor posicionamiento en &l mercado.

Acaparar mas clientes en base al concepto de
FAGRO: "alimentacion saludable”.

Incremento en &l porcentaje de demanda mundial
hacia productos orginicos.

Distribucion v aplicacion directa del producto, por parte de
personal de 13 empresa.

F1, 04 Ser mis competitivos en €l mercado a través del precio
del producto aprovechando las alianzas con provesdores
estratégicos v liberacion de impuestos para abaratar los costos de
los productos.

Limitados puntos de venta o sucursales a nivel nacional.

D4, 01 Implementar un mayor nimero de campafias
publicitarias enfocadas a promocionar &l consumo de
alimentos saludables mediante el uso de productos
organicos con €l proposito de incrementar &l nivel de
ventas de FAGROEC.

En un futuro comenzar con la fabricacion de
estos productos en el Ecuador, con la finalidad de
reducir costos para 1a empresa.

Productos libres de impuestos v bajo ¢l apoyo del
gobierno ecuatoriano.

Ecuador cuenta con una gran cantidad de cultivos
importantes, en los que se adaptan facilmente los
productos organicos.

F3, 03 Evaluar la factibilidad de elaborar la mayor parte del
producto en €l Ecuador, mediante un estudio técnico v financiero
que determine que tan viable es &l proyecto a largo plazo en la
fabricacion v comercializacion de productos agricolas que no
contaminen al medioambiente ni afecten 1a salud de las personas.

D5, 05 Crear un mavor nimero de sucursales de
FAGROEC basadas en el desarrollo v aplicacion de una
investigacion de mercado la cual determinara los puntos
estratégicos en donde se estableceran dichas oficinas, a fin
de abastecer de mejor manera a todas las provincias del
Ecuador.

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: (Astudillo, 2009)
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Tabla 4. Matriz FODA cruzado FAGROEC S.A. (Estrategias FA, DA)

Pérdida de hectariaje de cultivos por la contraccion
scondmica del pais.

FAGROEC cuenta como su proveedor a uno de los fabricantes de
productos organicos mas fuertes y bien posicionado en Mexico, pracias
a zu laboraterio totalmente equipado con tecnologia de vanguardia y
calidad de primera.

Distancia de la empresa con la casa matniz_ por lo que se incurre
et altos costos de exportacion.

Amplia cartera de productos para tode tipo de plagas v enfermedades
en las plantas.

Falta d= cobertura del mercado por escaso personal capacitado.

FAGROEC =e maneja bajo la filesofia enfocada en el medioambiente y
¢l nulo uso de agroquimicos perjudiciales para la salud de las personas.

En el producto orginico se tarda mayor tiempo el poder
visualizar resultados en los cultivos, en relacion a los productos
qUitnicos que s¢ encuentran en el mercado.

Producto en envases biodegradables, lo que no genera dafio a la salud de
las personas ni contaminacion al medicambiente.

Escasa publicidad v promecion de la marca a nivel nacional
mmpidiendo mayer posicionamiento en el mercado.

Dificultad para los agricultores al acceder a préstamos,
va que en la mayoria de instituciones bancarias no son
sujetos de crédito, lo que limita su capacidad de
COMPra.

F3, Ad Crear una cartera de productes estacionales, investigando
aquelles que funcionen efectivaments en determinada estacion y
ubicacion, a razon de que la aplicacion del producto la coal corre por
cuenta de la empresa, no sea infructuosa ni proveque mayores costos a
la empresa.

Limitados puntes d= venta o sucursales a nivel nacional.

D3, Al Potencializar =] suslo apto para la aplicacion de
productos organicos, mediante técnicas que reduzcan los costos
de aplicacion y optimicen los resultados esperados, a fin de que
el producto organico aleance mayor participacion en el mercade
ecuatoriano.

Ventas de FAGRO Meéxico a transnacionales
interesadas que tengan mejores peliticas comerciales.

En muchas ocasiones se presentan condiciones
chimaticas desfavorables para aplicacion de dichos
productos.

Sector que se mangja con politicas de crédite muy

flexibles.

F2, A2 Establecer politicas de crédito por medio del andhisis la
capacidad economica del clientz con el proposito de facilitar v fomentar
la compra de la amplia cartera de productos FAGERO e incrementar el
nivel de rotacion de los mismos.

D2, A3 Capacitar al personal de la organizacion especialmente a
la fuerza de ventas a traves de cursos pericdicos con el objetive
de acaparar mas mercado mediante =l establzcimisnto de
relacionss redituales v duraderas con el cliente, en las que se
ponga de manifiesto el compromise v fidelidad con la marca
FAGROEC.

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: (Astudillo, 2009)
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2.4. Andlisis Sectorial Porter FagroEC.
Graéfico 11. Analisis Sectorial de Porter aplicado a la empresa FAGROEC.
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Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
Fuente: (Astudillo, 2009)

» Ingreso de nuevos competidores: Bajo.
La inversion requerida al igual que la experiencia son limitantes para ingresar y
mantenerse dentro de este exigente mercado, ya que para llegar a ser competitivos,
las empresas de este sector requieren de una significativa inversién inicial en
equipos para su productividad y de adaptacién tanto a normativas del pais como a
las dificultades presentes en el proceso de importacion. Es por ello, que la elevada
necesidad de capital, las politicas gubernamentales, existencia de varias empresas
productoras y distribuidoras de productos organicos en el mercado y la amplia
variedad de dichos productos dificultan la entrada de nuevos participantes al
mercado agricola. Hasta el momento las barreras econdmicas y politicas han sido

la principal proteccién del sector.
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» Poder de negociacion con los proveedores: Alto.
FAGROEC cuenta con un proveedor bien posicionado en el mercado mexicano y
en més de 13 paises. La relacion con su proveedor ha perdurado en el tiempo,
gracias al conocimiento del mercado, las condiciones de pago establecidas y la
presencia que la empresa tiene en la industria agricola. De igual manera, si el
proveedor actual de FAGROEC decidiera en alguin momento no continuar
trabajando en sociedad con la empresa, existen numerosos proveedores
adicionales capaces e interesados en trabajar con Ecuador como distribuidor, ya
que al ser un pais con un extenso cultivo representa utilidad y gran rentabilidad

para ellos.

» Poder de negociacion con los compradores: Bajo.
La comercializacion del producto organico en el mercado ecuatoriano depende de
su precio y calidad, ademas del poder economico de los consumidores. En cuanto
al precio, un producto organico por su composicién siempre serd mas costoso que
sus productos sustitutos, primer factor por el cual los consumidores no los

prefieren, pese a su excelente efecto sobre plagas y enfermedades.

En relacion a la calidad, el consumidor ecuatoriano confunde eficiencia con
eficacia, es decir, al tener que esperar dias, incluso semanas para visualizar
resultados con productos organicos, el cliente empieza a preferir el uso de
productos tdxicos por su rapidez en el tiempo de respuesta (horas) sin ni siquiera
considerar lo perjudicial que esto puede llegar a ser para su salud. La mentalidad
del consumidor sigue centrandose en lo menos costoso y mas rapido, razon por la
que el nivel de negociacién con los clientes es bajo, dificultando la introduccion

de dichos productos en el mercado.

» Amenaza de productos sustitutos: Alto
En el sector agricola encontramos como principales sustitutivos de los productos
organicos, a los productos quimicos, los mismos que ademas de tener mayor

cobertura en el mercado generan mayor nivel de respuesta por sus componentes
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agresivos. Ante la dificultad para encontrar una adecuada combinacion entre
precio-calidad como la de FAGRO, existe una amplia gama de productos
organicos y quimicos en el mercado; el cambio en el uso de cada uno de ellos
depende de la preferencia y el comportamiento general de los consumidores, sus
habitos y estilo de vida. A pesar de la fuerte competencia que los productos
quimicos (sustitutos) ejercen sobre los organicos, la preocupacion por una vida
mas sana y natural proporciona cierta fortaleza y a su vez oportunidad para los
productos que distribuye FAGROEC.

» Rivalidad entre competidores existentes: Alto
FAGROEC compite en el mercado nacional con algunas empresas, siendo estas:
Ecuaquimica, Agripac, Agritop, Boscheti, Global Organics, entre otras, todas
productoras y distribuidoras homogéneas. El precio con el que se manejan estas
empresas dentro del mercado se encuentra situado en un mismo rango pues, no

competen por precio sino por la calidad del producto y la atencion al cliente.

Agritop es considerada la principal competencia para FAGROEC, empresa
ubicada en la ciudad de Guayaquil, posicionada en el mercado ecuatoriano y con
una gran participacién dentro del mismo. El poder econémico de esta organizacién
le permite contar con una mayor cantidad de distribuidores y factores adicionales

que facilitan el crecimiento del negocio.

2.5. Analisis PEST.

» Anadlisis politico.
El gobierno ecuatoriano con el afan de fomentar el desarrollo del sector
agropecuario ha establecido mecanismos a favor de aquellas empresas o
agricultores dedicados al cultivo de productos organicos; de tal forma que en el
articulo 281 de la constitucién ecuatoriana del 2008 se indica la responsabilidad
del Estado en “Fortalecer la diversificacion y la introduccion de tecnologias

ecologicas y orgénicas en la produccion agropecuaria” (p. 138).
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Adicionalmente, la Ley Organica del Régimen de soberania alimentaria establece
que: “El Estado estimulara la produccion agroecoldgica, orgénica y sustentable, a
través de mecanismos de desarrollo, programas de capacitacion, lineas especiales
de crédito y mecanismos de comercializacion” (p. 5). Dentro de esta misma ley se
establecen incentivos a la produccion local, la priorizacion en las compras publica
a los productores agroecoldgicos y la distribucién de insumos que generen un

menor impacto en el medio ambiente.

Anélisis economico:

El Ecuador es un pais que lucha por conseguir una economia sostenible en el
tiempo, ya que las crisis financieras que ha soportado lo han alejado de ese
proposito. Sin embargo, su privilegiada ubicacién, biodiversidad, y clima no
marcado le han permitido ser considerado econémicamente rentable para llevar a
cabo actividades agricolas, pues se pueden producir diferentes tipos de cultivos
dentro de su territorio. Es por esta razdén que después de las exportaciones
petroleras, calificadas como el principal ingreso del pais, el banano, platano, café,
cacao y rosas lideran el rubro de exportaciones no petroleras que generan grandes
recursos (PROECUADOR, 2016).

El Ecuador al manejar una economia basada en una moneda ajena limita la
inversion extranjera por los altos costos que representa la mano de obra,
especialmente la dedicada a la agricultura, que en su mayor parte realiza el proceso
productivo de forma empirica, es decir, sin la utilizacién de tecnologias o
metodologias que permitan generar menores costos y mejores resultados en el
producto; lo cual afecta directamente a las utilidades de cualquier organizacion,

pues no se alcanza una productividad optima.

Analisis social.
La cultura del agricultor ecuatoriano esta orientada al uso de productos quimicos;
sin embargo en los ultimos afios el deseo en el consumidor por mantener un estilo

de vida mas saludable ha incrementado la demanda de productos organicos. Otra
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caracteristica que define a este sector es la escasa instruccion académica

especialmente la de los pequefios agricultores.

Una de las principales afecciones en la parte social, es la emigraciéon de las
personas que laboran en el campo hacia el area urbana, en donde se dedican a
actividades econdmicas totalmente diferentes a las que desarrollaban en su
cotidianidad. El motivo de este proceso se debe a la falta de politicas justas de
comercializacion y la atencion gubernamental orientada hacia otras actividades

econdmicas (Piza, s.a.).

Anélisis tecnoldgico.

Ecuador al ser un pais tercer mundista estd rezagado en cuanto al tema de
tecnologia, debido principalmente a la falta de infraestructura, acceso a banda
ancha y el manejo de las TIC. Esta situacion se agudiza aun mas en el sector
agricola en el que los pequefios productores que laboran en el area rural tienen

acceso en el mejor de los casos Gnicamente a los servicios basicos.

Los agronegocios se han visto afectados por la falta de tecnificacion en los
procesos que llevan a cabo, restandoles productividad y competitividad respecto a
empresas de otros paises que han logrado abaratar costos de produccién gracias a
la incorporacion de equipos y maquinaria de vanguardia. Es importante destacar
que el avance que se pretende alcanzar, es mediante la incorporacion de

ecotecnologias que no perjudiquen el medio ambiente.

Actualmente en el sector agricola se esta introduciendo el uso de drones que
permiten visualizar extensas superficies de cultivo; dispositivos mediante los
cuales se captan videos o imagenes fotograficas para determinar posibles
afecciones en la planta, de acuerdo al color que ésta presente; en caso de que la
produccién este siendo afectada por plagas, se utilizan drones mas sofisticados

para contrarrestar los efectos provocados en la misma; aunque en nuestro pais esta
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practica que minimiza tiempo y recursos a empresarios, hacendados y agricultores

aun no es muy aplicada. (Paspuel, 2014).

2.6. Analisis Marketing Estratégico.

Graéfico 12. Analisis marketing estratégico.

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013).

Segmento.

Ecuador al ser catalogado como un pais con una diversidad Unica, especialmente en su
flora (20.000 especies de plantas), da la oportunidad de poder ofrecer productos organicos
destinados al tratamiento, crecimiento, desarrollo y control de enfermedades de sus
diversos cultivos. En una investigacion realizada en las provincias de: Carchi, Imbabura,
Sucumbios y Esmeraldas el 93.2% de los productores utilizan la fumigacion en sus
producciones agropecuarias y unicamente el 32.6% ha recibido la debida capacitacion

sobre la peligrosidad y efectos secundarios en su salud (INEC, 2012).
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Por los motivos antes expuestos, es una ventaja de FAGROEC el brindar a los
consumidores un producto organico que permita un desarrollo natural en todo tipo de
plantas, considerando que la tendencia del mercado actual es preservar el medioambiente
y mantener la salud de los habitantes. La empresa ofrece sus productos mediante ventas
directas en haciendas y plantaciones ubicadas en zonas del territorio ecuatoriano que
incluyan algun tipo de cultivo ya sea este cacao, café, banano, pifia, malanga, maiz, palma

y arroz.

Target.

FAGROEC enfoca su target en dos provincias principales: EI Oro y Los Rios, al ser la
provincia con mayor cantidad de areas organicas del pais y la mayor zona agricola del
Ecuador respectivamente. La razén por la cual la empresa enfoca sus productos a dichas
provincias se debe a que Los Rios y El Oro son los maximas proveedoras de la fruta, por
lo que para sostener este monocultivo se necesita evitar las pérdidas de plagas como la
Sigatoka Negra, obligando a los productores bananeros a emplear agroquimicos mediante
las fumigaciones aéreas o terrestres (La Hora, 2011).

Posicionamiento.

Hoy en dia la utilizacion de los productos organicos es una idea trillada en el pais, debido
a que la mayoria del mercado ecuatoriano guia su uso en productos quimicos que a su
parecer poseen mayor eficiencia debido a su composicion. Las expectativas de la empresa
FAGROEC acerca de la posicién o el lugar que ocupa su marca en la mente de los
consumidores, se encuentra un poco alejada de lo que se espera en realidad, razén por lo
cual se deben considerar dos aspectos importantes para posicionar el producto de la
empresa: 1) las expectativas de los consumidores en el segmento definido y 2) las

caracteristicas o mejor atributo del producto que se oferta.

Los consumidores dentro de este segmento de mercado enfocan sus necesidades en la
capacidad y eficiencia que pueda demostrar el producto, ademas de la distribucién del
mismo, el precio al que puedan obtenerlo y el servicio post venta brindado por la empresa.

Los factores mencionados, se detallan a continuacion:
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» Capacidad: la capacidad que poseen los productos de la empresa FAGROEC es
indiscutible e incluso superior al resto de productos de la competencia, debido a
su exigente produccidn; en la eficiencia que estos puedan tener, los consumidores
confunden el hecho de que un producto quimico debido a su agresividad genera
mayor rapidez de respuesta despues de una aplicacion sobre el cultivo comparado
con los productos organicos.

» Distribucion: la distribucion del producto dentro de FAGROEC se realiza a nivel
nacional, mediante un proceso que se coordina e inicia Unicamente desde la bodega
ubicada en la ciudad de Cuenca hacia las diferentes haciendas en donde se
encuentran los clientes.

» Servicio post venta: FAGROEC ofrece a sus clientes la aplicacion del producto
en sus respectivos cultivos, este aspecto puede ocasionar una mayor fidelizacion
por parte del cliente pero a su vez, generar costos de movilizacion y aplicacion
para la empresa.

» Precio: los productos FAGROEC se encuentran dentro del rango de precios en el
mercado; sin embargo, no son muy competitivos en relacion a los quimicos, debido
a los costos en los que incurre la empresa por ser un producto importado desde

México.

La calidad presente en la cartera de productos FAGROEC es considerada la caracteristica
mas significativa que posee, debido a que la compafiila matriz cuenta con técnicos
especializados y apoyados en un centro de investigacion y desarrollo a través del cual se
ha logrado lanzar al mercado productos organicos bajo el respaldo de certificaciones
SEMARNAT y BPM.

Una vez que han sido definidos los dos aspectos a considerar en el posicionamiento de la
marca FAGROEC, se puede estructurar para la empresa una metodologia de
posicionamiento especialista, es decir, aquel posicionamiento que se enfoca en un nicho
de mercado determinado, que en este caso es la provincia de Los Rios y El Oro. Por otra
parte, también es adecuado establecer los tipos de posicionamiento que se pretenden

seguir, siendo estos; posicionamiento por categoria de producto, al desear posicionar el
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producto organico como el lider dentro de su categoria. Ademas de guiar tambien el
posicionamiento por calidad o precio, al ser un producto que ofrece el mejor valor

agregado para los cultivos con la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

Los factores en los que la empresa llega a tener ventaja competitiva frente a otras, son la
imagen corporativa del producto y la presentacion del mismo.

» Imagen corporativa: mantiene responsabilidad social con el medio ambiente ya
que sus productos no son nocivos para el suelo o atmdsfera y sobre todo para la
salud de las personas que consumen los productos tratados bajo estas normas.

» Presentacion: pese a que la imagen de los productos FAGROEC es relativamente
simple, al manejarse con medidas estandares (litro, caneca, gal6n) para su
comercializacion; un aspecto diferenciador, es que su envase es biodegradable. El
disefio del producto a simple vista pareceria ser poco llamativo para el cliente; sin
embargo la investigacion de mercado que se realice posteriormente determinara

como es percibido en realidad.

Conclusion.

Los agronegocios han surgido gracias a la globalizacion, la cual ha permitido satisfacer
de mejor manera las necesidades y expectativas del consumidor; no obstante, el dafio
ambiental también se ha ido incrementando conforme se crean y aplican nuevas
tecnologias, producto de estos cambios, Latinoamérica ha sido una de las zonas mas

afectadas por tener la mayor extension de los cultivos.

Dentro de esta industria se encuentra el Grupo Fagro, organizacién que opera en México
desde el afio 1995 con la mision de incorporar ecotecnologias que ayuden a los
agricultores a integrar la cadena agroalimentaria mediante el uso de productos organicos
y de nutricion vegetal. Este grupo esta conformado por varias empresas con diferentes

enfoques y funciones pero dirigidas a alcanzar la fabricacion de productos de calidad.

FAGROEC forma parte del Grupo Fagro, ya que desde el 2008 se constituyd como

empresa filial de Fagro México, con el objetivo de cubrir la demanda insatisfecha de
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productos limpios y amigables con el medio ambiente. FAGROEC comercializa sus
productos a traves de ventas directas y distribuidores a nivel nacional; actualmente la
empresa cuenta con 12 productos destinados al control de enfermedades en todo tipo de
cultivos; sin embargo, Blindax es considerado el producto estrella de la compafiia, ya que

es capaz de activar de forma mas efectiva los mecanismos de defensa de la planta.

En el entorno interno y externo de FAGROEC se realizaron varios estudios, de los cuales
se obtuvieron los siguientes resultados:

» A partir del analisis FODA se puede establecer como oportuna la aplicacion de
estrategias tales como: generar un mayor grado de competitividad en el precio
de los productos, incrementar la publicidad, crear un mayor nimero de canales
de distribucion, brindar una mejor capacitacion al personal, entre otras.

> Bajo el analisis de Porter, se pudo establecer que el ingreso de nuevos
competidores es limitado debido a la fuerte inversion requerida en las etapas
iniciales del negocio; la empresa tiene un alto poder de negociacion con los
proveedores, puesto que para ellos, las zonas de cultivos ecuatorianos generan
gran rentabilidad; no obstante, no sucede lo mismo en la negociacion con los
compradores, la cual es baja debido a que el cliente promedio prefiere el menor
tiempo de respuesta que ofrecen los productos quimicos, los que a su vez son
considerados como los sustitutos de mayor amenaza por la extensa variedad
con la que se los encuentra en el mercado, motivo por el cual existe un alto
grado de rivalidad entre las empresas competidoras, basadas principalmente
por sobresalir en el tema de calidad.

» De acuerdo al analisis PEST, el Estado ecuatoriano incentiva a traves de
politicas pablicas la produccion, comercializacion y distribucion de productos
organicos. Sin embargo pese a que el pais es considerado rentable para el sector
agricola, no atrae inversion extranjera por los elevados costos en la mano de
obra y falta de tecnificacion en los procesos productivos, lo cual reduce la
productividad y competitividad; a mas de esto la emigracion de agricultores
hacia el area urbana para concentrarse en actividades econdmicas diferentes

agudiza ain mas los factores antes mencionados.
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» En concordancia con el analisis realizado al marketing estratégico que maneja
FAGROEC, se determino que el segmento al que se dirige son las haciendas y
plantaciones de todo tipo de cultivo, estando su target enfocado a las provincias
de Los Rios y EI Oro; el posicionamiento de la empresa al no ser el deseado,
requiere del estudio de las expectativas de los consumidores y de los atributos

mas apreciados en los productos comercializados por la empresa.

46



CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADO.

En el presente capitulo, se desarrolla la investigacion de mercado realizada para la
empresa FAGROEC, la cual se divide en dos partes: Investigacion Cualitativa e
Investigacion Cuantitativa, la primera se lleva a cabo con el propdsito de determinar cuél
es el problema de investigacion y la segunda para conocer cuales son los atributos mas
apreciados por los consumidores de productos organicos como quimicos tanto para la
empresa FAGROEC como para su competencia.

3.1. Investigacion cualitativa.

La investigacion cualitativa se llevo a cabo a través de entrevistas a expertos, las mismas
que se realizaron de forma estructurada, es decir, las preguntas planteadas fueron
elaboradas con anterioridad y ejecutadas via correo electrénico, ya que la mayoria de

entrevistados residen en provincias distantes de la ciudad de Cuenca.

Para el desarrollo de esta investigacion se seleccionaron de los grupos de interés de la
empresa a quienes de alguna manera representan u orientan de forma mas significativa el
comportamiento de la misma dentro del mercado ecuatoriano; asi, los expertos elegidos
para formar parte de ella son: Ing. Rusbel Coronel, quien desempefia el cargo de gerente
y propietario de FAGROEC, Eco. Diego Coronel, encargado del area de ventas dentro de
la empresa; y finalmente como persona externa a la organizacion Ing. Rommel Coronel
Presidente de AGROCORONEL CIA. LTDA., empresa dedicada al cultivo de banano.

Todas las personas antes citadas, poseen una larga trayectoria profesional y sobre todo
afios de experiencia dentro del mercado agricola en el Ecuador. A continuacion daremos
a conocer las preguntas que fueron planteadas a cada uno de los entrevistados, con su
respetiva respuesta. Al final de la entrevista se muestran los resultados obtenidos de forma

parcial asi como en términos generales.
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Entrevista: Ing. Rusbel Coronel.

1. Historia, ;cémo se introdujo FAGROEC en el mercado?

La historia de FAGRO empieza desde México hace 40 afios como quimica y
farmacia, una empresa dedicada a la formulacién de productos farmacéuticos. En
el afio de 1995 toman la linea agricola y empieza con el desarrollo de productos
para la agricultura, luego se desarrolla Biorganix, que es la planta de investigacion
y desarrollo de todos los productos nuevos; a continuacion se ve la mejor opcion
para poder llegar a mercados internacionales y en el 2003 empiezan a dar los
primeros pasos en el mercado de Ecuador. Se trabaja las primeras épocas hasta el
2008 como otra empresa de distribucion y en ese afio se introduce FAGROEC
directamente como el fabricante hasta la fecha, esa es la historia con la que

empieza FAGRO en el Ecuador y en el mundo.

2. /A qué segmento de mercado estd enfocado el producto? Consumidor final,

haciendas, ;/Por qué?

La compafila FAGRO tiene segmentado muy claramente varios temas:
segmentado el pais, los cultivos, las zonas, areas agricolas de mayor crecimiento
y mayor siembra; dentro de ese aspecto se procede a buscar diferentes
metodologias o los mejores procesos para llegar a tener cobertura. Actualmente la
operacion de FAGRO se va destinada a encontrar distribuidores que cubran las
diferentes areas, zonas, los diferentes lugares en el pais; desde la parte sur en El
Oro por la costa, hasta la parte norte cubriendo Santo Domingo y llegando a
Esmeraldas pasando por provincias centrales como son Los Rios, la zona de
Babahoyo que también pertenece a la provincia de Los Rios, la provincia del
Guayas y Santa Elena; es decir, actualmente se cubre con distribuidores de esa
manera. El siguiente mecanismo o segmento que se utiliza para la cobertura de los
productos son ventas directas a través de técnicos propios que trabajan para la

compaiiia.
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3.

. Qué ventajas tiene FAGROEC frente a la competencia?

Las principales ventajas que tiene FAGRO con relacion a la competencia es el
tiempo de investigacion, el tipo de investigacion, la cantidad de profesionales
sumados a su laboratorio de investigacion Biorganix en México, el desarrollo
tecnoldgico de primer nivel, los equipos con los que actualmente cuenta y el tipo
de laboratorio; por lo tanto no son productos que simple y llanamente estan para
venderse o ser comercializados, son productos que ofrecen soluciones reales con
calidad insuperable; FAGRO tiene una ventaja muy grande, trabaja y maquila

productos para empresas transnacionales de renombre mundial.

¢/ Qué desventajas tiene FAGROEC frente a la competencia?

Las desventaja que tiene la empresa frente a los competidores es basicamente el
tema cobertura y situacién econOmica, ya que se necesita una inyeccion
econdmica, algunos millones de ddlares para llegar a tener la cobertura que tienen
otras empresas, la deficiencia esta en que FAGRO hace una operacion Unicamente
en su linea de productos orgénicos, las otras empresas estdn montadas en
estructuras de empresas muy grandes que manejan la linea de productos quimicos

y 0organicos.

;Cuales son los principales atributos que aprecian los consumidores de
FAGROEC?

Los principales atributos que los clientes aprecian de FAGRO es la seriedad, el

cumplimiento, la calidad de los productos, los beneficios que entregan luego de
ser aplicados, la respuesta a nivel de los cultivos; es decir, la confianza que la linea
de productos agricolas entregan al agricultor para el control de enfermedades,
plagas, o ya sea la parte de suelo o nutricion. Mantener la calidad es lo que hace
diferente, los lotes de produccion se mantienen siempre en un nivel de calidad
superior por lo tanto, el agricultor no tiene que buscar alternativas para cumplir

sus expectativas 0 sus requerimientos.
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6. ¢Cuales cree Ud. que son los principales atributos que aprecian los consumidores

de la competencia? (entre productos organicos y quimicos)

La competencia contra FAGRO vy sus atributos radica basicamente en que la
competencia esta conformada por empresas muy grandes que tienen una gama de
productos mas completa, en donde pueden ofrecer mayor diversidad de materiales
para el control o el cuidado de los cultivos; es decir, son diferentes casas
comerciales muy reconocidas a nivel mundial con laboratorios de investigacion
muy grandes que ofrecen productos quimicos de muchisima calidad con mucha
rotacion y eso es una ventaja muy grande comparado contra los productos
organicos que necesitan mas tiempo, mejor aplicacion y cuidados técnicos para su

control.

7. ;Qué provincia considera Ud. es la mas rentable para establecer una filial?

¢;Debido a que?

La provincia de El Oro es las méas rentable y la razdn es bastante importante, es el
area de mayor crecimiento de cultivos organicos entre ellos y el mas importante el
banano; por tanto con 35.000 o 40.000 hectareas de banano organico se convierte
en el potencial mas importante para el desarrollo de la linea, pese a que la
competencia es también muy importante, la ventaja que FAGRO tiene en la
provincia de El Oro es el afio en el que empez0 a trabajar, el afio 2003, por tanto

los clientes tienen muchisima fidelidad, compromiso y conocimiento de la linea.

Entrevista: Eco. Diego Coronel.
1. ;Como se ve FAGRO frente a la competencia?

FAGRO tiene un potencial de crecimiento importante, actualmente es reconocido
por la calidad de sus productos. La competencia estd en otro segmento que es
todavia muy grande como es el de los productos quimicos por ejemplo empresas
como Ecuaquimica, Agritop, Agripac, Farmagro e Interoc todas estas se dedican a
la venta de muchisimos productos quimicos. Hoy por hoy el potencial del negocio
es importante pero la credibilidad ain es baja en los agricultores, pero cada

aplicacion de los productos ya sea de la compafiia FAGRO o de las demas
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empresas de la competencia que tienen productos organicos van abriendo la puerta
para nuevos clientes y son alterativas que cada dia van convenciendo mas a los

agricultores a nivel nacional.

¢..Cudles considera Ud. gue son las principales debilidades dentro de la empresa o

acerca del producto?

La principal debilidad que podria tener la compafiia es la capacidad de cobertura
a nivel nacional. Actualmente se maneja ventas directas y a través de ciertos
distribuidores pero no se tiene la cobertura que tienen grandes empresas
transnacionales, el potencial econémico es muy superior y sin potencial
econdmico el crecimiento y el desarrollo es mas lento y toma un camino mucho
mas duro y dificil pero hay que irlo haciendo poco a poco. En cuanto a los
productos no existe debilidad, son reconocidos por todos los clientes que lo usan,

se necesita una sola vez y el resto hacen los productos.

., Como se maneja el mercado en Machala, como provincia potencial?

La provincia de EI Oro es importante porque en la ciudad de Machala se tienen
oficinas propias, con muchos afios de presencia en el mercado, con conocimiento
de los productos, confianza de los clientes, el mayor mercado organico del pais, es
decir, estan dadas todas las condiciones para que sea una zona de muy buen
rendimiento y de gran manejo. En esta zona el manejo es de manera directa, en

donde se hace atencion personalizada a los clientes.

¢Cual es el proceso regular o protocolo que se sigue para concretar venta del

producto?
Para realizar la venta de un producto o de una cantidad de productos, el proceso

que FAGRO sigue es muy diferente al de las deméas compafiias. Las empresas que
venden productos quimicos solamente reciben llamadas para solicitar tal o cual
producto, FAGRO se maneja de una manera diferente, da el asesoramiento para el
manejo del cultivo, para la solucion de los problemas; por lo tanto, no vende

solamente productos, vende soluciones tecnoldgicas a partir de la mezcla y la
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conjuncién de varios factores, productos, conceptos fisicos, quimicos y
nutricionales; es decir, se visita al cliente, se analizan los problemas y las
deficiencias que presenta el cultivo, se elabora un plan de aplicaciones y unas
recomendaciones, se hace por lo general un acuerdo comercial entre las partes, se
empieza a manejar aplicaciones y recomendaciones trimestrales, se cierra la venta,
se hace la entrega del producto, la aplicacion del mismo y se da el seguimiento a

la aplicacion y al cultivo en general, asi funciona una venta.

.Cree Ud. que los vendedores con los que cuenta la empresa actualmente, se

encuentran capacitados y mantienen el conocimiento necesario del producto, o

considera que puede ser una debilidad de la empresa?

Una debilidad importante es la fuerza de ventas porque los ingenieros agronomos
que estan dentro del circulo de la compafila FAGRO tienen una mentalidad que
traen de otras empresas, y esa mentalidad es quimica; por lo tanto al ser FAGRO
una linea muy técnica necesita desarrollo y también conocimiento, el
conocimiento tiene que ser adquirido a partir del estudio, investigacion y
desarrollo; no son productos solamente para tomar un pedido, esa es la debilidad
mas importante y hay que tener siempre presente que necesariamente los técnicos

tienen que estar preparandose y dar evaluaciones todo el tiempo.

. Cudles son los cultivos que mas aplicaciones reciben del tipo de producto gue
brinda FAGROEC?

Cualquier cultivo es importante, pero basicamente uno tiene que preocuparse por

las &reas sembradas; es decir, la cantidad de cultivo y la rentabilidad del mismo.
Por lo tanto el banano sigue siendo un segmento muy importante para atender, para
tenerlo presente y el de mayor volumen de ventas para la compafiia, vienen
cultivos adicionales como el arroz y maiz pero que son de otro tipo de manejo, son
cultivos de ciclo corto que se hacen ventas solamente parciales, dos veces al afio;
el banano maneja un cultivo durante todo el afio. En definitiva el banano es el

cultivo mas rentable y al que mayor importancia se le da.
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Entrevista: Ing. Rommel Coronel.

1.

¢..Cudl es su percepcion sobre los productos FAGRO?

Pienso que son productos de alta calidad que sin duda ayudan a mejorar la
produccion agricola ecuatoriana; sin embargo creeria que deben ampliar su
cobertura ya que he tenido la oportunidad de conversar con algunos colegas y
personas dedicadas a la agricultura y manifiestan que les gustaria acceder al
producto y recibir las asesorias brindadas por la empresa, pues en varios casos los
productos quimicos que ya han venido utilizando no les han permitido obtener los
resultados que esperaban y poco a poco van tomando consciencia de que a la larga
la utilizacion de un producto organico puede representar mayores ventas en un

pequefio mercado orientado al consumo de productos 100% organicos.

. 0Oué le motiva a comprar los productos FAGRO?

Lo que me motiva principalmente es la calidad que tienen productos, lo cual
permite que las enfermedades o plagas que se presentan en algunos de mis cultivos
sean contrarrestados de manera efectiva; ademas la responsabilidad con la que se

maneja la compafiia en temas de entregas de productos y asesorias.

De acuerdo a su experiencia, ;/Qué agregaria o eliminaria en el proceso de venta

gjecutado por la empresa?

Bueno, mi experiencia en el tiempo que he venido trabajando con la empresa ha
sido buena, es por eso que la relacion se ha mantenido ya durante algun tiempo;
sin embargo, recomendaria que se imparta una mayor capacitacion al personal de
ventas en temas especificos, para que de esta manera puedan solventar cualquier
tipo de duda sobre el producto como por ejemplo el tiempo de aplicacion y
obtencion de resultados que es una de las caracteristicas que mas nos interesan a

nosotros por temas de eficiencia en la produccion.

..Cudl es el producto que normalmente compra?

Los productos que méas consumo son los que ayudan al cuidado del banano, ya que

la hacienda se dedica principalmente al cultivo de esta fruta; sin embargo dentro
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de estos productos los mas apetecidos son los que vienen por canecas porque estos

me permiten reducir los costos en un pequefio porcentaje.

¢/ Qué es lo que mas valora de la marca FAGROEC?

Yo creeria sin duda que es el servicio de asesoria que brinda la empresa, ya que
cuando uno recién se inicia en este negocio no se conoce los productos que pueden
beneficiar nuestras cosechas, es por eso que una empresa que cuente con asesores
que ayuden a guiar que productos vienen bien a nuestros cultivos, la frecuencia de
aplicacion entre otros temas favorecen a obtener mejores resultados y por ende a

querer seguir comprando y confiando en la empresa.

;.Considera Ud. importante al momento de la compra la imagen de los productos
FAGROEC?

Realmente a criterio personal no me guio bajo esos parametros al momento de

decidir la compra de un producto, como mencioné anteriormente me baso mas en
la calidad, precio y por supuesto efectividad que tenga el producto al momento de

su aplicacion.

.Cree Ud. que los precios gue se manejan en FAGROEC son competitivos en el

mercado?

Ciertamente los precios a los que venden los productos no varian de forma
significativa. La diferencia de precios se da mas con los productos quimicos; sin
embargo, por temas de calidad y porque basicamente mi produccion es organica

siempre estoy apegado a la compra de este tipo de productos.

..Considera Ud. gue los productos organicos ofrecen mejores resultados qgue los

productos quimicos?

En cuanto a temas de rapidez para observar los resultado en la produccion no, pero
como mencioné antes, la calidad de estos productos es excelente, entonces prefiero
esperar un tiempo mas pero obtener mejores resultados en mis cultivos; al final,

esto me va a generar una produccion de mayor calidad, ya que no tengo que estar
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constantemente preocupado por las plagas o enfermedades que puedan afectar a la

planta.

Resultados parciales de las entrevistas realizadas:

Gerente y propietario.

>
>
>

La empresa tiene segmentado el mercado.

FAGROEC se maneja a través de ventas directas y distribuidores.

La ventaja de la empresa es la calidad en los productos acompafiado de la
I&D con la que son elaborados.

La desventaja de FAGROEC es la falta de cobertura en el mercado e
iliquidez econdmica.

Los atributos de FAGROEC son la calidad, seriedad en el manejo de
contratos, y el servicio post venta.

Los atributos de la competencia es la variedad que existe en los productos
quimicos, los cuales resultan mas rentables en cuanto al tiempo de
respuesta.

El Oro se presume seria la provincia mas rentable para establecer una

sucursal.

Director de Ventas.

>

FAGROEC tiene un potencial de crecimiento importante gracias a la
calidad de sus productos.

La principal debilidad de la empresa es la falta de cobertura en el mercado.
Machala constituye un punto de manejo directo con el cliente y de gran
rendimiento para la empresa.

El proceso de ventas esta orientado a la satisfaccién del cliente.

Se requiere una mayor capacitacion a la fuerza de ventas asi como también
de la adaptacion a la cultura y filosofia de la empresa por parte del personal.

El cultivo de banano resulta mas rentable para FAGROEC.
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Cliente.

» El cliente valora el conocimiento técnico que tenga el vendedor sobre el
producto durante el proceso de venta.

» La imagen del producto no es relevante para el cliente; sin embargo, su
calidad, precio y eficiencia motiva al cliente a la compra.

» El cliente prefiere comprar el producto en la presentacion “caneca”, ya que
genera menores costos.

» El cliente destaca la calidad de los productos FAGROEC frente a los
ofrecidos por la competencia.

» El servicio adicional de aplicacién del producto que ofrece FAGROEC es
valorado positivamente por el cliente.

» Existen precios similares con los productos organicos de otras empresas,
sin embargo, la diferencia surge al compararlos con productos quimicos.

» El cliente prefiere aplicar productos organicos en sus cultivos.

3.1.1. Resultado obtenidos de la investigacion cualitativa.

La empresa FAGROEC tiene identificados y definidos varios segmentos de mercado; sin
embargo, no ha podido cubrir todos los que desearia; ya que no cuenta con una fuerza de
ventas debidamente capacitada, lo cual limita que aproveche el gran potencial de
crecimiento que posee, pues sus productos estan valorados satisfactoriamente por los
clientes, puesto que la calidad, proceso de venta diferenciado y personalizado a través de
asesorias; han permitido a la empresa ganarse una parte del mercado, especialmente el
destinado a la produccién de banano en la provincia de El Oro por lo que se convertiria

en el producto y zona mas rentable para la empresa.

3.2. Problema de Investigacion.

En base a los resultados obtenidos de las entrevistas a expertos, se ha determinado que el
problema de investigacion para FAGROEC es la insuficiente capacitacion de su fuerza de
ventas. La falta de capacitacion en los vendedores no permite que la empresa alcance un
mayor porcentaje del mercado, es decir, se convierte en un limitante en el crecimiento que

pueda alcanzar; esta falta de capacitacion puede estar ocasionando el bajo nivel de ventas
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que presenta la organizacion, ya que al tratarse de la comercializacion de productos

organicos necesariamente se requiere del conocimiento técnico de cada producto.

3.3.Investigacién cuantitativa.

Una vez que se determind cual es el problema de investigacion procederemos a evaluar
los atributos de los productos FAGROEC y de su principal competencia mediante la
aplicacion de una investigacion cuantitativa, la cual se llevo a cabo a través de encuestas.
Debido a la cantidad de haciendas existentes en el pais y a la dificultad de acceso a cada
una de ellas, se decidio aplicar dicha encuesta a 30 personas administradoras/propietarias

de haciendas en las provincias de Los Rios, El Oro y Babahoyo.

El modelo inicial de la encuesta fue desarrollado de forma conjunta con los objetivos que
debia cumplir cada una de las preguntas de dicha encuesta; la misma que fue sometida a
una prueba piloto aplicada a las siguientes personas: Ing. Daniel Coronel, Ing. Rommel
Coronel e Ing. Martin Mufioz. A partir del resultado obtenido en esta prueba piloto se
procedio a ajustar, modificar e incluso eliminar algunas preguntas con el propdésito de

obtener resultados mas certeros y confiables.

La encuesta final estd compuesta por 25 preguntas, de las cuales 9 estan destinadas a
consumidores netamente de productos quimicos y las 16 restantes a clientes que aplican
productos organicos en sus cultivos. Preguntas puntuales para el andlisis de informacion
que nos llevaran a alcanzar los objetivos planteados. Es importante destacar que las
encuestas fueron realizadas por los vendedores del grupo FAGROEC, quienes pudieron
Ilegar con mayor facilidad y apertura a las personas encargadas de las diferentes haciendas

encuestadas.
A continuacion se presenta un cuadro resumen de las preguntas estructuradas para la

encuesta con su respectivo objetivo, y posteriormente se muestra el modelo final de la

encuesta realizada:
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Tabla 5. Preguntas 1-13 y objetivos de la encuesta

(Es usted propietario v/o administrador de una hacienda de cultivos?

Pregunta filtro, la cual nos ayudara a estimar el nimero de clientes
potenciales de la empresa v a la vez establecer la factibilidad de amplarla

cartera de clientes hacia aquellos agricultores con menotes recursos
econdmicos. O bien, descartar clientes que no nos ayudardn en la encuesta.

(Qué tipo de cultivo(s) maneja Ud. dentro de suhacienda?

Definir el segmento de mercado/mercado meta al cual nos vamos a dirigir,
dependiendo de mavor cantidad de cultivos relacionados.

El control de enfermedades en su cultive lo realiza con: productos organicos o
quitricos

Evaluar el tamafio de mercado al cual podemos dingimos.

iCual de los siguientes motives hace gque Ud. prefiera la aplicacion de
productos quimicos en sus cultivos en lugar de organicos?

Identificar los atnbutos mas destacados en los productos ofrecidos porla
competencia con el proposito de incorporarlos o mejorarlos para hacer mas
atractivo el producto hacia el cliente.

{En qué empresa confia Ud. Al comprar productos quimicos para el control de
sus cultivos? Puede detallar mas de una.

Defimir el posicionamiento de productos sustitutivos en la industna agricola.

iQué cualidades considera Ud. de esta empresa al momento de realizar su
compra’

Identificar atributos que presentan los productos ofrecidos porla
competencia, con el proposito de mejorarlos v volvetlos mas atractivo para
hacia el chente.

De las cualidades citadas en la pregunta anterior (Cudl considera Ud. la mas
importante?

Determinar de los atributos seleccionados, el mas destacado para enfocarmos
en &l

Sefiale el grado de eficacia que obtiene en sus cultivos después de una
aplicacion con productos quimicos

Establecer la eficacia de productos organicos VS quimicos v a partir de esto
determinar una ventaja o desventaja para FAGROEC frente a la competencia.

;Ha considerado cambiar en alziin momento la metodologia de aplicacion
dentro de su cultive por productos organicos?

Conocer grado de aceptacion en el mercado hacia productos ofrecidos por
FAGROEC.

iEn qué empresa confia Ud. al comprar productos organicos para el control de
sus cultivos? Puede detallar mas de una.

Definit que empresas son reconocidas en el mercado, con ello conocer el
posicimiento conseguido.

iQue cualidad walora Ud. del producto ofrecido por la empresa antes
seleccionada?

Identificar 1a ventaja competitiva de aquella empresa mas fuerte enla
industria.

Indique con 1 {menos importante) o 3 (mas importante) las cualidades que
debe tenerla empresa para generar valot.

Establecer las caracteristicas a implementar en los productos FAGROEC a fin
de hacerlos mas atractivos para el consumidor.

(Como ha sido su expernencia al aphicar productos organicos en su cultivo?

Defimir la satisfaccion del cliente con respecto a productos sunilares.

Elaborado por: Coronel Domeénica, Sanchez Lucia.

Fuente: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
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Tabla 6. Preguntas 14-25 y objetivos de la encuesta.

Califique del 1 al 3 (donde 1 es menos inportante v 5 mas importante), los
sizuientes aspectos al momento de comprar productos organicos destinados
al cuidado de sus cultivos.

Identificar los atributos mas apreciados porlos consumidores, gustos v
preferencias de los mismos.

Sefiale el grado de eficacia que obtiene en sus cultivos después de una
aplicacion con productos orgamicos.

Establecer la eficacia de productos organicos V3 quitnicos v a partir de esto
determinar una ventaja o desventaja de FAGROEC frente ala competencia.

En base a su expetiencia, ordene del 1 al 3 los aspectos que debe tener un
vendedor al ofrecer un producto de este tipo. (donde 1 es menos importante v
5 es mas importante).

Evaluar los principales factores derivados de la capacitacion del vendedor
que pueden estar influenciando en el bajo nivel de ventas v establecer
medidas adecuadas para contrarrestarlos.

;Conoce acerca de los productos FAGRO ECUADOR?

Fijar el grado de fidelizacion que tiene el cliente hacia los productos ofrecidos
porla empresa.

(A traves de gué medio de comunicacion conocio Ud. los productos
FAGROEC?

Conocer el medio de comunicacion con mayor repercusion sobre los clientes,
para de estar forma emprender campatias publicitarias destinadas ala
promocion de los productos a través de dichos medios.

;Como considera Ud. el atnbuto calidad de los productos FAGROEC
comparados con la competencia?

Evaluar como es percibida la calidad del producto dentro del mercado de
productos organicos.

(Como considera Ud. el atributo precio de los productos FAGROEC
comparados con la competencia?

Valorar como es percibido el precio del producto dentro del mercado de
productos organicos.

;Considera Ud. que el manejo de precios de la empresa FAGROEC compensan
la calidad de sus productos?

Establecer como es valorada la relacion precio/calidad de los productos
FAGROEC.

;Como califica Ud. el posicionamiento conseguido por la empresa FAGROEC
dentro del mercado frente ala competencia?

Determinar el nivel de posicionamiento que tiene la marca FAGROEC
respecto a empresas de la competencia.

;e caracteristica de los productos FAGROEC detallados a continuacion,
considera Ud. que son su ventaja competitiva?

[dentificar los atributos mas apreciados de 1a marca FAGROEC, para
potencializatlos v afiadir mavor valor al producto a través de dichos
atributos.

(Qué caracteristica de los productos FAGROEC detallados a continuacion,
considera Ud. que son una desventaja para la marca?

Conocer aquellos defectos presentados en el producto FAGROEC que no
son apreciados por el mercado.

;Tendria Ud. interés de trabajar con la empresa FAGROEC como proveedora
de productos para el control de plagas v enfermedades en su cultivo?

Determinar cantidad de clientes potenciales dispuestos a conocer ¢l
producto v 1a marca FAGROEC a los cuales tendremos que dirigir el proceso
de ventas.

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
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4-fagro

Como estudiantes de la Facultad de Administracion de Empresas de la Universidad del
Azuay, la presente encuesta y la informacion obtenida a través de la misma constituyen
un instrumento para el desarrollo de nuestro trabajo de titulacion. Su opinion es de gran

importancia, por favor tomese unos minutos para responder las siguientes preguntas:

1. ¢Esusted propietario y/o administrador de una hacienda de cultivos?
Si
No

Si su respuesta es No, la encuesta ha terminado. Gracias por su colaboracion

2. ¢Qué tipo de cultivo(s) maneja Ud. dentro de su hacienda?
Banano
Arroz
Cacao
Cafe

Palma

OO0 o4O

Malanga
3. El control de enfermedades en su cultivo lo realiza con:
Productos orgénicos. []

Productos quimicos. []

Si su respuesta es ‘Productos organicos” sirvase en continuar con la pregunta #12.

Si su respuesta es “Productos quimicos” continlie con la siguiente pregunta.
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4. ¢Cual de los siguientes motivos hace que Ud. prefiera la aplicacion de productos
guimicos en sus cultivos en lugar de organicos? Puede marcar mas de una
opcion.

Rapidez en resultados
Calidad
Precio

Rendimiento

HiEIEinn

Otros aspectos ¢Cuél?

5. ¢En qué empresa confia Ud. al comprar productos quimicos para el control de

sus cultivos? Puede detallar mas de una empresa.

6. ¢Qué cualidades considera Ud. de ésta empresa al momento de realizar su

compra?

7. De las cualidades citadas en la pregunta anterior ¢Cudl considera Ud. la mas

importante? Escoja una sola respuesta.
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8.

10.

11.

Sefiale el grado de eficacia que obtiene en sus cultivos despues de una aplicacion
con productos quimicos.
1% - 25%

26% - 50%

51% - 75%

76% - 95%

oo

¢Ha considerado cambiar en algdn momento la metodologia de aplicacion
dentro de su cultivo por productos organicos?
Si

No ¢Por qué?

Si su respuesta es No, la encuesta ha terminado. Gracias por su colaboracion

Si su respuesta es Si, continte con la siguiente pregunta.

¢En qué empresa confia Ud. al comprar productos organicos para el control de

sus cultivos? Puede detallar mas de una empresa.

¢Qué cualidad valora Ud. del producto ofrecido por la empresa antes

seleccionada? Escoja la més importante.

Calidad []
Precio ]
Presentacion [
Disponibilidad ]
Servicio al cliente ]
Disposicion []
Otras ] ¢ Cual?
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12. Indique con 1 (menos importante) o 5 (mas importante) las cualidades que debe

tener la empresa para generar valor.

Cualidades 1 2 3 4 5

Venta directa

Asistencia técnica/Fuerza de

ventas

Presentacion/ Demostracion

del producto

Servicio post venta

Gracias por su tiempo y colaboracion, la encuesta ha concluido.
13. ¢Como ha sido su experiencia al aplicar productos organicos en su cultivo?

Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

L & & 4
¥ L] Ll Ll

14. Califique del 1 al 5 (donde 1 es menos importante y 5 mas importante), los
siguientes aspectos al momento de comprar productos organicos destinados al
cuidado de sus cultivos.

Aspectos 1 2 3 4 5

Precio
Calidad/Efectividad del

producto.

Asesoria

Disefio del producto
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15. Seiiale el grado de eficacia que obtiene en sus cultivos despues de una

16.

17.

18.

aplicacién con productos organicos.

1% - 25% ]
26% - 50% ]
51% - 75% []
76% - 95% []

En base a su experiencia, ordene del 1 al 5 los aspectos que debe tener un

vendedor al ofrecer un producto de este tipo. (donde 1 es mas importantey 5 es

menos importante).

Empatia/Carisma []
Conocimiento []
Profesionalismo []
Facilidad de entendimiento []

Adaptabilidad (expectativas de cliente) [ ]

¢ Conoce acerca de los productos FAGRO ECUADOR?

si. [ No. []
Si su respuesta es ‘Si” contintie con la encuesta.

Si su respuesta es “No”: la encuesta ha terminado.

(A través de qué medio de comunicacion conocié Ud. los productos

FAGROEC?

Pagina web.
Internet/Redes sociales
Revistas.

Ferias

Hojas volantes/Tripticos

Familiar/Referido

OUOodoono

Otras ¢ Cual?
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19.

20.

21.

22.

¢Como considera Ud. el atributo calidad de los productos FAGROEC

comparados con los de la competencia?

Mayor calidad. ]
Igual calidad. ]
Menor calidad. []

¢Cémo considera Ud. el atributo precio de los productos FAGROEC

comparados con los de la competencia?

Mayor precio. ]
Igual precio. []
Menor precio. ]

¢ Considera Ud. que el manejo de precios de la empresa FAGROEC compensan
la calidad de sus productos?
Si

No ¢Por qué?

¢ Como califica Ud. el posicionamiento conseguido por la empresa FAGROEC

dentro del mercado frente a la competencia?

Muy Bajo ]
Bajo []
Regular ]
Alto ]
Muy Alto ]
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23.

24,

25.

¢ Qué caracteristica de los productos FAGROEC detallados a continuacion,
considera Ud. que son su ventaja competitiva?

Envase biodegradable ]

Presentacion producto ]

Mayor rendimiento []

Mejor resultado/ > calidad L]

Producto multifuncional  []

¢ Qué caracteristica de los productos FAGROEC detallados a continuacion,

considera Ud. que son una desventaja para la marca?

NUmero de aplicaciones ]
Precio del producto ]
Conocimiento de vendedor []
Servicio post venta ]
Presentacion del producto []

¢ Tendria Ud. interés de trabajar con la empresa FAGROEC como proveedora

de productos para el control de plagas y enfermedades en su cultivo?

Si

No ¢Por qué?

Gracias por su tiempo y colaboracion, la encuesta ha concluido.
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Resultados de la encuesta.

1. ¢Esusted propietario y/o administrador de una hacienda de cultivos?

S1 30
NO 0
Total 30

55

30

25

20

15

10

L |

.Es usted propietario v/o administrador de
una hacienda de cultivos?

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Esta pregunta hace referencia a si el encuestado se encuentra en contacto

directo con una hacienda. La totalidad de los encuestados tienen una respuesta afirmativa,

es decir, todos de una u otra forma se encuentran relacionados con algun tipo de cultivo o

se desenvuelven en dicha area. De no ser este el caso, es decir que hayan respondido de

forma negativa, las preguntas subsiguientes quedarian sin respuesta y por tanto la encuesta

no seria aplicada.
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2. ¢Queé tipo de cultivo(s) maneja Ud. dentro de su hacienda?

[EEN
N

Banano
Arroz
Cacao
Papa
Maiz
Maracuya
Frutales
Café
Hortalizas
Verduras
Mango
Aguacate
Palma
Malanga
Total

OIN[O|RP|O[O|RP|FRP|[OC|OTFLP|IN|W

w
o

é¢Qué tipo de cultivo(s) maneja Ud.
dentro de su hacienda?

3%
39_ 0% 1\0% 0% Banano

0 0
3% W Arroz

0%
\\ W Cacao

17% B Papa

1 { Maiz
Maracuya

M Frutales

W Café
MW Hortalizas

W Verduras

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Al aplicarse la encuesta en las provincias de Los Rios, Babahoyo y El

Oro en un 80%; la respuesta obtenida en esta pregunta fue que un 47% de las haciendas
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encuestadas manejan cultivos de banano, un 10% arroz, 7% cacao, 3% papa, 17% maiz,
3% frutales, 3% café, 3% mango y 7% palma. Como es de conocimiento general, los
principales cultivos a nivel nacional son: el banano, café, cacao, maiz, papa y arroz,
ademas de los frutales. Los porcentajes obtenidos en esta pregunta nos ayuda a definir el
tipo de producto al cual debe dirigirse la empresa para ganar mayor participacion en el
mercado, como por ejemplo BLINDAX que combate la sigatoka negra como plaga y

enfermedad del cultivo de banano.

3. El control de enfermedades en su cultivo lo realiza con:

Productos organicos 9
Productos quimicos 21
Total 30

El control de enfermedades en su
cultivo lo realiza con:

21
9

Productos orgdnicos Productos quimicos

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Cada una de las haciendas encuestadas selecciond un tipo de producto,
el cual lo destinan al control de enfermedades en sus cultivos; es decir, no existe cultivo
que en algin momento no se haya visto afectado. Este resultado muestra que el tamafio de
mercado al cual se dirige la empresa es amplio, ya que cada cultivo requiere de la
aplicacion de productos como medida de tratamiento y control en su produccién. Por su
parte, en referencia a las 30 haciendas encuestada, tan sélo 9 de ellas mencionaron a los

productos organicos cuando se les preguntd de qué manera controlan enfermedades y
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plagas en sus cultivos. Lo que nos confirma que el modelo de produccién agricola méas
utilizado en el Ecuador se caracteriza por la utilizacién de productos quimicos para el
control de plagas, dando a la agricultura organica un porcentaje bajo en el total del

mercado.

Como nos afirmaron la mayoria de personas encuestadas, tan solo el 3% de cultivos en el
Ecuador se maneja con agricultura organica, un 3% que se relaciona entre aplicaciones
orgénicas y a su vez aplicaciones quimicas. Es decir, cultivos que se tratan solamente con

productos organicos se encontrarian alrededor de 1.5%.

4. ¢Cual de los siguientes motivos hace que Ud. prefiera la aplicacion de productos

quimicos en sus cultivos en lugar de organicos? Puede marcar més de una

opcion.
Rapidez en resultados 21
Calidad 3
Precio 8
Rendimiento 6
Otros 0
Total 38

¢, Cual de los siguientes motivos hace que Ud. prefiera la
aplicacion de productos quimicos en sus cultivos en
lugar de organicos?

Rapidez en resultados M Calidad B Precio H Rendimiento B Otros

0%

Ry

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: Las caracteristicas precio y rapidez de respuesta son los motivos que
impulsan al consumidor a inclinar su decision hacia la compra de un producto quimico en
lugar de uno orgéanico. Al ser el precio menor al de un producto orgénico y tener resultados

en menor tiempo, indudablemente serian los mas utilizados por la mayoria del mercado.

Sin embargo, aquellos consumidores muchas veces confunden rapidez de respuesta por
eficacia. Pese a tener pocas horas para visualizar resultados después de una aplicacion de
productos quimicos en cierto cultivo, el manejo o control a largo plazo de estos son
diferentes a los que se puede apreciar a simple vista. La mayoria de productos quimicos
por sus componentes toxicos acaban con la plaga al instante, sin embargo, no lo controlan

a largo plazo e incluso muchas veces destruyen la friabilidad de los suelos.

Cierta parte de los encuestados se encuentran conscientes de lo antes mencionado, sin
embargo afirman que con una mayor rapidez de respuesta, aceleran su produccién y no

detienen un proceso por dias, como suele suceder con aplicacion de productos organicos.

5. ¢En qué empresa confia Ud. al comprar productos quimicos para el control de

sus cultivos? Puede detallar mas de una empresa.

Afecor 7
Agripac 12
Agritop 18
Bayer

Del Monte
Dupont
Pronaca
Dow
Agronpaxi
Ecuaquimica 11
Farmagro
Ferpacific
Basf
Brenntag
Interoc
Total 97

N WO |bd [0 |~

ADIN |~ |-~ O
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¢En qué empresa confia Ud. al comprar productos
guimicos para el control de sus cultivos? ?

m Afecor W Agripac m Agritop Bayer M Del Monte
B Dupont M Pronaca = Dow Agronpaxi Ecuaquimica
M Farmagro Ferpacific Basf Brenntag Interoc

1% 2%

1%

6%

3%

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Dentro de la pregunta #5 se detallaron varias empresas dedicadas a la
venta de productos agricolas con sustancias quimicas, las mas conocidas en el Ecuador
segun la investigacion cualitativa realizada; en la mayoria de las empresas existentes y en
las diversas haciendas, los duefios adquieren este tipo de productos para sus cultivos.
Muchos de los encuestados supieron indicarnos que adquieren fertilizantes en cierta
empresa pero los pesticidas los adquieren en otra, es por ello que se decidié considerar

varias opciones dentro de la misma pregunta.

Las empresas con mayor porcentaje, es decir las preferidas por los consumidores son las
siguientes: Afecor 7%, Agripac 12%, Agritop 18%, Bayer 4%, Del Monte 8%, Dupont
4%, Pronaca 9%, Dow 3%, Agronpaxi 2%, Ecuaquimica 11%, Farmagro 9%, Ferpacific
1%, Basf 1%, Brenntag 2%, Interoc 6%. EIl posicionamiento de los productos sustitutos
en la industria agricola es significativo, principalmente por parte de: Agripac,
Ecuaquimica y Agritop, las cuales de acuerdo a los resultados de la encuesta son las de

mayor participacion en el mercado, lo que perjudica a FAGROEC para ganar mercado a
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su favor pues compite con empresas que al momento satisfacen gustos y preferencias de

los consumidores.

6. ¢Qué cualidades considera Ud. de ésta empresa al momento de realizar su

compra?
Precio 9
Politicas de pago )
Servicio al cliente 10
Eficacia de producto 15
Empresa reconocida
Total 44

¢ Qué cualidades considera Ud. de esta empresa
al momento de realizar su compra?

Empresa
reconocida; 4

Precio; 9
Eficacia de ' Politicas de pago,

producto; 15 6

Servicio al cliente;
10

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Esta pregunta busca informacion sobre las cualidades mejor valoradas en
la empresa seleccionada anteriormente. Al ser una pregunta abierta, se agruparon
diferentes respuestas definiendo con una palabra lo que el cliente expresaba, donde
finalmente por parte de los encuestados las alternativas planteadas fueron: precio con un
total de 9 personas quienes consideraron dicho aspecto, politicas de pago con 6 personas
que lo detallaron, servicio al cliente con 20 personas que pensaron en esta opcion, eficacia
del producto con 15 encuestados que valoran la calidad del producto que adquieren y
finamente el hecho de ser una empresa reconocida también motiva a 4 de los 30

encuestados por inclinarse hacia cierta empresa.
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De esta manera hemos podido identificar que los atributos mas atractivos para el cliente
al momento de realizar su compra son principalmente la eficacia que pueda llegar a tener
dicho producto, cualidad que muchos de los encuestados conocen por referencias de
familiares que recomiendan cierta marca o producto por pruebas de aplicacion anteriores
o0 por la publicidad en el que este se muestra efectivo, otro de los atributos que prefieren
indudablemente la mayoria de los encuestados es el servicio que la empresa le da al cliente
al momento de la presentacion y demostracion del producto ademés del servicio post

venta, el cual resulta imprescindible.

7. De las cualidades citadas en la pregunta anterior ¢ Cudl considera Ud. la mas

importante?
Precio 5
Politicas de pago 1
Servicio al cliente 10
Eficacia de producto 5
Empresa reconocida 0
Total 21
De las cualidades citadas en la pregunta
anterior ¢Cual considera Ud. la mas
importante?
10
e 8
()
] 6
©
Tg 4
= 2
0 = =
Precio Politicas | Servicio al | Eficacia Empresa
de pago cliente de reconocid
producto a
‘mSeries1| 5 1 10 5 0

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: Una vez méas queda comprobado que el servicio brindado al cliente
es el motivo que impulsa a este a realizar una compra. Muchos de los encuestados
explicaban que aun sin ser el mejor producto que puedan encontrar en el mercado,
ellos algunas veces han decidido su compra por el servicio que proporciona la
empresa, desde la presentacion del producto, la demostracion personal con cierta
aplicacion en parte del cultivo, hasta el servicio post-venta que ellos consideran el
mas importante. La mayoria afirma que un buen servicio al cliente combinado con el
conocimiento del vendedor es el icono fundamental de este tipo de empresas que se

manejan con visitas y demostraciones.

Sefale el grado de eficacia que obtiene en sus cultivos después de una

aplicacion con productos quimicos.

1% - 25% 0
26% - 50% 0
51%- 75% 6
76% - 95% 15
Total 21

Sefale el grado de eficacia que obtiene en sus
cultivos después de una aplicacion con
productos quimicos

1% - 25% 26% - 50% 51% - 75% 76% - 95%

wiwi o | o | 6 |

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: Los rangos seleccionados en esta pregunta se encuentran hasta el maximo
de satisfaccion que puedan llegar a tener los clientes, esto es, el 95% ya que segln expertos
ningdn producto sea este quimico u organico puede llegar a un 100% de eficacia
independientemente de los componentes que tenga. Al momento de realizar la encuesta

las personas que desarrollaban la misma supieron confirmar este dato.

De las 21 haciendas que hacen uso de productos quimicos para controlar cualquier
enfermedad en sus cultivos, 6 de ellas supieron explicar una eficacia en el producto de
entre el 51%-75% y 15 de ellas una eficacia del producto de entre el 76%-95%,
indicandonos que lo méaximo conseguido ha sido el 85% y 92% después de una aplicacion
del mismo. Pese a conseguir un grado de eficacia que supera el 50% Yy ser porcentajes
significativos en la satisfaccion del cliente, no se considera una desventaja de FAGROEC
frente a la competencia, ya que el grado de eficacia de los productos ofrecidos por la

empresa se encuentra en los mismos rangos.

9. ¢Ha considerado cambiar en algin momento la metodologia de aplicacion

dentro de su cultivo por productos organicos?

SI 21
NO 0
Total 21

Ha considerado cambiar en algin momento la
metodologia de aplicacién dentro de su cultivo por
productosN 8rgénicos?

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: ElI 100% de los encuestados indica que seria una buena idea cambiar el

modelo de aplicacion en sus cultivos por productos organicos, pese a encontrarse

satisfechos con el precio y rapidez en los resultados brindados con la aplicacion de

productos quimicos. La mayoria de encuestados indican el alto grado de curiosidad en

ciertas ocasiones por probar el producto organico, con la finalidad producir cultivos mas

limpios y sanos, que hoy en dia son demandados con mas frecuencia por los consumidores.

Con esto podemos deducir que el grado de aceptacion en el mercado por productos

organicos es relevante y que FAGROEC se encuentra con un amplio campo de haciendas

dentro del mercado en las cuales podria introducir su portafolio de productos.

10. ¢ En qué empresa confia Ud. para comprar productos organicos? Puede indicar

mas de una empresa.

Fagro

Daymsa

Mundo verde

10

Boschetti

Agritop

10

Agronpaxi

Del Monte

Pronaca

Total

52
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¢En que empresa confia Ud. para
comprar productos organicos?

10

O N B O ©

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Dentro de esta pregunta, los encuestados han considerado como
respuestas todas aquellas empresas que de alguna manera ofrecen productos organicos,
algunas de ellas en un 100% y otras dedicadas a brindar productos quimicos y organicos,
es por ello que dentro de esta pregunta se propone a los encuestados el hecho de detallar
mas de una empresa. Los clientes en caso de cambiar la metodologia de aplicacion en sus
cultivos, 7 de ellos estarian dispuestos a adquirir productos en Fagro, 5 en Daymsa, 10 en
Mundo Verde, 5 también en Boschetti, 10 Agritop, 1 en Agronpaxi, 6 de ellos en Del

Monte y 8 en Pronaca.

La preferencia de los clientes se inclina hacia las empresas Mundo Verde, Agritop y
Pronaca, siendo las méas grandes y fuertes dentro de esta industria. Lo cual nos ayuda a
conocer el posicionamiento que cada una de ellas ha llegado a tener en el mercado en base
a su participacion. Sin embargo, no podemos dejar de lado el hecho de percibir también
inclinacion de los clientes hacia FAGROEC, pues muchos de ellos afirman que es la Unica
empresa dedicada 100% a los productos organicos, lo que generaria para la organizacion
una ventaja frente al resto, ya que la competencia ofrece productos organicos y a su vez

quimicos.
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11. ;Qué cualidad valora Ud. del producto ofrecido por la empresa antes

seleccionada?

Calidad

Precio

Presentacion
Disponibilidad
Servicio al cliente

Disposicion
Otras
Total 21

[T NE Vs T R s T Y S S

¢, Qué cualidad valora Ud. del producto
ofrecido por la empresa antes seleccionada?

M Precio I Presentacion

M Disponibilidad Servicio al cliente Disposicién

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Las 21 haciendas quimicas considerarian cambiar su modelo de
aplicacion por una organica, cuando el producto ofertado sea a un precio asequible, de
preferencia se encuentre siempre disponible y en stock para poder abastecerse en todo
momento, sea ofrecido por una empresa que se encuentre con disposicién hacia el cliente,
adaptabilidad continua a sus gustos y preferencias brindandole un servicio de calidad con
el cual el cliente mantenga un alto grado de satisfaccion y prefiera a dicha empresa por
encima de su competencia. De acuerdo a un analisis multivariable obtenido en base a la
pregunta #10 y #11, se pudo observar que las mismas personas que en su preferencia

sefialan a Mundo Verde y Agritop como empresas proveedoras, indican en primer lugar
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al servicio al cliente como el atributo méas importante; lo que permite identificar a esa
caracteristica como su ventaja competitiva. Con esta pregunta podemos determinar que el
cliente tanto en empresas proveedoras actuales como en futuras, siempre considerara al
servicio de calidad como un fuerte de todo proveedor en este tipo de productos, cualidad
que si fuera el caso, se deberia mejorar en FAGROEC para tener mayor aceptacion en el

mercado y ganar posicionamiento en el mismo.

12. Indique con 1 (menos importante) o 5 (mas importante) las cualidades que debe

tener la empresa para generar valor.

Venta directa 2
Asesoria técnica / Fuerza de ventas 7
Presentacion/Demostracion del producto 5
Servicio post venta 7
Otras 0
Total 21

¢, Cual de los siguientes aspectos apreciaria Ud.
recibir por parte de la empresa como un valor
agregado en el servicio?

Asesoria |Presentaci| Servicio
técnica/ [6n/Demos|post venta
Fuerzade | tracidon
ventas del
producto

wseieal 2 | 7 [ s | 7 | o |

7
6
5
4
3
2
1
0]

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: En esta pregunta la preferencia de los clientes se inclina por la
asesoria técnica que preste la fuerza de ventas conjuntamente con el servicio post
venta, caracteristicas que tuvieron la aceptacion de siete personas respectivamente
lo cual representa el 33.33% para cada una de las opciones, el 23.80% esto es, cinco
personas indican que una presentacion convincente acompafiada de una adecuada
demaostracidn crean la combinacion perfecta para agregar mayor valor a un producto,
y finalmente las dos personas restantes el 9.52% conviene en que la venta directa
constituye el factor determinante para lograr el valor deseado.

La asesoria técnica y el servicio post venta conforman los atributos de mayor
significancia para el cliente; este resultado motiva a que la empresa incluya a estos
elementos dentro de los gustos y preferencias del mercado que deben ser atendidos

e implementados de forma oportuna.

13. ¢ Coémo ha sido su experiencia al aplicar productos organicos en su cultivo?

Muy mala
Mala
Regular

Buena

Muy buena
Total

|4 | D D[S

¢ Como ha sido su experiencia al aplicar
productos organicos en su cultivo?

® Muy mala * Mala ® Regular » Buena ® Muy buena
0% 0% 0%

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: De las nueve personas que prefieren productos limpios, el 55.55%
indica que su experiencia con la utilizacion de productos organicos similares a los
comercializados por FAGROEC ha sido muy buena; mientras que el porcentaje
restante un 44.5% sefiala la experiencia como buena. En base al resultado obtenido
se puede concluir que el nivel de satisfaccion de los clientes que optan por un
producto mas limpio para el control de sus siembras es positivo; puesto que ningdn
encuestado ha declarado pérdidas en sus cultivos a causa de la aplicacion infructuosa
de un producto orgéanico, por el contrario se destaca la calidad y eficacia que

presenta.

14. Califique del 1 al 5 (donde 1 es menos importante y 5 mas importante), los
siguientes aspectos al momento de comprar productos organicos destinados al

cuidado de sus cultivos.

Precio 1
Calidad Efectividad del producto 6
Asesoria Técnica 2
Disefio del producto. 0
Total 9

Al momento de comprar productos organicos
destinados al cuidado de sus cultivos Ud. piensa
principalmente en:

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.
Fuente: Encuestas.
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Interpretacion: Seis de las nueve personas encuestadas, afirmaron que la
caracteristica mas importante al momento de la compra de productos organicos es la
calidad/efectividad que tenga al producto al aplicarse en los cultivos, seguida por la

asesoria técnica y el precio.

Este resultado ratifica que un producto organico al no ser competitivo por precio,
debe destacarse por la efectividad en el combate de plagas y cuidado general de los
cultivos; constituyéndose en una de las preferencias mas imperiosas por las que se
puede ganar un mayor numero de clientes; considerando también las demas
caracteristicas y gustos a traves de los cuales se conoce de mejor manera al mercado

en el que opera la empresa.

15. Sefiale el grado de eficacia que obtiene en sus cultivos después de una aplicacion

con productos organicos.

1% - 25%
26% - 50%
51% - 75%
76% - 95%
Total

[(CRle =l =]

Sefiale el grado de eficacia que obtiene en sus
cultivos después de una aplicacién con
productos organicos

1% - 25% 26% - 50% 51%-75% 76% - 95%

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.
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16.

Interpretacion: Los rangos utilizados en esta pregunta sugieren la misma explicacion
dada en la pregunta #9. De los nueve encuestados para esta pregunta, el 88.8% es
decir ocho personas alegan un 76% - 95% de eficacia en los productos organicos
utilizados en sus cultivos y uno de ellos es decir el 11.12% afirma haber obtenido
entre 51% - 75%. De acuerdo a estas cifras, son irrefutables los excelentes resultados
obtenidos con la aplicacion de productos organicos si se los compara con aquellos
que utilizan sustancias quimicas, de estos ultimos Unicamente el 71% de los
encuestados manifestaron haber obtenido el mayor rango de eficacia, es decir, existe
una brecha de un 17% debido a que entre las empresas que fabrican o comercializan
productos organicos la principal fuente de rivalidad radica en ofrecer productos de
mayor calidad, ya que forma una de las principales caracteristicas por las que puede

ganar un mayor mercado.

En base a su experiencia, ordene del 1 al 5 los aspectos que debe tener un
vendedor al ofrecer un producto de este tipo. (Donde 1 es mas importantey 5 es

menos importante).

[

Empatia/Carisma

Conocimiento

Profesionalismo

Facilidad de entendimiento
Adaptabilidad (expectativas de
cliente)

Total 2

Ll =0 =
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En base a su experiencia, ordene del 1 al 5 los aspectos que
debe tener un vendedor al ofrecer un producto de este tipo.
(donde 1 es menos importante y 5 es mas importante).

0% M Empatia/Carisma
0%

11%
i Conocimiento

M Profesionalismo

i Facilidad de entendimiento

L4 Adaptabilidad (expectativas
de cliente)

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Los tres aspectos que denotan mayor importancia para el cliente en
el vendedor al momento de llevar a cabo el proceso de venta es el conocimiento que
este posea (67%), en segundo lugar la empatia o carisma con el que se desarrolle el
proceso (22%) y finalmente la facilidad de entendimiento (11%). Con esta pregunta
podemos establecer sin duda que estas caracteristicas son los componentes vitales
para transformar una posible venta en una venta concreta; una vez que se conocen
los factores de mayor relevancia en la formacién de un vendedor, se debe evaluar
dichos factores en los clientes internos de la organizacion, a fin de establecer planes
preventivos y correctivos que permitan mejorar la formacion académica y personal
de los vendedores, ya que como se dard a conocer en la pregunta #24, los
encuestados manifiestan que el conocimiento es una de las debilidades

trascendentales de la empresa.

17. ¢ Conoce acerca de los productos FAGRO ECUADOR?

Sl 9
NO 0
Total 9
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¢ Conoce acerca de los productos FAGRO
ECUADOR?

0
U

Sl NO
Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: La totalidad de los encuestados, es decir 9 personas habilitadas para
responder esta pregunta afirman conocer los productos FAGROEC, lo cual quiere
decir que pese a que la empresa no cuenta con el posicionamiento deseado ha logrado
introducirse en la mente de una parte del mercado en el que opera. Esto sin duda
constituye un gran aliciente para la organizacion porque le motiva a seguir buscando
técnicas para introducir sus productos en un mayor tamafio de mercado enfocado en

este caso mayoritariamente a las haciendas ubicadas en la zona costera del pais.

18. ¢ A través de qué medio de comunicacion conocié Ud. los productos FAGROEC?

Pégina web
Internet/Redes sociales
Revistas

Ferias

Hojas volantes/Tripticos
Familiar/Referido

Otro

Total

OO |k, ||k, |W|d|O
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¢Atraves de qué medio de
comunicacién conocio Ud. los
productos FAGROEC?

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Se determina que el medio de comunicacion con mayor repercusion
sobre los clientes es el internet y todo lo que hace referencia a redes sociales al igual
que revistas. De las 9 personas, 4 de ellas conocen a la empresa por medio de internet
y redes sociales, 3 de ellas han podido visualizar la marca y reportajes de la misma en
revistas, 1 persona ha llegado a conocer de la marca a través de ferias agricolas en las
que ha estado presente el producto y de igual manera 1 persona hace énfasis en haber
conocido a FAGROEC por medio de un familiar quien lo refirio para adquirir el
producto basandose en la efectividad que este referido pudo observar después de una

aplicacion en su cultivo de banano para combatir cierta enfermedad.

Podemos observar que la marca se encuentra presente en la mente de los
consumidores principalmente por medio de redes sociales, como lo indican 3 de las 9
personas. Hoy en dia cuando la tecnologia se encuentra al alcance de todos, es una
ventaja contar con publicidad por medio de redes sociales o paginas web; sin
embargo, se puede notar que la empresa no implementa publicidad por medio de
vallas publicitarias, hojas volantes o tripticos mas que en ferias agricolas, cuando
deberia constantemente hacer llegar el producto, emprendiendo campafias
publicitarias frecuentes destinadas a la promocion de los productos a través de dichos

medios.
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19. ;Como considera Ud. el atributo calidad de los productos FAGROEC

comparados con los de la competencia?

Mayor 0
Igual 9
Menor 0
Total 9

¢, Cémo considera Ud. el atributo calidad de los
productos FAGROEC comparados con los de
la competencia?

10

Mayor
Igual

Menor

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

20. ;Como considera Ud. el atributo precio de los productos FAGROEC

comparados con los de la competencia?

Mayor
Igual
Menor
Total

O O|X0 |~
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¢ Como considera Ud. el atributo
precio de los productos FAGROEC
comparados con los de la
competencia?

e 4 A

Mayor Igual Menor

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Con respecto a las preguntas #19 y #20, las cuales relacionan los
atributos calidad V'S precio y pese al no haber adquirido nunca antes productos bajo
la marca FAGROEC, es decir, Unicamente en base a su experiencia, conocimiento
acerca del mercado agricola y cada empresa, los consumidores encuestados afirman
que si comparan la relacion precio vs calidad de FAGROEC con empresas
competidoras de productos organicos pueden definir una relacion igual o menor; no
obstante al ser FAGROEC, la unica empresa dedicada solamente a productos
organicos frente a la competencia, no la consideran con una relaciéon mayor, al existir
ciertos aspectos que hace que la empresa se encuentre por debajo de las otras,

refiriéndose puntualmente a la variable: precio.

En la pregunta #19 en donde se hace énfasis a la calidad del producto, la totalidad de
los 9 encuestados supieron definir a la calidad de los productos FAGROEC frente a
la competencia como “IGUAL”. Por su parte haciendo referencia a la cualidad
“precio” en la pregunta #20, 8 de los encuestados fijaron su respuesta en un precio
IGUAL, explicando que la empresa por su efectividad y calidad mantiene precios en
el rango de la competencia. Una sola persona pudo indicar que FAGROEC se

encuentra con relacion vs calidad menor a la de las empresas rivales, debido a que un
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producto con las mismas funciones mantiene precios por unidad maés altos, lo que se

puede apreciar como una desventaja frente a los consumidores.

21. ¢Considera Ud. que el manejo de precios de la empresa FAGROEC compensan

la calidad de sus productos?

Sl 8
NO 1
Total 9

¢ Considera Ud. que el manejo de precios de la
empresa FAGROEC compensan la calidad de
sus productos?

ESI ONO

11%

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: De los 9 encuestados en este caso, 8 de ellos supieron explicar que
los precios asignados por la empresa FAGROEC a sus productos compensan la
calidad que estos brindan y por esa razdn tanto en los enunciados de las preguntas
#19 y #20 la mayoria de los encuestados consideran a la empresa “IGUAL” en
relacion a las demas; si de precio vs calidad se trata, detallaron que si bien la empresa
mantiene precios mayores en productos especificos, los compensa con mayor eficacia
en los mismos por lo que ciertos consumidores de igual manera la prefieren. Una sola
persona considera que los precios de FAGROEC no compensan la calidad brindada,

sabiendo explicar que por un producto con las mismas funciones y calidad, la empresa
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estipula precios por unidad mas altos respecto a la competencia. Factor a recomendar

a la marca y mejorar.

22. ¢ Como califica Ud. el posicionamiento conseguido por la empresa FAGROEC

dentro del mercado frente a la competencia?

Muy bajo
Bajo
Regular
Alto

Muy alto
Total

WE | T | [ | [

¢, Como califica Ud. el posicionamiento
conseguido por la empresa FAGROEC dentro
del mercado frente a la competencia?

Muy bajo Bajo Regular Muy alto

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.
Fuente: Encuestas.
Interpretacion: Se puede observar que segun la percepcion de los consumidores en
el mercado, la empresa FAGROEC mantiene un bajo posicionamiento en el mercado
con respecto a las empresas de la competencia, 4 de los encuestados ven a la marca
con posicionamiento regular y 5 de ellos perciben un bajo posicionamiento. Lo que
corrobora la historia de la empresa, en donde se indica que la marca no ha llegado a

posicionarse en el mercado ni con el 1% de este.
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23.

Rusbel Coronel, presidente de FAGROEC explica que el posicionamiento en el
mercado de la empresa influye en el conocimiento que tenga el vendedor del producto
y sus funciones, lo mismo que refleja la pregunta #24, incluso la mayoria de los
encuestados creen que el conocimiento es el indicador fundamental cuando la
empresa contrata personal en este tipo de negocios ya que si desconocen del producto,
su composicion, funciones y beneficios, dificilmente llegaran a los consumidores para
que ellos decidan adquirirlos (comunicacion personal, julio de 2016). Determinamos
asi que la empresa FAGROEC se ha visto afectada en su posicionamiento por este
atributo con el que indudablemente debe contar un vendedor. Punto a tomar a
considerar y mejorar por parte de la empresa para llegar a incrementar su participacion

en el mercado.

¢ Qué caracteristica de los productos FAGROEC detallados a continuacion,

considera Ud. que son su ventaja competitiva?

Envase biodegradable

Presentacion producto
Mayor rendimiento

Mejor resultado / > calidad
Producto multifuncional
Total

MOk Lk k2 | D [
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¢, Qué caracteristica de los productos FAGROEC
detallados a continuacién, considera Ud. que

son su ventaja competitiva?
Presentacion Envase

producto biodegradable
0% 0%

Producto |
multifuncional |

resultado / >
calidad
33%

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: Pese a que el envase biodegradable es considerado en FAGROEC
como una ventaja competitiva frente a la competencia, los consumidores no lo
aprecian de la misma manera. EI 20% de los encuestados defini6 como ventaja
competitiva del producto su multifuncionalidad, haciendo referencia a que debido a
sus componentes a mas de combatir con la enfermedad que en ese momento le aqueja,
ayuda también a la planta para su crecimiento y fortalecimiento, permitiéndole un
adecuado desarrollo. A su vez también el 20% de los encuestados indican que la
ventaja competitiva que consideran en FAGROEC segun lo investigado es el mayor
rendimiento que brinda el producto, sin hacer referencia al envase o cantidad que
contenga el producto para diferentes aplicaciones, al contrario, se basan en el
rendimiento en hectareas y produccion que se obtiene después de una aplicacion con
dicho producto.

Por su parte el 33% consideran la calidad de la empresa como el eje fundamental que
ha hecho salir adelante a la misma. La efectividad alcanzada en cultivos conocidos
por los encuestados pese a la demora en visualizar resultados, hacen de la calidad de

FAGROEC una ventaja competitiva para la marca. Atributo mas apreciado por el
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mercado y a su vez ventaja que mantiene la empresa a su favor para potencializarla 'y

de esta manera agregar valor al producto.

24. ¢ Qué caracteristica de los productos FAGROEC detallados a continuacion,

considera Ud. que son una desventaja para la marca?

[ ]

Numero de aplicaciones/Tiempo de respuesta

Precio del producto 0
Conocimiento vendedor 7
Servicio post venta 0
Presentacion del producto 0
Total 9
¢, Qué caracteristica de los productos
FAGROEC detallados a continuacion,
considera Ud. que son una desventaja para la
marca?
8
6
4
2
0
e o o X" o
. @"}06 @é‘ob ~o<°‘°& .\<'>°Qog z«‘\@oo
N : < & <€

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: El 77.77% de los encuestados considera que la mayor desventaja
que tiene la empresa es el conocimiento que posee la fuerza de ventas; este pensar
de los clientes de FAGROEC, coincide con el item gque obtuvo el mayor porcentaje
de respuesta en la pregunta #16, en la cual se indica que el principal aspecto que
debe tener un vendedor en este tipo de negocio es el conocimiento. El porcentaje

restante considera al nimero de aplicaciones requeridas en los cultivos y al mayor
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tiempo de respuesta como el principal inconveniente en los productos que
comercializa la empresa.

Es importante entonces que la organizacion conozca los defectos o caracteristicas
apreciadas de forma negativa en sus productos, para que de esta forma se pueda
mejorar y ofrecer un excelente producto a sus clientes. En este caso, FAGROEC esta
consciente de la principal debilidad que aqueja a su personal, falencia que en algunos
casos es arrastrada por el “aprendizaje o experiencia’ adquirida en procesos de venta
de otras organizaciones; por ello es necesario que el consumidor perciba un estandar

de calidad en la capacitacion integral del vendedor.

25. ¢ Tendria Ud. interés de trabajar con la empresa FAGROEC como proveedora
de productos para el control de plagas y enfermedades en su cultivo?

51 9
NO 0
Total ]

¢ Tendria Ud. interés de trabajar con la
empresa FAGROEC como proveedora de
productos para el control de plagasy
enfermedades en su cultivo?

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: Encuestas.

Interpretacion: La totalidad de los encuestados; es decir las nueve personas que
manifestaron utilizar productos organicos para el cuidado y control de sus cultivos,
afirman estar interesados en que FAGROEC sea la empresa que los provea de este tipo de

productos. Bajo esta perspectiva la organizacion tiene un mercado potencial bastante
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amplio al que puede dirigirse a traves de la elaboracion de un marketing mix que refleje

la adecuada combinacién de informacidn relacionada obtenida en preguntas anteriores.

3.3.1. Informe de la encuesta.

El modelo de produccidon agricola utilizada sigue caracterizandose por la aplicacion de
productos quimicos en sus siembras, motivo por el cual el 70% de los encuestados los usa.
El precio y la rapidez de respuesta influyen en la decision de compra en estos productos;
mientras que la atencién al cliente y el conocimiento acerca del producto por parte de
quien expone los beneficios del mismo son de los atributos mas valorados durante el
proceso de ventas. El factor eficacia, en relacion a los productos quimicos mantiene
satisfechos a la totalidad del porcentaje antes mencionado, dicha satisfaccion ha permitido
que empresas como Agripac, Agritop y Ecuaquimica lideren este mercado dirigido en un

47% al cultivo de banano.

Sin embargo la agricultura ecuatoriana también mantiene un pequefio porcentaje de
empresas dedicadas a la produccién de sus cultivos con la aplicacion de productos
organicos, como manifestaron todos los encuestados alguna vez se han sentido atraidos
por probarlos pues conforme pasa el tiempo son demandados con mayor frecuencia. Los
consumidores de productos de este tipo en general (quimicos/organicos) consideran que
el conocimiento fusionado con carisma seria la principal ventaja competitiva que una
empresa pudiera alcanzar dentro de esta industria; ademas, manifiestan que la asesoria
técnica debe lograr un servicio post venta que permita generar mayor valor en el producto.
La caracteristica que motiva a estos consumidores a la compra es calidad/efectividad que
posee el producto; punto en el que una vez mas el conocimiento de la fuerza de ventas es
vital para exponer dicha relacion y concretar el proceso de venta. Adicionalmente el 30%
restante del total de encuestados, el 88% de ellos manifestaron estar satisfechos con el
grado de eficacia alcanzado en sus plantaciones, es decir 17% mas de aquellos que utilizan
sustancias quimicas. Dentro de este mercado las empresas mejor valoradas o con un mayor
posicionamiento en el consumidor son Mundo Verde, Agritop (comercializa productos

tanto quimicos como orgéanicos) y Pronaca.
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Los consumidores de los productos FAGROEC afirman que la calidad de los mismos
compensa plenamente el precio al que se ofertan y es precisamente esa calidad a la que le
consideran como el eje fundamental a través del cual la organizacion puede construir su
ventaja competitiva. EI medio de comunicacion con mayor repercusion para el
reconocimiento de la marca es el internet y las redes sociales; no obstante el bajo
posicionamiento de la empresa, como lo indica la encuesta se debe al deficiente
conocimiento que poseen los vendedores sobre los productos que distribuye la empresa,
desventaja y problema de investigacion identificado como punto de partida para

aplicacion de plan de posicionamiento en el presente trabajo de investigacion.

En conclusion para que FAGROEC alcance una posicion mas destacada dentro de la
industria agricola en el Ecuador, se requiere:

» Mejorar la variable precio a fin de volverse mas competitiva no Unicamente en
relacién con los productos organicos sino mas bien con los quimicos.

» Aprovechar el auge de la alimentacion saludable para introducir y posicionar la
marca FAGROEC en la mente del consumidor a través de camparfias publicitarias
tanto en la web como fisicamente, con el proposito de mostrar los beneficios que
conlleva el uso de estos productos en la naturaleza como en el ser humano a través
del consumo de alimentos 100% organicos.

» Implementar programas de capacitacion dirigidos especialmente a la fuerza de
ventas, con el propdsito de mejorar el servicio al cliente a través de una atencion
cordial, personalizada, en la que el vendedor se convierta en un nexo efectivo para
la organizacion mediante el desarrollo y aplicacion de sus habilidades linglisticas

y cognitivas, es decir explote todo su potencial.

Esta propuesta se vera detallada de mejor manera en el siguiente capitulo.

Conclusion.
La investigacion cualitativa llevada a cabo mediante entrevistas a expertos nos ayudo a
determinar que FAGROEC pese al gran potencial de crecimiento que posee, la falta de

capacitacion por parte de la fuerza de ventas especialmente el conocimiento técnico ha
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limitado su capacidad de cobertura, constituyéndose esta en el problema de investigacion

y la mayor debilidad de la empresa.

La falta de capacitacion conjuntamente con la limitada publicidad y escasos canales de
distribucion generan en FAGROEC un bajo nivel de ventas y posicionamiento dentro del
mercado; aun cuando la empresa se destaca gracias a la calidad de sus productos, asesorias

personalizadas y servicio post venta.

La investigacion cuantitativa realizada a través de la aplicacion de 30 encuestas a duefios
y administradores de haciendas establecio que el 70% de ellos utilizan productos quimicos
para el cuidado de sus cultivos. EI comportamiento de compra en este porcentaje esta
guiado por factores como: precio, rapidez de respuesta, atencion al cliente y conocimiento
del vendedor. EI 30% restante de los encuestados considera que el conocimiento y carisma
que posea el vendedor forman la principal ventaja competitiva que puede tener una
empresa. Los atributos que motivan a estos consumidores a la compra son: la calidad del

producto y el conocimiento de la fuerza de ventas.

Los consumidores de FAGROEC reconocen una vez mas la calidad ofrecida por la
empresa a través de sus productos pese a la diferencia de precios manejada por la
competencia; sin embargo, destacan también el bajo posicionamiento de la organizacion
ocasionado por la falta de conocimiento por parte del equipo comercial que actualmente

labora dentro de la organizacion.
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CAPITULO IV. PLAN DE POSICIONAMIENTO.

En este Gltimo capitulo se plantea una propuesta que permita a FAGROEC alcanzar un
mayor posicionamiento en el mercado ecuatoriano; para esto se dan a conocer algunos
objetivos que la empresa deberia considerar e implementar a fin de alcanzar un mejor
desempefio y resultados dentro del sector agricola, en lo que a participacion se refiere.
Para cada objetivo planteado se detallan dos estrategias y para estas a su vez dos tacticas

en las que se da a conocer el presupuesto y el tiempo estimado para su ejecucion.

Objetivo 1. Mejorar la variable precio a fin de volverse mas competitiva no
Gnicamente en relacion con los productos organicos sino mas bien con los quimicos.
El precio, uno de los aspectos mas importantes cuando del producto se trata. De esta
variable depende la empresa para que el cliente decida adquirir o no el producto en base

al nivel de beneficio que este le pueda proporcionar.

Estrategia 1. Implementar un plan de negociacion diferenciado para atraer mayor

cantidad de clientes e incremento de ventas.

El éxito para el cierre de una venta es seguir adecuada y estrictamente un proceso riguroso
de ventas, en el cual por una parte el vendedor se sienta seguro del producto ofrecido y
por otra parte el consumidor mantenga plena seguridad de las funciones y beneficios que
este le pueda otorgar. Es por ello que se ha considerado necesario el hecho de implementar
un plan de negociacion por parte de la empresa FAGROEC hacia sus clientes potenciales

y mercado meta, el cual permita expandir el negocio y posicionar la marca en el mercado.

Al ser un producto importado, la empresa asume altos costos no solo de importacion sino
también de envasado nacional, aspecto que dificulta el hecho de poder disminuir el precio
en los productos frente a su competencia, considerando la competencia organica y

quimica. Sin embargo, se han estimado tacticas que logren fidelizar al cliente, al preferir
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la marca FAGROEC por ser un producto diferenciado con mayor beneficio y eficacia, sin

tomar en cuenta el precio que se asume, sino el beneficio adquirido.

Tactica 1. Disefiar dentro de la empresa, un estilo novedoso relacionado con paquetes de
productos completos para cada cultivo, el cual contenga rendimiento para la estacion

completa y permita minimizar el precio por el volumen adquirido.

La idea de esta tactica es generar al cliente la curiosidad por un producto innovador, en el
cual se fusionan cierto tipo de productos en un solo paquete, los mismos que permiten
combatir enfermedades o cualquier problema que aqueje la plantacion con la finalidad de
generar un “precio por paquete”, 10 que indudablemente pese a registrar un menor precio,
representa ganancia para la empresa por la cantidad de productos que adquiere el cliente
para un total de hectareas y la estacion completa, lo cual genera mayor utilidad para
FAGROEC al conseguir ventas por volumen. Al mismo tiempo, el cliente se siente

satisfecho al pagar un precio comodo por el cual recibe mayor cantidad de producto.

Tactica 2. Exponer a interesados un estudio comparativo de precio propuesto frente a los
precios de la competencia, el cual demuestre mayor ganancia y rendimiento para aquellos

cultivos al adquirir productos en combo.

Gracias a esta tactica, se podra exponer a clientes beneficios conseguidos por ellos al
adquirir la presentacion de productos en combo. El beneficio que la empresa lograria por
medio de esta tactica, es conseguir mayor aceptacion por parte de los consumidores con
respecto a la marca, al introducir el producto en la mente de cada uno de ellos y generar
mayor interés comprobando que la empresa se mantiene en un rango de precios del

mercado por un producto de mayor funcionalidad y mejores resultados.

Estrategia 2. Establecer un plan de benchmarking enfocado a la competencia, el cual nos
permita proponer un precio competitivo y mejorado acorde al precio de mercado.
En empresas como FAGROEC que cuentan con amplia competencia, se ha visto oportuno

investigar, evaluar y comprender las mejores practicas de nuestros competidores para en
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su efecto mejorar las propias e imitar aquellos aspectos que hacen de la competencia una
empresa con mayor exito, con la finalidad no solamente de conseguir una posicion de
liderazgo en el mercado sino una porcion mayor de participacion dentro del mismo en

comparacion a la de los demaés.

Tactica 1. Contratar un equipo de expertos y gente especializada para el desarrollo de un
estudio de mercado a clientes potenciales y mercado meta Ginicamente enfocado a variable
precio, que nos ayude a determinar cuénto estaria dispuesto el consumidor a pagar al

momento de adquirir un producto de este tipo.

Haciendo uso de la investigacion de mercados, la empresa podré llevar a cabo el plan de
benchmarking propuesto, una investigacién que apoyara al momento de la recopilacién y
recoleccion de informacion importante de la competencia y de mucha utilidad para
FAGROEC; el proceso de investigacion estara orientado especificamente al
benchmarking en relacién a las practicas y mejoras de calidad que se quiere lograr una
vez analizada dicha informacion de forma sistematica, con las cuales se considerara la
posibilidad de replantear politicas de precios en las que se estipulen extras o plus que
logren llamar la atencidn del cliente en relacién precio-calidad en comparacién a la misma

relacion por parte de sus rivales.

Tactica 2. Realizar visitas con el equipo de trabajo a propietarios y técnicos de haciendas
con el fin de conocer sus gustos y preferencias, esto permitira evaluar el grado de

aceptacion del cliente frente al precio propuesto.

Pese a contar con un equipo especializado en el area de investigacion de mercados, se
considera importante por parte de la empresa y de su personal realizar visitas a aquellas
haciendas que manejen sus cultivos con productos obtenidos por parte de empresas
competidoras. En donde tomando al benchmarking como punto de partida sobre el cual la
empresa debe medirse y compararse, se pueda analizar informacion total acerca de la

competencia al indagar qué cualidades, procedimientos, procesos y politicas de precios
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hacen que dichas haciendas prefieran el producto de Agritop, Agripac, Mundo Verde o

Ecuaquimica, en lugar de productos bajo la marca FAGROEC.

Objetivo 2. Incrementar la publicidad en medios digitales en un 50% respecto la
cifra del afio 2016.

Las camparfias publicitarias son un instrumento de gran ayuda para la organizacion al
momento de introducir un producto o marca. Sin embargo estas deben estar enfocadas
hacia el segmento o nicho de mercado al cual se dirige la empresa, para provocar una
mayor demanda del producto ofrecido por medio de mensajes Ilamativos y persuasivos
que estimulen a la mente del consumidor a modificar su conducta u opinion de forma
positiva hacia a empresa y producto promocionado. Los medios digitales hoy en dia se
han convertido en uno de los mecanismos mas utilizados por las empresas para publicitar
sus productos o servicios, ya que esta herramienta, al ser masiva permite llegar un gran

namero de personas en tiempos relativamente cortos.

Estrategia 1. Disefiar una pagina web para la empresa a través de sistemas operativos y
analisis al consumidor con la finalidad de captar nuevos clientes y mantener informados

a los actuales.

Es importante mencionar que el éxito de una pagina web radica no solo en el nimero de
visitas que obtenga sino también en como esta estructurada la misma. Por tal motivo es
preciso que para su desarrollo se considere aspectos que simplifiguen su navegacion, los
colores no solo de la marca sino aquellos que motiven al consumidor a la compra. Un
aspecto relevante dentro de esta estructura es el no olvidar que en la actualidad las
personas acceden a internet mediante dispositivos moviles, es por esto, que dentro del

disefio se debe considerar enlaces que permitan una mejor experiencia de navegacion.
Tactica 1. Crear diferentes secciones de contenido dentro de la pagina web, de manera

gue se genere un mayor numero de visitas y por ende la marca sea reconocida por un

segmento de mercado con mayor volumen.
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El proposito de generar diferente contenido es captar la atencion de los posibles
consumidores a través de diversos temas, no unicamente por informacion referente a la
estructura organizacional de la empresa y financiera la cual es de conocimiento publico a
través de los entes de control estatal, que en la mayoria de los casos no resulta relevante
para el consumidor. No obstante, el generar informacion o noticias relacionadas a la linea
de negocio que maneja la empresa, sin duda despertara el interés de los actuales y posibles

clientes.

Tactica 2. Aplicar estrategias SEM (Search Engine Marketing o marketing de buscadores)

y SEO (Search Engine Optimization u optimizacion de motores de bldsqueda).

Ramirez, Beroez, Mufioz & Malave (s.a.) indican que a partir de la aplicacion de las
estrategias antes mencionadas una organizacion puede lograr posicionar su marca en los
listados top de los principales buscadores de internet tales como: Yahoo, Google, Mozilla
Firefox, entre otros; de igual forma sucede cuando se utilizan los denominados enlaces
patrocinados. Entonces podemos decir que FAGROEC mediante el uso de estas
estrategias puede darse a conocer ante sus consumidores potenciales de una forma mas

rapida y econémica que la publicidad actual.

Estrategia 2. Crear una fanpage en las diferentes redes sociales, en las cuales se publique
contenido de forma periddica bajo la premisa de dar a conocer la marca a un mayor

namero de posibles clientes.

Téactica 1. Crear un email marketing en el que a méas de dar la bienvenida a un nuevo
seguidor, se promocione de forma concreta los beneficios que poseen los productos de la
marca FAGROEC.

De acuerdo a lo que manifiesta (Llardia, 2015) un email marketing o emails de bienvenida

producen en los clientes un fuerte engagment con la marca; es decir, se origina por parte

del consumidor un compromiso que resulta beneficioso para la organizacion pues a partir
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de ese compromiso se puede generar la venta del producto, recomendaciones y mas un

mayor numero de adeptos hacia la empresa.

Tactica 2. Establecer horarios especificos para publicar informacién determinada en base
al publico que se encuentre conectado en ese momento, de tal forma que dicha informacién

tenga la atencion del cliente objetivo.

Es preciso que para la puesta en préctica de esta tactica, la empresa realice un estudio de
mercado en el cual se determinen los dias, horas especificas y la cantidad de tiempo
promedio que sus clientes destinan a internet, asi como un sondeo sobre los temas de
interés, los cuales estaran relacionados estrictamente sobre la linea de negocios que
maneja FAGROEC. En base a los resultados de este estudio se podra establecer de mejor

manera los horarios y extension de los articulos a ser publicados.

Objetivo 3. Incrementar los programas de capacitacion en la fuerza de ventas al
término de un afio.

La capacitacion al personal interno de la organizacion tiene como propdésito mejorar el
rendimiento del equipo y que este a su vez genere mejores resultados a nivel
organizacional asi como también sirva de incentivo a quienes forman parte de ella. En una
capacitacién enfocada hacia el equipo comercial de la compafiia es preciso que se
obtengan resultados tales como: un incremento en el volumen de ventas, dominio sobre el
conocimiento del mercado, la empresa y sobre todo de los productos; factores que
permitan establecer una relacion con el cliente y mayor sentido de pertenencia hacia la
organizacion. No obstante el incurrir en un programa de capacitacién también implica que
la empresa como los vendedores dediquen tiempo y recursos para obtener los resultados

deseados.

Estrategia 1. Reforzar los conocimientos técnicos sobre cada uno de los productos que
conforman el portafolio de FAGROEC mediante la participacion de los vendedores en
programas de capacitacion con el propdsito de mejorar el nivel de preparacion en el equipo

de ventas.
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Para la aplicacion de la estrategia antes mencionada se sugiere prestar mayor énfasis en
“Blindax”, el cual al ser considerado como el producto estrella de la marca, es decir, el que
posee un alto grado de crecimiento, participacion en el mercado y a la vez el generador de
mayor rentabilidad para la organizacion, permite que FAGROEC incremente las
posibilidades mejorar su bajo nivel de ventas a través de la comercializacién y distribucién

de este producto.

Téactica 1. Proporcionar una guia de estudio en formato digital que contenga informacion
bésica, especializada y de apoyo para los productos comercializados por la marca
FAGROEC.

Se recomienda que la guia de estudio contenga varios niveles de informacion, a fin de que
se ajuste al conocimiento y experiencia adquirida por el vendedor durante el tiempo que
se encuentra trabajando para la empresa y en el mercado. El factor de ajuste es clave, pues
de nada le serviria a un vendedor con amplia trayectoria el proporcionarle material de bajo
contenido educativo, ya que seguramente por su experiencia, los domina; por otro lado, el
ofrecer una guia que contemple conocimientos avanzados a un vendedor que recién inicia
es impropio, el conocimiento debe adquirirse de forma paulatina pero sentado en bases

s6lidas.

Tactica 2. Realizar evaluaciones semestrales sobre los conocimientos adquiridos durante
la capacitacion para diagnosticar el porcentaje de mejora y avance en la preparacion de

los vendedores.

Los resultados que proyecten estas evaluaciones acompafiados de estadisticas que midan
la evolucion en el nivel de ventas de cada trabajador ponen a consideracion de la empresa
el generar un programa de incentivos, no Unicamente de indole econdmica sino también
otro tipo de reconocimientos con la finalidad de que FAGROEC pueda retener al personal

mejor calificado y no se den las denominadas fugas de talento.
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Estrategia 2. Desarrollar y mejorar las habilidades interpersonales, comunicativas y de
negociacion en el vendedor a través de la aplicacion de técnicas que optimicen la
interaccion entre las partes, a fin de construir relaciones redituales y duraderas con el

cliente.

Tactica 1. Realizar demostraciones del proceso de venta en las que se enfatice la
comunicacion verbal y no verbal con el cliente, corrigendo errores y generando

retroalimentacion tanto para los vendedores como para la empresa.

El objetivo de estas demostraciones es moldear la conducta del vendedor, es decir hacerlo
mas carismatico para el cliente. Esto se puede lograr mediante una comunicacion efectiva,
la cual se distingue por un adecuado lenguaje corporal, el uso de una tonalidad y velocidad
correcta al momento de expresarse y sobre todo por la seguridad que refleje el vendedor

durante la interaccion con el cliente.

Téactica 2. Afadir al protocolo de ventas didlogos cortos que evidencien el interés hacia

el cliente, tanto en la introduccién como en el cierre de la venta.

Es preciso indicar que cualquier modificacion que se genere en el protocolo de ventas
debe ser socializada con todo el personal. El actual protocolo de FAGROEC como nos
dio a conocer su gerente y propietario en el capitulo tres, se enfoca Unicamente en el
cultivo, sin embargo descuida la forma en como aborda el vendedor al cliente, lo cual si
se tratase de un cliente nuevo es primordial, pues de este aspecto depende gran parte el

establecimiento de una relacion con la empresa.
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Exponer a interesados vn estudio
comparativo de precio propoesto
frente a los precios de la competencia,
2]l cual demupestre mavor ganancia v
rendirmiento para aquellos cultivos al
adquririr prodoectos en combo.

¥l

TR, 04D

Total:

300,00

Establecer vn plan de
benchmarking enfocado a la
competencdia, el cual nos permita
proponer sn precic competitivo v
mejorado acords al precio de
mercado.

Contratar vn eguipo de expertos v
Eente sspecializada para =] desarrollo
de vn estuwdio de mercado a clientes
potenciales v mercado meta,
vriicaments enfocado a la variables
precio gee nos avisde a determinar
cuanto estaria dispoesto 2l
consmmirdor a pagar 2l momento de
adguurir 0 prodocto de este tipo.

[fa)

5 00,00

Realizar wisitas con 2]l egupo de
trabajo a propistarios v técnicos de
haciendas con =l fin de conocer sus
sustos v preferencias esto permatiraa
evaluvar =l grado de aceptacion del
cliente frente al precio propuoesto.

[Tl

1000, 00

Total:

4,000,00

Total del cohjetivo:

4,300,00

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: (Astudillo, 2009).
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Incrementar la
medios digitales
vn 3090
respecto la cifra
del afio 2016.

Tabla 8. Objetivo 2: Estrategias y Tacticas.

Crear difersntes seccionss de
contendo dentro de la pamina web, d=
Mansra que & E2Ners L Mayor 500.00 a
DHs=fiar vna pasina web para la numero de visitas v por endes la marca ’
smpresa a traves de sistemas s2a reconocida por vn segmento da
operativos v anilisis al conspmidor |mercado con mavor volumen.
con la finalidad de captar nueves | Aplicar estrategias SEM (Search
clisntes v mantenser informados a Engins Marksting o marketing de
los actuales. buscadoras) v SEQ (Search Engine 1.000,00 3
Optimization © optimizacion de
motores de bisguada).
Total: 1.500,00 s
Crear vn email marksting en el qua a
mas de dar la bienvenida a vn nuevo
segmdor, se promocions de forma 200,00 1
Crzar vna fanpare =n las diferent=s |concreta los bensficios gque posesn los
redes sociales, en las cuales == productos de la marca FAGROEC.
publique contenido de forma Establecer horarios sspecificos para
periddica bajo la premisa de dar 2 | publicar informacién determinada en
conocer la marea a un mayor baz= al publico gque =& encuentre B
numero de posibles clisntes. consctado en ese momento, de tal 300,00 1
forma que dicha informacion tenga la
atencion del clisnte objetivo.
Total: T00,00 2
Total del objetivo: 2,200,040 T

Elaborado por: Coronel Doménica, Sdnchez Lucia.

Fuente: (Astudillo, 2009).
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Incrementar los
programas de
capacitacion =n
la foerza de

wrentas.

Tabla 9. Objetivo 3: Estrategias y Tacticas.

Proporcionar vna guda de estudio =n
formato digital que contenga
informacion basica, especializada v de

- . P . . 5 ILEEE LT 2
Reforzar los conocimientos apowo para lo= prodoctos
técnicos sobre cada vno de los comercializados oor 1la marca
productos gue conforman =1 FAGROEC.
Pﬂrta:‘_ﬂ?ﬂ {'E _FAFRDEC ﬂfa‘::imta Fealizar evaluaciones semestrales
la participacion dz los vendadoras . P
. T sobre los conocimientos adguiridos
=N programas de capacitacion con |, S
T : -  |durante la capacitacion para -
z]l proposito d= mejorar 2l nivel d2 | ,. - - . |3 G000, 00 2
- i : j . diapnosticar 2l poreentaje d= mejora ¥
sparacion =n 2]l equipo de ventas. S
Frep =quipo avances en la preparacion de los
wvendadores.
Total: 5 TO0, 00 4
Fealizar demostraciones del proceso da
wenta en las ques s2 enfatice la
Diesarrollar v mejorar las comunicacion verbal v no verbal con
habilidades interpersonales, 2] clisnte, corrigendo errores v s S00, 00 1
comunicativas v de negociacion en |generando retroalimentacion tanto
=] vendedor 2 travas d= la para los vendsdores como para la
aplicacion de técnicas que SHNpTEia.
nfptmuza.f}_ la ?_ntara{:mn:n antra. las Afiadir al protocolo d= ventas dialosos
pa.:r_ta:: @ nn C'E EII:::[I.=-|::I.'L-1.1.' relaciones | o os que evidencizn 2l interés hacia | 20000 -
ra-::.ttt,alaa v duraderas con =l 2l cliente, tanto en la introdeecion - B -
cliente. como en 2l cierre de la venta.
Total: L &00,00
Total del objetivo: 5 1.300,00 rl

Elaborado por: Coronel Doménica, Sanchez Lucia.

Fuente: (Astudillo, 2009).
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Conclusion.

El plan de posicionamiento propuesto para FAGROEC consta de tres objetivos que
sugieren mejorar el reconocimiento de la empresa a través de caracteristicas como:
competitividad en el precio relacionado a la efectividad del producto, publicidad de la

marca y finalmente capacitacion de los vendedores.

En primer lugar, el precio de los productos comercializados por la organizacion, aunque
es similar al establecido por las demas empresas orgénicas difiere indudablemente con
aquellas que basan su actividad en la distribucion de productos quimicos por el tipo de
compuestos que maneja cada uno de ellos. Factor que obliga a FAGROEC a implementar
planes de negocio diferenciados y un benchmarking enfocado a generar un precio mas
competitivo en el mercado para atraer mayor cantidad de clientes.

Por su parte, los medios digitales se han convertido en la actualidad en una herramienta
importante para la promocion de productos o servicios, ya que permiten llegar de forma
masiva y en corto tiempo al publico objetivo. Por tal motivo se considera importante que
FAGROEC disponga de una pagina web y redes sociales manejadas a través de estrategias
SEM, SEO, y email marketing; en las cuales se destaque el contenido publicado en estos

medios, generando interés en el consumidor y motivandolo a la compra.

Finalmente la capacitacion a la fuerza de ventas es uno de los principales objetivos a
cumplir por parte de la empresa ya que esta, es considerada su mayor debilidad; por lo
que implementar programas de capacitacion que refuercen los conocimientos técnicos de
cada producto es de vital importancia. Ademas el ayudar al equipo comercial de la
organizacion a desarrollar sus habilidades interpersonales, comunicativas y de
negociacion permite el establecimiento de relaciones beneficiosas entre el cliente y la

organizacion.
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Conclusiones y recomendaciones.

Una empresa puede volverse mas competitiva en el mercado a traves de la planificacion
estratégica, una adecuada mezcla de marketing y del planteamiento de estrategias que
ayuden a mejorar su desempefio; sin embargo, si la organizacion se dedica a la prestacion
de servicios debera también preocuparse por materializar la calidad del servicio brindado,
todo esto con el propdsito de cumplir el objetivo de formar relaciones redituales y
placenteras a largo plazo; para esto, puede valerse de ventas personales, lo que en la
actualidad se ha convertido en la principal herramienta de comunicacién, pues permite

generar mayor valor en el producto y satisfaccion en el consumidor.

El proceso de globalizacién ha permitido que los agronegocios satisfagan de mejor manera
las necesidades del mercado, de tal forma que organizaciones como el Grupo Fagro
incorpore ecotecnologias que ayuden al agricultor al cuidado y nutricién de sus cultivos,
FAGROEC encontrandose dentro de este grupo y como la empresa objeto de estudio en
la presente tesis, basa su actividad en la comercializaciéon de productos organicos a nivel

nacional.

En base al analisis interno y externo realizado a FAGROEC, se evidencia que la empresa
presenta fuertes barreras de entrada, se recomienda por lo tanto mejorar el precio de sus
productos en base a un plan diferenciado de negociacién, mismo que ha sido propuesto en
el capitulo anterior con la finalidad de permitir a la empresa ser mas competitiva en el
mercado de productos tanto quimicos como organicos y tener mayor poder de negociacion
con los compradores, al mantener la calidad como una de sus principales caracteristicas;
se considera oportuno aprovechar las politicas publicas actuales y brindar una mayor
capacitacion al personal para alcanzar el posicionamiento deseado tanto en la mente del

consumidor como en el mercado ecuatoriano.

Finalmente, los resultados obtenidos por parte de la investigacion de mercados concuerdan
con lo expuesto anteriormente, FAGROEC debe considerar los atributos méas apreciados
por los consumidores hacia la competencia, siendo estos; la variable precio, la rapidez de

respuesta, la atencion al cliente y sobre todo el conocimiento del vendedor, ya que la
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empresa no ha alcanzado su potencial de crecimiento por la falta de cobertura en el
mercado ecuatoriano, inconveniente originado por la insuficiente capacitacion a la fuerza
ventas, para lo cual se han planteado tres objetivos con el propésito de mantener la marca
FAGROEC en la mente del consumidor a través del precio, publicidad y nivel de
capacitacion en su equipo de ventas, siendo este ultimo el factor critico que representa la
mayor debilidad para la empresa y el problema de investigacion en el presente trabajo de
acuerdo al andlisis FODA e investigacion de mercado realizada.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién realizada el 29 de abril de 2016, conocid la solicitud
de los sefiores DOMENICA ALEJANDRA CORONEL CACEREZ Y LUCIA
ELIZABETH SANCHEZ CORONEL con cédigos 63034 y 62501 respectivamente,
quienes presentan su trabajo de titulacion denominado: “PLAN DE
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA FAGROEC S.A. PARA EL MERCADO
ECUATORIANO?” previa a la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial. El Consejo
de Facultad acoge el informe de la Junta Académica y resuelve aprobar la denuncia.
Designa como Director ingeniero Marco Rios Ponce y como miembros del Tribunal
Examinador a las ingenieras Maria Elena Castro Rivera y Maria Esthela Saquicela
Aguilar.. De acuerdo al cronograma de la Unidad de Titulacion Especial, los peticionarios
para desarrollar y presentar su trabajo de titulacidn tienen un plazo de un periodo
académico esto es hasta el 09 de septiembre de 2016, debiendo realizar dos
sustentaciones parciales del trabajo de titulacion: la semana entre el 30 de mayo al 03 de
junio y la semana entre el 25 al 29 de julio de 2016 en su orden.

Cuenca, mayo 03 de 2016

Dra. J s;"-“f*ii Rios'Coello
Secretarig’de la Facultad de
Ciencias deiR Administracion
W{no\- o DB
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FACULTAD DE
ADMIND TRACION
SECRETARIA



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 del
Trabajo de Titulacién: “Plan de posicionamiento de la empresa FAGROEC S.A. para
el mercado ecuatoriano” presentado por las estudiantes DOMENICA ALEJANDRA
CORONEL CACEREZ Y LUCIA ELIZABETH SANCHEZ CORONEL con c6digos
63034 Y 62501 respectivamente, previa a la obtencién del grado de Ingenieras
Comerciales, para el Miércoles, 20 de abril de 2016 a las 17h00.

Cuenca, 15 de abril de 2016

)

DraNerdy RiogCoello

"

Secretai(ia de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Maria Elena Castro Rivera

Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar
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Oficin: EA-896-2015-UDA
Cuenca, 07 de abril de 2015

Ingeniero

KAVIER ORTEGA

Decano de {a Facultad de Ciencias de la Administracion
Ciudadl.

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Administracién, en relacidén a ia Denuncia/Protocolo de Trabajo
de Tiulacién, presentado per Coronel Cacerez Doménica Alsjandra v Sdnchez Coronel Lucia
Elizabeth, t2mz: PLAM DE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA FAGROEC S.A. PARA EL MERCADO
ECUATDRIAND, informaz que, aste trabajo cumple con la metodologia propuesta en fa “Guia para la
elaboracién vy presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacidn”.

Director: Ing. Rios Marco
Tribuna! sugerido: Ing. Castre Maria Elena
irg. Saquiceiz Maria

Atsntamente,

; /FZ»”/" =
M‘X 1A JOSE GONZALEZ

irsctazh de la Junta de Administracidn
Universidad del Azuay




Fecha: 11-04-2016

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Disefios de Tesis
Escuela de Administracién de Empresas

Estudiante: Coronel Cdceres Doménica Alejandra y Sanchez Coronel Lucia Elizabeth.

Tema: “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA FAGROEC S.A PARA EL MERCADO
ECUATORIAND.

Para: Previo la obtencidn del titulo de Ingenieras Comerciales

Director: Ing. Marco Rios Ponce

Tribunal: ing. Maria Elena Castro.

Tribunal: Ing. Marfa Esthela Saquicela

DIA: Miticcd

FECHA: 30 & abnl

Wy
@)
&

HORA:  13nQ0



; 'NI\”"(SID\P DEL J’
RN
ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: DOMENICA ALEJANDRA CORONEL CACEREZ Y LUCIA
ELIZABETH SANCHEZ CORONEL

Cédigos: 63034 y 62501 respectivamente
Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce
1.2 Codirector (opcional):
1.3 Tribunal: Ing. Maria Elena Castro Rivera ¢ Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar

1.4 Titulo propuesto: “Plan de posicionamiento de la empresa FAGROEC S A. para el
mercado ecuatoriano”

1.5 Resolucidn: /

1.5.1 Aceptado sin modificaciones

1.5.2  Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.5.3 No aceptado
e Justificacion:

€Ty RIOS Coello
Secrctarla de Facultad

Srta. Doménica A. Coronel Cacerez Srta. Lucia E. Sdnchez Coronel Dra.

Fecha de sustentacién: Miércoles, 20 de abril de 2016 a las 17n00.



RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Doménica Alejandra Coronel Cacerez v Lucia Elizabeth Sinchez

Coronel

Cadigo 63034 y 62501 respectivamente
1.3 Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

1.1 Codirector (opcional):

1.2 Titulo propuesto: “Plan de posicionamiento de la empresa FAGROEC S.A.
para el mercado ecuatoriano”

1.3 Revisores (tribunal): Ing. Maria Elena Castro Rivera e Ing. Marfa Esthela

Saquicela Aguilar

1.4 Recomendaciones generales de la revision:

Cumnple
totalmente

Cumple
parcialmente

cumple

Qbservaciones
(*)

Linea de investigacidn

1. (El contenido se enmarca en la linea
de investigacion seleccionada?

Titulo Propuesto

2. dEsinformative?

3. ¢Es conciso?

Estado del arte

4, ¢ldentifica claramente 2| contexto
histdrico, cientifico, global y regional
del tema del trabajo?

5. ¢Describe la teoria en la que se
enmarca el trabajo

6. éDescribe los trabajos relacionados
mas relevantes?

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problemdtica y/o pregunta de
investigacion

8. éPresenta una descripcion precisay
clara?

S. {Tiene relevancia profesional y
social?

Hipdtesis (opcional)

10.éSe expresa de forma clara?

11.éEs factible de verificacidn?

Objetivo general

12.éConcuerda con el problema
formulado?

13.éSe encuentra redactado en tiempo

verbal infinitive?




Objetivos especificos

14.iConcuerdan con el objetivo
general?

15.4Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

N

Metodologia

16.éSe encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.élas actividades se presentan
siguiendo una secuencia légica?

18.¢Las actividades permitiran la
consecucidn de los objetivos
especificos planteados?

N\

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

\

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.:Concuerdan con los objetives
especificos?

22.éSe detalla la forma de presentacion
de los resultados?

23.iLos resultados esperados son
" consecuencia, en todos los casos, de
las actividades mencionadas?

Supuestos y riasgos

24.:Se mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

25.4Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.3El presupuesto es razonable?

27.éSe consideran los rubros mas
relevantes?

Cronograma

28.éLos plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresion escrita

30.éLa redaccidn es claray facilmente
comprensible?

31.¢F| texto se encuentra libre de faltas
ortogréficas?

NN TN NN NN \\\\

(*) Breve justificacién, explicacidn o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totaimente,




s O

o

ligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

o WWreosaia :,'/ ................

Ing. Marg@o&«r%ffée
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1.9 Titulo propuesto: Plan de"ﬁﬁ'éi"c’ié'x‘iﬁiﬁi’éﬁtﬁ"de"l'a'empresaFAGROEG-S;A..-para.elﬁ...
---- mercadoecuatorlano
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2. Contenido.
.................. 2.1 Motivacién de la investigacién:
Alrededor del 90% dei total de Tas empresas que operan e el ECtiadot estat comnstituidas™

..............................................

573555 |

Edicion auforizada’de 20.000 eje

mplares Ne
Del738 501:al 758,500 : § :




..................................... S-A.ay.udaréamejorarel.posicionamientodelamarca?
2.4 Resumen:

SegunTesus S’ﬁ‘r"c'i','"éﬁ"1'a"ﬁctﬁal'idﬁd;"S'O'n‘"ca'da"Vez'méfs'las'empresasque'-se"dedican-a-les

ASTOIEFOCIos cot '1’a;'fabrica'cién"de"produ'ctos'orgénicos-que-cont-ribuyen-~a-1&-s~a1ud~~de-~las

importantes-'como--ser;'cal-idad;-eompet-itiv-idad-y--mare-a--del-producto,--con.el.objetim..de
consegnirintred-ucirse‘eﬂ-}a-mente-»del-consumi-dor-,--incrementa;..su..posicionamiento.y...
participacién-en-ei-mereado-y-ale&nz-aful-as-metas-planteadas.'para..asi.llegar..con.su .............

pmducto-'a-més-'pe-rsonas--en-un~-t-iempo'deter.m.i.nado...Eara.la.elaboracién.de..este..tr.abajg

Se-tratan-temas-re-fe-rentes-al--anélisié.de.La..situacic’)n..de.la.ampr.esa,.marm..t@é:igg........‘......

....................................... Ceme.henamientas.de.apoy.o.que..ay.uda:én,a,_dete,minax las falencias encontradas.

~F-ina1-mente-en.-e.,l..presente..trabajo.se..propondré..un..plan..d@.aggi.én..99.1.1..99.9Y§§..?.§§§?&?9gi?‘5
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Palabras claves: agronegocios, orgdnico, competitividad, marca, farmacia

iaé"person‘aS"a'Consumir'a'limentosorgénicos'libres--depesticidas,—-~agroquimieos--s-inté~tieos

""""""""" 0 "'Ctial‘qui'er“ctro“factor‘perjudiciakparai&s~a1ud'-de~los~indiv-iduos;-~y-de~-esta--maner-a...-.---.--------~--------u---

Edicibn autonzada de 20.000 ejzmplares “a1o S
Del 738.501 4 758500 } N U 7 /1 2 9 5 7 '




""""""""'"""""""C‘t‘)‘ﬁfb"r'fﬁé“'a'l"é;vaﬁ'ct‘e"de"l'a"te'cnologia;"cada'vez-son-més-ias"organi-zaciones-que~han

"""'“'"'“"'"""""""if'r'i"'Ié'tﬁ’e'ﬁtadb"'nuevaS"té'cnicaS'y'herramientaspara"apoy-ar--el--eerrecto--desarrol-lo-de-la

friared y crecimiento globat-dentro-de-tas mismas; mediante-la-propuesta-y-aplicacién.de..

""""""""""""""""" e‘strategi'aS'viabtes"qu'e“colaboren"a"l'as-organizaeiones--en-{emasrelaeionados.-.Una.de

""""""""""""""""" e‘stas"h'erramientas-de-ges-tiénque'apoya~e1~-aleanee-de‘-k)s-ebjeti-vos..establecidos..dentro

dE'iaS"ccmpaﬁias;-csmr-plan~de‘pos~i€ionamient0‘de-~la-marca-,..una.her.ramienta

comﬁnmente'propuesta-dentro-de--l-as-empre-sas--pop-su--va-lioso.contenido,.mismo..qua ............

puede-apoyar'a-ia~compaﬁi-a--en-difere-ntes-aspectos-en.l.os..que.se..encuentren.falencias_. ........

~-~--~'---~--~--~-~-~--~-"------Esta-serie--de-aet-ividades-que--cenfonnan.el.plan-de..posicionamienta.dﬁ.la.marca_.en_.e,l

-------------------------------- m ereado-,--se~-ha-eonvert‘ido-paraAmuchas..empresas,.m.la.clave..del..éxito..par.a..su..nﬁgggig-.‘..

....................................................................

participacion en el mercado y en {3 mente de 16§ clistites igjorando sus productos-y-el-

servicio ofrecido (Muniz, s.f.).Ademas Kotl'é'f'Y'Afﬁéti‘l‘)ﬁ'g'"(2006‘)“deﬁnen'a-unplan-de-

marketing como: “la logica de ietcadotacnia cor el que ta unidad-de negocios-espera--

""""""""""""""""""""" P 65161&5&16&5;'iﬁéiél'é"dé"fﬁﬁfké'ﬁﬁg"Si"r'i'i'w‘iél“dé"g'a'stos"de'mercadotecnia~involuerados”
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..............................................................................................

"""""'"'""'c‘:‘iip‘zi‘é‘id‘éidéé"iﬁ'téi‘ﬁﬁé"dé"lz"e"m';‘)"r'é'sa;"facto“r"e's'tra'd'u'cidos'e‘n“estrate'gias'de“marketin-g """""""""""""""""""

"'"§i§ﬁifié§tiVﬁS"Hp0Yﬁda's"Cbﬂ"p'rO'gl‘a'maS‘d‘etalladUS"para"ayudar'a'S\I'impiantaci'én;“(pg;S')""""'"""'"

.................. .2....6..Hi.p6t.e.sis..:.Noapl.ica.‘................,.............

2.7 Objetivo general:

Diséniar un plan de posicionaiiiento iﬁé’di’é‘ﬁt‘é"lé;"ﬁpii‘é'a'c'i‘c’)'ﬁ‘de‘estrategias‘d‘e;marketing """""""""
""""""" para inCrementar 1a participacion €il st iisteado nacionat de Ta marca FAGROEC SuA:-
2.8 Objetivos especificoS: e
"""""""""""""""" T Beterminar 1a situacion actual de Ta eripresa y 14 Tndustiia ageicota:
“I{dentificar minimo ires atnbuto'é"'Qﬁé""éﬁ‘r'ééi'aﬁ""l”o"s"‘éﬁﬁS‘l‘iﬁi’i‘dOtES""poten'cia'les """"""""
.............. (Guayas,'ms Rlos’ "y"'El"O'fé’)"a'e"'I‘a‘:'i‘ﬁéf'c"a"FAGROEC;""" eesscscenne S T T T TT T T T
e dentificar minimo  tres T attibutos que apreci'an'"ms"ConsumidoreS"-de-~'~la-'-marea ------------
.................................... Global Organlcs ConsideradalaprincipalCompe.tencia.

Edicion autotizada de 20,000 sjemplares : ‘; . i
Del 738,501 21 758500 0 N U 4 ?_ 9 5 8 |



""""""""'"""'""'"EI“ob‘j'etO“de"e'studiO"dei‘presen-te-protocol@-de--tesis-esAe}'diseﬁe-de--un--pl-an‘de -------------------------------

p'osici'onamiemo"que-pennita"m'ejorar-~la~partieipaeién-de~1-a~mafea~F~AG~ROEC-.e,n-sl.--.-..-........

""'I:éi"ifi'\'/‘é's"tig%i"c"iéﬁ"t:'ﬁ%i’lit’z‘iti‘va"S'e“'1'a"11evarét'a"cabomediame"la-utﬂizacién-dei-método
""""“""'"'"'""'"""c'iéd'fi‘éti"\fﬁ;"%'tjﬁé"a"part'ir"de"ta'apl'icacién'de"105'diferentes-concepios-y--her-ramient-as -----------
'""p’z‘ii"‘é"éI"di'SéﬁdfﬁﬁpIeméntacién"de"un'pl'an"deposicionami-ento-‘se‘pretende-demostfaf-que-

"""l'a;'p'fcsm'o'cién'i'nﬂuye"de‘"gran‘manera'en"l'a"mente~-dei-consumidor-lo-cu-al-metiva-a~-la

...................................................................................................
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..................... marketing planteadas. Cada uno de los resultados esperados a partir de dichos objetivos, ...

........... se.encuentran detallados en el cronograma de este proyecto de investigacion.

.................. S Sestes g H esgostguno

..................... PR WA L) 1 ) ————
e arr, M~ ey

........................................ 'Tf&SladO'de"1‘8."UﬁiVﬁfSi‘d‘ad"&'}3:'empfe'sag""lugafes"Y“""."""

................... Movilizaeidn oo 13000 emdadesrelacwnadospafmotlvodegestlénde

..................................................................... : -|-tesis:

. . Acceso a la informacién necesaria para el
................... S'eTV'ICIO"d‘C"l'IItCmCtT""""' $80 GG R -
desarrollo de la investigacion.

’ : A Peml.itiendaetusodeloscomputadoresal ...............................
Energia eléctrica. $ 50.00

............................... mUmentOdedesarronafelproyecto-

] - Evidencia fisica de trabajo de investigacion para

....... 'Impreslones. ceaee b ....300 00.77..- : - : .. eseeseces

__________________ presentaciones y sustentaciones respectivas.

"""""" _ " Cualquier situacidén extrafia a Ta investigacion que |

.................... Imprevistos. .o 3. 100,00 _

se pueda presentar y requiera de cierta inversion
........................... T otalPreS“.puestﬁ. $ 6.60.00

Edicion aulopizada,de 20,000 éjemplares Ne O 7 4 2 9 4
Del 738501 af 758500 121 e



TS
........................................ 1,1 Marketing Estratégico: tipos de segmentacion, posicionamiento, participacion.
........................................ 1.2 Marketing se servicios.

..................................................
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R 28 BX 65 (1) (T4 ¢:) 11 ¥ Y
“"Objetivo especifico | Actividad “Resultado esperado | Tiempo
R e T
........................ Realizar.un.anélisis..........|. Diagnosticar.1as. ..o 3
........................................ ettt JOIEEDQ. Y. €XIEINO. A A Jbarreras.de.entrada ¥ Lo
Determinar la  situacién » ) )
we).COMpaiia que nos...........|.Salidaque tiene la 1
actual de la empresa y la . i
R permita conocer la empresa, asi como |
industria agricola. . .
........ il industriaalaque . |losfactoresdel . |
.............. pertenece lamisma yla | entorno generalque |
participacién que vanaafectarala | .
.................... obtiene en el mercado. | misma. .

3 Edicion autorizada 20,000 c«;emblares No’

A'D‘e_l 738501 al 758»500 O 7 2 9 6 O




......................................................... D esarrorlaruna Ob.tener 3
......................................................................................................... inVEStigaCiénde iIlfOI’IIIaCién‘
........................................................................................................ mercadoscuailtativa mferenteal
.......................................................................................................... med.ianteen.trevistasa problemade
.......................................................................................................... profundldadylnveSttgaCIén

............................................ "en'trCViStHS"a"expertOSl"""
T —— e e
e e aprecian T e
Ry v potenciale"sm e R

..................................................................... s OO
(Guayas, Los Rios, y El ifvesTigacion de ) .y 5

............................................. -4 : lnformaCIOn acerca
Oro) de la marca.: 'méfcadOS'Cuantltatlva ........................................................................................

...... ) L de los principales
FAGROEC. medla]ltelaaphdeIUH .......................

motivadores de

SRRSO TRSRUNRARRRRRENER, 1§ deencu.estasa ...................................................

. compra.

............................... consumidores-

..................................................................... pOtencialeS;.... ST Sp— ———

Realizar una Conocer las 5

............................ 5 investigacion de caracteristicas que

e T R

Global ............................... OrgaDICS

.C.o.mpetencia' .................................

ventas y

participacién en el
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2.16 Referencias bibliogrificas (APA)

................. ACl0 pel.

......... Malhotra, N K,(2008).Invéstl'ga0iéndemei’cadOS.Recuperad()de
""" nttp://‘www.carsS9:C'O'm'/wp‘—'contenthrpl'oadsfﬁﬁ1-5/09/Investigaciﬁn~de~Mere-ados--~~~~-~~---~

..................................... Na..re.sh;Malhotra.‘p.d.f.....‘ B LT XYY PYPTTY sessenean
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...................................... edi.cin_kotler_amlstrong.......,....,...................
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..DECANO.DE LA FACULTAD.DE CIENCIAS DE. LA ADMNISTRACION. ...
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codigo 62501, ~egresadas-de-la-Carrerade-Administracién-de-Empresas; - solicitamosmuy---
""" comedidamente-a-Usted-y-a-los-sefiores-del-Consejo-autoricen-la- revisidn-y-aprobacion-del---
~-wpmtoco'te-dﬁtrabajo-de'{imlaeién-‘fPlan-de-posi-eionamiemo--de---la--empresa-EAGROEC..S-..A'...-paza......
e} mereado-ecuatoriano’;-para--la--obtencién.-del.-titulo..de - Ingenisra . Comercial,.. por.. 1o..cual

------ adjuntamos-la-documentacién respectiva
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" Cuenca, 27 de Marzo de 2016

Ingeniero
Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE. CIENC!AS DE LA ADMINISTRACiON
UNIVERSIDAD DEL AZUAY =

‘De mi _consideracién:

Yo Rusbel Coronel Vasquez, presidente de la compafifa FAGROEC S.A. con RUC
0190347273001, solicito comedidamente a usted permita a las estudiantes:
Doménica Alejandra Coronel Cécerez, con codigo estudiantil #63034 y Lucfa

Elizabeth Sanchez Coronel con codigo estudiantil #62501 realizar su proyecto de .

mvestlgacnon dentro de esta empresa, autonzando por mi parte el acceso total a la

misma y permitiéndoles sustraer informacion necesana y datos requendos para
dicho trabajo de tltulaczon

Por la favorable acogida que bnnde Usted a la presente antiCipo mis
‘agradecnmlentos -5 5

ﬁgﬁagmec | |

P é;idente :
FAGROEC S.A.




Cuenca, 30 de marzo de 2016

Ing. Xavier Ortega Vasquez MBA.
Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracién
Universidad del Azuay

Su despacho.

Reciba un cordial saludo esperando que todas sus funciones se realicen con todo el éxito que
usted se merece. El motivo de la presente es para informar que he aceptado ser el Tutor para el
desarrollo de trabajo de investigacion previo la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial
perteneciente a las Srtas. Doménica Alejandra Coronel Cacerez y la Srta. Lucia Elizabeth Sénchez

Coronel con el titulo “Plan de posicionamiento de la empresa FAGROEC S.A. para el mercado
ecuatoriano”.

Las reuniones serdn los dias lunes en el horario de 18h00 a 1$hGO0.

Quedo de usted.

Ing{Marco Antonio
Docente





